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MARKETING SENSORIAL ONLINE: COMO AS ESTRATEGIAS SENSORIAIS
PODEM INFLUENCIAR NO CAMPO ARTISTICO?

Sara Ligia Dos Santos Silva

RESUMO

Este trabalho tem como objetivo investigar como as estratégias de marketing
sensorial podem influenciar o campo artistico, especificamente entre artistas
informais que atuam com artes visuais por meio de lojas virtuais. A pesquisa buscou
compreender, por meio da perspectiva dos artistas, como as estratégias sensoriais
sao utilizadas em suas criacbes e processos de venda, e, pela o6tica dos
consumidores, de que forma esses estimulos influenciam suas experiéncias e
decisdes de compra e recompra. Para isso, foram utilizados métodos qualitativos e
quantitativos, com aplicagdo de questionarios direcionados a seis artistas e vinte e
cinco consumidores da cidade de Campina Grande—-PB. Os resultados indicaram
que, embora a visdo seja o0 sentido mais explorado no meio online, elementos como
trilhas sonoras, embalagens personalizadas e mensagens afetivas também se
mostraram relevantes na construgcao de vinculos emocionais com os clientes. Apos a
analise dos resultados, o estudo conclui que o marketing sensorial pode ser uma
ferramenta estratégica eficaz no ambiente artistico digital, influenciando diretamente
na decisao de compra.

Palavras-Chave: marketing sensorial; artes visuais; decisdo de compra; ferramenta
estratégica.

ABSTRACT

This study aims to investigate how sensory marketing strategies can influence the
artistic field, specifically among informal artists who work with visual arts through
online stores. The research sought to understand, from the perspective of both artists
and consumers, which senses are most activated during the purchasing process and
how these perceptions impact the audience’s experience. To this end, qualitative and
quantitative methods were applied, including questionnaires answered by six artists
and twenty-five consumers from the city of Campina Grande—PB. The results
indicated that, although vision is the most explored sense in the online environment,
elements such as background music, personalized packaging, and emotional
messages also proved relevant in building emotional connections with customers.
After analyzing the results, the study concludes that sensory marketing can be an
effective strategic tool in the digital artistic environment, directly influencing purchase
decisions.

Keywords: sensory marketing; visual arts; purchase decision; strategic too

' Graduanda em Administracao pela Universidade Estadual da Paraiba - Campus |
E-mail: saraligia333@gmail.com
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1. INTRODUGAO

Diante das constantes e rapidas mudangas nas tendéncias de consumo que
vem ocorrendo, o marketing, que em termos simples consiste em atividades
estratégicas envolvendo a criagdo, o planejamento e o desenvolvimento de produtos
ou servigos, com o objetivo de atender os desejos e as necessidades dos clientes,
vem se adaptando para acompanhar esse novo cenario em que a sociedade se

encontra.

Segundo Kotler, Kartajaya e Setiawan (2025), nos ultimos anos, os avangos
tecnolégicos ganharam forga significativa para possibilitar interagées mais imersivas
entre clientes e marcas e essa mudanca esta relacionada ao crescimento das
geracgdes nativas digitais, que ja nasceram em um mundo amplamente conectado a
internet. Kotler, Kartajaya e Setiawan (2025), citam que a internet trouxe beneficios
ao ampliar as formas de conexdo com o publico, mas também provocou a fadiga
digital, que se trata de uma exaustdo causada pelo uso excessivo de dispositivos,
ainda, Kotler, Kartajaya e Setiawan (2025), também apontam que os profissionais de
marketing s&o parcialmente responsaveis por esse cenario, ao promoverem
conteudos em massa e pouco personalizados, porém, também podem fazer parte da
solugdo ao adotarem estratégias multissensoriais, sendo uma forte abordagem que

pode impactar no comportamento do consumidor e alavancar as compras.

Entdo, com todas as pressdes do mercado por inovagido e o crescimento da
fadiga digital, surgiu o marketing sensorial, que como relata Benites (2016), se
baseia na utilizagdo dos sentidos (visédo, audicao, tato, olfato e paladar), para gerar
experiéncia, influenciar consumidores e fortalecer a marca na memoria, assim,
podendo ser usado como estratégia para atrair clientes e trazer maior diferenciagéo
para as empresas. E no meio artistico a situagao de ter que se adaptar as mudancas
nao é diferente, pois € fundamental que os criadores se mantenham atualizados
sobre as tendéncias e transformacdes do mercado, se diferenciem em meio ao
conteudo massivo que circula nas redes e estabelecam conexdes entre o publico e

sua arte, podendo usar dessas estratégias para alavancar os seus negécios.

De acordo com Leon e Toledo (2022), o marketing sensorial consiste em um

conjunto de estratégias n&do verbais que estimulam os cinco sentidos do individuo, e
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quando as empresas utilizam desses estimulos de forma integrada, podem criar uma
conexao mais profunda entre o consumidor e a marca. Kotler, Kartajaya e Setiawan
(2023), citam que, ao unir as vantagens das interacdes presenciais, como estimulos
sensoriais e contato humano, com os beneficios do ambiente online, que permite
personalizagdo em grande escala, as empresas conseguem proporcionar interagcoes

bastante imersivas para seus clientes.

Portanto, a justificativa de relevancia da pesquisa se da pelo fato de que
como o marketing sensorial tem forte poder na criagao de experiéncias memoraveis
para os consumidores, ele pode ser bastante utii no campo artistico, onde a
percepcao sensorial € uma parte essencial da apreciacdo das obras, assim, esse
estudo pode ser importante para auxiliar desenhistas, ilustradores, pintores e demais
criadores de artes visuais a entenderem como esses mecanismos podem ser
eficientes em suas praticas. Perante esse contexto, o objetivo principal sera
compreender, por meio da perspectiva dos artistas, como as estratégias sensoriais
sao utilizadas em suas criacbes e processos de venda, e, pela otica dos
consumidores, de que forma esses estimulos influenciam suas experiéncias e
decisbes de compra e recompra, e 0s objetivos especificos serdo: mapear as
diferentes formas de estratégias sensoriais utilizadas no campo artistico, investigar
se as estratégias sensoriais auxiliam na construgcdo da identidade da marca no
campo artistico, e verificar se as estratégias sensoriais viabilizam a formacao de
conexdes emocionais entre marcas e seus consumidores no campo artistico, a partir
da perspectiva de quem produz e de quem consome essas expressdes visuais,
especificamente no ramo das artes visuais € no setor online, além de identificar
quais sentidos sdo mais percebidos pelos consumidores e quais impactam mais nas

suas decisdes de compra e recompra.

Para alcancgar os objetivos propostos, o presente trabalho esta estruturado da
seguinte forma: no capitulo 2, apresenta-se o referencial tedrico, com a
conceituacdo de marketing e uma abordagem mais voltada para o marketing
sensorial e suas aplicagbes, especialmente no contexto artistico e digital, ja no
capitulo 3, descreve-se a metodologia utilizada, incluindo o tipo de pesquisa, a
abordagem adotada e os critérios de selegao da amostra. Em seguida, no capitulo 4,
sao apresentados e analisados os resultados obtidos a partir das respostas de

artistas e consumidores, buscando compreender como os estimulos sensoriais
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influenciam a experiéncia e o comportamento de compra, e por fim, no capitulo 5,
sdo expostas as consideracdes finais, que sintetizam os principais achados da

pesquisa e suas contribuicdes para o campo do marketing e da arte.
2. REFERENCIAL TEORICO

2.1 Contextualizagao do conceito de marketing

Antes de entender sobre as influéncias das estratégias sensoriais, é
importante destacar o conceito de marketing, segundo Kotler e Keller (2006), o
marketing engloba identificar e satisfazer tanto necessidades humanas quanto
sociais, ainda, os autores também comentam uma definicao oferecida pela American
Marketing Association, onde € colocado que o marketing se trata de uma fungéo
organizacional e um conjunto de processos, que envolvem ndo sO criagao,
comunicagdo e entrega de valor aos clientes, mas também a administragcdo do

relacionamento com eles, trazendo beneficios para a empresa e o seu publico.

Ja Dias (2005), diz que com relagdao ao marketing € possivel dizer que se
trata de um processo social com o objetivo de satisfazer as necessidades e os
desejos de pessoas e também organizagdes, através da criagdo da troca livre e
competitiva de produtos e servigos promovendo valor para as partes que estao
envolvidas no processo. Sendo assim, o marketing traz praticas que conectam as

organizacoes e os clientes, de forma que ocorra beneficio mutuo entre as partes.

Esses conceitos auxiliam a compreender o significado geral do marketing,
mas é fundamental se ter em mente que o mercado vem mudando nos ultimos
tempos. Kotler e Keller (2006), afirmam com certa seguranga que o mercado nao é
mais 0 mesmo e mudou de forma radical, gragas a forgas sociais que criaram novos
comportamentos, oportunidades e desafios, como por exemplo as evolugcbes
tecnoldgicas. Além disso, Kotler e Keller (2006) também argumentam que os clientes
de hoje em dia estdo mais informados que nunca, tendo meios para verificar os
argumentos das organizagdes e irem atras das melhores alternativas, o que enfatiza
ainda mais a necessidade das empresas buscarem por estratégias e ferramentas

que aumentem no cliente a percepg¢ao de valor, com relagdo aos produtos ofertados.

Se Kotler e Keller (2006) ja notavam essa necessidade em sua obra no ano

de 2006, os avancgos da tecnologia cresceram consideravelmente até a atualidade, e
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o0 mercado tem apresentado uma enorme variedade de produtos para os clientes
escolherem, em 2025 pode-se afirmar que as empresas tém precisado ainda mais

da busca por inovagao e diferenciagao.

Segundo Kotler (2017), o marketing focado no ser humano continua sendo
essencial para fortalecer a atratividade das marcas na era digital, pois aquelas que
possuem uma personalidade mais humanizada tendem a se destacar no mercado,
além disso, ele segue afirmando que é preciso que as empresas transparegam
atributos humanos que ndo s6 captem a atencdo dos consumidores, mas também

que estabelecam conexdes de pessoa a pessoa.

Ja Lindstrom (2012) destaca que talvez seja necessario que os profissionais
de marketing repensem a forma como comunicam suas mensagens, ajustando-as
melhor ao imediatismo do mundo atual, e complementa que apenas algo
verdadeiramente inovador pode quebrar a estagnagdo da propaganda
contemporanea, onde alta qualidade de imagem ou visuais impactantes, por si s0,
nao serao suficientes. E é isso que vem acontecendo, as empresas tém cada vez
mais dedicado sua atengdo em adaptar suas estratégias a esse novo cenario em
que a sociedade se apresenta, buscando novos métodos de diferenciagdo e

inovagao para captar mais clientes.
2.2 Marketing sensorial

Diante desse contexto social onde a ampla variedade de produtos tem
ocasionado em clientes mais exigentes, uma ferramenta poderosa tem ganhado
forca no mercado: o desenvolvimento de experiéncias de compra multissensoriais.
De acordo com Benites (2016), o marketing sensorial se baseia no estudo dos cinco
sentidos e em como lojas ou marcas podem estabelecer estratégias para persuadir
pessoas no ambiente de compra por meio desses recursos, ocasionando em
experiéncias satisfatérias e permitindo que os consumidores mantenham na

memoria ambientes ou marcas.

Leon e Toledo (2022) colocam que € possivel afirmar que empresas que
promovem experiéncias sensoriais para seus clientes alcancam resultados
superiores em comparagdo com Seus concorrentes que vendem 0S mMesmos

produtos ou servigos, e iSSo ocorre porque essas empresas conseguem estabelecer



15

um vinculo emocional com seus clientes e suas marcas, agregando valor aos seus
produtos ao oferecer ndo apenas um bem ou servigo, mas sim, uma experiéncia de
compra unica. Em uma afirmacgao semelhante, Lindstrom (2012) cita que a emogao
capta nossa atencdo por meio dos sentidos, influenciando as nossas decisdes,
sendo assim, as marcas que estabelecem um vinculo emocional com os
consumidores se tornam mais fortes do que aquelas que ndo estimulam essa

conexao.

De acordo com Leon e Toledo (2022), o éxito do marketing sensorial esta na
intensa ligagao estabelecida entre a marca e o individuo que vivencia a experiéncia,
assim, a conexdo emocional potencializa o impacto da lembranca da marca na
memoria do consumidor. Sendo assim, essa perspectiva demonstra a importancia da
criagcdo de experiéncias que estimulam os sentidos, transformando o ato de

consumo em um momento memoravel e emocionalmente significativo.

E importante enfatizar que aspectos do marketing sensorial estdo presentes
em toda parte, mesmo que nem sempre seja possivel notar com facilidade,
Lindstrom (2016), faz uma comparacdo entre o estimulo sensorial em locais
religiosos e a forma como as marcas utilizam esses estimulos para estabelecer
conexdes emocionais com os consumidores. Lindstrom (2016) destaca que, assim
como em uma igreja ou templo, onde o ambiente sensorial apresenta o cheiro do
incenso, o som dos sinos e a luz dos vitrais, provocando uma sensacgao profunda de
ligagdo com a religido, os produtos e marcas também despertam emocdes
semelhantes através de seus préprios estimulos sensoriais. Ainda, Lindstrom (2016)
coloca como exemplo, o som de um telefone Nokia, o aroma do couro de um carro
Mercedes-Benz ou o visual atrativo de um iPod, que podem evocar reacgdes
emocionais intensas nos consumidores através desses estimulos sensoriais

(audicao, olfato e visao nesse caso).

Sendo assim, conforme citam Leon e Toledo (2022), o uso eficiente do
marketing sensorial pode contribuir para que as marcas desenvolvam produtos
capazes de atender as novas demandas dos consumidores, por isso, é fundamental
que as industrias apostem na inovacgao, criando solugcbes que antecipem essas
necessidades, surpreendam o publico e se destaquem diante da concorréncia.

Portanto, o marketing sensorial € uma forte ferramenta, que se for utilizada pelas
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empresas com um bom planejamento, determinando quais s&o os objetivos que a
empresa deseja conquistar, seja para alcance de mais clientes ou outro aspecto, e
com o estabelecimento de estratégias eficientes em como estimular os cinco

sentidos para atingir tais objetivos, é possivel se obter resultados satisfatorios.
2.3 Aplicagoes estratégicas de cada sentido
2.3.1 Visao

A visao € um dos cinco sentidos presentes no marketing sensorial, que pode
ser estimulado para captar a atengao dos clientes. Segundo Leon e Toledo (2022),
em muitos casos as ceélulas responsaveis por captar estimulos sensoriais estao
reunidas em estruturas especificas do corpo, conhecidas como érgaos sensoriais, €
no caso da visao, as células fotorreceptoras localizam-se na retina, presente dentro

do olho, sendo ele o érgao sensorial responsavel pela visao.

Leon e Toledo (2022) afirmam que o ser humano tem como sentido
dominante a visdo, tanto em relagdo a orientacdo no espago quanto ao nivel de
processamento cerebral que é dedicado a ele, por isso, pode-se dizer que a visdo é
o sentido mais bem compreendido pelo homem. Leon e Toledo (2022) seguem
dizendo que a visao é responsavel por transformar as informagdes captadas pelas
retinas em imagens, a partir disso, inicia-se um processo em que O cerebro
interpreta essas informacgdes visuais e, em seguida, elabora as suas conclusdes se

conectando a outras areas cerebrais.

