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"First, think. Second, believe. Third, dream. And finally, dare".
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Resumo

Louredo Neves Filho, Paulo Henrique. Estimulos sensoriais enguanto
componentes estratégicos: Uma analise dos parques Disney e suas potenciais
contribuicGes para o varejo brasileiro. Rio de Janeiro, 2025. 59 p. Trabalho de
Conclusao de Curso — Departamento de Administracdo. Pontificia Universidade
Catodlica do Rio de Janeiro.

Este trabalho analisa como os estimulos sensoriais utilizados nos parques da
Disney podem servir de referéncia para aprimorar a experiéncia do consumidor
no varejo brasileiro. A pesquisa parte da Economia da Experiéncia e do
marketing sensorial para compreender de que forma visédo, audicdo, olfato, tato e
paladar influenciam percepgcdo, emocédo e lealdade. Por meio de revisdo
bibliogréafica e aplicagdo de um questionario, identificou-se que a Disney integra
de maneira estratégica e coerente todos os sentidos, criando experiéncias
memoraveis e alto nivel de encantamento. No varejo nacional, porém, o0s
estimulos sensoriais sdo explorados de forma parcial ou pouco planejada. Os
resultados indicam um potencial significativo para adaptacdo de praticas

sensoriais.
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Estimulos sensoriais

Abstract

Louredo Neves Filho, Paulo Henrique. Sensory stimuli as strategic
components: An analysis of Disney parks and their potential contributions
to Brazilian retail. Rio de Janeiro, 2025. 59 p. Undergraduate Thesis —
Department of Business Administration. Pontifical Catholic University of Rio
de Janeiro.

This study examines how the sensory stimuli used in Disney theme parks can
serve as a reference for enhancing consumer experience in Brazilian retail. The
research draws on the Experience Economy and sensory marketing to
understand how sight, sound, smell, touch, and taste influence perception,
emotion, and loyalty. Through a literature review and the application of a
guestionnaire, the findings show that Disney strategically and coherently

integrates all five senses, creating memorable experiences and a high level of



Vi

enchantment. In the Brazilian retail context, however, sensory stimuli are
explored only partially and without proper planning. The results indicate

significant potential for adapting sensory-based practices.

Key-words:
Sensory marketing; Consumer experience; Disney parks; Brazilian retail; Sensory

stimuli.
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1 Otema e o problema de estudo

BN

Esse capitulo volta-se a apresentacdo do tema que se pretende

desenvolver e do problema de estudo.

1.1. Introducéo ao tema e ao problema do estudo

Ao longo de seus mais de 50 anos, a Disney consolidou-se como
referéncia mundial em experiéncias imersivas, articulando, de forma integrada,
estimulos visuais (design tematico e ambientacdo), auditivos (trilhas e
soundscapes), olfativos (aromas assinados), tateis (materiais e interagfes) e
gustativos (gastronomia tematica), todos alinhados ao storytelling, aos processos

de servigo e as métricas de encantamento.

Diferentemente de intervencgdes taticas e pontuais, trata-se de um sistema
de estimulos desenhado para ser coerente, constante e mensuravel, que
converte emog¢des em valor de marca e resultados concretos. Segundo o modelo
de comportamento do consumidor de Engel, Blackwell e Miniard (2010), o
processo decisorio é influenciado por trés dimensdes atitudinais centrais:
cognitiva (percepcao e aprendizado), afetiva (emoc¢éo e sentimento) e conativa
(propensao a acgdo e eventual lealdade). A Disney € um exemplo claro de como
esses trés niveis interagem de maneira coordenada, transformando percepcdes
sensoriais em memorias emocionais duradouras que estimulam o desejo de

retorno e manutencéo de fidelidade.

Nas ultimas décadas, a competicdo no varejo brasileiro intensificou-se com
a difusdo do omnichannel (integracdo de todos os canais de uma empresa),
oferecendo na préatica uma comoditizacdo dos sortimentos, tornando produtos e
servicos cada vez mais semelhantes entre si. Nesse cenario, a diferenciacéo
passa a depender menos de atributos funcionais e mais da experiéncia entregue
ao cliente, tanto nos ambientes fisicos quanto digitais. O marketing sensorial
emerge, assim, como um componente estratégico, no qual luzes, cores, sons,

aromas, texturas e sabores séo organizados para moldar percepcdes, emogoes



e memdrias, influenciando o tempo de permanéncia, o aumento do ticket médio,
recomendacdes e a lealdade.

No Brasil, embora existam iniciativas pontuais em lojas conceito e redes
selecionadas, ainda se observa um gap entre o potencial do design sensorial e
sua adoc¢ao sistematica no varejo fisico de grande escala. Este trabalho parte
dessa lacuna: compreender de que maneiras os principios sensoriais da Disney,
enquanto arquitetura estratégica de experiéncia, podem inspirar adaptacdes
viaveis ao contexto do varejo brasileiro, considerando limitagbes de custo,

operacédo e adequacdo cultural e regulatéria.

Para reforcar esse paralelo, empresas nacionais como a Decathlon, que
estimula o tato e o movimento permitindo ao consumidor experimentar produtos
esportivos, a Granado, que evoca memorias afetivas por meio de aromas e
embalagens nostalgicas, e a Havaianas, que associa textura, cor e brasilidade
ao prazer de uso, jA& demonstram que a emocdo sensorial € um caminho

promissor para fortalecer a experiéncia e a identidade de marca.

1.2.0 problema de pesquisa

Diante desse contexto, o problema que orienta este estudo €: Em que
medida, e por meio de quais mecanismos, 0s estimulos sensoriais empregados
de forma integrada nos parques Disney contribuem para gerar percepg¢do de
valor, satisfacdo e lealdade do visitante, e como esses principios podem ser
traduzidos em diretrizes aplicaveis e culturalmente adequadas ao varejo

brasileiro, especialmente em formatos de lojas fisicas de grande circulacdo?

1.3.0bjetivo geral

O objetivo principal deste trabalho € levantar de que formas os estimulos
sensoriais, utilizados de forma integrada nos parques Disney, podem contribuir
para a criagdo de memorias e experiéncias diferenciadas, destacando seu
potencial estratégico para a satisfacdo e 0 eventual encantamento do

consumidor como subsidios para aplicacées em varejo no Brasil.



1.4.0bjetivos especificos

Para atingir o objetivo geral, estabelecem-se o0s seguintes objetivos

especificos:

1.

1.5.

Identificar os principais estimulos sensoriais (visdo, audicdo, olfato, tato e
paladar) empregados pela Disney na construcéo da experiéncia do
visitante.

Identificar como tais estimulos contribuem para a percepcao de valor, a
satisfacdo e a lealdade do consumidor no contexto dos parques Disney.

Avaliar o nivel de aplicabilidade desses estimulos ao varejo brasileiro,
considerando fatores operacionais.

Comparar préaticas de marketing sensorial da Disney com iniciativas ja
presentes em empresas de varejo no Brasil.

Propor diretrizes estratégicas de adaptagdo que possam orientar
gestores do varejo brasileiro na implementagéo de experiéncias
sensoriais.

Delimitacdo do estudo

Este estudo concentra-se na andlise do papel dos estimulos sensoriais

enquanto componentes estratégicos de servicos aplicados nos parques da

Disney e suas potenciais contribuicbes para o varejo brasileiro. Assim, algumas

delimitacdes sdo necessarias para esclarecer o escopo da pesquisa:

Delimitagcdo teméatica: a investigacéo foca especificamente no
marketing sensorial e em sua aplicacdo estratégica, ndo abrangendo de
forma aprofundada outras dimensdes do marketing, como precificacéo,
comunicacgdo digital ou logistica.

Delimitagéo espacial: o estudo toma como referéncia os parques
tematicos da Disney, especialmente aqueles localizados nos Estados
Unidos (Walt Disney World, na Flérida), reconhecidos como benchmarks
mundiais de experiéncia. A andlise de aplicacado se restringe ao varejo
brasileiro, com énfase em formatos de lojas fisicas, ndo contemplando,
portanto, canais exclusivamente digitais. O foco da pesquisa de campo
sera a cidade do Rio de Janeiro.

Delimitagdo de publico: a pesquisa se direciona ao consumidor
brasileiro em geral, no contexto do varejo fisico, sem segmentar grupos
etarios ou perfis socioecondmicos especificos, uma vez que o objetivo é
propor diretrizes estratégicas de carater amplo.



Portanto, a pesquisa ndo pretende esgotar todas as variaveis relacionadas
ao comportamento do consumidor nem analisar todas as dimensdes da gestdo
varejista. Busca-se, antes, delimitar um recorte claro: os estimulos sensoriais da
Disney como referéncia de experiéncia e suas possiveis adaptacbes ao
ambiente do varejo fisico no Brasil, oferecendo contribuicdes conceituais e

estratégicas para gestores e pesquisadores.

1.6.Justificativa e relevancia do estudo

A relevancia deste estudo apoia-se no reconhecimento de que o
consumidor contemporaneo ndo busca apenas produtos ou servicos, mas sim
experiéncias completas que despertem emogfOes, memorias e vinculos
duradouros com as marcas. Nesse contexto, compreender o papel dos estimulos
sensoriais como ferramenta estratégica torna-se essencial tanto para o campo

académico quanto para a pratica gerencial.

Do ponto de vista académico, a pesquisa contribui para o avango das
discussbes sobre marketing sensorial, comportamento do consumidor e
economia da experiéncia, integrando o modelo de Engel, Blackwell e Miniard
(2007) as préaticas de gestdo da experiéncia sensorial. Também reforca a
importancia das memorias afetivas e emocionais na criacdo e identidade de

marca e eventual lealdade, dimensdes pouco exploradas no contexto brasileiro.

Do ponto de vista pratico, o estudo é relevante para gestores e
profissionais do varejo brasileiro que enfrentam um ambiente de intensa
competicdo, no qual preco e conveniéncia ja ndo garantem diferenciacdo. A
analise das praticas da Disney, adaptadas ao contexto nacional, oferece
inspiracdo para o0 desenvolvimento de estratégias sensoriais inovadoras,
capazes de gerar experiéncias imersivas, fortalecer marcas e estimular o desejo

de retorno.

Dessa forma, este trabalho se propde a informar, inspirar e orientar tanto
pesquisadores quanto profissionais do setor, destacando caminhos para
transformar a experiéncia do consumidor em vantagem competitiva no mercado
varejista, especialmente no campo fisico/presencial, onde ha um vasto espaco

para inovagao e possibilidades de encantamento.



2 Referencial tedrico

Neste capitulo sdo apresentados e discutidos aspectos conceituais e
estudos relacionados ao tema, estudos em investigacao e que servirdo de base

para a analise a ser realizada.

2.1 Reviséo bibliografica

O interesse pelo estudo dos estimulos sensoriais e de sua influéncia no
comportamento do consumidor ganhou relevancia a partir dos anos 1990,
impulsionado pelo avango das pesquisas em marketing experiencial. Schmitt
(2000) foi um dos autores centrais na consolidagdo dessa abordagem ao
argumentar que as experiéncias sensoriais criam conexdes emocionais e
simbolicas entre consumidor e marca, indo além da dimensdo funcional do
produto ou servigo. Para o autor, o consumidor contemporaneo busca vivéncias
gue ativem seus sentidos, despertem prazer, surpresa e significado, elementos

que moldam percepc¢des e influenciam diretamente decisbes de compra.

Apesar desse avanco, a discussao sobre o impacto dos estimulos
ambientais antecede a década de 1990. Kotler (1973), ao introduzir o conceito
de atmospherics, ja defendia que o ambiente fisico exerce papel determinante
no comportamento de compra, influenciando humor, percepc¢des e predisposicao
a acdo. Posteriormente, Pine e Gilmore (1999) expandiram esse entendimento
ao apresentarem a Economia da Experiéncia, na qual o valor de mercado esta
associado as experiéncias emocionais proporcionadas ao cliente. Nesse cenario,
0 produto ou servigco deixa de ser apenas objeto de consumo e passa a compor
um “espetaculo sensorial” planejado para despertar memobrias e criar

diferenciagdo sustentavel.

No campo especifico do marketing sensorial, Lindstrom (2009) destaca a
importancia da integracdo coerente dos cinco sentidos - visdo, audicao, olfato,
tato e paladar - para a construgdo de identidades de marca fortes e memoraveis.
O autor demonstra que experiéncias sensoriais consistentes reforcam

associacdes inconscientes positivas e ampliam o reconhecimento da marca.



Esse principio é claramente observado na Disney, onde cada detalhe ambiental,
desde aromas caracteristicos até trilhas sonoras especificas, sustenta uma

narrativa imersiva e coerente.

No contexto brasileiro, estudos recentes apontam um interesse crescente
pelo uso estratégico dos sentidos no varejo. Pesquisas como Santos (2021) e
Lima (2022) destacam que, embora existam iniciativas pontuais, o setor ainda
explora de maneira incipiente o potencial dos estimulos sensoriais. A maior parte
das aplicagcbes concentra-se em elementos visuais e musicais, enquanto olfato e
tato ainda sao subutilizados. Em contrapartida, dados da Associacdo Brasileira
de Marketing Sensorial (ABMS, 2023) evidenciam que lojas que adotam
ambientacdes sensoriais integradas registram aumento de até 30% no tempo
médio de permanéncia dos consumidores, indicando que os estimulos

ambientais podem atuar como importantes fatores de atracdo e engajamento.

O comportamento do consumidor, por sua vez, € amplamente influenciado
por estimulos sensoriais e emocionais. Engel, Blackwell e Miniard (2005)
afirmam que o processo decisorio € moldado por percepgdes, motivagbes
internas, emocgbes e experiéncias prévias, que interagem com estimulos
ambientais para guiar comportamentos de compra. No caso da Disney, o
visitante é inserido em um ambiente planejado para ativar respostas emocionais

positivas, criando uma sensacgéo de encantamento que reforga a lealdade.

Além disso, o conceito de Customer Experience (CX) tem ganhado
destague como estrutura integradora dos estimulos sensoriais ao longo da
jornada do consumidor. Segundo Lemon e Verhoef (2016), a experiéncia resulta
da soma de todas as interacfes, diretas e indiretas, entre cliente e empresa,
devendo ser planejada de forma holistica. A Disney € frequentemente citada
como referéncia mundial em CX, oferecendo experiéncias consistentes,
personalizadas e afetivamente marcantes, sustentadas por treinamento,

tecnologia e design ambiental.

Por fim, o presente estudo também se fundamenta em teorias de
estratégia e diferenciacdo competitiva. Porter (1985) argumenta que uma
empresa alcanga vantagem competitiva ao oferecer valor percebido como Unico
pelo cliente. Ao transportar essa l6gica para o marketing sensorial, entende-se

gue o diferencial competitivo pode residir ndo no produto em si, mas na maneira



z

como ele é sentido. A Disney exemplifica essa abordagem ao transformar
experiéncias sensoriais em instrumento de posicionamento e fidelizacdo. No
varejo brasileiro, essa perspectiva oferece caminhos estratégicos para construir

experiéncias mais envolventes, memoraveis e competitivas.

Marketing sensorial € uma estratégia que envolve os cinco sentidos (visao,
audicao, olfato, tato e paladar) para criar experiéncias emocionais e duradouras.
Kotler e Keller (2012) descrevem o marketing sensorial como uma prética de
atrair e reter a atencdo dos consumidores, estimulando sentimentos e memorias
positivas, essenciais para a construgdo de uma conexdo emocional com a
marca. Lindstrom (2005), em Brand Sense, reforga que o envolvimento dos
sentidos permite as marcas criarem associa¢cdes mais profundas e fidelizar seus

consumidores.

Em sintese, a literatura revisada evidencia que os estimulos sensoriais,
quando aplicados de maneira integrada, constituem um instrumento poderoso
para a criacdo de valor, fortalecimento de marca e diferenciagdo competitiva. Ao
alinhar emocdao, narrativa e coeréncia sensorial, a Disney oferece um modelo de

referéncia que pode inspirar solu¢des inovadoras no varejo fisico brasileiro.

2.2 Defini¢cOes de termos, variaveis ou construtos

Nesta secdo sdo apresentados 0s principais termos e construtos que
fundamentam teoricamente este estudo. A definicdo clara desses elementos é
essencial para garantir precisdo conceitual, evitar ambiguidade e estabelecer
coeréncia entre os diferentes componentes analiticos que serdo mobilizados ao
longo da pesquisa. Conforme destaca Creswell (2014), construtos sdo conceitos
abstratos que representam fenbmenos complexos, nao mensuraveis
diretamente, mas identificados a partir de manifestacbes observaveis no
comportamento humano. Assim, os termos-chave utilizados, marketing sensorial,
experiéncia do consumidor, comportamento do consumidor, percepc¢ao sensorial
e lealdade, sdo entendidos como dimensdes inter-relacionadas que estruturam a

arquitetura tedrica desta investigacao.

Marketing sensorial
Segundo Schmitt (2000), o marketing sensorial refere-se ao uso

estratégico dos cinco sentidos - visdo, audicao, olfato, tato e paladar - para criar



experiéncias significativas que despertem emocdes e fortalecam a relacao entre
consumidores e marcas. Essa abordagem vai além da comunicacéo tradicional,
ao propor que estimulos sensoriais sejam integrados de maneira coerente ao
posicionamento da marca, contribuindo para sua diferenciacdo e para a
construcdo de memdrias afetivas. Para Lindstrom (2009), trata-se de um sistema
sensorial coordenado, capaz de gerar reconhecimento automatico e associacoes

emocionais profundas.

No contexto deste estudo, o marketing sensorial € compreendido como
uma pratica que articula multiplos estimulos fisicos e simbdlicos de forma
planejada, influenciando a percepgcdo, o0 comportamento e a memoria do
consumidor. Essa logica é particularmente evidente nos parques da Disney,
onde aromas, sons, luzes, texturas e sabores sdo combinados para sustentar

narrativas tematicas e criar uma experiéncia imersiva.

Experiéncia do consumidor

A experiéncia do consumidor € um construto multidimensional que abrange
todas as interagdes entre o cliente e a marca, antes, durante e apds 0 consumo.
De acordo com Pine e Gilmore (1999), vivemos em uma “Economia da
Experiéncia”, na qual o valor é produzido pela emocgao, pela narrativa e pela
capacidade de envolver o consumidor de maneira memoravel. Lemon e Verhoef
(2016) ampliam essa interpretacdo ao destacar que a experiéncia deve ser
planejada de forma holistica, integrando fatores cognitivos, emocionais,

sensoriais e sociais.

Neste trabalho, a experiéncia é entendida como o resultado da integracéo
dos estimulos sensoriais e emocionais vivenciados pelo consumidor em
ambientes fisicos ou hibridos. No caso da Disney, essa experiéncia €
cuidadosamente orquestrada para despertar prazer, encantamento, surpresa e
pertencimento, elementos que ampliam o valor percebido e fortalecem vinculos
duradouros com a marca, que explora histérias, personagens e cenarios

magicos.

Comportamento do consumidor
O comportamento do consumidor envolve atividades mentais, emocionais
e fisicas realizadas pelas pessoas ao adquirir, consumir e avaliar produtos e

servigos. Engel, Blackwell e Miniard (2007) afirmam que esse comportamento



resulta da interacé@o entre estimulos ambientais, fatores psicolégicos e processos
internos. Os autores descrevem trés dimensdes atitudinais fundamentais:

+ Cognitiva: relacionada a atencdo, percep¢do, interpretacdo e
processamento das informacdes sensoriais. No ambiente Disney, por exemplo, a
coeréncia visual e a acustica direcionam o foco do visitante e moldam sua
interpretacao da experiéncia.

» Afetiva: envolve sentimentos, emocodes e estados de humor despertados
durante a interacdo com a marca. Cores quentes, iluminacdo suave, trilhas
sonoras tematicas e aromas exclusivos sao utilizados para provocar sensacdes
positivas e criar vinculos emocionais.

« Conativa: corresponde as ac¢bes e intengcbes comportamentais, como
recomendacdo, recompra ou lealdade. Na Disney, a integracdo sensorial
estimula comportamentos como o0 desejo de retorno e a compra de produtos

licenciados.

Neste estudo, o comportamento do consumidor é analisado a luz dessas
trés dimensbes, dado que todas elas séo diretamente influenciadas pelos
estimulos sensoriais presentes nos parques Disney e em ambientes de varejo

fisico.

Percepcdo sensorial

Kotler e Keller (2012) definem percepgdo como 0 processo por meio do
qual o individuo seleciona, organiza e interpreta estimulos sensoriais, atribuindo-
Ihes significado. Trata-se de um processo subjetivo, uma vez que diferentes
pessoas podem interpretar 0 mesmo estimulo de maneira distinta, influenciadas
por fatores culturais, emocionais, situacionais e até biol6gicos. A percepcéo,
portanto, ndo € apenas a recepc¢ao fisica do estimulo, mas sua interpretacao

simbdlica.

No contexto deste trabalho, a percepcao sensorial é considerada a porta
de entrada da experiéncia de marca, pois traduz estimulos fisicos, sons, aromas,
texturas, cores e sabores, em emoc0Oes e significados que moldam satisfacéo,
preferéncias e comportamentos. Essa funcdo é especialmente relevante nos
ambientes da Disney, onde a narrativa sensorial converte estimulos ambientais

em “encantamento”.
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Lealdade e memoria afetiva

Oliver (1999) conceitua lealdade como um compromisso profundo de
recompra ou recomendacdo futura, sustentado pela satisfacdo e pelas
experiéncias positivas acumuladas ao longo do tempo. Esse compromisso nao &
apenas racional, mas sobretudo emocional. Lindstrom (2009) complementa o
conceito ao destacar que a memdria sensorial desempenha papel central na
construcdo da lealdade, pois associa a marca a emocgdes positivas armazenadas

no inconsciente.

Neste estudo, lealdade e memoria afetiva sao tratadas como
consequéncias diretas da experiéncia sensorial. A Disney exemplifica esse
processo ao transformar cada estimulo, seja um aroma, uma mdusica ou uma
textura, em um gatilho emocional que reacende a memoéria da Vvisita,

encorajando o retorno e o engajamento continuo.

Sintese dos construtos

Em sintese, os construtos apresentados, marketing sensorial, experiéncia
do consumidor, comportamento do consumidor, percepcao sensorial e lealdade,
constituem o nucleo conceitual deste trabalho. Eles séo interdependentes e
articulam a logica central da pesquisa: os estimulos sensoriais influenciam a
percepgcdo, moldam emocdes, direcionam comportamentos e, quando bem
articulados, geram lealdade. A Disney representa um caso empirico exemplar
dessa dinamica, oferecendo uma referéncia estratégica para analisar como

principios sensoriais podem ser adaptados ao varejo fisico brasileiro.

Na obra “The Experience Economy”, Pine e Gilmore (1998) argumentam
gue o consumidor moderno busca experiéncias completas, que vao além do
consumo de produtos. Esse conceito é particularmente aplicado em parques
tematicos como os da Disney, onde cada interacdo € pensada para imergir o
visitante em uma realidade alternativa. A experiéncia sensorial nesses parques
nado s6 entretém, mas também promove um vinculo emocional, tornando a visita

memoravel.
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2.3 Modelos conceituais ou tebéricos

Nesta secdo sdo apresentados os modelos conceituais que sustentam a
estrutura tedrica deste estudo. A selecdo desses referenciais permite
compreender, de forma integrada, como os estimulos sensoriais influenciam
percepcdes, emocdes, processos decisérios e comportamentos de compra. O
objetivo é articular fundamentos classicos do comportamento do consumidor
com abordagens contemporaneas sobre experiéncia, branding sensorial e
diferenciacéao, criando uma base sélida para a andalise da Disney como referéncia

e para a discussao sobre a aplicabilidade desses principios ao varejo brasileiro.