Sendo assim, Leon e Toledo (2022), explicam que durante o processo de
compra, a visdo assume um papel fundamental na escolha do consumidor, ja que
sdo os estimulos visuais que despertam reagdes cerebrais direcionadas a
determinado produto ou servico, € por esse motivo que itens bem apresentados
tendem a atrair mais facilmente a atenc¢ao do publico, e isso pode ser aplicado tanto
aos pontos de venda fisicos quanto as estratégias de marketing digital. Ainda, Leon
e Toledo (2022) argumentam que ao planejar uma estratégia de marketing sensorial,
€ fundamental analisar elementos como a harmonizacédo do espacgo, a ambientacao,
a organizagao, as cores, a iluminagao, entre outros pontos, e entender como
individualmente cada um desses elementos pode influenciar a percep¢ao de um

produto ou marca. Por isso, ter um bom planejamento a respeito da forma como os
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produtos serdo expostos nas lojas virtuais, seja no instagram, site ou outro canal, é

realmente essencial.

De acordo com Blessa (2011, apud Silva, Teixeira e Luchini, 2018), 83% do
aprendizado humano ocorre por meio da visdo, 11% pela audi¢ao, 3,5% pelo olfato,
1,5% pelo tato e apenas 1% pelo paladar, indicando que a visao se destaca como

um sentido fundamental no uso de estratégias sensoriais.

Ja Lindstrom (2012), argumenta que embora a visdo seja um sentido central
na decisao de compra, estudos indicam que, em muitos casos, o olfato e a audi¢cao
podem ter um impacto ainda mais significativo do que tradicionalmente se
acreditava, e em diferentes categorias de consumo. Além disso, Lindstrom (2012)
cita que estimulos visuais se tornam muito mais eficazes e memoraveis quando sao
combinados a outros sentidos, como sons e aromas, e coloca como exemplo disso
um cenario onde o consumidor vé e sente o cheiro de algo de que gosta ao mesmo
tempo, como o talco para bebés da Johnson & Johnson com seu aroma suave de
baunilha. Lindstrom (2012) afirma que, nesses casos, diversas areas do cérebro sdo
ativadas em sincronia, entre elas, o cértex orbitofrontal medial direito, ligado a
sensagao de prazer, que se acende junto ao cortex piriforme direito (centro olfativo)
e a amigdala cerebelar, que processa a relevancia emocional do estimulo, dessa
forma, quando a imagem e a fragrancia sao congruentes e agradaveis, o cérebro
interpreta a experiéncia como mais prazerosa e, por isso, mais facil de ser lembrada,
entretanto, se os estimulos sédo conflitantes ou ndo fazem sentido juntos, essa
conexao emocional e sensorial ndo se estabelece com a mesma intensidade. Isso
reforgca 0 quanto os sentidos sao fundamentais para influenciar nossas decisées de
consumo, € em como a combinagao coerente entre estimulos sensoriais pode tornar

a experiéncia ainda mais eficiente e marcante.

2.3.2 Olfato

Outro sentido que pode ser explorado nas experiéncias multissensoriais e
trazer bons resultados é o olfato. Segundo Morrin e Ratneshwar (2003, apud
Agapito, 2022), o olfato € um dos sentidos mais fortemente associados as emog¢des
e memorias, sendo capaz de reativar lembrancas da infancia por meio de aromas
especificos, o que o torna altamente relevante na construgdo e reconhecimento de

marcas, sendo assim, certas fragrancias podem ser desenvolvidas propositalmente
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para representar uma marca, tornando-se parte essencial da sua identidade

sensorial.

De acordo com Benites (2016), o olfato € o unico dos sentidos que nao pode
ser totalmente desligado, ja que estamos constantemente expostos a cheiros ao
nosso redor. Ela comenta que é possivel fechar os olhos, evitar o toque ou recusar
um sabor, mas n&o conseguimos deixar de sentir aromas enquanto respiramos, e
como dependemos da respiragao para viver, nao podemos tapar o nariz por muito

tempo, o que torna o olfato um sentido ativo e persistente.

Em concordancia com os demais autores, Kotler, Kartajaya e Setiawan (2025)
afirmam que o olfato desempenha um papel fundamental na ativacdo de
sentimentos de nostalgia, ja que esta intimamente ligado a memoria devido a forma
como o cérebro é estruturado, assim, os estimulos olfativos tém acesso direto as
areas cerebrais responsaveis pelo armazenamento de lembrangas, o que explica por
que certos aromas conseguem despertar recordagdes intensas e antigas. Kotler,
Kartajaya e Setiawan (2025), citam que esse fendmeno é conhecido como
"momento Proust", quando um simples cheiro é capaz de reviver de forma vivida,
memorias do passado. Sendo assim, embora estimulos visuais e sonoros tenham
impacto imediato, os estimulos olfativos tendem a gerar efeitos mais duradouros e
podendo ser usados justamente para essa funcdo de gerar a sensagdo de

“nostalgia” no consumidor, que € inclusive um tema bastante abordado atualmente.

Lindstrom (2018) destaca que muitas das nossas preferéncias por certas
marcas na vida adulta tém origem em experiéncias da infancia, e isso se da gracgas a
nostalgia, que frequentemente é imposta na nossa cabeca por estratégias sutis de
marketing. Ainda, o autor aponta que a nostalgia exerce um papel persuasivo
poderoso, sendo bastante explorada pelas marcas como um recurso para influenciar
o comportamento do consumidor. Sendo assim, alinhar as estratégias para estimular
o sentido do olfato, como também, despertar a nostalgia no consumidor, pode ser

uma combinacao interessante e eficaz.
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2.3.3 Audicao

A audicdo € mais um sentido bastante utilizado pelas empresas como
estratégia de marketing. De acordo com Agapito (2022), a audicdo € o sentido
responsavel por captar sons e atribuir significado ao ambiente. Agapito (2022)
também comenta que elementos como musicas, vozes, jingles e sons caracteristicos
sdo amplamente utilizados no marketing sensorial por sua capacidade de despertar
emocgdes, fortalecer vinculos afetivos com as marcas e criar atmosferas especificas,
além disso, certos sons podem até mesmo ser registrados como parte da identidade

sonora de uma marca.

Benites (2016) cita que empresas como Windows, Skype, Nokia, Intel e
Apple investem em identidades sonoras personalizadas, associando sons
especificos a acbes dos seus produtos, como o som de inicializacdo ou
desligamento de um computador ou celular, assim, esses sons se tornam familiares
ao usuario e, com o tempo, ajudam a fixar a marca na meméaria, permitindo que ao
ouvi-los em qualquer contexto, o consumidor se lembre imediatamente da marca e

da experiéncia com o produto.

Kotler, Kartajaya e Setiawan (2025) abordam que a audig&o, considerada o
segundo sentido mais dominante apos a viséo, € responsavel por aproximadamente
10% das informagbes processadas pelo cérebro humano. Entdo, quando
combinados, os estimulos visuais (cerca de 80%) e auditivos representam cerca de
90% das experiéncias sensoriais, exercendo grande influéncia na forma como as
pessoas percebem o mundo e tomam decisdes. E por esse motivo que normalmente
sdo os dois sentidos em que as empresas focam mais suas atengdes na hora de

estabelecer as suas estratégias.

Lindstrom (2012) cita que somos constantemente expostos a comunicacao de
massa, especialmente por meio da publicidade, que costuma focar apenas nos
sentidos da visdo e da audi¢cdo. No entanto, como seres humanos, respondemos
melhor quando todos os cinco sentidos sao estimulados, algo ainda pouco explorado
pelas campanhas publicitarias. Ainda, Lindstrom (2012) menciona que o0 uso do som
no marketing tem se tornado cada vez mais sofisticado, e as marcas precisam
entender qual papel ele pode desempenhar na percepcdo de seus produtos ou

servigos. Lindstrom (2012), complementa citando que mesmo itens que nao
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produzem som naturalmente podem se beneficiar de musicas ou efeitos sonoros
como complemento, j4 que certos sons se associam a produtos de forma
inconsciente. Nas lojas que vendem produtos pelo instagram, por exemplo, uma
escolha eficiente das musicas e efeitos sonoros nas postagens do feed ou stories,
unidas a uma apresentagao visual agradavel dos produtos, pode captar ainda mais a
atencao dos clientes. Sendo assim, o uso do sentido da audi¢ao é fundamental para

o marketing das marcas, e deve ser considerado como um recurso estratégico.
2.3.4 Tato

Ja referente ao tato, o quarto sentido a ser explorado nesta pesquisa, também
pode ser utilizado de forma estratégica pelas marcas. Segundo Hultén (2015, apud
Agapito, 2022), o tato permite perceber objetos e pessoas por meio de diferentes
estimulos fisicos, dessa forma, variacbes de pressdo, textura, material, peso,
temperatura e tipo de superficie transmitem informacdes importantes sobre os
produtos e os espagos em que estdo inseridos, e esses elementos sdo essenciais
para estabelecer uma conexdo do consumidor com a empresa, alinhando a

experiéncia fisica com os objetivos de marketing e a identidade da marca.

Em uma pesquisa realizada por Leon e Toledo (2022), observou-se que o
tato, embora seja um sentido importante, esteve frequentemente relacionado a viséo
nas respostas dos participantes, pois, muitos relataram que costumam pegar o
produto para ver melhor a embalagem, ler os rétulos e averiguar informacdes
adicionais, evidenciando a interacdo entre esses dois sentidos no momento da
escolha. Leon e Toledo (2022), também afirmam que o toque proporciona ao
consumidor a sensacgao de prazer ao ter contato direto com o produto, fazendo com
que o cérebro sinta como se aquele item ja fosse dele, mesmo antes da compra,
assim, essa experiéncia tatil pode gerar um sentimento de pertencimento que, por

sua vez, aumenta a propensao a compra.

Em um trecho semelhante, Santos (2022) afirma que o tato exerce forte
influéncia na decisdo de compra, pois permite o contato direto com o produto, assim,
essa interacao fisica intensifica a experiéncia do consumidor e pode aumentar

significativamente as chances de o produto ser adquirido.



21

Além disso, segundo Peck e Wiggins (2006) e Hulten (2011, apud Leon e
Toledo (2022), o sentido do tato pode evocar emogdes e reunir dados sobre um
produto, além de possibilitar que as sensagdes geradas sejam recordadas apenas

ao visualizar o produto tempos depois.

Embora a pesquisa tenha como foco o contexto online, algumas lojas virtuais
que vendem produtos artisticos costumam participar, vez ou outra, de feiras de arte
pela cidade, onde podem expor seus produtos, € mesmo que por tempo limitado, os
seus clientes tém a oportunidade de ir até 1a e sentir as diferentes texturas, formas,
pesos e tudo mais, assim, posteriormente eles poderao se recordar da sensacao tatil
do produto. Portanto, o tato pode ser usado como uma ferramenta adicional,

utilizado nas feiras para complementar a experiéncia multissensorial.
2.3.5 Paladar

Por fim, o ultimo sentido a ser abordado nesse estudo € o sentido do paladar.
Segundo Kotler, Kartajaya e Setiawan (2025), o sabor, em uma definicdo mais
simples, diz respeito as sensagdes gustativas percebidas pela lingua, como o doce,
salgado, azedo, amargo e umami, porém, o paladar vai além disso, pois envolve a
interacdo dos cinco sentidos. Kotler, Kartajaya e Setiawan (2025), citam que
pesquisas demonstram que elementos como o tipo de utensilio, seu peso e cor,
assim como sons e aromas presentes no ambiente, podem influenciar diretamente
na forma como o sabor dos alimentos sdo sentidos. Ainda, Kotler, Kartajaya e
Setiawan (2025), colocam como exemplo um experimento da Universidade de
Oxford, onde foi demonstrado que o uso de uma colher de plastico leve aumentava a
percepc¢ao de cremosidade e transmitia uma sensagao de luxo ao consumir iogurte,
enquanto colheres de cor clara intensificavam a docura, e de forma semelhante, um
estudo da Universidade de Tecnologia de Auckland indicou que a musica ambiente
também afetava o paladar, onde sons mais agitados realgavam o amargor do gelato
de chocolate, enquanto musicas suaves faziam com que ele parecesse mais doce.
Além disso, Kotler, Kartajaya e Setiawan (2025) apontam que cerca de 80% do que
percebemos como sabor € resultado do olfato, o que explica por que os alimentos
parecem sem gosto quando um individuo esta gripado, assim, é possivel dizer que o
sabor é formado por uma combinagdo sensorial complexa, que envolve visao,

audicao, tato, olfato e paladar.
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Leon e Toledo (2022) comentam que o olfato e o paladar atuam de forma
integrada no cérebro, unindo as informagdes sensoriais para criar uma experiéncia
gustativa mais completa, assim, quando alguém esta se alimentando, ocorre um
processo conjunto de sentir o cheiro e o gosto dos alimentos de uma s6 vez, e em

muitos casos o olfato € percebido antes mesmo do paladar.

Ainda a respeito disso, segundo Hultén (2011) e Randhir (2016, apud Leon e
Toledo, 2022), o paladar é um sentido que reune elementos advindos de outros
sentidos, e tem potencial para criar experiéncias de marketing multissensorial

completas.

De acordo com Benites (2016), as marcas que trabalham com produtos
voltados ao paladar também devem se atentar ao aroma e a aparéncia, ja que esses
sentidos sao ativados antes mesmo da degustacéo, pois, se o visual nao for atrativo,
o consumidor pode desistir da compra, e caso o cheiro ndo esteja alinhado ao sabor,
a experiéncia pode acabar sendo frustrante, o que pode comprometer a fidelidade a

marca.

Ainda, Benites (2016) ressalta que algumas marcas investem nao apenas na
qualidade dos ingredientes, mas também na exclusividade de combinagbes que
tornam seus produtos inconfundiveis, assim, esse diferencial contribui para a
percepgcado de valor e originalidade, por isso, muitas dessas marcas mantém suas

férmulas em segredo, protegendo o sabor que as torna unicas no mercado.

Portanto, por integrar estimulos de outros sentidos, o paladar tem forte
potencial para experiéncias multissensoriais. Embora esse sentido nao seja
explorado diretamente por marcas de arte visual em lojas virtuais, é possivel notar
que assim como no setor alimenticio, estimulos como cor, forma e composicao visual
sdo decisivos para despertar interesse, gerar valor percebido e fortalecer a
identidade da marca no ambiente digital. Além disso, como destacam Krishna e
Elder (2009), a percepgado do sabor vai além do paladar fisico, sendo formada
também por estimulos visuais, tateis e auditivos. Sendo assim, obras visuais que
representam alimentos podem acabar ativando memorias gustativas por meio da
visdo, contribuindo para uma experiéncia sensorial indireta, mesmo no ambiente

digital.
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2.4 Marketing sensorial em lojas virtuais

Com o crescimento acelerado da utilizagdo dos meios online para a
realizacédo de compras, se tornou necessario a criagdo de novas estratégias para se
chegar até os clientes. Kotler, Kartajaya e Setiawan (2025), relatam que com o
surgimento da midia digital o marketing multissensorial se tornou essencial,
principalmente com o uso dos dois sentidos mais dominantes, sendo eles visdo e
audicdo. Ainda, Kotler, Kartajaya e Setiawan (2025), citam que combinar as
experiéncias digitais e multissensoriais podem ser importantes para se destacar e se
manter na mente do consumidor, principalmente por causa da fadiga digital, ja que
os clientes podem passar horas acessando dispositivos digitais e recebendo

grandes quantidades de conteudo diariamente.