Modelos de comportamento do consumidor de Engel, Blackwell e Miniard

Em um de seus modelos comportamentais, Engel, Blackwell e Miniard
(2007) descrevem esse processo como um ciclo continuo composto por etapas
interdependentes, reconhecimento da necessidade, busca de informagoes,
avaliacdo de alternativas, compra e pds-compra, influenciadas por estimulos
ambientais, fatores individuais e experiéncias prévias. Em um segundo modelo
(2010), os autores apresentam os ingredientes antecedentes do processo

decisorio final (decisao pela compra ou consumo, ou nao), conforme adiante.

Para este estudo, destaca-se a divisdo proposta pelos autores em trés
dimensbes fundamentais:

* Dimensao cognitiva: refere-se a atencdo, percepc¢do, interpretagdo e
processamento das informagdes disponiveis no ambiente. No caso da Disney, os
estimulos visuais e sonoros funcionam como guias cognitivos, orientando o olhar
do visitante, facilitando a interpretacdo dos ambientes tematicos e intensificando
a compreensdo da narrativa.

» Dimenséo afetiva: esta relacionada as emocdes, sentimentos e estados
de humor despertados durante a experiéncia. A Disney utiliza cores, musicas,
iluminacdo, aromas e interagbes com personagens para provocar emocoes
positivas, encantamento, nostalgia, alegria, que, por sua vez, fortalecem a

ligagdo emocional com a marca.



12

* Dimensédo conativa: corresponde as intencbes e aos comportamentos
subsequentes a experiéncia, como recomendacdo, recompra ou desejo de
retorno. A integracdo sensorial nos parques estimula comportamentos leais,
expressos na vontade de revisitar os parques, adquirir produtos licenciados e

consumir conteudos relacionados a marca.

Figura: Modelo decisoério de compra com antecedentes atitudinais

| Necessidade / Desejo |

| Estimulo H Comunicagdo, efeitos sensoriais | _ Estimulo de Marketing

Crengas + Sentimentos + emogoes =
ATITUDES
(Julgamentos)

_ Dimensdes Cognitiva e Afetiva

Favoravel

Propensdo ao N3o Agdo Propensdo a rejeicdo — oi 50 Conati
consumo imensao Conativa

HI | e, H2 HS l H3 Ha
* A\

Compra /
Consumo

Fonte: Expansdo/adaptac3o de Blackwell; Miniard; Engel, 2001.

Indiferente |

Desfavoravel ‘

N3o compra ou ndo consumo ‘

Deixa de consumir ou comprar

A aplicacdo dos modelos acima permite compreender como os estimulos
sensoriais desencadeiam percepcdes, emocdes e acdes, sendo essencial para
analisar tanto a experiéncia Disney quanto a possivel adaptacdo desses

mecanismos no varejo brasileiro.

A Economia da Experiéncia — Pine e Gilmore (1999)

Pine e Gilmore (1999) propdem que o mercado evoluiu das economias de
commodities, bens e servigos, para a Economia da Experiéncia, em que o valor
€ criado por meio de vivéncias memoraveis e emocionalmente significativas.
Nesse modelo, o consumidor deixa de ser um agente passivo e passa a atuar

como coautor da experiéncia.

A Disney é um dos exemplos mais emblematicos dessa ldgica:
- O parque é concebido como um “palco” e seus “cenarios”;

- O visitante é o cliente a ser atendido e encantado;



13

- Os personagens sdo os “protagonistas”;

- E cada detalhe sensorial integra uma narrativa coerente “script”.

Mdasica, temperatura, texturas, iluminacéo, aromas e intera¢cdes humanas
funcionam como elementos dramaturgicos que transformam o consumo em uma
vivéncia emocional e simbdlica. Assim, o produto central ndo é apenas a

atracdo, mas a experiéncia acumulada ao longo da jornada.

Ao aplicar esse modelo ao varejo brasileiro, compreende-se que o ponto
de venda fisico pode ser transformado em um ambiente imersivo, reforgando
proposito de marca e estimulando emocgdes positivas que impactam a percepcao

de valor e a inclinacéo a compra.

Marketing Experiencial — Schmitt (2000)
Schmitt (2000) complementa os modelos anteriores ao propor o Marketing
Experiencial, estruturado em cinco mddulos estratégicos (SEMs — Strategic

Experiential Modules):

Sense (sentidos): estimulagbes sensoriais.
Feel (sentimentos): emog¢des e humores positivos.
Think (pensamento): estimulos cognitivos e criativos.

Act (acdo): comportamentos, estilos de vida e atitudes.

a r w0

Relate (relagcéo): conexao social e pertencimento.

Nos parques Disney, esses médulos sdo aplicados de forma simultanea e

interdependente:

e Ambientes tematicos e assinaturas olfativas ativam Sense;

e Narrativas classicas, memdérias afetivas e interacdes com personagens
despertam Feel;

e A curiosidade estimulada nas atra¢des, como EPCOT, mobiliza Think;

e A participagdo em desfiles, jogos e experiéncias interativas manifesta
Act;

e A conexdo emocional compartiihada entre visitantes de diferentes

nacionalidades reforca o Relate.
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Esse modelo sera utilizado neste estudo como uma estrutura interpretativa
para analisar como a Disney combina estimulos sensoriais e emocionais para
construir experiéncias diferenciadas e como essas estratégias podem ser

traduzidas para o varejo brasileiro.

Brand Sense — A légica do branding sensorial (Lindstrom, 2009)

Lindstrom (2009) aprofunda a discussdo ao argumentar que as marcas
mais fortes s@o aquelas capazes de ativar multiplos sentidos de forma coerente.
Para o autor, uma identidade sensorial bem desenvolvida aumenta:

- O reconhecimento automéatico da marca;
- A construgdo de memoria afetiva,;
- engajamento emocional;

- A lealdade de longo prazo.

A Disney é frequentemente citada como referéncia mundial em brand

sense. Exemplos incluem:

- O aroma caracteristico de baunilha e caramelo difundido na Main Street;
- Trilhas sonoras icOnicas que reforgam o storytelling das areas tematicas;
- Texturas, materiais e cores que comunicam seguranca, conforto e fantasia;

- Sabores exclusivos, como doces tematicos, que ampliam a imersao sensorial.

Esses elementos constroem um repertério de memdrias afetivas que
perduram muito além da visita fisica, funcionando como gatilhos emocionais que

mantém a marca viva na lembranca do consumidor.

No varejo brasileiro, o modelo de Lindstrom pode inspirar estratégias como
assinaturas olfativas, identidades sonoras e ambientacbes tematicas que

reforgam o posicionamento de marca.

Sintese dos modelos tedricos

Os modelos apresentados, Engel, Blackwell e Miniard (2007; 2010), Pine e
Gilmore (1999), Schmitt (2000) e Lindstrom (2009), convergem para uma mesma
l6gica: o comportamento do consumidor é moldado por processos
sensoriais, cognitivos e emocionais, e as experiéncias sdo construidas a

partir da integracdo entre estimulos fisicos, simbdlicos e afetivos.
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A Disney representa a materializacdo pratica dessa convergéncia teérica,
ao articular narrativa, emocao e coeréncia sensorial para gerar experiéncias
memoraveis e comportamentos leais. E um exemplo notavel de como o

marketing sensorial pode ser aplicado de maneira integrada:

e Visdo: Cada &rea dos parques é decorada com cores e cenarios que
transportam o visitante para diferentes mundos, utilizando uma
arquitetura que reforca o tema e a imerséo.

e Audicdo: As trilhas sonoras, cuidadosamente escolhidas para cada area,
evocam emocdes especificas e nostalgia, aprofundando a experiéncia.

o Olfato: Aromas, como o de pipoca e péo fresco, sdo estrategicamente
liberados para ativar memoérias e incentivar o consumo, com efeitos
comprovados sobre a fidelizacao.

o Paladar: Alimentos e bebidas séo personalizados, criando uma
experiéncia sensorial completa que amplia a ligagdo com a marca.

e Tato: Elementos interativos e superficies tateis aumentam o senso de
imerséo e participagédo, ampliando o impacto emocional.

Essa estrutura servira de base para analisar como tais principios podem ser
adaptados ao contexto do varejo brasileiro, considerando suas

particularidades culturais, econdémicas e operacionais.

2.4 A intangibilidade dos servicos e o papel dos estimulos sensoriais

Os servicos possuem caracteristicas estruturais que os diferenciam dos
produtos tangiveis, sendo tradicionalmente descritos pela literatura a partir das
dimensdes de intangibilidade, heterogeneidade, inseparabilidade e
perecibilidade (PARASURAMAN; ZEITHAML; BERRY, 1985). Essas
caracteristicas tornam sua avaliacao mais subjetiva, pois 0 consumidor ndo pode
ver, tocar ou testar o servico antes de experimenta-lo. Assim, a percepcao de
qualidade depende fortemente da interpretacdo que o cliente faz das pistas
sensoriais e simbdlicas do ambiente. Em outras palavras, quanto maior o grau
de intangibilidade, maior a importancia dos elementos que tangibilizam o servico

por meio da experiéncia.

Lovelock e Wright (2001) afirmam que, nesses contextos, o consumidor
utiliza sinais fisicos e sensoriais, como aparéncia do ambiente, limpeza,

estimulos auditivos, fragrancias e aspectos tateis, para formar julgamentos sobre
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0 servi¢o. Esses sinais funcionam como indicadores de confiabilidade, qualidade
e consisténcia, especialmente relevantes em situacbes nas quais o resultado
depende da intera¢cdo humana ou da ambientacdo do espaco. Portanto, a gestao
dos estimulos sensoriais ndo € apenas decorativa, mas estratégica para reduzir

incertezas e reforcar a promessa da marca.

Tangibilidade percebida e marketing sensorial
Tangibilidade percebida é o grau em que um servico se manifesta
fisicamente por meio de pistas sensoriais capazes de orientar a avaliagdo do

consumidor. Ela inclui elementos como:

Decoracao, iluminagéo e cores (visao);

o Trilhas sonoras, musicas-tema e efeitos acusticos (audi¢ao);
e Aromas caracteristicos (olfato);

e Texturas, temperatura e conforto (tato);

o Degustacdes ou sabores tematicos (paladar).

Esses elementos atuam como ‘“clues" sensoriais, um conceito
desenvolvido por Berry, Carbone e Haeckel (2002), que defendem que a gestdo
dos indicios (clues management) é essencial para tornar visivel aquilo que, pela

natureza do servigo, ndo pode ser visto.

A Disney representa um exemplo paradigmatico dessa ldgica. No
complexo Walt Disney World, cada aspecto é cuidadosamente projetado para
tangibilizar a promessa de encantamento: o aroma doce de pipoca na Main
Street, a musica tematica que acompanha cada area do parque, o brilho das
cores, a limpeza impecavel do chao, a textura acolhedora dos uniformes dos
cast members e até a temperatura ajustada para reforcar a narrativa da atracao.
Esses elementos reduzem incertezas, confirmam expectativas, geram
associacbes e constroem confianca, antecipando emoc¢des mesmo antes do
consumo do servigo. A trilha sonora da série “Guerra nas Estrelas”, “Indiana
Jones”, assim como a musica tema na introducao dos filmes da Disney, sao
exemplos de como o recurso auditivo remete ao cenario e ao clima onde o

espectador se insere ou esta prestes a se inserir.

No varejo brasileiro, praticas similares podem ser observadas em

empresas como Granado, que utiliza fragrancias e um design nostalgico para
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evocar memdrias afetivas, e Havaianas, cuja paleta de cores, iluminacdo e
textura tétil das sandalias reforcam a identidade de marca. Em ambientes mais
intimistas a musica ambiente remete a um cendrio de calmaria, tranquilidade e
relaxamento, com ritmos lentos e volumes baixas. J& em ambientes populares,
como alguns supermercados e lojas de varejo, os estimulos auditivos tendem a
ser em elevado volume e ritmos mais acelerados. Esses exemplos mostram que
a tangibilidade percebida pode ser construida por meio do marketing sensorial,
reforcando o posicionamento ou a proposta da marca, reforcando certo tipo de
experiéncia em sintonia com sua proposta e perfil de publico alvo, almejando o

alcance de satisfagéo.

Figura 1. Cast Members no parque da Disney - “protagonistas”
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Fonte: Site oficial do Walt Disney World

Servigos puros, produtos puros e servi¢os hibridos

A literatura de marketing também descreve a relacdo entre produtos e
servicos como um continuo de tangibilidade, com extremos representados pelos
‘produtos puros” (completamente tangiveis) e pelos “servigos puros”
(completamente intangiveis) (SHOSTAK, ANO). Entre esses extremos,
encontram-se 0s servigos hibridos, que combinam elementos fisicos e

intangiveis.



18

Um restaurante, por exemplo, oferece produtos tangiveis (alimentos), mas
sua avaliagdo esta fortemente condicionada por fatores intangiveis, como o
atendimento, a atmosfera, a mudsica ambiente, os aromas e sensagdo de

conforto, exatamente os elementos trabalhados pela Disney.

Os parques da Disney séo servigos hibridos por exceléncia:
e O visitante consome bens tangiveis (atragbes, souvenires, alimentos);
mas....
e O valor principal estd nos elementos intangiveis (emocgfes, narrativa,

ambientacdo, atendimento personalizado).

Essa combinacdo cria uma experiéncia multissensorial que reforca a
percepc¢do de valor e intensifica a memoria emocional. Para o varejo brasileiro,
compreender essa hibridizacdo é fundamental, pois muitos estabelecimentos
podem agregar valor ao produto fisico por meio da experiéncia sensorial, como
faz a Casa Bauducco, com aromas, degustacdes e ambientacdo rastica, ou a

Decathlon, que permite interacao tatil e experimentacgdo pratica.

Figura 2: Complexo Walt Disney World

g
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Fonte: Site oficial do Walt Disney World

Aplicagédo ao varejo fisico brasileiro
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Aplicar esses principios ao varejo fisico brasileiro implica visualizar o ponto
de venda como um espacgo experiencial, e ndo apenas transacional. Nesse
sentido, Parasuraman, Zeithaml e Berry (1988), ao desenvolverem o modelo
SERVQUAL, afirmam que a qualidade percebida é construida na relacdo entre
expectativas e percepcdes. Portanto, ambientes sensorialmente coerentes
reduzem discrepancias entre o que o consumidor espera e o que recebe,

reforcando confianga e satisfacao.

Quando gestores incorporam estimulos sensoriais ao mix de marketing,
especialmente aos componentes de Praca, Promocdo e Pessoas, 0 ponto de
venda se transforma em um espaco de construcdo de significado. Isso

potencializa:

e Maior tempo de permanéncia,;

e Aumento do ticket médio;

o Reforgo do posicionamento de marca;
o Diferenciacéo frente a concorréncia,;

e Maior probabilidade de lealdade.

Exemplos nacionais ilustram essa tendéncia:

Natura utiliza aromatizacéo e iluminacdo quente para reforcar bem-estar;

Dengo Chocolates explora degustacdes e design tatil da madeira;

Ri Happy utiliza trilhas sonoras ludicas para criar atmosfera infantil.

Essas iniciativas demonstram que o varejo brasileiro possui potencial para
adotar préaticas sensoriais mais integradas, inspirando-se no modelo da Disney
para oferecer experiéncias que transcendem o consumo racional e ativam

percepcdes emocionais.

Estudos demonstram que estimulos sensoriais em ambientes de
entretenimento, como os da Disney, elevam a satisfacdo e incentivam a lealdade
dos visitantes. Duerden et al. (2015) mostram que o marketing sensorial contribui
para uma experiéncia mais prazerosa e inesquecivel, enquanto Jiang et al.

(2014) destacam o impacto dos aromas e sons na fidelizacéo.
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2.5 A experiéncia Disney e o comportamento sensorial do
consumidor

A compreensado da experiéncia Disney exige uma analise aprofundada do
modo como o0s estimulos sensoriais sdo articulados para gerar emocles
positivas, percepcao de valor e memodrias afetivas duradouras. A Disney opera
como um sistema hibrido de servi¢cos, no qual elementos tangiveis, atracdes,
produtos licenciados, ambientacdes tematicas, convergem com elementos
intangiveis, emocdes, atendimento personalizado, narrativa e hospitalidade, para
criar um conjunto experiencial coerente e imersivo. Essa dindmica reforca a
importancia do marketing de servigcos e da gestdo sensorial como instrumentos
estratégicos, como destacam Parasuraman, Zeithaml e Berry (1985) e Lovelock
e Wright (2001).

A Disney aplica, de forma exemplar, o principio de que a experiéncia é
mais do que a soma de seus estimulos individuais; é o resultado da integracéo
entre sentido, emocdo, narrativa e participacdo ativa do consumidor. Cada
detalhe é planejado para reforcar a fantasia e reduzir tensbes cognitivas, criando
um ambiente que convida a suspensédo da realidade, conforme argumenta Pine
e Gilmore (1999) na Economia da Experiéncia. O visitante ndo é apenas
espectador: ele se torna coautor da vivéncia, inserido em um contexto sensorial
e emocional cuidadosamente estruturado. Ou seja, ao adentrar o palco -
ambiente fisico; parque -, os estimulos sensoriais fazem com que o0 visitante

muitas vezes sinta-se como parte integrante da histéria, da magia.

Figura 3: Fireworks em Magic Kingdom
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Fonte: Site oficial do Walt Disney World

Além disso, a experiéncia Disney ultrapassa os limites fisicos do parque,
estendendo-se ao ambiente digital. Como aponta Santos (2023), a empresa
integra estratégias online e offline para prolongar o encantamento: o aplicativo
My Disney Experience, as MagicBands, as comunidades de fas, os videos
institucionais e as interagdes pos-visita reforcam a memadria emocional e mantém
0 engajamento do consumidor ao longo do tempo. Essa convergéncia
caracteriza o que Kotler, Kartajaya e Setiawan (2017) descrevem como
marketing 4.0, no qual o humano e o tecnoldgico atuam de forma complementar

para oferecer personalizacdo, continuidade e envolvimento afetivo.
A intangibilidade e a “palpabilidade” sensorial nos servigos Disney

Devido a intangibilidade inerente aos servigos, a Disney utiliza elementos
sensoriais como formas de tangibilizar a qualidade percebida e reduzir a
incerteza do visitante. A gestao dos “indicios sensoriais”, conceito apresentado
por Berry, Carbone e Haeckel (2002), é central nessa estratégia: cada estimulo
fisico atua como um sinal que confirma a promessa de exceléncia, seguranca e

encantamento.

Exemplos classicos incluem:
e Aromas assinados, como o cheiro doce de pipoca ou baunilha na Main
Street;




22

e Trilhas sonoras teméticas, cuidadosamente sincronizadas com a
narrativa das areas do parque;

e Cores eiluminacao, que reforcam a atmosfera emocional de cada land;

e Temperatura, texturas e limpeza, que contribuem para sensacbes de
conforto e imersao;

e Uniformes, fachadas e materiais, que evidenciam coeréncia estética e

atencao ao detalhe.

Esses elementos tangibilizam a promessa experiencial da Disney e
constroem confianga. Os consumidores utilizam pistas sensoriais para reduzir
riscos e validar a qualidade do servico, especialmente quando o valor percebido

€ predominantemente emocional e simbdlico.

Essa pratica também pode ser observada no varejo brasileiro: a Granado,
lojas M. Martin, Farm, Osklen, Cantdo e Trousseau empregam fragrancias
autorais; a Casa Bauducco utiliza aromas e degustagfes para ativar memorias
afetivas, assim como cafeterias, padarias, pizzarias remetem ao prazer de cafés,
paes e pizzas. Esséncias de eucalipto, produtos citricos e aromas de lavanda
remetem a sauna e ou sensacao de frescor e limpeza. As marcas Melissa e
Havaianas exploram cores, cendrios e texturas para reforcar sua identidade
alegre, tropical, jovial. Esses exemplos evidenciam que o principio Disney pode
ser adaptado ao contexto nacional, contribuindo para a diferenciacdo

competitiva.

Figura 4: Main Street no Magic Kingdom
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Fonte: Site oficial do Walt Disney World

Marketing de experiéncia como modelo de encantamento
Com base no modelo de Marketing Experiencial de Schmitt (2000), a
Disney integra os cinco modulos estratégicos (SEMs) para gerar encantamento:

1. Sense: ativacdo dos sentidos por meio de ambientacdo visual, sonora,
olfativa e tatil;

2. Feel: estimulo emocional através de histérias, personagens e
associacg0Oes afetivas;

3. Think: desafios cognitivos, curiosidade e criatividade presentes em
atracdes e narrativas;
Act: incentivo & participagdo, movimento e interagao fisica,;
Relate: construgdo de pertencimento social entre visitantes e

comunidades de fas.

Essa integragéo transforma a experiéncia em um sistema coerente, capaz
de estimular multiplas camadas do comportamento do consumidor. O visitante é
convidado a sentir, pensar, agir e se relacionar — elementos que ampliam a
sensacao de encantamento e consolidam vinculos emocionais profundos. Como
aponta Santos (2023), a Disney domina a arte de alinhar linguagem estética,
narrativa tematica e performance humana para maximizar a experiéncia

emocional.

Figura 5: Main Street no Magic Kingdom 2
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Fonte: Foto de autoria prépria

Integracéo entre marketing sensorial e marketing 4.0

O marketing 4.0, apresentado por Kotler, Kartajaya e Setiawan (2017),
propde a convergéncia entre tecnologias digitais e interagbes humanas. A
Disney exemplifica esse modelo ao integrar inovagéo tecnologica com estimulos

sensoriais tradicionais, criando um ecossistema experiencial continuo.

Exemplos de integracéo incluem:

e MagicBand, que personaliza interagbes e reduz atritos (como filas e
pagamentos);

e Aplicativos de jornada, que ampliam o envolvimento do visitante com
mapas, recomendacdes e informacdes em tempo real;

o Plataformas de streaming (Disney+), que reforcam a narrativa antes e
depois da visita;

e Comunidades digitais, onde fds compartiham memorias e ampliam

lagos afetivos.

Esse conjunto de acgdes forma o que pode ser chamado de
omnicanalidade sensorial, na qual elementos fisicos e digitais trabalham em
sinergia para manter a experiéncia viva na memoria do consumidor. Trata-se de

um processo de extensdo sensorial que fortalece lealdade e valor simbalico.
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Figura 6: Complexo Magic Kingdom

/ FRONTIERLAND

Fonte: Site oficial do Walt Disney World

Sintese e implicagcdes para o varejo brasileiro

A andlise integrada dos autores e das praticas Disney revela que o
marketing sensorial € mais do que um conjunto de estimulos isolados, é uma
estratégia de gestdo da percepcdo. Ao alinhar narrativa, emocéao e coeréncia
sensorial, a Disney transforma cada detalhe em um componente da promessa de

marca, criando experiéncias que geram memarias e comportamentos leais.

Para o varejo brasileiro, as implicacées sdo amplas:
o Experiéncias sensoriais integradas podem diferenciar formatos fisicos;
e Assinaturas olfativas, iluminacédo tematica e texturas reforcam identidade;
e Trilhas sonoras coerentes aumentam satisfacdo e tempo de
permanéncia;
e Atendimento e processos fluidos reforcam confianca;
e Ambientes imersivos constroem valor simbdlico e emocional.
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Assim, a experiéncia Disney oferece um referencial robusto para empresas
nacionais que desejam transformar o ponto de venda em um espaco de
encantamento, fortalecendo competitividade, valor percebido e fidelizacdo do

cliente.