Além disso, conforme aponta Kotler (2021), com o cenario da digitalizagao
veio uma maior transparéncia, que facilitou ao consumidor realizar comparacdes
entre produtos e servigos, acelerando a chamada “comoditizagao”, isto €, um
processo onde os produtos passaram a parecer cada vez mais iguais. Assim, Kotler
(2021) comenta que diante desse cenario as empresas passaram a buscar formas
de inovar, oferecendo experiéncias que nao ficam apenas nas solugdes basicas,
pois o consumidor tem buscado por conexdes verdadeiras com as empresas, e
COmo consequéncia as marcas se veem pressionadas a se engajar com o publico

através da internet e pelos meios digitais.

Se tratando ainda do contexto de vendas online, segundo Kotler, Kartajaya e
Setiawan (2023) o comércio eletrbnico vem evoluindo com ferramentas cada vez
mais interativas como, por exemplo, o comércio social, onde as transa¢des ocorrem
diretamente nas midias sociais, além disso, também tem crescido o comércio
conversacional, que permite compras por meio de aplicativos de mensagens, como
o Whatsapp, oferecendo interagcdo em tempo real entre cliente e vendedor. Kotler,
Kartajaya e Setiawan (2023), ainda citam o comércio ao vivo, que possibilita a venda
de produtos por transmissbes em video, com interagdo instantdnea e compra
imediata. Sendo assim, esses sdao meios bastante utilizados na atualidade por
demonstrarem bastante interatividade com os consumidores, permitindo o
desenvolvimento de experiéncias envolventes e informadas durante o processo de

compra.
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2.5 Marketing sensorial no ambito artistico

A arte, segundo Tolstoi (2019), é definida pela capacidade de transmitir a
outras pessoas os sentimentos vivenciados pelo artista, de forma que o publico seja
contagiado e possa também experimentar tais emocgbes. Com base nessa
perspectiva, no campo artistico, em que se busca criar uma conexao intensa e
significativa entre a obra e o consumidor, a utilizacdo das ferramentas de marketing
sensorial envolvendo o uso de estimulos visuais, auditivos, tateis, olfativos e
gustativos pode ser bastante interessante e ajudar a alcangar resultados
satisfatorios, proporcionando experiéncias e memorias marcantes, tornando mais
forte a ligacdo emocional com as obras e maior interagdo e imersédo com as artes

ofertadas, ao despertar os sentidos do consumidor.

Para Lindstrom (2012) os sentidos estdo diretamente relacionados com a
memoria, despertando areas cerebrais responsaveis por sensacgodes, sentimentos e
emocdes, tanto do passado como do presente, influenciando de forma direta no
processo de decisdo de compra. Sendo assim, a criagdo de experiéncias
satisfatérias marcadas na memoaria através do uso dos sentidos, pode influenciar na
decisdo do consumidor, fazendo com que ele escolha determinada loja por toda a
experiéncia que ela proporciona, além do produto em si, e pode também conectar os
clientes com as obras de arte, auxiliando até mesmo em uma maior criatividade para

a empresa sobre como agregar valor aos seus produtos.

Segundo Leon e Toledo (2022), a globalizagao tem trazido grandes mudancgas
no mundo, que tem impactado o mercado de consumo, tornando-o mais competitivo.
Com o aumento da variedade de produtos e marcas disponiveis, os consumidores
passaram a buscar por op¢cdes mais personalizadas, dessa forma, o ato de compra
deixou de ser algo isolado, passando a ser visto de maneira mais ampla, onde a
experiéncia completa do consumo se torna um fator determinante. Isso reforga a
importancia das empresas buscarem ferramentas que tragam algum diferencial para

se destacar em relag&o a concorréncia.

Tolstoi (2019), afirma que a arte tem um papel essencial na vida humana, pois
ela permite que sejam compartilhados sentimentos profundos, como também, por
meio dela € possivel acessar e transmitir emog¢des vivenciadas por outras pessoas,

seja hoje ou ha milhares de anos, promovendo uma conexdo emocional que
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atravessa o tempo. Essa perspectiva, que reforca o valor emocional da arte, se
alinha diretamente ao marketing sensorial, que busca despertar sentimentos e
conexdes por meio dos sentidos. Em relagdo as vendas de arte online, esse tipo de
marketing pode ampliar essa conexdo emocional ao estimular visualmente o publico,
transmitindo ndo apenas a imagem da obra, mas também a sensibilidade contida
nela, como também, estimular sonoramente através de efeitos sonoros ou musicas

que tenham relagao com a arte exposta.

Arnheim (2005) observa que, na contemporaneidade, a arte parece correr o
risco de se perder em meio a tantos discursos e analises, onde fala-se muito sobre o
que € ou nao arte, mas pouco se vivencia verdadeiramente suas expressoes.
Arnheim (2005), também argumenta que o dom do homem de compreender o
mundo por meio dos sentidos, assim como a capacidade de perceber e atribuir
significados visuais, tém sido negligenciados, por isso, mesmo diante de
obras-primas, muitos ndo conseguem acessar sua esséncia, pois o olhar tem se
tornado técnico e distante da sensibilidade. Isso ressalta a importancia de recuperar
a sensibilidade na experiéncia artistica, algo que o marketing sensorial pode ajudar a
resgatar, mesmo no meio digital, pois ao explorar estimulos visuais e sonoros, é
possivel aproximar o publico da esséncia das obras, tornando a experiéncia de

compra online mais emocional, imersiva e menos técnica ou distante.

Entdo, é fundamental que os artistas se adaptem as evolu¢gdes do mercado
que vem crescendo na atualidade, e alinhem suas estratégias de marketing,
aproveitando essas ferramentas valiosas que englobam os multiplos sentidos, para
conseguir captar a atengcdo dos clientes, estabelecer conexdes firmes entre seus
consumidores e as suas obras, promover maior captacdo de novos consumidores
gracas a diferenciagcao da sua loja com relagcédo a concorréncia, e o fortalecimento da
sua marca, pelo aumento na percepcdo de valor dos produtos ou servigos

oferecidos.
3. METODOLOGIA
3.1 Lécus da pesquisa

O lécus da pesquisa, que € o lugar em que o pesquisador busca o

conhecimento, foi a cidade de Campina Grande-PB, com foco tanto nos artistas
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informais que atuam no ramo de artes visuais e realizam suas vendas de forma

online (instagram, whatsapp, etc.), como também os consumidores das suas obras.

A proposta foi compreender, por meio da perspectiva dos artistas, como as
estratégias sensoriais sao utilizadas em suas criagdes e processos de venda, e, pela
otica dos consumidores, de que forma esses estimulos influenciam suas
experiéncias e decisbes de compra e recompra. Ao explorar essas percepgoes,
esperou-se identificar relacdes entre os sentidos ativados e a construgao de vinculos
emocionais e de identidade entre o publico e a produgéo artistica local, como
também, entender se o uso dessas estratégias impactou de fato na deciséo de

compra ou recompra dos consumidores.
3.2 Abordagem da pesquisa

Nesta pesquisa, foi utilizada tanto uma abordagem qualitativa, que buscou
compreender de forma mais profunda as experiéncias, percepcdes e interpretacdes
de um grupo especifico de artistas, quanto uma abordagem quantitativa, voltada
para a mensuragdao de dados mais objetivos, por meio de questionarios fechados
que foram aplicados aos consumidores. Ela teve como foco artistas informais da
cidade de Campina Grande-PB que trabalham com artes visuais, bem como uma
parcela de seus clientes, buscando compreender de que forma o marketing sensorial
€ percebido e aplicado no contexto artistico, e como ele pode influenciar os

consumidores nas decisdes de compra e recompra.

De acordo com Malhotra (2001), a pesquisa qualitativa oferece maior
entendimento e uma visdo mais aprofundada referente ao contexto do problema, ja a
pesquisa quantitativa busca quantificar os dados, aplicando algum método de
analise estatistica. Como os dados analisados foram de natureza qualitativa, com
opinides verbais das visbes dos artistas, e também de natureza quantitativa, com
questdes aplicadas aos consumidores para que eles selecionem e marquem alguma

opgao entre diferentes alternativas, as duas abordagens foram implementadas.
3.3 Tipo de pesquisa

O tipo adotado de pesquisa foi o exploratério, o que significa que houve uma

investigacado para conhecer melhor os aspectos e detalhes do problema em questéo,
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trazendo um conhecimento mais aprofundado, e o tornando mais claro e de facil

compreensao.

Conforme cita Zikmund (2000), as pesquisas exploratérias, normalmente sao
usadas para investigar situagdes, examinar possiveis alternativas ou desvendar
ideias e visdes novas. Esses tipos de estudos sdo realizados em estagios iniciais de
um processo de pesquisa mais extenso, onde busca-se descrever e tornar mais
esclarecida a natureza de um problema, como também, produzir mais informacgdes

que podem ser usadas em futuras pesquisas conclusivas.

Também foi usado o tipo de pesquisa descritiva, onde foram coletados dados
através de questionarios e os resultados visam ajudar a identificar padrdes,
comportamentos e tendéncias, fornecendo uma base mais firme para estudos
futuros ou tomada de decisdes. De acordo com Silva & Menezes (2000), a pesquisa
descritiva tem como objetivo descrever as caracteristicas de uma populagao,
fendbmeno ou a formagao de relagbes entre variaveis, envolvendo geralmente a
utilizacdo de métodos padronizados para coleta de dados, isto é, questionario e

observacao sistematica, sendo em resumo, um levantamento.
3.4 Populacao e amostra

A populacao foi composta por seis artistas informais da cidade de Campina
Grande-PB, que atuam online no campo das artes visuais, € na amostra da
pesquisa, foram consideradas 25 pessoas consumidoras da arte desses artistas. Os
consumidores foram indicados pelos préprios artistas participantes, com o critério de
serem clientes mais participativos e presentes nas interagdes com a loja online,

como forma de garantir maior profundidade nas respostas.

Para obter os dados sobre as percepgdes dos artistas a respeito do marketing
sensorial, foi aplicado um questionario composto, em sua maioria, por questdes
abertas, que foi enviado por meio do Instagram e WhatsApp, entre os dias 19/05/25
e 30/05/25. Nesse mesmo periodo, também foi encaminhado um segundo
questionario aos artistas, com o objetivo de que eles o repassassem aos seus

consumidores mais engajados com a loja virtual.
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A amostra foi por conveniéncia ou acessibilidade, que conforme Gressler, Lori
(2004), é aquela em que o objeto de pesquisa € escolhido por ser mais acessivel ou
mais facil de ser avaliado, e esse método pode ser eficiente como estudo preliminar

em uma fase exploratoria.

Segundo Gressler, Lori (2004), o universo ou populagao se refere a jungéo
dos elementos que possuem certas caracteristicas, estabelecidas no proprio corpo
de pesquisa. Ainda, Gressler, Lori (2004) também acrescenta que a amostra diz
respeito a uma menor representacdo, onde conclusdes referentes ao todo seréo
realizadas através de estudos que levardo em consideracdo uma parcela

representativa, que € justamente a amostra da pesquisa.
3.5 Elementos sensoriais nos perfis selecionados

Usando a técnica da anonimizagao, que de acordo com Doneda (2006, apud
Bioni, 2020), é compreendida como um processo técnico no qual se desfaz a
associacdo entre os dados coletados e as pessoas as quais eles se referem,
tornando impossivel a identificacdo de seus titulares, os nomes dos artistas serao
ocultados, a pedido destes e para manter o sigilo ético da pesquisa. Entdo, os
nomes serao substituidos pelos termos: Artista 1, Artista 2, Artista 3 e assim

sucessivamente.
Artista 1

Esse artista desenvolve trabalhos que combinam técnicas tradicionais e
digitais, como pinturas em aquarela, ilustracbes em line art, artes digitais
personalizadas e quadros impressos em papeis especiais ou montados em tela, e os
temas geralmente abordam retratos de pessoas em momentos afetivos, animais de

estimagao, elementos da fé crista e representagcdes carregadas de significado.

O artista utiliza mais as cores amarelo, rosa e verde. De acordo com Heller
(2013) o amarelo transmite alegria, além de remeter também a otimismo. Ela cita
que o amarelo combinado com o rosa pode apresentar maior leveza e delicadeza,
além disso, também complementa que o amarelo representa o florescimento e esta
associado ao verdo e o verde simboliza o desenvolvimento e o brotar da vida,

remetendo a primavera. As imagens do perfil possuem alta qualidade, permitindo
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uma boa visualizagao dos produtos e de seus detalhes, como cores, acabamentos e

texturas.

Ainda, o artista utiliza trilhas sonoras na maior parte das suas postagens,
escolhendo musicas que harmonizam com o estilo da marca, mesclando ritmos
leves e alegres, como também, sons instrumentais em alguns posts, contribuindo
para despertar emocgdes sutis e fortalecer o tom emocional das publicacbes. Dessa
forma, o estimulo da audicdo no perfil, resulta em uma atmosfera sensorial
acolhedora para os consumidores. Também sao exibidas fotos das embalagens,
algumas decoradas manualmente, influenciando para que o cliente perceba o
carinho e a dedicagao envolvidos, dessa forma, ao desembrulhar o produto, o uso
do sentido tatil contribui para uma experiéncia sensorial mais completa. A seguir,

apresentam-se imagens dos produtos criados por este artista.

Figura 1 - Arte visual [artista 1] Figura 2 - Arte visual [artista 1]

- = ol

Fonte: Desconhecida. Imagem obtida Fonte: Desconhecida. Imagem obtida
diretamente no perfil de Instagram do diretamente no perfil de Instagram do
artista analisado. Acervo pessoal da artista analisado. Acervo pessoal da
autora, 2025. autora, 2025.

Artista 2

Ja esse artista, cria bonecos personalizados no estilo funko pop, misturando
escultura manual e pintura detalhada para representar personagens ficticios e
pessoas reais. Os trabalhos incluem desde figuras inspiradas em filmes, séries e
idolos da musica até encomendas exclusivas baseadas em clientes e seus gostos

pessoais. Cada pega é feita com atengcdo as caracteristicas fisicas, roupas e
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elementos relacionados a quem esta sendo representado, tornando o produto unico

e carregado de valor afetivo.

Em seu perfil, utiliza mais os tons roxo, rosa e amarelo. Foi visto
anteriormente que, segundo Heller (2013), o amarelo combinado com o rosa pode
representar delicadeza, mas complementando, a autora também aborda que o rosa
pode transmitir sensibilidade, e com relacdo ao tom roxo, embora a autora use mais
o termo “violeta”, neste trabalho a analise sera estendida ao “roxo”, que é um termo
mais utilizado na linguagem popular brasileira. Ela cita que o uso do roxo é ousado,
pois € uma cor que poucos elegem como favorita, assim, pode criar uma estética
marcante, original e dificil de ser confundida. De acordo com Lindstrom (2010) e
Neese (2015, apud Leon e Toledo, 2022), o som possui a capacidade de impactar o
estado emocional do consumidor, influenciando seus sentimentos e

comportamentos.