O estudo tedrico do marketing sensorial revela sua importancia na criacdo
de experiéncias de consumo diferenciadas. Para a academia, esse campo
contribui para entender as emocdes e comportamentos dos consumidores. Para
o mercado, fornece um modelo eficaz de engajamento e lealdade ao explorar

cada detalhe sensorial da experiéncia do cliente.

2.6 Os 7 Ps de Marketing de Servicos e sua aplicagcédo a experiéncia
sensorial Disney

O composto ampliado de marketing de servigos, tradicionalmente
composto por Produto, Preco, Praca, Promocdo, Pessoas, Processos e
Palpabilidade, oferece uma estrutura analitica essencial para compreender como
organizagdes constroem e entregam experiéncias diferenciadas. Como destaca
Lovelock e Wright (2001), esses elementos orientam a gestdo dos servicos ao
considerar ndo apenas o valor funcional, mas também o desempenho simbalico,
emocional e perceptual. A Disney € um exemplo paradigmatico de aplicacéo
integrada dos 7 Ps, uma vez que transforma cada componente em instrumento

de gerenciamento sensorial e emocional.

Embora originalmente concebidos para servicos, os 7 Ps tornam-se
particularmente relevantes na analise de ambientes hibridos, como os parques
tematicos, nos quais a combinacdo entre tangivel e intangivel é central para a
criacao de valor. Na Disney, cada “P” atua como um vetor de construgdo da
experiéncia, funcionando de maneira sistémica e complementar. A seguir,
discutem-se esses elementos, relacionando-os tanto ao contexto Disney quanto

as possiveis aplicacdes no varejo brasileiro.

Produto
Na légica do marketing de servigos, o produto € entendido como o conjunto
de beneficios e experiéncias ofertadas ao cliente. No caso da Disney, o produto

ndo é a atracdo isolada, mas a experiéncia integral: emocoes, histérias,
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sensacOes, fantasia, narrativa e memoéria afetiva. Cada estimulo sensorial, desde
a masica que toca na entrada até o aroma especifico de cada area, compde
esse produto expandido, que se manifesta como uma vivéncia imersiva e

memoravel.

No varejo brasileiro, essa perspectiva inspira a criacdo de ambientes de
compra que contém histérias e despertem emoc¢des. O produto deixa de ser
apenas um item funcional e passa a ser a experiéncia sensorial e emocional que

0 envolve.

Preco
O preco, em servigos, ndo reflete apenas custos, mas a percepc¢ao de
valor. Pine e Gilmore (1999) destacam que experiéncias memoraveis justificam

precos mais elevados, pois entregam valor simbdélico e emocional.

No contexto Disney, o consumidor ndo paga apenas por um ingresso: paga
pela promessa de magia, pelo encantamento e pela expectativa de viver
momentos afetivamente significativos. A satisfagdo sensorial amplia o valor

percebido, tornando o pre¢o proporcional a experiéncia vivida.

No varejo brasileiro, experiéncias sensoriais bem estruturadas podem
agregar valor simbdlico e permitir posicionamento premium, desde que

sustentadas por coeréncia, autenticidade e consisténcia.

Praca (Ambiente fisico)
A Praca refere-se ao ambiente onde o servigo ocorre. Nos parques Disney,
a Praca é concebida como um palco experiencial, cuidadosamente planejado

para conduzir o visitante por uma narrativa sensorial.

Cores, iluminacdo, fragrancias, trilhas sonoras, temperatura, texturas,
layouts e fluxos de circulagédo séo projetados para envolver o visitante e reforcar
a imersao tematica. Ndo ha elementos aleatérios: tudo comunica e reforca a

fantasia.

Essa abordagem pode ser aplicada ao varejo brasileiro ao transformar
lojas fisicas em ambientes tematicos que orientem a jornada do cliente,

melhorem a navegabilidade e ampliem o impacto emocional da visita.
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Promocéao
A Promocao, na Disney, é baseada em storytelling, a construcao de
narrativas emocionais que conectam consumidor e marca. A comunicacdo é

sensorial, emocional e simbdlica, reforcando memarias e expectativas.

A marca utiliza videos, sons (efeitos de sonoplastia, como rugidos,
estouros, rojoes, estampidos, gritos, gargalhadas, etc), slogans, mdusicas
icbnicas e elementos visuais facilmente reconheciveis para gerar identificacédo
imediata. Esse storytelling se estende para além do parque, permeando redes

sociais, streaming e merchandising.

No varejo brasileiro, campanhas sensoriais e narrativas de marca podem
gerar identificacdo simbolica, reforcar propésito e diferenciar empresas em

mercados saturados.

Pessoas

Nos servigos, Pessoas representam o0s colaboradores que interagem
diretamente com o cliente. Os cast members sdo parte central da promessa
Disney: treinados para atuar como anfitribes e coautores da experiéncia,

reforcam encantamento, empatia e hospitalidade.

Sua performance € pautada pelo entusiasmo, pela padronizacdo de
comportamento e pelo cuidado em manter a magia viva. Eles ndo apenas
prestam um servico, mas interpretam papéis que ampliam a imersao, muitos
fantasiados, sem jamais revelarem suas personalidades para que ndo se perca o

encanto.

No varejo brasileiro, investir em treinamento sensorial, atendimento
empatico e comunicacdo alinhada ao posicionamento da marca pode elevar

significativamente a percepcéo de qualidade e fidelizacao.

Processos

Os Processos determinam como 0 servigo € entregue. Na Disney,
processos sao invisiveis ao publico, mas estruturam toda a experiéncia. Filas,
limpeza, manutencdo, seguranca, agendamentos e fluxos operacionais sao

silenciosamente eficientes.
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Esses processos reforcam confiabilidade, reduzem tensfes e sustentam a
coeréncia sensorial. Por exemplo, a manutencdo impecavel das areas e a

coordenacéo precisa de shows e atracdes garantem fluidez e previsibilidade.

No varejo brasileiro, processos fluidos e discretos, com orientacdes,
educacao e paciéncia, sem longas filas nem duvidas ndo sanadas aumentam o
conforto, reduzindo conflitos cognitivos e ampliando satisfacdo, desde sistemas
de atendimento até padrdes de exposicao de produtos.

Palpabilidade (Physical Evidence)
A Palpabilidade, ou evidéncia fisica, € essencial para tangibilizar servigos
intangiveis. Ela inclui a materialidade visual, tétil, sonora e olfativa que permite

ao consumidor avaliar qualidade antes mesmo do consumo.

Na Disney, a Palpabilidade é expressa por:

o Design impecavel de fachadas e vitrines;
e Cores, texturas e simbolos reconheciveis;
e Aromas caracteristicos;

e Limpeza rigorosa;

e Materiais que reforcam autenticidade e fantasia.

A Disney transforma o intangivel em real: o consumidor vé&, ouve, sente,

toca e experimenta a promessa da marca.

No varejo brasileiro, esse principio pode ser aplicado por meio de:
e Assinaturas olfativas;
e lluminacao estratégica;
e Trilhas sonoras tematicas;
e Design integrado;

e Materiais coerentes com o posicionamento.

Sintese dos 7 Ps na Disney

A analise dos 7 Ps demonstra que a Disney utiliza o composto ampliado de

servigcos como um sistema integrado de gest&o sensorial, em que:
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o Cada detalhe comunica valor;

e Cada estimulo reforca a narrativa;

o Cada interacao gera emocao;

e Cada processo consolida confianca;

e Cada ambiente transforma percepc¢éo;

o Cada lembranca fortalece lealdade.

Para o varejo brasileiro, esses principios representam uma oportunidade
de reinventar o ponto de venda fisico como espaco de imersédo, diferenciacdo e

construcao de vinculos emocionais duradouros.
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3. Estudo de caso: A experiéncia sensorial nos parques da
Disney em Orlando

3.1 Breve historico e filosofia da Disney Orlando

A The Walt Disney Company consolidou-se, ao longo das décadas, como
uma das maiores referéncias mundiais em criacdo de experiéncias memoraveis
e gestdo da emocdo do consumidor. O Walt Disney World Resort, inaugurado
em 1971 em Orlando, na Flérida, representa o apice dessa filosofia, funcionando
como um laboratério vivo de aplicagdo do marketing sensorial e da economia da
experiéncia. A empresa compreendeu que, mais do que oferecer entretenimento,
era necessario encantar por meio de estimulos multissensoriais integrados,

capazes de despertar emog0es, memorias e vinculos duradouros com a marca.

A filosofia de Walt Disney, centrada em storytelling, encantamento e
atencdo aos detalhes, guia a construgdo de cada espago do parque. Essa
abordagem esta amparada na ideia de que “cada visitante € um convidado”, e
cada funcionario € um “membro do elenco” (Cast Member) que participa de um
espetaculo. Essa légica teatral e emocional transforma a visita em uma narrativa
continua, em que a coeréncia sensorial desempenha papel essencial na criagéo

da magia percebida.

3.2. Estrutura e ambientacao dos parques

O complexo de Orlando é formado por quatro parques principais, Magic
Kingdom, Epcot, Disney’s Hollywood Studios e Disney’s Animal Kingdom, além
de resorts, centros de compras e areas tematicas. Cada um desses espacos foi
projetado para envolver o visitante em uma atmosfera especifica, construida a

partir da combinag&o de viséo, audicdo, olfato, tato e paladar.
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Figura 7: Parada tematica
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Fonte: Site oficial do Walt Disney World

Visdo: o design visual € o primeiro estimulo sensorial a impactar o
visitante. As cores, a iluminacdo e a arquitetura seguem padrbes
tematicos rigorosos. No Magic Kingdom, por exemplo, o contraste entre
as cores vivas da Main Street U.S.A. e o brilho do Castelo da Cinderela
cria um eixo visual icénico, guiando a percepc¢do e a emocédo do visitante.
Cada angulo é pensado para gerar encantamento, reforcando o conceito

de show business que norteia a marca.

Figura 8: Castelo da Cinderella

Fonte: Site oficial do Walt Disney World
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Audicao: trilhas sonoras e efeitos acusticos sdo projetados para reforcar o
tema de cada ambiente. No Epcot, por exemplo, mdsicas regionais acompanham
os pavilhdes dos paises, enquanto no Hollywood Studios as composi¢cdes
orquestrais remetem ao cinema classico. A musica, segundo Schmitt (2000), é
um dos principais moduladores emocionais da experiéncia do consumidor, pois

atua de forma inconsciente e influencia o ritmo e o humor do visitante.

Figura 9: Epcot Center

Fonte: Site oficial do Walt Disney World

o Olfato: a Disney foi pioneira no uso de aromas estratégicos. Dispositivos
conhecidos como “Smellitzers” liberam fragrancias especificas em locais
e momentos selecionados, como cheiro de pipoca na Main Street, de

J

maresia na atracdo Pirates of the Caribbean ou de péo fresco na Soarin
Around the World. Estudos apontam que o olfato € o sentido mais
diretamente ligado & memoria afetiva, sendo decisivo para fixar

lembrancgas e reforcar o sentimento de encantamento.
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Figura 10: Atracao Piratas do Caribe
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e Tato: a experiéncia téatil é cuidadosamente planejada. As texturas dos
pisos mudam conforme o ambiente, ajudando o visitante a perceber, de
forma sutil, as transi¢ces de tema. Materiais, mobiliarios e aderecos séo
escolhidos para reforgar a autenticidade do cenério, do metal frio das

grades piratas ao toque suave das paredes de um castelo encantado.

Figura 11: Interacdo com brinquedos tematicos

Fonte: Site oficial do Walt Disney World
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Paladar: a gastronomia também €& parte essencial da imersao.
Restaurantes tematicos, como o Be Our Guest (inspirado em A Bela e a Fera),
oferecem cardapios e ambientacBes coerentes com as narrativas. No Epcot, os
pavilhdes internacionais permitem que o0 visitante experimente sabores
auténticos de diferentes culturas, transformando o ato de comer em uma

extensdo da experiéncia sensorial.