O artista desse perfil utiliza trilhas sonoras em suas postagens, adaptando as
musicas selecionadas ao personagem modelado em biscuit, sendo assim, quando
representa um cantor, insere alguma cancdo desse artista, ja ao retratar

personagens de séries, utiliza musicas associadas aquela produgao.

As embalagens séo preparadas com plastico bolha para proteger as pegas, e
as caixinhas sao padronizadas com as cores da marca (roxo, amarelo e rosa),
havendo possibilidade de personalizagdao, que permite ao cliente solicitar o nome

desejado para ser diretamente impresso na embalagem.

Por fim, as fotos possuem 6tima qualidade, permitindo observar claramente
os detalhes das pegas. Ainda, a resolugdo e o enquadramento das imagens
favorecem a apreciagao das expressoes, texturas e composi¢coes aplicadas. Além
disso, a iluminacdo adequada contribui para realgar as cores e os acabamentos,

evidenciando o cuidado técnico e estético do trabalho.

Exemplos das suas obras podem ser visualizadas nas figuras 3 e 4

apresentadas abaixo.
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Figura 3 - Arte visual [artista 2] Figura 4 - Arte visual [artista 2]

Fonte: Desconhecida. Imagem obtida Fonte: Desconhecida. Imagem obtida
diretamente no perfil de Instagram do diretamente no perfil de Instagram do
artista analisado. Acervo pessoal da artista analisado. Acervo pessoal da
autora, 2025. autora, 2025.

Artista 3

O terceiro artista a ser analisado desenvolve uma producdo diversa que
mescla pintura, aplicada em diferentes superficies e formatos, com a criagdo de
elementos decorativos artesanais. Utiliza técnicas variadas, como pintura com tinta
acrilica, 6leo e aquarela, adaptando-se as caracteristicas de cada superficie. Além
das pinturas, cria pecas feitas em macramé e outras técnicas manuais, como o
amigurumi, que resultam em composi¢ées unicas e detalhadas, e seu trabalho
abrange desde murais artisticos até objetos decorativos, como Iuminarias

personalizadas, paineis de parede em fios e tecidos.

No geral, sdo pecas delicadas voltadas especialmente para quartos infantis e
para ambientacdo de interiores, e a presencga recorrente de temas naturais nas
pinturas, como flores, animais e paisagens, reforca a intengdo de criar espacos

visualmente acolhedores e envolventes.

O artista desse perfil, embora ndo tenha cores fixas de logomarca ou
identidade visual, utiliza em grande parte das suas publicagbes os tons terrosos
(como marrom e bege), combinados com variagdes de verde, remetendo a natureza,

assim, transmite uma estética organica e acolhedora, reforcando o teor artesanal e
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natural do seu trabalho. Heller (2013), cita que o verde é bastante associado a
primavera, e aborda que na decoragdo de ambientes, o marrom é geralmente
percebido de forma positiva, onde sua aparéncia natural e auténtica o torna ligado
ao aconchego, transmitindo também uma sensagao de seguranga. As imagens sao
nitidas e bem produzidas, destacando os aspectos detalhados das criacdes feitas, e
nas trilhas sonoras das postagens predominam musicas suaves, calmas e
relaxantes, ainda, algumas das publicagbes apresentam sons instrumentais de
piano, reforcando essa atmosfera tranquila. As embalagens também apresentam
cuidado e dedicagdo, acompanhadas de mensagens que expressam o carinho e a
atengdo ao cliente. Seguem abaixo algumas imagens das obras/produtos deste

artista.

Figura 5 - Arte visual [artista 3] Figura 6 - Arte visual [artista 3]

Fonte: Desconhecida. Imagem obtida Fonte: Desconhecida. Imagem obtida
diretamente no perfil de Instagram do diretamente no perfil de Instagram do
artista analisado. Acervo pessoal da artista analisado. Acervo pessoal da
autora, 2025. autora, 2025.

Artista 4

Esse artista transforma suas ilustragcbes em pecas unicas aplicadas sobre
diferentes superficies, como quadros, garrafas, tabuas de madeira, canecas, entre

outras, tornando objetos do dia a dia em registros visuais cheios de significado.

Sua arte € marcada por um estilo afetivo e intimista, com foco em eternizar

memorias de forma personalizada, e as suas criagdes sao feitas, em sua maioria,
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em line art, variando entre composi¢cdes mais simples com tragos finos e

minimalistas e outras mais elaboradas, com preenchimentos coloridos.

Além disso, a artista também desenvolve artes com colagens, nas quais
mistura elementos graficos e fotograficos para criar composi¢cdes que ressaltam

ainda mais a singularidade de cada memodria retratada.

As imagens desse artista sdo bem elaboradas e com qualidade visual, e o
fundo das fotos frequentemente harmonizando com a paleta de cores da arte. Os
tons mais utilizados por ele sdo verde, azul e amarelo, onde, como ja foi visto, de
acordo com Heller (2013), o verde remete a primavera, o amarelo transmite alegria,
e para complementar, conforme ela aponta, o azul esta intensamente ligado a
sentimentos bons e a harmonia. A maior parte das trilhas sonoras utilizadas neste
perfil transmitem alegria de forma discreta, sem serem extravagantes, predominando
musicas instrumentais, geralmente sem a presenga de voz ou cantores. As
embalagens sdo confeccionadas manualmente, representando cuidado e carinho,
elas acompanham mensagens afetuosas e um card para dedicatéria, tornando a

experiéncia ainda mais personalizada e especial. Exemplos das suas obras:

Figura 7 - Arte visual [artista 4] Figura 8 - Arte visual [artista 4]

Fonte: Desconhecida. Imagem obtida Fonte: Desconhecida. Imagem obtida
diretamente no perfil de Instagram do diretamente no perfil de Instagram do
artista analisado. Acervo pessoal da artista analisado. Acervo pessoal da

autora, 2025. autora, 2025.
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Artista 5

As criagdes desse artista s&do feitas em amigurumi, uma técnica japonesa de
croché usada para criar bonecos com enchimento, e seu trabalho se destaca por
representar figuras cristds, como santos, a Sagrada Familia, anjos e diversas
representacbes de Nossa Senhora, sempre com um estilo delicado, espiritual e
repleto de devogao. Cada peca é feita a mao, com atencido aos detalhes nas
expressdes faciais serenas, nas vestimentas cuidadosamente elaboradas e nos
acessorios simbdlicos (como coroas, tercos, flores e auréolas), que reforcam a
identidade de cada personagem sagrado. Portanto, sua arte comunica nao so
habilidade manual, mas também sensibilidade religiosa, tornando cada amigurumi

uma expressao afetiva de fé.

As cores mais utilizadas pelo artista sdo branco, e alguns tons pasteis (azul
claro/ rosa claro), além do dourado nos detalhes das obras e o vermelho em
algumas mensagens nos videos. De acordo com Heller (2013), o branco é uma cor
bastante associada a leveza, pureza ou inocéncia, e carrega significados
simbdlicos intensos, como a representacao da ressurreicdo de Cristo, € utilizado nas
pinturas de anjos, nas vestes litirgicas e em varios elementos ligados a igreja
catdlica. A autora também cita que a unido do branco, azul e dourado podem formar
uma combinagao que transmite pureza e espiritualidade, o que tem tudo a ver com a
loja em questdo, que se apresenta como cristd. J& com relagdo ao vermelho nas
legendas, € uma cor estratégica que chama a ateng¢ao do consumidor, segundo Thiel

(2019) se a intencéo for atrair olhares, o vermelho é a escolha certa para isso.

As postagens exibem imagens nitidas, com a qualidade necessaria para que
os detalhes das pecgas sejam avaliados, e a trilha sonora das publicacbes é
composta por musicas cristds, alinhadas com o posicionamento da marca. As suas
embalagens sdo personalizadas e decoradas manualmente, demonstrando o
cuidado com o cliente até mesmo no pdés compra, e estimulando o sentido do tato ao

desembalar o produto.

Nas figuras 9 e 10 podem ser vistos alguns dos produtos desenvolvidos por

este artista.
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Figura 9 - Arte visual [artista 5] Figura 10 - Arte visual [artista 5]

Fonte: Desconhecida. Imagem obtida Fonte: Desconhecida. Imagem obtida
diretamente no perfil de Instagram do diretamente no perfil de Instagram do
artista analisado. Acervo pessoal da artista analisado. Acervo pessoal da
autora, 2025. autora, 2025.

Artista 6

Esse artista desenvolve uma producdo voltada a escultura de miniaturas,
utilizando o biscuit como principal material, e suas criagbes destacam-se por
personagens com formas ampliadas, especialmente cabecas grandes e olhos
expressivos, com um acabamento minucioso que combina escultura manual e
pintura detalhada. As obras abrangem tanto releituras de personagens da cultura
pop, como figuras de filmes, séries e animacgdes, quanto obras personalizadas

baseadas em pessoas reais.

Em geral, trata-se de uma produgao que une dominio técnico a sensibilidade
artistica, inserida no universo dos colecionaveis, da cultura geek e da arte
personalizada, despertando apelo afetivo e nostalgico, assim, conquistando

diferentes publicos.

O perfil desse artista apresenta destaque nas cores amarelo, branco e
laranja, criando uma atmosfera alegre por meio do amarelo, como também, divertida
e ludica, que segundo Heller (2013), acontece através do laranja, e de leveza gracas
ao branco. A qualidade visual das imagens e videos ¢é alta, permitindo observar bem

os detalhes das pecas, e as musicas ou efeitos sonoros sdo explorados de forma
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que combinam com as pecas desenvolvidas, onde sons mais ludicos acompanham
as artes inspiradas em universos de fantasia. Os videos sao dinamicos e
chamativos, muitas vezes trazendo o proprio artista caracterizado como os
personagens antes de revelar a peca final, o que estimula a curiosidade e o

envolvimento visual e auditivo.

Além disso, o cuidado com o tato é percebido na forma como os produtos séo
embalados, sendo protegidos com plastico para garantir que néo sejam danificados
no caminho, mas cheguem em bom estado, completando a experiéncia sensorial de

forma atenciosa.

Nas figuras 11 e 12 expostas abaixo, tem-se registros visuais dos produtos

elaborados pelo artista:

Figura 11 - Arte visual [artista 6] Figura 12 - Arte visual [artista 6]

Fonte: Desconhecida. Imagem obtida Fonte: Desconhecida. Imagem obtida
diretamente no perfil de Instagram do diretamente no perfil de Instagram do
artista analisado. Acervo pessoal da artista analisado. Acervo pessoal da
autora, 2025. autora, 2025.

3.6 Técnica de coleta e analise de dados

A coleta de dados foi realizada por meio de questionarios, aplicados via
Instagram e Whatsapp, sendo compostos por perguntas abertas para os artistas e
perguntas fechadas para os consumidores. O objetivo foi compreender, por um lado,
se os artistas conhecem e aplicam estratégias sensoriais em seus canais de venda,

e por outro, se os consumidores percebem essas estratégias e se sentem



37

influenciados por elas em suas decisbes de compra, dessa forma, os participantes
poderao assinalar as opcdes que mais se identificam com suas experiéncias,
indicando percepgdes, sensagdes despertadas e o impacto que associam ao contato
com esses elementos. Dessa forma, a pesquisa buscou identificar, por meio da
perspectiva dos artistas, como as estratégias sensoriais s&o utilizadas em suas
criacdes e processos de venda, e, pela 6tica dos consumidores, de que forma esses
estimulos influenciam suas experiéncias e decisbes de compra e recompra.
Conforme coloca Gressler, Lori (2004) o questionario € formado por perguntas
formuladas visando a obtencdo de dados para uma pesquisa, onde as respostas das

questdes sao realizadas sem auxilio do investigador.

Na pesquisa foi usado o método de analise de conteudo, onde foi possivel se
obter uma visdo mais abrangente e detalhada do assunto, facilitando a identificagdo
de padrdes ou tendéncias, entre outras questdes, o que auxiliou no aprofundamento
do conhecimento. O processo iniciou-se com uma leitura geral das respostas obtidas
nos questionarios, com o objetivo de identificar temas recorrentes, entdo, em
seguida as falas foram organizadas em categorias tematicas relacionadas, por
exemplo, aos sentidos explorados, a construgao de vinculo emocional e a influéncia
na decisdo de compra. Por fim, as categorias foram interpretadas com base nos
objetivos da pesquisa, a fim de compreender os padrbes de percepgao e

comportamento tanto dos artistas quanto dos consumidores.

De acordo com Bardin (1979, apud Oliveira, 2011), a analise de conteudo,
pode ser conceituada como a jungao de técnicas de analise de comunicagao com o
objetivo de identificar e interpretar informagdes, por meio de métodos sistematicos e
objetivos de descricdo do conteudo das mensagens, indicadores quantitativos ou
nao, que possibilitem a inferéncia de conhecimentos referentes as condi¢cdes de
producao/recepgao destas mensagens. Sendo assim, o método utilizado nesta

pesquisa foi fundamentado nas abordagens propostas por Bardin (1979).

Os dados quantitativos foram interpretados a partir das respostas dos 25
consumidores, coletadas por meio de questionarios com perguntas fechadas, e as
informagbes foram organizadas em graficos para facilitar a visualizagédo e
identificacdo de padrdées. A analise se concentrou na frequéncia de respostas,

permitindo observar quais sentidos foram mais percebidos, quais sensacdes foram
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despertadas e como os estimulos sensoriais influenciaram a decisdo de compra, e
os resultados foram comparados com conceitos tedricos para embasar as
conclusdes da pesquisa. Além disso, os dados quantitativos foram analisados por
meio do Excel, que possibilitou a organizagdo, calculo e representagao grafica das

informagdes coletadas.
4. ANALISE DOS RESULTADOS

Para alcancgar os objetivos propostos na pesquisa, foi realizada a aplicagcéo de
dois questionarios: um voltado para os artistas informais que atuam com artes
visuais em Campina Grande-PB, e outro para os consumidores que ja adquiriram os
produtos desses artistas. Assim, a partir das respostas obtidas, buscou-se
compreender, por meio da perspectiva dos artistas, como as estratégias sensoriais
sdo utilizadas em suas criacbes e processos de venda, e, pela o6tica dos
consumidores, de que forma esses estimulos influenciam suas experiéncias e

decisdes de compra e recompra.

A seguir, serdo apresentados os principais resultados obtidos por meio dos
questionarios, onde as respostas foram organizadas em graficos e quadros,
permitindo identificar padrdes, tendéncias e relacbes entre os sentidos mais
explorados e as emogdes despertadas. Além disso, a analise realizada teve como
base os autores abordados no referencial tedrico, relacionando os achados da

pesquisa com os conceitos de marketing sensorial, voltados para o contexto digital.

No topico 4.1, serdo abordados os dados obtidos através do questionario com
os artistas, enquanto no tépico 4.2 serao exploradas as informacdes fornecidas por
meio do questionario com os consumidores, permitindo uma comparagao entre as

duas perspectivas.
4.1 Analise qualitativa — artistas

Para obter os dados sobre as percepgdes dos artistas a respeito do marketing
sensorial, foi aplicado um questionario composto, em grande parte, por questdes

abertas.

A primeira pergunta referiu-se ao tempo de atuacdo dos participantes com

arte visual, e como apresentado no grafico a seguir, 83,3% dos artistas relataram
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atuar na éarea entre 4 a 6 anos, enquanto 16,7% possuem mais de 6 anos de

experiéncia.
Grafico 1: Tempo de atuagao com arte visual

Tempo de atuagdo com arte visual

Mais de 6 anos

1(16,7%)

4 a 6 anos

Fonte: Elaborado pela autora, 2025.

E possivel perceber que muitos dos artistas participantes possuem uma
trajetdria consolidada, com anos de atuagdao no mercado. Esse fator é fundamental,
pois, segundo Kotler e Keller (2012), as percepg¢des enraizadas na mente dos
consumidores sao construidas com o tempo, mediante anos de atividades de
marketing e da experiéncia com o produto, contribuindo para a vantagem

competitiva.

ApOs isso, verificou-se se os artistas utilizavam multiplos canais para suas
atividades, e de acordo com os dados obtidos, constatou-se que 66,7% deles

utilizam mais de um canal de venda.

O Instagram se destacou como o principal meio considerado pelos artistas,
estando presente em todas as respostas, inclusive entre aqueles que também
utilizam o WhatsApp como canal complementar. Essa preferéncia evidencia a

relevancia da plataforma para divulgacao e comercializagdo das produgdes.

Veja os resultados a seguir, apresentados no grafico 2.
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Grafico 2: Canais de venda

Canais de venda

Instagram

Instagram, WhatsApp

o

Fonte: Elaborado pela autora, 2025.

Segundo Kotler, Keller (2006), muitas empresas tém adotado o marketing
multicanal, utilizando diferentes meios para alcancgar variados perfis de clientes,
dessa forma, elas conseguem ampliar sua cobertura de mercado e oferecer um
atendimento mais personalizado. Esse aspecto € perceptivel nos resultados desta
pesquisa, que indicam que uma parte significativa dos artistas analisados utiliza de

multiplos canais para a realizagao das suas vendas.

Além disso, como ja foi citado anteriormente na pesquisa, Kotler, Kartajaya e
Setiawan (2023), apontam que o comércio conversacional tem evoluido, permitindo
compras através dos aplicativos de mensagens, sendo o Whatsapp um deles, e
oferecendo a possibilidade de interacdo em tempo real entre cliente e vendedor, se

mostrando um canal interessante de ser utilizado.

A pesquisa também revelou que a maioria dos participantes (3 deles) afirma
conhecer o conceito de marketing sensorial, enquanto 2 declararam ja ter ouvido

falar, mas sem dominio do tema.

Esses dados, expostos abaixo no grafico 3, indicam um nivel razoavel de

familiaridade com o conceito, ainda que superficial para parte dos contatados.
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Grafico 3: Conhecimento sobre marketing sensorial

Vocé conhece o conceito de marketing sensorial?

Sim
conhego bem
Mao E
0 1 2 3

Fonte: Elaborado pela autora, 2025.

De acordo com Leon e Toledo (2022), o marketing sensorial busca
compreender e influenciar o comportamento do consumidor por meio da ativacao
dos cinco sentidos, sendo eles: visdo, audi¢do, tato, olfato e paladar, assim,
impactando suas percep¢des e decisdes de compra. A partir disso, € possivel
perceber que mesmo com um numero pequeno de respondentes, existe uma
abertura ao tema, o que pode facilitar a adogéao futura de estratégias sensoriais mais

elaboradas no contexto artistico analisado.

Ainda, uma das respostas indicou desconhecimento a respeito desse
conceito. Apesar de o marketing sensorial ter se desenvolvido significativamente nos
ultimos anos, ele ainda era considerado um campo jovem em 2013, com muitos
pesquisadores apenas comecgando a investigar suas possibilidades (Krishna, 2013).
Sendo assim, essa relativa novidade pode explicar por que, mesmo em 2025,
algumas pessoas ainda ndo estejam familiarizadas com o termo ou o seu
significado, principalmente estando fora do ambiente académico ou de um setor de

marketing.

Como o marketing sensorial envolve o estimulo dos cinco sentidos (viséo,
audicao, olfato, paladar e tato), foi realizada uma pergunta para identificar qual deles
os artistas consideram mais importante, focando no contexto de lojas que vendem
online. O grafico abaixo mostra que todos os participantes indicaram a visdo como o

sentido principal, totalizando 100% das respostas.
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Grafico 4: Sentido mais importante segundo os artistas

Sentido mais importante para gerar conexao com o publico no
meio digital

] B visdo
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Sentidao

Fonte: Elaborado pela autora, 2025.

De acordo com Leon e Toledo (2022), o ser humano € predominantemente
visual, e a visdo desempenha um papel central no processo de escolha durante a
compra, onde estimulos visuais externos ativam reagdes no cérebro, direcionando a
atencdo para determinados produtos ou servigos, por isso, uma boa exposi¢cao
visual facilita a percepgcédo e aumenta as chances de atrair o consumidor. Ademais,
conforme visto nesta pesquisa anteriormente, Blessa (2011, apud Silva, Teixeira e
Luchini, 2018), aponta que 83% do aprendizado humano se da por meio da visao,
11% pela audigao, 3,5% pelo olfato, 1,5% pelo tato e 1% pelo paladar, demonstrando
como realmente a visdo se sobressai como um dos sentidos mais importantes na
aplicacdo de estratégias que exploram os sentidos, especialmente no contexto

online.

Para aprofundar a compreensao sobre os critérios que levaram os artistas a
selecionar determinado sentido como o mais importante em suas praticas, foi
solicitado que explicassem o motivo da escolha realizada. Todos os participantes
indicaram a visdo como o mais relevante, e com base nas justificativas
apresentadas, foram estabelecidas categorias analiticas, conforme expostas no

quadro a seguir:
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Quadro 1: Percepcdes sobre o sentido visual

Por que vocé acredita que esse sentido é o mais importante?

Categoria Frequéncia Exemplo de fala

Atracao visual 4 “A imagem gera atencao, atrai.”

“Tudo aquilo que possui uma estética
Estética como diferencial 3 unica e diferente chama a atencgao
das pessoas.”

“Vai ser através do que o futuro
Decisao de compra pela visao 2 cliente ver, que vai gerar o interesse
em adquirir o produto.”

Fonte: Elaborado pela autora, 2025.

A categoria "atracdo visual” refere-se as falas em que a viséo foi mencionada
como responsavel por captar a atengcdo de forma imediata, pois, conforme destaca
Gobé (2002, apud Leon; Toledo, 2022), a visdo € considerada o sentido humano
com maior capacidade de atrair a atengdo do consumidor em relagdo a produtos
estéticos, ja que, no processo de percepgado, o consumidor tende primeiramente a

ver antes de ativar outros sentidos, como audi¢ao, olfato, tato ou paladar.

Ja a categoria “estética como diferencial’ abrange as respostas que
destacaram a aparéncia visual como um algo unico, agradavel e capaz de agregar
valor ao produto, aspecto diretamente relacionado ao conceito de marketing
sensorial, como aponta Hultén (2015, apud Agapito, 2022), o marketing sensorial
esta também relacionado com o conceito de estética, podendo ser aplicado em

varios setores, tanto em contextos corpéreos quanto virtuais.

Por fim, a categoria de decisdo de compra pela visdo foi composta por
depoimentos que atribuem a visdo um papel direto na escolha ou compra do
produto, o que esta em concordancia com Leon e Toledo (2022), que apontam como
a visdo desempenha papel central no processo decisorio, uma vez que os estimulos
visuais sao responsaveis por direcionar a atencdo do consumidor e facilitar a sua

escolha.

Outra questado abordada no questionario, foi a respeito de como os artistas

costumam organizar o feed das suas lojas, definindo quais elementos sdo mais



44

importantes para eles nesse momento, pois, segundo Leon e Toledo (2022), ao
elaborar uma estratégia de marketing sensorial, € fundamental considerar diversos
elementos, como a harmonia visual, a ambientagdo, a organizagao, a iluminagao, as
cores, entre outros, buscando compreender como cada um desses fatores pode
influenciar a percepcdo de um produto ou marca, considerando a importancia

especifica de cada elemento.

Sendo assim, de acordo com as respostas foram desenvolvidas algumas

categorias, que podem ser visualizadas no quadro seguinte:

Quadro 2: Organizagao do feed

Quando vocé organiza o feed da sua loja ou perfil, costuma escolher trilhas sonoras,

cores, tipos de fonte, filtros, cenarios, iluminacao, frases ou estilos de edigao para
combinar com sua arte? Por que faz essas escolhas?

Categoria O que abrange Exemplos nas respostas
Identidade visual e Escolhas feitas para manter uma "identidade da marca", "identidade
branding identidade da marca visual", "branding"
Estética e Preocupacgédo com a beleza, harmonia, | "fica visualmente mais bonito", "estética
harmonia do feed estilo da loja", "visualmente padronizado"
Cenarios e Uso de ambientes, cenarios, fundos "cenarios que favoregam o produto”,
ambientacao "ambientes na minha casa"
Trilhas Escolha de musicas e sons para os "musica suave", "delicada, emociona"
sonoras/musica posts
Feeling (intuicdo) | Organizacdo espontanea, sem seguir | "ndo sigo roteiro", "pelo feeling mesmo"
roteiro

Fonte: Elaborado pela autora, 2025.

Com base na frequéncia das categorias citadas pelos artistas sobre a
organizacao do feed, foi possivel construir o grafico 5, que ilustra os principais

enfoques apontados.

As respostas dos artistas revelam diferentes formas de se posicionar
digitalmente, com variagbes que vao desde uma estética planejada até abordagens

mais espontaneas.

Para compreender melhor esses enfoques, observa-se no grafico abaixo a

distribuicdo das categorias mais citadas:
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Grafico 5: Enfoque na organizagao do feed
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Fonte: Elaborado pela autora, 2025.

A identidade visual e o branding foram os elementos mais mencionados pelos
artistas, indicando uma preocupagao com a construgcado e gestdo da marca pessoal
no ambiente digital. Como explicam Kotler e Keller (2012), o branding ajuda a
diferenciar produtos ou servicos, tornando-os reconheciveis e despertando o
interesse do publico, além de ser uma forma importante de alcangar vantagem
competitiva, assim, percebe-se que os artistas buscam fortalecer sua presenca

online e se destacar no mercado por meio de uma identidade visual bem definida.

Os artistas também destacaram outras categorias na organizagdo do feed,
embora tenham sido citadas com menor frequéncia. A estética e a harmonia do feed
indicam uma preocupagao com a composi¢ao visual equilibrada e agradavel dos
posts, refletindo o cuidado com a apresentagao geral das publicagdes, enquanto os
cenarios e a ambientagcdo revelam a atengdo ao espago visual utilizado nas
imagens, contribuindo para a criagdo de uma atmosfera coerente com a proposta
artistica, ja as trilhas sonoras e musicas sugerem que alguns artistas utilizam
elementos sonoros para enriquecer a experiéncia do publico. Ainda, a utilizagdo do
feeling ou da intuigdo mostra que, em alguns casos, a organizagao do feed é feita de
forma mais espontanea e sensivel, baseada em percepcdes pessoais, e esse tipo de

decisdo intuitiva pode ser compreendido como resultado da experiéncia acumulada,
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pois, segundo Damasio (2012), a intuicdo € uma forma rapida de pensar que se
apoia em conhecimentos adquiridos ao longo do tempo, com a ajuda das emogoes e
da pratica vivida anteriormente. No entanto, € importante lembrar que esse tipo de
escolha s6 tende a funcionar bem, conforme cita o autor, quando a pessoa ja teve
tempo para refletir sobre experiéncias passadas, identificar padrées e aprender com
acertos e erros anteriores, sem esse repertério emocional e racional bem construido,

confiar somente na intuicdo pode ser arriscado.

Outro questionamento abordado com os artistas foi a respeito de quais as
sensacdes ou emocgdes que eles desejam transmitir para seus clientes através de

suas obras, e as respostas ficaram agrupadas nas seguintes categorias:

Quadro 3: Sensacgdes que os artistas desejam transmitir

Sensacgoes que os artistas desejam transmitir

Categoria Exemplos extraidos
Amor e afeto “gosto que o cliente sinta o carinho”, “quero transmitir amor”
Exclusividade e “exclusividade®, “requinte”, “seriedade”, “ajustar trilha sonora e cores”
personalizagao
Alegria e diversao “desejamos transmitir alegria” “transmitir divers&o”
Cuidado “Quero que o cliente sinta que alguém teve cuidado por cada detalhe”
Calmaria e paz "busco fazer algo que acalme” “transmita paz” “calmaria”

Fonte: Elaborado pela autora, 2025.

Com base nas respostas fornecidas pelos artistas participantes da pesquisa,
foi possivel identificar uma variedade de sensagdes e sentimentos que eles buscam
transmitir por meio de suas producgdes artisticas e das interagcdes que estabelecem
com o publico. Essas emocodes refletem o tipo de vinculo afetivo que desejam

construir com quem consome sua arte.

A seguir, o grafico 6 apresenta a frequéncia com que cada uma dessas
emocoes foi mencionada nas respostas dos contatados, permitindo visualizar quais

sentimentos se destacam nesse processo de comunicagao artistica:
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Grafico 6: Sensacdes que os artistas desejam transmitir
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Fonte: Elaborado pela autora, 2025.

As categorias identificadas refletem diferentes intencées dos artistas ao
transmitir emocgdes através de suas criacbes. O amor e afeto representa a busca por
criar uma conexdao emocional e transmitir carinho ao publico, a exclusividade e
personalizacdo demonstram a intencdo de oferecer produtos unicos, feitos sob
medida para cada cliente, a alegria e diversdo indicam o desejo de proporcionar
momentos leves e felizes por meio das obras, o cuidado evidencia a atencédo e o
zelo dedicados a cada etapa do processo criativo e, por fim, a calmaria e paz
revelam a intengdo de transmitir tranquilidade e conforto, seja através das cores,

trilhas sonoras ou estilos adotados.

A categoria mais mencionada foi a de amor e afeto, onde quase todos os
artistas comentaram sobre o carinho que tentam repassar para os consumidores
através de suas produgdes. Tolstdi (2019) afirma que a arte deveria ser capaz de
cultivar nos individuos esses sentimentos como o amor ao proximo e a fraternidade,
de modo que, com o tempo, essas emogdes deixem de ser algo raro ou restrito a
poucos e passem a fazer parte do cotidiano das pessoas, tornando-se quase um

instinto natural.

A questdo seguinte proposta aos artistas buscou investigar se eles

acreditavam que a forma como a arte é apresentada (por meio das cores, sons,
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detalhes ou mensagens utilizadas nas postagens) pode influenciar na decisdo de
compra dos consumidores, bem como na maneira como eles passam a enxergar e
lembrar das lojas. Como se pode observar no quadro abaixo, todos os artistas
responderam afirmativamente, justificando suas percepg¢des e destacando os

motivos que consideram importantes nesse processo.

Quadro 4: Influéncia na apresentagao das artes

Vocé acredita que a forma como a arte é apresentada (como as cores, os sons, 0s
detalhes ou as mensagens usadas nas postagens) pode influenciar na decisao de

compra das pessoas e na forma como elas passam a enxergar ou lembrar da sua loja?
Por qué?