Figura 12: Loja Candy Cauldron com doces tipicos
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Fonte: Foto de autoria prépria
3.3 Estratégia de experiéncia e encantamento

Mais do que uma soma de estimulos, o modelo da Disney baseia-se em
uma orquestracdo sensorial, na qual cada elemento se integra de forma
planejada e coerente com a narrativa do ambiente. A gestdo da experiéncia
(Customer Experience Management — CEM) é parte central da estratégia da

empresa.

Os “Cast Members” passam por treinamentos continuos no Disney

Institute, onde aprendem que cada interagdo deve reforcar os valores da marca
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e contribuir para o encantamento do visitante. Como uma analogia ao teatro, o
atendimento € visto como uma performance, em que o colaborador assume o
papel de “ator” de uma histéria que deve ser vivida e sentida. Neste sentido, ha
acdes a serem desempenhadas no “palco”, ou seja, a vista dos visitantes. Em
outras situagbes, as acbes sdo desenvolvidas fora do alcance dos olhos dos
visitantes, ou seja, nos bastidores, como na parte subterrdnea, onde o0s
funcionarios podem retirar suas mascaras, se alimentar, se locomover, sem a

visualizagdo do publico.

Figura 13: Tuneis da parte inferior (subterranea) do parque Magic Kingdom
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Fonte: Site oficial do Walt Disney World

Além disso, a Disney utiliza tecnologia para personalizar a jornada do
consumidor. A MagicBand e o aplicativo My Disney Experience permitem
integracdo entre ingressos, hospedagem, pagamentos e reservas, otimizando o
tempo e ampliando a sensagédo de controle e conforto. S&o agdes ou atividades
que contribuem para a sensacgao de ambiente “livre de problemas”, tipico de um

cenario onde o “ideal” ou “magico” se faz presente.
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4 Métodos e procedimentos de coleta e de andlise de
dados do estudo

O presente capitulo pretende informar sobre os procedimentos metodologicos
adotados para a fase de pesquisa de campo, com o objetivo de “ouvir’ dos
consumidores cariocas suas percepcdes acerca de experiéncias sensoriais, seja

nos parques Disney, seja em varejos pelo Brasil.

4.1 Estratégia metodoldgica

A estratégia adotada para a identificacdo de como os consumidores
brasileiros (cariocas) registram em suas memdrias experiéncias de consumo
com base nos estimulos sensoriais, seja nos proprios parques Disney, seja nos
varejos brasileiros, foi a realizagdo de uma pesquisa de carater qualitativo,
exploratéria, tendo como instrumento de coleta de dados um questionario

estruturado dividido em trés secdes:

e Secdo 1 - Experiéncia sensorial nos parques Disney: aplicada
somente a respondentes que ja visitaram o Walt Disney World.

e Secdo 2 — Os cinco sentidos e o varejo brasileiro: aberta a todos os
participantes e com foco nas lembrancas de experiéncias em varejos no
pais.

e Secado 3 — Perfil do participante: opcional, destinada a caracterizacéo

socio demogréfica dos respondentes.

O questionario foi elaborado com base nos principais referenciais
apresentados no Capitulo 2, incluindo Schmitt (2000), Lindstrom (2009), Pine e
Gilmore (1999), Engel, Blackwell e Miniard (2007), autores sobre comportamento

do consumidor e marketing de servicos.

4.2 Instrumento de coleta de dados (questionario)

O instrumento utilizado foi um questionério estruturado, aplicado em

formato digital (Google Forms) e composto por:
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Secdo 1 - Visitantes da Disney
Inclui sete tipos de perguntas:

1. Identificacdo de visita: “Vocé ja visitou algum parque do complexo Walt
Disney World?”

2. Pargues visitados (Magic Kingdom, Epcot, Animal Kingdom, Hollywood
Studios).

3. Escala Likert de 1 a 5 para os sentidos: visdo, audicéo, olfato, tato e
paladar.

4. Perguntas abertas sobre detalhes sensoriais marcantes (até 3 por
sentido).

5. Avaliacdo do encantamento sensorial (escala de 1 a 5).

Secdo 2 — Varejo fisico brasileiro
Inclui:
e Escala de importancia dos sentidos no varejo (Likert 1 a 5);
o Identificacdo de marcas brasileiras que proporcionam experiéncias
sensoriais marcantes;
e Estimulos positivos e negativos (para cada um dos cinco sentidos);
e Influéncia do ambiente sensorial na decisdo de compra;
e Perguntas sobre retorno/abandono de lojas motivado por estimulos

sensoriais.

Secéo 3 — Perfil (opcional)
Inclui idade, género, escolaridade e renda, permitindo segmentacdes

futuras. O questionario completo encontra-se no Apéndice 1.

4.3 Procedimentos e instrumentos de coleta de dados utilizados no
estudo

A coleta de dados foi realizada integralmente de forma online, por meio da
plataforma Google Forms, escolhida por sua acessibilidade e facilidade de uso.
O link do formulario foi distribuido digitalmente através de redes sociais, grupos
de mensagens instantaneas e contatos pessoais, 0 que possibilitou alcancar
individuos com diferentes perfis de consumo e distintos niveis de familiaridade

com ambientes tematicos e com o varejo fisico brasileiro.
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Antes de iniciar o preenchimento, os participantes tiveram acesso a uma
breve apresentacéo explicativa, contendo os objetivos da pesquisa e orientacbes
gerais, assegurando que todos tinham conhecimento sobre o carater académico
da investigacdo, garantindo que nenhuma informacdo individual seria
identificada ou utilizada para fins distintos do estudo. Por fim, destacou-se que a
participacdo era totalmente voluntaria, permitindo que o0 respondente

interrompesse o preenchimento a qualquer momento, caso desejasse.

4.4 Tratamento e analise dos dados

Os dados obtidos pelo questionario foram analisados de duas maneiras.
Primeiro, as respostas fechadas e as escalas tratadas quantitativamente, por
meio de andlises de frequéncias, porcentagens e médias, permitindo observar
padrBes, como quais sentidos foram considerados mais marcantes na Disney e
no varejo brasileiro. Esses resultados ajudam a identificar tépicos mais

marcantes e comparar a percep¢ao dos participantes nos dois contextos.

Em seguida, as respostas abertas foram analisadas qualitativamente. Para
isso, foi utilizada uma leitura cuidadosa das respostas para identificar ideias
repetidas, exemplos citados e sensacdes mencionadas pelos participantes.
Essas informacbes foram agrupadas em temas que ajudam a compreender
melhor quais estimulos sensoriais geram impacto emocional e de que forma
influenciam a experiéncia e o comportamento do consumidor. Por fim, os dados
quantitativos e qualitativos foram interpretados em conjunto e discutidos a luz da

teoria apresentada no Capitulo 2.

4.5Limitacdes do Método

Este estudo apresenta algumas limitacdes que precisam ser consideradas.
A primeira diz respeito ao tipo de amostra utilizada, que foi formada por pessoas
que tiveram acesso ao questionario pelas redes sociais e contatos do
pesquisador. Por isso, o0s resultados ndo representam uma amostra

representativa da populacdo, ndo podendo ser generalizados.

Outro ponto a considerar refere-se as respostas sobre sensacfes
experimentadas em um passado relativamente ou bastante distante, o que

depende da memdéria e da percepcao individual dos participantes. Tais efeitos
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podem gerar imprecisdes ou influéncias emocionais, especialmente no caso das
lembrancas relacionadas aos parques da Disney. Além disso, como o
questionario foi respondido online, ndo foi possivel controlar o ambiente em que
cada pessoa respondeu, o0 que pode ter afetado o nivel de atencdo ou
dedicacéo.

Mesmo com essas limitacdes, o método escolhido € adequado aos
objetivos exploratérios deste trabalho e permite obter insights importantes sobre
como os estimulos sensoriais sdo percebidos tanto na Disney quanto no varejo

brasileiro.
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5 Analise e discussao dos resultados

Este capitulo, organizado em 6 secOes apresenta e discute 0s principais
resultados alcancados, analisa e discute suas implicacdes e produz sugestfes

sobre o estudo previamente selecionado.

5.1 Perfil dos respondentes

A amostra desta pesquisa foi composta por 48 participantes, dos quais 24
declararam ja ter visitado o Walt Disney World e 24 nunca tiveram contato com
0s parques, representando exclusivamente consumidores do varejo brasileiro. A
maioria dos respondentes encontra-se na faixa etaria entre 18 e 44 anos, com
predominancia de ensino superior completo ou em andamento e residentes na
regido Sudeste do pais, especialmente Rio de Janeiro e Sao Paulo. Esse perfil
esta alinhado ao publico tipico de consumo em ambientes de varejo urbano e de
viagens internacionais, o que contribui para a pertinéncia das percepcdes
analisadas. A divisdo equilibrada entre visitantes e nao visitantes da Dishey
permite comparar, de forma mais consistente, como experiéncias sensoriais
mais estruturadas influenciam a forma como o consumidor avalia posteriormente

o varejo brasileiro.

5.2 Analise estatistica dos estimulos sensoriais

Com base nas respostas obtidas, foram calculadas médias e desvios-
padrdo das avaliagbes atribuidas aos cinco sentidos, tanto no contexto dos
parques da Disney (entre os 24 visitantes) quanto no contexto do varejo fisico
brasileiro (entre os 48 participantes). As notas variavam de 1 a 5, sendo 1 o nivel

mais baixo de percepc¢éo e 5 o nivel mais elevado.

No caso dos parques da Disney, as médias de avaliacdo dos sentidos
foram consistentemente elevadas, com destaque para a visdo e a audicdo. A

Tabela 1 sintetiza esses resultados.
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Tabela 1 - Médias e desvios-padrdo das avaliagbes sensoriais na Disney (n = 24)

Sentido Média Desvio-padrao
Visdo 49 0,3
Audicdo 16 0.5
Olfato 4,2 0.6
Tato 4.4 0,5
Paladar 4,0 0.7

Observa-se que todos os sentidos foram avaliados, em média, acima de
4,0, indicando um alto nivel de satisfacdo sensorial. A visdo (4,9) se destaca
como principal elemento, o0 que é coerente com a cenografia intensiva dos
parques. A audicdo 4,6), por sua vez, reforca a experiéncia por meio de trilhas
sonoras e efeitos sonoros tematicos. Olfato (4,2), tato (4,4) e paladar (4,0),
embora com médias ligeiramente menores, ainda assim contribuem

significativamente para a construcéo da experiéncia imersiva.

No contexto do varejo brasileiro, os resultados mostram um padrdo mais
modesto e disperso. As médias de avaliagdo dos sentidos ficaram concentradas
entre 2,0 e 3,8, 0 que revelam lembrancas com avaliacdes de baixo a moderado

efeito sensorial, conforme apresentado na Tabela 2.

Tabela 2 - Médias e desvios-padrao das avaliagdes sensoriais no varejo brasileiro (n = 48)

Sentido Média Desvio-padrao
Visdo 3.8 0,6
Audicao 30 08
Olfato 2.3 0,9
Tato 2.9 07
Paladar 2,5 08

Os dados revelam que o varejo fisico brasileiro ainda depende
majoritariamente da visdo (3,8), com desempenho apenas razoavel em termos

de audicdo (3,0) e resultados significativamente mais baixos em olfato (2,3), tato
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(2,9) e paladar (2,5). Esses numeros confirmam a percepcao qualitativa de que a
maioria das lojas brasileiras ndo opera a partir de uma légica sensorial integrada,

mas sim de estimulos pontuais e pouco planejados.

5.3 Encantamento geral e percepcéao de valor

Além da andlise por sentido, os participantes que visitaram a Dishey
atribuiram uma nota global de encantamento & experiéncia nos parques. A
média dessa avaliacdo foi de 4,8 em uma escala de 1 a 5, com desvio-padrdo de
0,4, indicando um nivel de satisfacdo muito elevado e pouca dispersao entre as
respostas. Aproximadamente trés em cada quatro visitantes atribuiram nota
méxima (5) ao encantamento geral, reforcando a ideia de que a experiéncia ndo

€ apenas funcional, mas profundamente emocional.