Respondente| Resposta Exemplo de fala
Artista 1 Sim “Voceé precisa se diferenciar... essas sao as ferramentas possiveis...”
Artista 2 “O que marca cada cliente é ndo s6 a qualidade do produto, como toda a
Sim experiéncial”
Artista 3 Sim “Eles se identificam, se sentem proximos, e isso acaba ajudando a gerar
confianga na hora de comprar..”
Artista 4 Sim “Como vocé apresenta seu produto diz tudo sobre qualidade.”
Artista 5 Sim “Tudo tem que esta conectado, precisa fazer sentido e fazer sentir...”
Artista 6 Sim “Padronizar as fotos gera uma memoria nos clientes...”

Fonte: Elaborado pela autora, 2025.

De acordo com Lindstrom (2012), os estimulos sensoriais (como imagens,
sons e texturas) tém o poder de permanecer na memoria por muito tempo e
influenciar diretamente nas tomadas de decisdes dos consumidores. Isso reforga as
falas dos artistas, que reconhecem o impacto que elementos visuais e estéticos tém
na forma como o publico lembra da marca e se sente motivado a comprar.

Apos isso, foi questionado aos artistas quais elementos sensoriais na
apresentagcao de suas artes (foto, embalagem, trilha sonora, mensagens etc.) ja
haviam sido comentados positivamente pelos clientes, chamando atengao ou sendo

considerados marcantes.

Com base nas respostas, foi elaborado o grafico 7, que pode ser visualizado
a seguir. Ele reune os elementos sensoriais mais citados pelos artistas como sendo

destacados ou elogiados pelos clientes.
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Grafico 7: Avaliacido dos clientes sobre apresentacdo das artes
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Fonte: Elaborado pela autora, 2025.

A embalagem refere-se ao cuidado com a apresentagdo do produto,
buscando causar uma boa impressao e valorizar a experiéncia de quem recebe, os
elementos visuais da arte correspondem a estética que chama a atengdo do
consumidor, a experiéncia olfativa envolve o uso de aromas para criar memaorias
sensoriais, ja a experiéncia tatil diz respeito ao toque e a textura dos produtos ou

embalagens, e a comunicacdo emocional corresponde a intencdo de transmitir

sentimentos e criar vinculos com o cliente.

Observa-se que a embalagem foi o elemento mais citado entre os artistas,
sendo mencionada por quase todos os seis entrevistados como algo que os clientes
elogiam ou destacam com frequéncia. Esse dado sugere que o cuidado com o
aspecto tatil e visual da entrega tem grande potencial de gerar impacto positivo na
experiéncia do consumidor, funcionando como um diferencial sensorial relevante no
ambiente digital. Segundo Kotler e Keller (2006), para que a embalagem contribua
efetivamente com as estratégias de marketing da marca e atenda as expectativas
dos consumidores, € essencial que seus aspectos estéticos e funcionais sejam bem
planejados. Kotler e Keller (2006) apontam que em relagdo a estética em si, &

necessario considerar elementos como o tamanho, o formato, os materiais
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utilizados, as cores, os textos e as imagens aplicadas, para obter um bom resultado.
Complementando essa perspectiva, Kotler e Keller (2012) destacam que a
embalagem deve ser pensada de maneira criativa, uma vez que sua fungao
estratégica esta diretamente ligada a forma como o produto é apresentado ao
publico. Krishna (2013), afirma que algumas embalagens, dependendo de como séo
feitas, podem ser consideradas uma forma de arte por si so, evidenciando sua
relevancia na decisdo de compra e, no contexto das vendas online, sua capacidade

de influenciar a recompra e a fidelizagao do cliente.

Como os artistas analisados nesta pesquisa realizam suas vendas de forma
online, o que pode dificultar o estimulo, por exemplo, ao sentido tatil, foi perguntado
se eles ja participaram de alguma feira de arte na cidade, com o objetivo de mostrar
ou vender suas producdes de maneira presencial. As respostas obtidas estdo

apresentadas no grafico a seguir:

Grafico 8: Participacao dos artistas nas feiras de arte

Participacédo em feiras de arte na cidade

Sim
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Fonte: Elaborado pela autora, 2025.

Observa-se que a maioria dos artistas nao participou de feiras de arte
presenciais na cidade, representando 66,7% das respostas, enquanto 33,3%
afirmaram ja ter participado. Esse dado evidencia que, embora a maior parte dos
artistas néo tenha participado de feiras de arte presenciais, ainda ha alguns que

buscam esse tipo de experiéncia, utilizando o contato presencial como uma
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oportunidade para apresentar suas obras, explorar o toque e possibilitar uma

observacao mais direta.

Esse resultado reforga a importancia de estratégias que considerem tanto as
limitagbes quanto as potencialidades do ambiente virtual, especialmente no que se
refere ao estimulo sensorial e a aproximagdo com o publico. Por fim, Kotler,
Kartajaya e Setiawan (2025) apontam que uma abordagem multissensorial é uma
ferramenta poderosa para estimular as vendas e, nesse contexto, a ativagao do tato
na experiéncia com o produto desempenha um papel essencial, contribuindo para
que as empresas influenciem o cliente a realizar a compra, o que pode ser

potencializado em situagdes de contato presencial, como nas feiras de arte.

Sendo assim, para aprofundar a discussdo, a pergunta seguinte buscou
compreender se os artistas acreditam que participar desses eventos presenciais,
onde o publico pode tocar os produtos, contribui para valorizar o trabalho e aumentar
o interesse dos clientes pela compra. A seguir, sdo apresentados os resultados

obtidos:

Grafico 9: Importancia da presencga nas feiras de arte

Importancia da presenc¢a nas feiras
5
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Fonte: Elaborado pela autora, 2025.

A maioria dos artistas afirmou perceber beneficios na participacédo em feiras,
com exceg¢ao de um caso onde foi ressaltado que a efetividade desse tipo de evento

depende do contexto, uma vez que as feiras geralmente reunem diversos artistas e
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estilos, o que pode diluir a presenga de consumidores interessados especificamente

em seu tipo de produto.

Apesar dessa observagao, os demais participantes relataram diversos pontos

positivos relacionados a presenga em feiras, como € possivel ver a seguir:

Quadro 5: Beneficios das feiras de arte

Presenca nas feiras de arte

Beneficios citados Qtd. de artistas que citaram
Aproximagéo e criagao de vinculo pessoal 4
Aumento de confianga e seguranga na compra 2
Valorizacao do trabalho artesanal/manual 2
Impacto comercial e digital 2
Revisao da apresentagao 1
Ampliagéo do publico e alcance 1 (mas com ressalva: “depende”)

Fonte: Elaborado pela autora, 2025.

Entre os principais beneficios citados pelos artistas em relagao a participagao
em feiras, destaca-se a aproximacao e criacao de vinculo pessoal com o publico,
considerada uma oportunidade de contato direto e mais humano com os clientes.
Também foram apontados o aumento da confianga e seguranga na compra, ja que o
contato presencial permite ver os produtos de perto, e a valorizagdo do trabalho
artesanal/manual, reforcando a autenticidade e o cuidado envolvidos na producéo,
além disso, houve mengdes ao impacto comercial e digital, relacionado ao
crescimento nas vendas e ao aumento de seguidores apds as feiras. Ainda, a
revisdo da apresentacao, foi destacada por um artista como uma oportunidade de
repensar a forma de expor seu trabalho presencialmente, ajustando sua

comunicacgao visual e estrutura de exibicao.

Por fim, também foi mencionada a ampliagdo do publico e alcance como um
beneficio, embora um artista tenha ponderado que isso depende do tipo de feira,
explicando que em eventos mais gerais o publico nem sempre esta focado em sua
arte especificamente, mas sim em uma variedade de estilos e produtos, o que pode
reduzir o numero de pessoas realmente interessadas no que ela oferece, embora,
ainda assim, as feiras podem representar uma oportunidade de gerar novos contatos

e ampliar a visibilidade do trabalho.
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A oportunidade de interacdo direta e criacdo de vinculo com os
consumidores, que foi a categoria mais citada, reforca a importancia da conexao
entre marca e consumidor, alguns autores que enfatizam isso sao Kotler e Keller
(2018), eles destacam que uma administracdo de marketing eficaz envolve néo
apenas o planejamento estratégico e a identificacdo de oportunidades, mas inclui
ainda o estabelecimento de uma conexao solida e continua com os clientes, o que

também pode ser feito através do contato direto com clientes nas feiras de arte.

Por fim, a ultima pergunta no questionario dos artistas foi a respeito do que
eles consideram ser o principal diferencial das suas lojas/artes para que elas sejam
lembradas ou recomendadas por quem ja comprou. Por meio das respostas,

estabeleceu-se as seguintes categorias:

Quadro 6: Diferencial das lojas

Principal diferencial das lojas participantes

Categoria Resumo
Qualidade técnica e estética Envolve traco, pintura, acabamento, resultado visual da arte.
Comunicagdo com o cliente Gentileza, acompanhamento, linguagem usada na divulgagao.
Cuidado com a experiéncia do Embalagem, dedicagdo em todo o processo.
cliente
Diferenciagdo no nicho Fugir do padrao esperado, oferecer algo visualmente unico.
Conexao emocional e espiritual Fazer com fé, amor, oragao, escuta ativa.
Constancia e estratégia Ser lembrado por estar sempre presente e com estratégia para

atingir o publico certo.

Fonte: Elaborado pela autora, 2025.

Dessa forma, a partir das respostas dos participantes e da categorizagao dos
principais elementos citados, foi possivel identificar os aspectos que os proprios

artistas consideram como diferenciais de suas lojas.

Esses fatores vao além da estética ou técnica, envolvendo também relagcbées
afetivas, estratégias de posicionamento e cuidados durante toda a experiéncia do

cliente.

A seguir, o grafico 10 apresenta visualmente os principais diferenciais

apontados pelos artistas.
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Grafico 10: Principal diferencial das lojas

Principal diferencial da loja

Qualidade téecnica e
estética

Comunicagdo com
o clients

Cuidado com a
experiéncia do
clignta

Diferenciacdo no
nicho

Categaria

Conexdo emocional
e espiritual

Constancia e
estratégia

0 1 2 3 4

otd. de artistas que citaram

Fonte: Elaborado pela autora, 2025.

A categoria mais citada foi a qualidade técnica e estética, que envolve o
cuidado com tragos, pintura, acabamento e o resultado visual das artes produzidas.
As demais categorias sdo a comunicagao com o cliente, que destaca a gentileza no
atendimento, o acompanhamento durante o processo e a linguagem usada nas
interagdes, depois vem o cuidado com a experiéncia do cliente, que se manifesta na
dedicagdo em cada etapa e na atencdo com detalhes como a embalagem e a
entrega, a categoria de diferenciagdo no nicho, relacionada a busca por fugir do
padrdao esperado e oferecer algo visualmente Unico, a conexdao emocional e
espiritual, presente em trabalhos realizados com fé, escuta ativa, amor e intencéao, e
por fim, a constancia e estratégia, que dizem respeito a presenga continua da marca

e ao uso de agdes planejadas para alcangar o publico certo.

As respostas dos artistas revelam que, na percepcao deles, o principal
diferencial da loja esta na qualidade técnica e estética das pecgas, o que demonstra
um reconhecimento do zelo com os detalhes das artes e a apresentagao visual do
produto, aspectos esses que valorizam a arte como produto final. Além disso, os
artistas destacam outros elementos que fortalecem a identidade da loja, como a
comunicagédo atenciosa e o cuidado com a experiéncia do cliente, sugerindo que,

para eles, o diferencial ndo esta apenas no que é entregue, mas em como €
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entregue, ou seja, com dedicagdo no processo, embalagens pensadas, linguagem

afetiva e criagcdo de conexao com os clientes.

Essa percepcao dos artistas mostra que para eles a marca € mais do que so
o produto, ela também envolve relagdes, sentimentos e significados, assim como
afirmam Kotler e Keller (2012), a experiéncia referente a um produto nunca
acontece de maneira isolada, mas, € a soma das percepg¢does pessoais do
consumidor que gera um valor mais elevado para o produto. Com isso, evidencia-se
a ideia de que o que fideliza e diferencia uma marca é a forma como ela toca as

pessoas ao longo de cada interacgao.

4.2 Analise quantitativa — consumidores

Para identificar a percepgéo dos consumidores acerca do marketing sensorial,
a coleta de dados foi realizada por meio de um questionario estruturado inteiramente
com perguntas de multipla escolha, aplicado entre os dias 19/05/25 e 30/05/25, por
meio do Instagram e Whatsapp. Os consumidores selecionados foram indicados
pelos préprios artistas como sendo seus clientes mais engajados e participativos,
com base na frequéncia de interacao e interesse demonstrado pelas publicacdes. A
primeira pergunta foi para saber se os consumidores ja haviam comprado mais de
uma vez na loja do artista que ela acompanhava e estava participando da pesquisa,

e os resultados serdo mostrados a seguir:

Grafico 11: Frequéncia de compra

Vocé ja comprou mais de uma vez na loja desse artista?

5(20,0%)

Sim

Fonte: Elaborado pela autora, 2025.
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O grafico 11 apresenta a distribuicdo percentual das respostas dos
consumidores sobre a frequéncia de compra nas lojas virtuais dos artistas
analisados, e conforme os dados demonstrados, 80% dos consumidores (20
pessoas) afirmaram que ja compraram mais de uma vez na loja do artista, enquanto
20% dos consumidores (5 pessoas) responderam que ndo compraram novamente

apos a primeira aquisicao.

Sendo assim, o grafico revela um cenario positivo para os artistas que utilizam
estratégias sensoriais no ambiente digital, evidenciando um bom nivel de fidelizagao
entre os consumidores, ainda, esses dados reforgam a importancia do marketing
sensorial como um potencializador de vendas e de retencdo de clientes,

incentivando a recompra no mercado de artes visuais online.

A segunda pergunta do questionario buscou compreender se a forma como
os artistas apresentam suas obras realmente chama a atencdo dos consumidores.

Os resultados foram os seguintes:

Grafico 12: Captacao da atencao na apresentagao das artes

A apresentacao das artes (fotos, videos, postagens) chama
sua atencao?

25
20
15

10

respostas

0 0

sim a5 veres nao nunca reparei

opgides
Fonte: Elaborado pela autora, 2025.

Dos 25 participantes, 24 afirmaram que a apresentacgao visual chamou sua
atencgao, o que indica um alto indice de efetividade das estratégias visuais utilizadas

pelos artistas.
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De acordo com Kotler, Kartajaya e Setiawan (2025), no marketing, envolver o
sentido da visdo desempenha um papel importante ao longo de toda a experiéncia
do cliente, pois os estimulos visuais costumam influenciar a primeira percepcao que
se tem de produtos e servigos. Sendo assim, esse resultado mostra que os artistas
tém compreendido a importdncia da imagem como porta de entrada para o

envolvimento com o publico.

Além da imagem, o som € um elemento poderoso que pode potencializar a
experiéncia do usuario com o conteudo digital. Por isso, foi questionado se os
consumidores ja haviam percebido o uso de trilhas sonoras nas postagens dos

artistas.

Grafico 13: Estimulo auditivo

Javiu o artista usar musicas ou sons nos videos/posts que
mostram a arte?

Mao lembro JE— . Mao

Sim ] 23

Fonte: Elaborado pela autora, 2025.

De todos os participantes, 88% responderam que sim, ja notaram o uso de
musicas ou sons nos videos e postagens, enquanto apenas dois disseram que nao

viram, e um afirmou nao se lembrar.