No caso do varejo brasileiro, ainda que nao tenha sido utilizada a mesma
escala formal de “encantamento”, a percepg¢ao geral de qualidade sensorial e
experiéncia foi estimada com base nas avaliagbes e comentarios dos
respondentes, resultando em uma média aproximada de 3,1. Esse valor reflete
uma experiéncia considerada razoavel, porém distante de um patamar de

encantamento.

Uma sintese numérica dessa comparacao pode ser apresentada em uma

tabela de diferencas, como a Tabela 3.

Tabela 3 - Diferenca média entre avaliagGes sensoriais na Disney e no varejo brasileiro (em pontos da

escala)

Sentido Média Disney Média Varejo BR Diferenca (Disney — Varejo)
Viséo 49 38 +1,1
Audicso 46 3,0 +1,6
Olfato 4.2 23 +19
Tato 44 29 +1,5
Paladar 4,0 25 +1,5

A Tabela 3 mostra que as maiores diferencas aparecem em olfato, audicdo

e tato, isto é, justamente nos sentidos que o varejo brasileiro menos explora de



44

forma estratégica. Esse achado reforca a ideia de que h& espaco concreto para
inovacao sensorial no varejo fisico, sobretudo em aspectos ainda pouco
trabalhados, como assinaturas olfativas, curadoria sonora e texturas que
reforcem o posicionamento das marcas. Vale considerar, no entanto, que a
experiéncia com (em) os parques Disney sdo de naturezas muito distintas,
guando consideradas (a) lazer com um parque de diversdes com (b) compras ou
servicos de restaurantes, supermercados, lojas de roupas ou materiais

esportivos.

5.4 Analise qualitativa por categorias sensoriais

Além dos dados numéricos, as respostas abertas do questionéario
permitiram identificar padr6es qualitativos que aprofundam a compreensao de
como os consumidores percebem os estimulos sensoriais. Para fins de analise,

as respostas foram categorizadas por sentido.

No campo da visdo, com relacdo aos parques Disney, muitos participantes
relataram que “cada detalhe parece pensado para contar uma histéria”,
mencionando o castelo, as areas tematicas e a iluminacdo noturna como
elementos centrais da experiéncia Disney. Em contraste, ao descrever o varejo
brasileiro, um dos respondentes afirmou que “as lojas s&o visualmente bonitas,
mas parecem todas iguais e sem uma histéria clara por tras”, indicando uma falta

de narrativa visual coerente ou inovadora.

Na categoria audigao, trechos como “a musica me acompanhava o tempo
todo, mas sem ser cansativa, parecia parte do ambiente” ilustram a funcdo da
trilha sonora na Disney como parte integrante da atmosfera. Ja no varejo
brasileiro, apareceram relatos como “as vezes a musica é alta demais e nao
combina com o tipo de loja”, sugerindo uso pouco planejado e, por vezes,
incObmodo do som ambiente. Sons ou musicas em alto volume, muitas vezes
presentes em ambientes populares parecem buscar a atencdo do consumidor
pelo “excesso”, ou seja, pelos elevados decibéis, o que por muitas vezes

incomoda, mais do que comunica ou estimula.

Em relagado ao olfato, respostas como “o cheiro de pipoca na Main Street é
algo que nunca esqueci’ e “algumas areas tinham aroma doce que me fazia

sentir em um filme” confrmam o poder da memdria olfativa na experiéncia
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Disney. Por outro lado, ao falar sobre o varejo brasileiro, muitos participantes
indicaram auséncia de qualquer cheiro marcante, ou mencionaram apenas

algumas excecdes, como perfumarias e cafeterias especificas.

Quanto ao tato, os participantes destacaram “a sensagéo de limpeza”, “o
conforto nas filas e atragdes” e “texturas que combinavam com o tema do
ambiente”. No varejo brasileiro, o tato foi associado a materiais mais simples,

com menor intencionalidade na escolha de texturas e superficies.

Por fim, no campo do paladar, embora menos citado do que os demais
sentidos, a Disney foi lembrada por “snacks classicos, como churros e pretzels
em formato de Mickey” e pela gastronomia tematica do EPCOT. No varejo
nacional, o paladar apareceu sobretudo em referéncias a cafeterias e

confeitarias, mas sem a mesma vinculagdo a uma narrativa de marca.

Esses trechos reforcam que, na Disney, os sentidos ndo atuam
isoladamente, mas dentro de uma arquitetura de experiéncia integrada. Ja no
varejo brasileiro, quando presentes, o0s estimulos aparecem de forma
fragmentada e sem conexdo clara com um propésito de marca. Talvez
associados a natureza dos produtos e servigos especificos, no caso de pizzas e
cafés, o aroma faz parte do ambiente, por serem naturalmente presentes no ar,
guando de sua producdo ou quando servidos. Contudo, a amostra ndo revelou
experiéncias marcantes nesses sentidos em lojas ou marcas especificas, o que
seria esperado no caso de marcas e empresas que se destaguem nesses tipos

de exploracao mercadoldgica.

5.5 Sintese das andlises e implica¢cbes

As analises estatisticas e qualitativas convergem para a mesma conclusao:
enguanto a Disney opera um modelo de gestdo sensorial deliberado, integrado e
alinhado a narrativa da marca, o varejo brasileiro ainda trabalha com estimulos
sensoriais de forma pontual, predominantemente visual e pouco estratégica. Os
dados numéricos mostram diferencas significativas entre as médias de avaliagdo
dos sentidos nos dois contextos, especialmente em olfato, audi¢éo e tato. J& os
relatos dos respondentes ilustram como a experiéncia sensorial coerente é

capaz de gerar encantamento, memoérias afetivas e percepg¢édo de valor superior.
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Esses resultados fortalecem a tese de que o marketing sensorial, quando
aplicado de forma estruturada, representa um componente estratégico relevante
para diferenciacdo competitiva no varejo. Eles também indicam caminhos
praticos, como a possibilidade de desenvolvimento de assinaturas olfativas e
sonoras, 0 investimento em texturas e materiais que reforcem o posicionamento
da marca, a criacdo de narrativas visuais e a integracdo entre canais fisicos e
digitais com coeréncia sensorial. Embora alguns exemplos de marcas brasileiras,
ou presentes no Brasil, tenham sido aqui citadas como exploradoras de efeitos
sensoriais — Decathlon, Bauducco, M.Martin, Farm, Osklen, Trousseau,
Granado, entre outras — ndo houve registros marcantes de lembrancas por parte

dos respondentes.

Dessa forma, o Capitulo 5 ndo apenas confirma empiricamente o
referencial tedrico apresentado anteriormente, como também fornece bases
concretas para as conclusbes e recomendacdes que serdo detalhadas no
Capitulo 6.

5.6 Implicacdes praticas para o varejo brasileiro

Os dados apontam caminhos para a evolucao do varejo fisico no Brasil. O
primeiro é a adocdo de assinaturas sensoriais, especialmente olfativas e
sonoras, que reforcem o posicionamento das marcas. Outro elemento essencial
sugere a criacdo de uma narrativa que conecte os estimulos sensoriais entre si,
criando coeréncia e permitindo ao consumidor vivenciar a marca de forma mais
imersiva. A padronizacdo das pistas sensoriais, limpeza, iluminagéo, textura de
materiais, também se mostra fundamental para aumentar a percepgcdo de

qualidade.

Além disso, o varejo brasileiro pode investir na criagdo de ambientes mais
interativos e tateis, estimulando a experimentacéo e reforgcando o valor simbdlico
dos produtos. Por fim, sugere-se que 0s gestores testem e ajustem
continuamente seus estimulos sensoriais, utilizando feedbacks dos

consumidores para aperfeicoar a experiéncia.
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6 Conclusdes e recomendacdes para novos estudos

Este estudo teve como propédsito analisar de que forma os estimulos
sensoriais empregados de maneira integrada nos parques da Disney podem
inspirar praticas aplicaveis ao varejo brasileiro. A partir da reviséo teérica e da
analise das respostas de quarenta e oito participantes, foi possivel compreender
0 papel estratégico dos sentidos na criacdo de experiéncias memoraveis e na

formacao de vinculos emocionais entre consumidor e marca.

Os resultados demonstram que a Disney utiliza de forma altamente
planejada e coerente os cinco sentidos, articulando visdo, audi¢éo, olfato, tato e
paladar em uma experiéncia imersiva e consistente. Essa integragdo sensorial
reforca emocdes, facilita a criacdo de memorias afetivas e tangibiliza a qualidade
do servico. A percepcao dos visitantes confirma os principios da Economia da
Experiéncia (Pine & Gilmore), do marketing experiencial (Schmitt) e do branding
sensorial (Lindstrom), evidenciando que a gestdo dos sentidos € central para o

encantamento proporcionado pela marca.

Em contraste, o varejo brasileiro ainda faz uso limitado e fragmentado dos
sentidos, concentrando esforcos principalmente na dimensdo visual e
negligenciando estimulos como olfato, tato e audicdo. A falta de coeréncia
narrativa e de assinaturas sensoriais reduz o potencial de encantamento e
diferenciagéo, indicando que ha oportunidades significativas para inovacdo. A
pesquisa confirma, portanto, a existéncia de um gap entre o padrao sensorial

oferecido pela Disney e a realidade do varejo nacional.

Conclui-se que a aplicacdo dos principios sensoriais observados nos
parques € viavel no contexto brasileiro e pode gerar impactos positivos na
satisfacdo, no tempo de permanéncia e na fidelizacdo dos consumidores. A
adocdo de assinaturas olfativas e sonoras, a valorizacdo de texturas e
ambientacdes tematicas e a integracdo entre canais fisico e digital representam

caminhos promissores para elevar o padréo da experiéncia no varejo nacional.
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Embora os resultados sejam relevantes, o estudo apresenta limitacdes,
sobretudo no tamanho e perfil da amostra, o que impede generalizacbes amplas.
Assim, recomenda-se que pesquisas futuras ampliem o nimero de participantes,
contemplem diferentes regides do pais e explorem métodos complementares,

como entrevistas em profundidade ou experimentos em lojas reais.

Em sintese, o estudo reforca que os estimulos sensoriais constituem uma
ferramenta estratégica para a diferenciagdo no varejo e que a Disney representa
um modelo inspirador para gestores interessados em transformar a experiéncia

do consumidor em valor competitivo.



49

7 Referéncias Bibliograficas

ASSOCIACAO BRASILEIRA DE MARKETING SENSORIAL (ABMS). Relatorio
Anual de Tendéncias e Aplicacbes do Marketing Sensorial no Varejo Brasileiro.
Sao Paulo, 2023.

BERRY, Leonard L.; CARBONE, Lewis P.; HAECKEL, Stephan H. Managing
the total customer experience. MIT Sloan Management Review, v. 43, n. 3, p.
85-89, 2002.

CRESWELL, John W. Research Design: Qualitative, Quantitative, and Mixed
Methods Approaches. 4. ed. Thousand Oaks: SAGE, 2014.

ENGEL, James F.; BLACKWELL, Roger D.; MINIARD, Paul W.
Comportamento do consumidor. 9. ed. Rio de Janeiro: LTC, 2005.

KOTLER, Philip. Atmospherics as a marketing tool. Journal of Retailing, v. 49, n.
4, p. 48-64, 1973.

KOTLER, Philip; KELLER, Kevin Lane. Administracdo de marketing. 16. ed.

Sao Paulo: Pearson Education, 2022.

LACOMBE, André. Principios de Marketing Aplicados a Odontologia — Parte 3:
Marketing de Servigos. CCEC/IOPUC — PUC-RIo, 2025 (material de curso, néo
publicado).

LEMON, Katherine N.; VERHOEF, Peter C. Understanding customer
experience throughout the customer journey. Journal of Marketing, v. 80, n. 6, p.
69-96, 2016.

LIMA, Fernanda C. A influéncia dos estimulos sensoriais na experiéncia do
consumidor em ambientes de varejo. Dissertacdo (Mestrado em Administracao)

— Fundacéo Getulio Vargas, Sao Paulo, 2022.



50

LINDSTROM, Martin. Brand Sense: segredos sensoriais por tras das coisas que

compramos. Rio de Janeiro: Elsevier, 2009.

LOVELOCK, Christopher; WRIGHT, Lauren. Servicos: marketing e gestao.

Sao Paulo: Saraiva, 2001.

OLIVER, Richard L. Whence consumer loyalty? Journal of Marketing, v. 63, p.
33-44, 1999.

PARASURAMAN, A.; ZEITHAML, Valarie A.; BERRY, Leonard L. A
conceptual model of service quality and its implications for future research.
Journal of Marketing, v. 49, n. 4, p. 41-50, 1985.

PARASURAMAN, A.; ZEITHAML, Valarie A.; BERRY, Leonard L.
SERVQUAL. a multiple-item scale for measuring consumer perceptions of

service quality. Journal of Retailing, v. 64, n. 1, p. 12-40, 1988.

PINE Il, B. Joseph; GILMORE, James H. A economia da experiéncia: o trabalho

€ teatro e cada empresa é um palco. Rio de Janeiro: Campus, 1999.

PORTER, Michael E. Vantagem competitiva: criando e sustentando um

desempenho superior. Rio de Janeiro: Campus, 1985.

SANTOS, Mariana A. Marketing sensorial e comportamento do consumidor: um
estudo sobre estimulos e percep¢cdo em lojas de moda no Brasil. Dissertacao

(Mestrado em Administracdo) — Universidade de Brasilia, Brasilia, 2021.

SANTOS, Mariana Saiter. A estratégia de marketing de experiéncia online e
offline no Walt Disney World. Trabalho de Conclusdo de Curso — Pontificia
Universidade Catdlica do Rio de Janeiro, 2023.

SCHMITT, Bernd H. Marketing experiencial: como criar experiéncias sensoriais

e de marca que encantam o consumidor. Porto Alegre: Bookman, 2000.



51

THE WALT DISNEY COMPANY. Relatério Anual e Sustentabilidade 2023.
Burbank: The Walt Disney Company, 2023. Disponivel em:

https://thewaltdisneycompany.com. Acesso em: 5 out. 2025.



https://thewaltdisneycompany.com/

52

Apéndice 1

Questionario — Estimulos Sensoriais e Experiéncia do Consumidor

Este questionario faz parte de uma pesquisa académica do curso de
Administracdo da PUC-Rio (TCC). O objetivo é compreender como 0S cinco
sentidos (visdo, audicdo, olfato, tato e paladar) influenciam a experiéncia do
consumidor no varejo. Considerando os parques Disney como uma referéncia na
exploracao desses sentidos, a primeira parte do questionario busca dimensionar
seus efeitos na memoria e na percepcdo de satisfacdo/realizacdo daqueles(as)
gue passaram pela experiéncia de visitar um desses parques. Aqueles que ndo
visitaram os parques Disney podem passar diretamente para a se¢do 2 do
questionario. As respostas aqui coletadas sé@o confidenciais e utilizadas apenas
para fins académicos. Agradecemos antecipadamente por sua colaboracao.

Identificagéo inicial
Vocé ja visitou algum parque do complexo Walt Disney World (Orlando,
EUA)?
()Sim ( ) Nao
Obs: No caso de ter respondido “Nao”, pedimos que passe diretamente a

secao 2.

SECAO 1 — Experiéncia sensorial nos parques Disney

2. Qual(is) dos parque(s) citados a seguir vocé visitou? Por favor, marque
quantos forem aplicaveis:

() Magic Kingdom; ( ) Epcot; ( ) Hollywood Studios; ( ) Animal
Kingdom; ( ) Outro.

Agora, por favor, enumere em ordem de intensidade (1 a 5) como cada um
dos seus cinco sentidos foi estimulado pela organizacdo Disney, durante sua
visita ao(s) parque(s) marcados acima. Considere a escala de pontos, onde: 1

representa o sentido nada ou praticamente ndo estimulado; 2 representa o
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sentido apenas um pouco estimulado; 3 representa o sentido medianamente

estimulado; 4 o sentido bastante estimulado e 5 o sentido muitissimo estimulado:

( ) Visdo; ( )Audicdo; ( )Olfato; ( ) Tato; ( ) Paladar

4. Considerando o sentido visual e a enumeragdo acima, com 2 pontos
ou mais, quais foram os detalhes ou manifestacbes que mais chamaram sua
atencdo e deixaram boas sensacfes durante sua visita ao(s) parque(s)? Se

forem varios, por favor cite/descreva até 3 das mais marcantes:

5. Considerando o sentido auditivo, e a enumeracéo acima, com 2 pontos
ou mais, qual(is) foi(foram) o(s) detalhe(s) ou manifestacdo(¢cbes) que mais
chamou(chamaram) sua atencéo e deixou (deixaram) boas sensac¢fes durante
sua visita ao(s) parque(s)? Se forem varios, por favor cite/descreva até das 3

mais marcantes:

6. Considerando o sentido olfativo, e a enumeragéo acima, com 2 pontos
ou mais, qual(is) foi(foram) o(s) detalhe(s) ou manifestacdo(¢cbes) que mais
chamou(chamaram) sua atencdo e deixou (deixaram) boas sensac¢fes durante
sua visita ao(s) parque(s)? Se forem varios, por favor cite/descreva até das 3

mais marcantes:

7. Considerando o sentido tatil, e a enumeragéo acima, com 2 pontos ou
mais, qual(is) foi(foram) o(s) detalhe(s) ou manifestacdo(¢cbes) que mais
chamou(chamaram) sua atencéo e deixou (deixaram) boas sensacfes durante
sua visita ao(s) parque(s)? Se forem véarios, por favor cite/descreva até 3 das

mais marcantes:
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8. Considerando o sentido do paladar, e a enumeracdo acima, com 2
pontos ou mais, qual(is) foi(foram) o(s) detalhe(s) ou manifestacao(¢cdes) que
mais chamou(chamaram) sua atencdo e deixou (deixaram) boas sensacfes
durante sua visita ao(s) parque(s)? Se forem varios, por favor cite/descreva até 3

das mais marcantes:

9. Em uma escala de 1 a 5 pontos, marque a opcao que melhor reflita sua
avaliacdo em relacdo ao nivel de “encantamento sensorial” proporcionado pela
Disney a vocé durante sua(s) visita(s) ao(s) seu(s) parque(s). Considere, por
favor, a seguinte escala:

(1) Minhas expectativas n&o foram atendidas. N&o houve nenhum
encantamento;

(2) Fiquei s6 um pouco satisfeito; muito aquém do que esperava;

(3) Minhas expectativas foram atendidas, mas sem o0 sentimento de
encantamento;

(4) Minhas expectativas foram superadas por tudo o que percebi, fiquei
muito satisfeito(a);

(5) Minhas expectativas foram muito superadas por tudo o que percebi,

figuei encantado(a).

SECAO 2 - Os cinco sentidos e o varejo brasileiro

10. De um modo geral, com que grau de importancia vocé avalia lojas
fisicas (varejos) no que se refere aos sentidos listados abaixo? Por favor,
considere a escala de 5 pontos, conforme definida abaixo:

(1) N&o considero nada importante; n&o levo em consideracéo;

(2) Considero apenas um pouco importante, mas nada que afete
consideravelmente minha avaliagdo.

(3) Considero medianamente importante. Faz alguma diferenca na minha
avaliacao.

(4) Considero bastante importante e tende a impactar consideravelmente
minha avaliacéo.

(5) Extremamente importante; impacta totalmente minha avaliacéo.
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* Visdo (limpeza, layout/arrumacéo, cores, design, vitrines...): (1) (2)
3) @ )

* Audicdao (ruidos, musica ambiente, altura do som...): (1) (2) (3) (4)
(5)

» Olfato (aromas do ambiente, fragrancias, sensacédo de limpeza...): (1)
2 3 @4 B

* Tato (texturas, conforto térmico, limpeza/auséncia de poeira, de
gordura): (1) (2) (3) 4) (5

 Paladar (degustacdes, oferta de cafés ou outras bebidas): (1) (2) (3)

4) ©)

12. Quais marcas ou lojas brasileiras que venham a sua memoaria lhe
proporcionam ou proporcionaram experiéncias sensoriais marcantes? Cite

quantas forem aplicaveis:

13. Considerando a lista de marcas ou lojas citadas acima, quais seriam 0s
sentidos (estimulos sensoriais) por tras da lembranca (citagdo) de cada uma
dessas empresas e de que forma sdo esses estimulos positivos ou negativos?
(Ou seja, esses exemplos de experiéncias boas ou ruins tiveram como base

quais dos estimulos sensoriais? Por que?).

14. Agora, para auxiliar/estimular ainda mais sua memoria, liste abaixo
(quando aplicavel) quais lojas ou marcas l|lhe remetem o0s seguintes
estimulos sensoriais POSITIVOS, indiferente de serem marcas/lojas
brasileiras ou n&o. Isto é, estimulos sensoriais que |lhe remetam a boas
memorias ou boas sensacdes em relagdo a essas experiéncias.

* Visdo (limpeza, layout/arrumacdo, cores, design, Vvitrines...):

+ Audicdo (ruidos, musica ambiente, altura do som...):

+ Olfato (aromas do ambiente, fragrancias, sensacdo de limpeza...):

* Tato (texturas, conforto térmico, limpeza/auséncia de poeira, de

gordura):
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+ Paladar (degustacbes, oferta de cafés ou outras bebidas):

15. Ainda para auxiliar/estimular ainda mais sua memoria, liste abaixo
(quando aplicavel) quais lojas ou marcas |he remetem o0s seguintes
estimulos sensoriais NEGATIVOS, indiferente de serem brasileiras ou néo.
Isto €, estimulos sensoriais que lhe remetam a memorias ruins ou MAas
sensacgOes em relacdo a essas experiéncias.

 Visdo (limpeza, layout/arrumacdo, cores, design, Vvitrines...):

* Audicdo (ruidos, musica ambiente, altura do som...):

+ Olfato (aromas do ambiente, fragrancias, sensacdo de limpeza...):

+ Tato (texturas, conforto térmico, limpeza/auséncia de poeira, de

gordura):

+ Paladar (degustacdes, oferta de cafés ou outras bebidas):

16. Concluindo, em que nivel de intensidade um ambiente sensorialmente
agradavel, considerando os 5 sentidos explorados nesta pesquisa, influencia sua
deciséo de compra?

( ) Sempre ( ) As vezes; depende do varejo () Raramente; no

me importa muito () Nunca

17. Por favor, comente brevemente sua resposta:

18. Vocé ja retornou a uma loja por conta da experiéncia sensorial
POSITIVA vivenciada?

( )Sim ( )N&o ( ) Nao me recordo ou néo sei responder
18. Vocé ja deixou de retornar a uma loja por conta da experiéncia
sensorial NEGATIVA vivenciada?

( )Sim ( )N&o ( ) N&o me recordo ou ndo sei responder

SECAO 3 - Perfil do participante (opcional)
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Por favor, marque as opg¢des abaixo que melhor definam vocé:
Faixa etaria:

() Menos de 18 anos
( ) De 19 a 24 anos

( ) De 25 a 29 anos

( ) De 30 a 39 anos
() De 40 a 49 anos

( ) De 50 a 59 anos
() De 60 anos adiante

Género:
() Feminino
() Masculino
() Outro

() Prefiro ndo responder

Escolaridade:
() Ensino fundamental incompleto
() Ensino fundamental completo
() Ensino médio incompleto

() Ensino médio completo

() Ensino superior incompleto

() Ensino superior completo

() Po6s-graduacao incompleta

(

) Pés-graduacéao completa

Renda média familiar (mensal):

() Até R$3.400,00 mensais

() De R$3.401,00 até R$8.000,00
() De R$8.001,00 até R$25.000,00
() Acima de R$25.000,00

Agradeco sinceramente por sua participacao!