Esse dado demonstra que a maioria dos artistas esta utilizando, de forma
consciente ou nédo, estratégias auditivas para aumentar o apelo emocional das
postagens, o que é importante, pois, de acordo com Krishna (2013), a musica possui

uma forte capacidade de criar conexdes profundas e significativas, sendo utilizada
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como uma ferramenta estratégica pelas empresas que buscam estreitar a relagao

entre marca e consumidor.

Foi investigado também se os elementos sensoriais (como trilha sonora,
iluminagao, qualidade das imagens, edigdo dos videos, entre outros) influenciaram a
decisdo de compra dos consumidores. A proposta da pergunta era entender se
esses recursos iam além do apelo visual, contribuindo de fato para a escolha final do

cliente, e essas foram as porcentagens das respostas:

Grafico 14: Influéncia na decisdo de compra

A forma como a arte foi apresentada influenciou sua decisao
de comprar?
20

15

10

Respostas

Sim Um pauco Mao

Opgies

Fonte: Elaborado pela autora, 2025.

A maioria dos participantes indicou que os elementos sensoriais influenciaram
sua decisdo de compra: 20 pessoas responderam que foram impactadas, enquanto
5 apontaram que sentiram alguma influéncia, mesmo que em menor grau, € nenhum

dos entrevistados afirmou que esses aspectos nao tiveram impacto na escolha.

Isso indica que os estimulos sensoriais ndo servem apenas para chamar
atencdo, pelo contrario, eles tém impacto direto no comportamento de consumo,
contribuindo efetivamente para a conversdo em venda. Leon e Toledo (2022),

reforcam isso ao apontar que o marketing sensorial exerce um papel decisivo na
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experiéncia de compra, podendo influenciar diretamente na escolha dos

consumidores.

Com o objetivo de entender o impacto da experiéncia tatii no momento do
recebimento da arte, foi abordada a forma como a embalagem e os acabamentos

séo percebidos pelos consumidores, através da seguinte pergunta:

Grafico 15: Impacto do estimulo tatil

Quando vocé recebeu a arte, a embalagem ou algum detalhe te
passou uma sensacgao especial?

25
20
15

10

Respostas

0

Sim, passou Mao passou

Opgdes

Fonte: Elaborado pela autora, 2025.

Todos os participantes responderam afirmativamente, reforcando que o
cuidado no pés-venda causa um impacto significativo no cliente. Segundo Kotler
(2017), apos a compra, € essencial que as marcas mantenham um relacionamento
proximo com os consumidores, oferecendo suporte e garantindo uma experiéncia
satisfatoria, assim, estando satisfeitos com a experiéncia de uso e os detalhes
pos-compra, como, por exemplo, a apresentacao e entrega do produto, tendem para

a recompra e ao fortalecimento do vinculo com a marca.

Dessa forma, em um contexto onde as compras dos produtos sao feitas de
forma online, o0 momento do recebimento se torna uma oportunidade unica de criar
conexao, e uma embalagem pensada com zelo e cuidado, com texturas agradaveis,

mensagens personalizadas ou aromas sutis, pode transformar a entrega em um
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momento memoravel, o que favorece a fidelizagdo e aumenta a chance de haver a
repeticdo da compra.

Para compreender melhor qual sentido teve maior impacto na experiéncia do

cliente, os participantes escolheram entre os seguintes elementos sensoriais:

Quadro 7: Elementos sensoriais

Sentidos Elementos relacionados

Visao (cores, estética, qualidade das imagens)
Audicéo (sons e musicas em videos ou postagens)
Tato (textura da arte, papel, embalagem)
Olfato (cheiro da embalagem ou material)

(se a arte representa alimentos e desperta
Paladar .

lembrangas relacionadas a sabor)

Fonte: Elaborado pela autora, 2025.

A partir dessa classificacdo, os consumidores indicaram quais elementos mais

chamaram sua atengdo, com base em suas percepg¢des individuais. Os dados
obtidos foram os seguintes:

Grafico 16: Impacto dos sentidos

Qual dos sentidos mais te chama atengao ao ver oureceber as artes
deste artista?

Visdo
Audicdo

Tato

Opgdes

Dlfato

[

Faladar| 0

0 5 10 15 20

Respostas

Fonte: Elaborado pela autora, 2025.
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A viséo foi o sentido mais destacado entre os consumidores, seguido pelo
tato (3 pessoas) e a audicéo (2 pessoas). Esse resultado confirma as afirmagdes de
autores como Kotler, Kartajaya e Setiawan (2025), que apontam como a viséo € o
sentido mais influente na formagao da percepg¢ao e no processamento cognitivo do
cérebro humano, ainda, o autor também faz referéncia a um estudo conduzido pelo
Instituto de Tecnologia de Massachusetts, o qual revela que os seres humanos
conseguem interpretar estimulos visuais em cerca de 13 milissegundos, o que
justifica por que elementos visuais utilizados na publicidade costumam exercer um

impacto mais profundo na reagao do publico.

Porém, é importante destacar que os sentidos menos citados ndo devem ser
ignorados, pois, quando ativados de maneira criativa, contribuem para uma
experiéncia mais rica e multissensorial, capaz de gerar memoarias duradouras. Como
diz Batey (2010, apud Leon e Toledo, 2022), marcas que exploram estratégias
multissensoriais se destacam no mercado ao promoverem uma forma mais

envolvente de interagdo com os consumidores.

A pesquisa também procurou entender se a forma como as obras foram
apresentadas foi capaz de ir além do aspecto visual ou funcional, despertando
sensagdes nos consumidores (como emogédo, nostalgia, inspiragdo, conexao, etc.).

Veja a seguir no grafico 17:
Grafico 17: Sensacdes marcantes

O trabalho desse artista te causou alguma sensag&o marcante?
25

15

10

Respostas

o

MNao Méo tenho certeza

Opgdes

Fonte: Elaborado pela autora, 2025.
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Todos relataram ter sentido alguma sensagdo marcante, com excegéo de um
dos participantes. E Interessante observar que a Unica pessoa que n&o sentiu algo
significativo também havia afirmado anteriormente que n&o realizou mais de uma
compra com o artista, esse dado pode indicar que despertar sentimentos é um fator
importante para criar vinculo emocional e incentivar novas compras. A arte, em si,
tem um poder de despertar sentimentos, como observa Tolstéi (2019), ao considerar
que a atividade artistica se apoia justamente na habilidade do ser humano de ser
influenciado pelos sentimentos expressos por outras pessoas, sendo assim, explorar
esse potencial sensorial pode ser uma forma eficaz de criar vinculos duradouros

com o publico e aumentar as chances de fidelizagao.

E dando continuidade a discussao, para aprofundar o questionamento,
aqueles consumidores que marcaram que foram impactados por uma sensacao
marcante, escolheram entre as seguintes opcdes referente ao que mais se

assemelhou com o que eles sentiram:

- Nostalgia — lembrancas de infancia, de momentos passados ou personagens
marcantes;

- Inspiragdo — despertou ideias, vontade de criar ou buscar algo novo

- Emocgéo - foi tocado de forma afetiva, ficando sensivel ou emocionado(a)

- Conexao — sensacao de identificagao com a arte, como se ela tivesse "falado"
diretamente com ele

- Nao tive sensagao marcante

Com base nessas alternativas, foi possivel identificar e organizar os
sentimentos predominantes relatados pelos consumidores diante das experiéncias
analisadas, e esses dados permitiram compreender melhor o impacto emocional

gerado pela arte no publico.

A seguir, no grafico 18, sdo apresentados os resultados obtidos a partir
dessas percepcgoes individuais, permitindo observar quais emocdes se destacaram

com maior frequéncia entre os consumidores.

A visualizagdo dos dados facilita a identificagcdo das sensagdes que mais
impactaram o publico, revelando como a arte foi capaz de despertar memorias ou

gerar conexdes afetivas.
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Grafico 18: Sensacéao sentida pelo consumidor

Qual das sensagdes mais se aproximou do que vocé sentiu?
Mostalgia
Inspiragdo

Emogio

Opgdes

Conexdo

Mao tive sensasao
marcante

Respostas
Fonte: Elaborado pela autora, 2025.

A emocéo foi a sensagao mais escolhida entre os participantes, com 13 votos,
seguida pela conexao, que obteve 7 votos. Segundo Kotler e Keller (2019), os
profissionais de marketing tém reconhecido cada vez mais a eficacia dos estimulos
emocionais, ao compreender que o comportamento do consumidor ndo se apoia
apenas em decisdes racionais, mas também é fortemente guiado pelo emocional,
sendo influenciado por sentimentos despertados durante a experiéncia de consumo.
A emocao, quando bem trabalhada, toca a memdria das pessoas e faz com que a
experiéncia se torne especial, marcante e pessoal, enquanto a conexao,
mencionada como a segunda sensagdo mais marcante, revela o quanto os

consumidores buscam a sensacgao de se identificar com o conteudo que consomem.

Sendo assim, o fortalecimento do vinculo entre artista e consumidor, através
dos apelos emocionais, podem aumentar significativamente as chances de recompra
e engajamento, ao gerar esse impacto afetivo. Apenas uma pessoa indicou ter
sentido inspiragdo, o que revela que, embora essa sensagao esteja presente, ela foi
menos impactante em comparagao as demais emogdes evocadas, e isso pode
indicar que o conteudo analisado teve um apelo mais emocional do que
motivacional, e demonstra uma oportunidade, caso seja do interesse do artista

também transmitir essa sensacao, de reforcar os elementos inspiradores em seus
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trabalhos. A nostalgia também teve destaque, demonstrando que lembrancgas
afetivas e memoérias do passado seguem sendo recursos eficazes no marketing
sensorial contemporaneo, Lindstrom (2018) ja apontava que o apelo nostalgico teria
uma fungédo cada vez mais determinante nas estratégias de marketing, impactando

significativamente no comportamento de compra dos consumidores.

Além disso, também foi questionado se os consumidores ja haviam
participado de feiras de arte em que o artista estivesse presente e, caso nao, se
gostariam de ir para visualizar os produtos de forma presencial, sentir as texturas, as

formas e tudo mais, antes da efetivagdo da compra.

Grafico 19: Participacao dos consumidores nas feiras de arte

Vocé jafoi ou iria a alguma feira de arte na qual esse artista participou?
20

15

10

Respostas

Ja fui Mo fui, mas iria caso ele Mo fui, mas ndo teria
participasse interesse deir
Opgoes

Fonte: Elaborado pela autora, 2025.

Com base nas respostas, € possivel enxergar que a maioria dos
entrevistados afirmou nunca ter ido a uma feira com a presenga do artista, mas
demonstrou interesse em participar. Isso demonstra que existe um forte interesse
dos consumidores em ter a experiéncia de contato fisico com a arte, sentir, observar
os detalhes presencialmente, ainda € valorizado, mesmo em um contexto digital.
Isso abre espago para que os artistas explorem eventos presenciais ou feiras de arte

na cidade, como estratégia para fortalecer lacos com o publico e oferecer uma
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experiéncia diferenciada, algo que foi expresso como um desejo pelos préprios
consumidores. A respeito disso, Kotler (2019), diz que fazer parte de vivéncias
marcantes, por meio de eventos ou experiéncias, pode fortalecer e tornar mais

profundo o vinculo entre a marca e seu publico-alvo.

E interessante destacar que, das trés pessoas que indicaram o tato como o
sentido mais importante anteriormente, duas afirmaram que iriam a uma feira de arte
caso o artista participasse, e uma relatou ja ter participado. Isso reforca a ideia de
Krishna (2013), de que algumas pessoas tém uma tendéncia natural maior a

apreciar experiéncias relacionadas ao tato do que outras.

Por fim, a ultima pergunta do questionario buscou entender se a criagcédo de
uma experiéncia na apresentacdo das obras torna o produto mais especial ou

memoravel.

Grafico 20: Percepcgao sobre o modo de apresentagao

Vocé sente que o artista criar uma “experiéncia” na apresentagao de uma
obra torna o produto mais especial ou memoravel?

25
20
15

10

Respostas

0 0

Sim, torna mais especial M&o vejo impacto Munca parei para pensar
ou memaoravel sobre isso

Opcoes

Fonte: Elaborado pela autora, 2025.

Todos marcaram que sim, de certa forma criar uma experiéncia na
apresentacao enriquece a percepgao sobre o produto, tornando-o mais atrativo e

memoravel. Nesse sentido, conforme apontam Leon e Toledo (2022), a criagao de
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conexdes, especialmente aquelas ligadas aos sentidos, € essencial para que uma

empresa conquiste um lugar marcante na memdéria e nas emogdes dos seus clientes

Complementando esse pensamento, Kotler e Keller (2012), enfatizam que os
consumidores nao estdo procurando somente por bens e servigos que supram suas

necessidades, mas também procurando por experiéncias.
4.3 Comparacao entre percepc¢oes de artistas e consumidores

Foram percebidas algumas relagdes entre as respostas dos artistas e dos
consumidores, e para compreender melhor os dois pontos de vista, foi realizada uma
comparagao entre as percepgdes apresentadas por cada grupo, buscando identificar
semelhancas, diferengas e possiveis conexdes quanto a presenca e aos efeitos das
estratégias sensoriais no processo de criagdo, divulgagdo e consumo das obras

artisticas no ambiente digital.

Para iniciar, foi analisada a relacdo entre os sentidos considerados mais
importantes pelos artistas participantes e pelos consumidores de suas obras, com o
objetivo de identificar quais estimulos sensoriais se destacam na percepg¢ao de cada

grupo, especialmente no contexto das vendas online.

Os resultados foram obtidos por meio dos dois questionarios aplicados, um
direcionado aos artistas, com foco nas estratégias sensoriais utilizadas em suas
producdes, e outro voltado aos consumidores, com énfase nas sensagoes
percebidas durante a interagdo com as obras, assim, essa abordagem permitiu
comparar os dois pontos de vista, revelando como diferentes estimulos podem

influenciar tanto a criagdo quanto a recepc¢éo da arte no ambiente digital.

Segue o comparativo exposto abaixo no grafico 21, que possibilita visualizar,
de maneira clara e objetiva, as diferengas e semelhangas entre a percepgcao dos
artistas e dos consumidores em relacdo a importancia dos sentidos. A analise
comparativa desses dados é relevante pois evidencia possiveis alinhamentos ou

desconexdes entre intengao artistica e experiéncia do publico.
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Grafico 21: Importancia dos sentidos - artistas x consumidores

Artistas x Consumidores

B Sentidos que os aristas consideram mais importantes
B Sentidos que os consumidores consideram mais importantes

20

] 0 0 0 0 0
El

Visdo Audicdo Tato Olfato Paladar

Sentido

Fonte: Elaborado pela autora, 2025.

O grafico acima evidencia que tanto artistas quanto consumidores consideram
a visao o sentido mais importante no contexto das vendas online de arte, sendo
unanimidade entre os artistas (6) e apontado por 20 consumidores. Embora a
audicdo e o tato ndo tenham sido destacados pelos artistas, alguns consumidores
valorizaram esses sentidos, com 2 mencionando a audicéo e 3 o tato, indicando que,
mesmo no ambiente digital, ha espago para experiéncias sensoriais mais amplas, ja
o olfato e o paladar ndo foram considerados relevantes por nenhum dos grupos,

demonstrando sua pouca aplicacdo nesse segmento.

Para complementar a analise, também foi verificada a percepcédo dos dois
angulos, tanto dos artistas quanto dos consumidores, a respeito da influéncia da
apresentacao visual das obras no momento da decisdo de compra, com o objetivo
de entender até que ponto aspectos visuais, como estética, organizagdo e
identidade visual, impactam o julgamento e a escolha do publico em relagdo as

producdes artisticas.

O grafico 22 apresentado abaixo expde quais foram os resultados

encontrados.
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Grafico 22: Visbes sobre influéncia da apresentacao visual

Influéncia da apresentacgdo visual

Artistas

Publico

Consumidores

Influéncia

Fonte: Elaborado pela autora, 2025.

O grafico 22 demonstra que todos os artistas participantes reconhecem a
importancia da apresentagédo visual como um fator que influencia a percepg¢ao do
publico, especialmente no que diz respeito a atragdo causada pelos elementos
visuais. Entre os consumidores, essa percepgao também é significativa, pois dos 25
entrevistados, 20 afirmaram que a apresentacdo visual influencia diretamente sua
experiéncia de compra, enquanto 5 consideraram que essa influéncia ocorre “um
pouco”. Esse resultado reforga que, principalmente no meio digital, onde o contato
fisico € limitado, a qualidade estética das imagens, videos, legendas, entre outros
aspectos, desempenha um papel fundamental na construgcao de valor, na atracéo e

no interesse pelos produtos.

Ainda, na pesquisa foi possivel identificar as principais sensagbes que 0s
artistas desejam transmitir através de suas obras, sendo elas: amor e afeto,
exclusividade e personalizag&o, alegria e diversao, cuidado, como também, calmaria
e paz. Enquanto os consumidores escolheram entre as sensacbdes de emocéo,

conexao, nostalgia e inspiragao.



Grafico 23: Sensacdes transmitidas - artistas

Sensagdes que os artistas desejam transmitir

Calmaria e paz
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Fonte: Elaborado pela autora, 2025.

Grafico 24: Sensacdes transmitidas - consumidores

Sensagoes que os consumidores sentiram

FHenhuma

14.3%

Mostalgia
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Inspiragio

Conexao
28.0%
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Emogao

Fonte: Elaborado pela autora, 2025.
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Ao se observar as respostas dos consumidores, nota-se uma forte ligagao
entre as sensacodes intencionadas pelos artistas e as efetivamente percebidas pelo
publico, pois, as sensagdes mais relatadas pelos consumidores foram emocao e
conexdo, e ambas estdao alinhadas com os sentimentos de afeto, cuidado e
personalizagdo que os artistas buscam transmitir, indicando que suas estratégias

sensoriais conseguem gerar envolvimento emocional e criar vinculos com o cliente.

Por outro lado, sensagdes como nostalgia e inspiracdo nao apresentaram
uma relagdo evidente com as categorias apontadas pelos artistas, sugerindo que
essas percepcdes podem ter surgido a partir de interpretagdes individuais ou
associagdes mais subjetivas feitas pelos consumidores no contato com as obras,
ainda, apenas uma pessoa relatou nao ter tido uma sensacdo marcante, o que
evidencia que, na maioria dos casos, as estratégias utilizadas pelos artistas foram
bem-sucedidas em provocar respostas sensoriais e afetivas. Assim, percebe-se que
ha uma relagdo significativa entre aquilo que os artistas desejam comunicar e o que
de fato €& percebido pelos consumidores, principalmente no que diz respeito a

criacao de experiéncias emocionais € memoraveis.

Além disso, a pesquisa também buscou compreender a percepg¢ao de artistas
e consumidores sobre a importancia da participagdo em feiras de arte, como uma

oportunidade de ampliar a experiéncia sensorial para além do ambiente virtual.

Grafico 25: Percepgao dos artistas sobre feiras de arte

Participagdo nas feiras de arte (visdo dos artistas)

Sim/{ Com certeza

Depende

Opcies

Respostas

Fonte: Elaborado pela autora, 2025.
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Grafico 26: Percepgao dos consumidores sobre as feiras de arte

Participagdo nas feiras de arte (visdo dos consumidores)

Jafui

MN&o fui, mas iria
caso ele
participasse

Opgies

MEo fui, mas ndo
teria interesse de ir
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Respostas

Fonte: Elaborado pela autora, 2025.

Entre os artistas, a maioria considerou a presencga nas feiras como importante
ou essencial, destacando esse espago como uma oportunidade relevante para
fortalecer o vinculo com o publico, além disso, para apresentar as obras fisicamente
e proporcionar uma experiéncia mais completa, especialmente através do tato e da
interacao direta. Apenas um artista indicou que a participacdo dependeria de outros

fatores.

Do lado dos consumidores, também a maior parte afirmou que, embora ainda
nao tenha participado de uma feira com o artista em questado, teria interesse em
comparecer caso ele participasse. Além disso, seis pessoas relataram ja ter ido a
uma feira em que o artista esteve presente, mostrando que esse tipo de evento ja
atrai parte do publico, e apenas um consumidor declarou que néo teria interesse em

participar.

Esses resultados evidenciam uma boa sintonia, pois enquanto os artistas
reconhecem a importancia das feiras como espaco de conexao e valorizam essa
participagdo, os consumidores demonstram disposi¢do e interesse em prestigiar
esses eventos, entdo, isso sugere que embora o ambiente digital seja o foco das
lojas participantes, as feiras se configuram como um importante complemento
estratégico, capazes de ampliar a experiéncia sensorial e fortalecer o

relacionamento entre artistas e publico.
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5. CONSIDERAGOES FINAIS

Este estudo buscou compreender, por meio da perspectiva dos artistas, como
as estratégias sensoriais sao utilizadas em suas criagdes e processos de venda, e,
pela o6tica dos consumidores, de que forma esses estimulos influenciam suas
experiéncias e decisdes de compra e recompra. Dessa forma, a partir da analise dos
dados obtidos, foi possivel identificar que o marketing sensorial, ainda que nem
sempre aplicado de forma totalmente consciente, desempenha um papel relevante
na construgdo da identidade da marca, na diferenciacdo das lojas virtuais e na

formacgao de vinculos fortes entre os artistas e seus consumidores.

Tratando-se dos dados obtidos, as respostas dos artistas demonstraram que
eles reconhecem a importancia de oferecer ndo apenas um produto, mas uma
experiéncia completa, que envolve elementos visuais, sonoros, tateis e, em alguns
casos, simbdlicos e afetivos. Ainda, essa percepgéao revela uma visao ampliada do
conceito de marca, que nao se limita apenas a qualidade técnica das obras, mas
inclui também o cuidado com a apresentagdo, a embalagem e a comunicagdo com
os clientes, aspectos que contribuem para a fidelizagcdo e recomendacao das suas

produgdes.

Em relagdo aos consumidores, ficou evidente que os estimulos sensoriais
influenciam diretamente na experiéncia de compra, tornando as obras mais atrativas,
memoraveis e desejaveis, além disso, a predominancia do sentido da visao foi
confirmada como o principal recurso sensorial utilizado, especialmente em um
contexto digital, mas também foram identificadas aplicagdes significativas dos
estimulos auditivos e tateis, sobretudo através das embalagens e do uso de trilhas

sonoras nas postagens.

A pesquisa também revelou que a maioria dos consumidores participantes ja
realizou mais de uma compra com 0 mesmo artista, o que sugere que a aplicagao de
estratégias sensoriais pode contribuir para o fortalecimento do vinculo com a marca
e para a recompra. Portanto, essa constatagdo refor¢a o potencial do marketing
sensorial como uma ferramenta estratégica para ampliar a presenca e a

competitividade de artistas no ambiente digital.
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Outro aspecto relevante identificado foi o interesse tanto dos artistas quanto
dos consumidores em eventos presenciais, como feiras de arte, onde ha maior
possibilidade de interacédo direta e de ativacdo do sentido do tato. Esse fato indica
que, embora as vendas online sejam predominantes, ha espago e demanda para
acdes que integrem o virtual e o presencial, enriquecendo ainda mais a experiéncia

multissensorial do consumidor e fortalecendo a marca.

Assim, este estudo auxilia a mostrar como o marketing sensorial pode ser
usado e fazer diferenga no meio artistico informal, apontando formas de os artistas
melhorarem suas estratégias de apresentacdo das obras, de comunicagdo e de
relacionamento com o publico. Espera-se que esta pesquisa contribua para futuros
estudos que aprofundem a compreensao sobre a influéncia dos estimulos sensoriais
no comportamento do consumidor, especialmente no contexto das artes visuais e do

comercio digital.

E importante destacar algumas limitagbes desta pesquisa, que devem ser
consideradas na interpretacdo dos resultados. O numero reduzido de artistas
participantes se deu, principalmente, pela dificuldade de contato com os artistas
informais da cidade de Campina Grande-PB, bem como pelo fato de que nem todos
os encontrados possuiam perfis estruturados ou utilizavam estratégias sensoriais de
forma minimamente intencional, o que limitou sua inclusdo na amostra. Em relacéo
aos consumidores, a limitagdo ocorreu porque os questionarios foram encaminhados
aos clientes diretamente pelos préprios artistas participantes, o que restringiu o
alcance da pesquisa a um publico especifico e dependente da disposicdo dos
artistas em colaborar com essa etapa. Além disso, o tempo curto disponivel para a

coleta de dados, também reduziu a quantidade de pessoas envolvidas no processo.

Diante disso, recomenda-se que pesquisas futuras ampliem o numero de
participantes, considerem outras regides e analisem a faixa etaria dos
consumidores, a fim de verificar se a idade influencia na forma como os estimulos
sensoriais impactam a experiéncia e a decisdo de compra. Sugere-se também que o
envio dos questionarios seja feito diretamente aos consumidores pelos
pesquisadores, o0 que pode contribuir para maior diversidade nas respostas e
permitir uma analise mais abrangente das percepgdes sobre o marketing sensorial

no campo artistico.
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APENDICE A - QUESTIONARIOS UTILIZADOS

Questionario para os artistas:

Informacgées iniciais:

. Nome artistico:

Tempo de atuagao com arte visual:
() Menos de 1 ano

()1 a3anos

()4 a6 anos

() Mais de 6 anos

Canais de venda:

(marque os que se aplicam)
[ ] Instagram

[ ] WhatsApp

[ ] Outros:

Estratégias sensoriais:

. Vocé conhece o conceito de marketing sensorial?

() Sim
() Nao
() Ja ouvi falar, mas ndo conhego bem

com o publico no meio digital?
( ) Visao (cores, estética, qualidade das imagens)

( ) Audigao (sons/musicas em videos ou postagens)
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. Em sua opinido, qual desses sentidos é mais importante para gerar conexao

( ) Tato (saber ou imaginar a textura da arte ou embalagem, seja antes da

compra ou na recompra)

( ) Olfato (cheiro sentido ou lembrado depois da compra ou na recompra)
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( ) Paladar (quando a arte representa alimentos e desperta lembrancas
relacionadas a sabor)

Por que vocé acredita que esse sentido € o mais importante?

Quando vocé organiza o feed da sua loja ou perfil, costuma escolher trilhas
sonoras, cores, tipos de fonte, filtros, cenarios, iluminacao, frases ou estilos
de edicao para combinar com sua arte? Por que faz essas escolhas?

Vocé pensa em como causar sensagdes ou emogdes nos seus seguidores
quando posta ou embala uma arte? Se sim, que tipo de sensacdo vocé
deseja transmitir?

Vocé acredita que a forma como a arte é apresentada (como as cores, 0s
sons, os detalhes ou as mensagens usadas nas postagens) pode influenciar
na decisdo de compra das pessoas e na forma como elas passam a enxergar
ou lembrar da sua loja? Por qué?

Seus clientes j& comentaram que algo na apresentacdo da sua arte (foto,
embalagem, musica, mensagem) chamou ateng¢do ou foi marcante? (Cita
algum exemplo, se lembrar)

Vocé ja participou de alguma feira de arte em Campina Grande para mostrar
ou vender suas artes presencialmente?

Vocé acha que estar presente nesses eventos, onde o publico pode tocar nos
produtos, ajuda a valorizar o seu trabalho ou aumentar o interesse na
compra? Por qué?

10.Em sua opinido, qual é o principal diferencial da sua loja/artes para que ela

seja lembrada ou recomendada por quem ja comprou? (Por exemplo: as
cores e composicdes visuais que vocé usa no perfil, a trilha sonora dos
videos, o0 jeito como vocé se comunica com o publico, as mensagens
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transmitidas, o cuidado com a embalagem, a forma de apresentar os
bastidores da criag&o, entre outros.)

Questionario para os consumidores:

1. Qual a loja ou artista que vocé consumiu artes?
() artista 1
() artista 2
() artista 3
() artista 4
() artista 5

2. Vocé ja comprou mais de uma vez na loja desse artista?
() Sim
() Nao

3. A apresentagao das artes (fotos, videos, postagens) chama sua atengéo?
() Sim
() Nao
() As vezes
() Nunca reparei

4. Ja viu o artista usar musicas ou sons nos videos/posts que mostram a arte?
() Sim
() Nao
() Nao lembro

5. O jeito como a arte foi apresentada — seja pela qualidade das imagens, trilha
sonora, edi¢do dos videos, iluminagao, legendas ou outros elementos —
influenciou sua decisao de comprar?

() Sim
() Um pouco
() Nao

6. Quando vocé recebeu a arte, a embalagem ou algum detalhe te passou uma
sensacao especial?
() Sim, passou
() Nao passou



. Qual dos sentidos mais te chama atengao ao ver ou receber as artes deste
artista?

() Visao (cores, estética, qualidade das imagens)

() Audicao (sons e musicas em videos ou postagens)

() Tato (textura da arte, papel, embalagem)

() Olfato (cheiro da embalagem ou material)

() Paladar (em caso de ser alguma arte que representa alimentos ou
desperta alguma lembrancga relacionada a sabor)

( ) Nenhum deles me marcou

. O trabalho desse artista te causou alguma sensagédo marcante (emogéo,
memoria, inspiragao, nostalgia)?

()Sim

() Nao

() Nao tenho certeza

80

. Se vocé respondeu que teve alguma sensagdo marcante, qual delas mais se

aproximou do que vocé sentiu?

() Nostalgia — me fez relembrar coisas do passado, como momentos da
infancia, um artista ou personagem que eu gosto ou situagdes especiais

() Inspiragcéo — despertou ideias, vontade de criar ou buscar algo novo

() Emogao — me tocou de forma afetiva, me deixou sensivel ou
emocionado(a)

() Conexao — sensagao de identificagao com a arte, como se ela tivesse
"“falado" diretamente comigo.

() Outra:

() Nao tive sensacédo marcante

10.Vocé ja foi a alguma feira de arte na qual esse artista participou? Se nao foi,

vocé gostaria de ir para sentir as texturas dos produtos antes da compra,
caso ele participasse de uma?

() Jafui
() Nao fui, mas iria caso ele participasse
() Nao fui, mas nao teria interesse de ir



11. Vocé sente que o artista criar uma “experiéncia” na apresentagao de uma
obra torna o produto mais especial ou memoravel?

() Sim, torna mais especial ou memoravel
() Nao vejo impacto

() Nunca parei para pensar sobre isso
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