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Resumo

O marketing sensorial é a ferramenta mercadoldgica que insere a base dos cinco sentidos
humanos na situacdo de consumo para elaborar uma atmosfera convidativa e agradavel para a
clientela. Os negdcios que usufruem dessa estratégia acabam obtendo como reflexo a criacdo
de elos emocionais com consumidor, conquistando a sua preferéncia. Dentre as possibilidades
sensoriais, destaca-se nessa pesquisa 0 dominio da audicdo. Nesse sentido, o presente estudo
tem como objetivo geral analisar o uso das préaticas de estimulos auditivos no processo de
fomento da satisfacdo dos clientes do setor de bares e restaurantes da cidade de Currais
Novos-RN. Para concretiza-lo, adotaram-se 0s seguintes objetivos especificos: a) identificar o
perfil dos estabelecimentos do setor de bares e restaurantes da cidade de Currais Novos-RN; e
b) caracterizar os estimulos musicais e a dindmica das suas execuc¢des no setor de bares e
restaurantes da cidade de Currais Novos-RN, verificando a agradabilidade da sonoridade. A
metodologia adotada foi a pesquisa de abordagem quanti-qualitativa. Quanto aos fins, é
entendida como exploratdria, descritiva e aplicada. Quanto aos meios, optou-se por estudo de
caso com pesquisa de campo e observacdo para a coleta dos dados primarios. Os resultados
evidenciaram que uma parcela significativa da amostra dos empreendimentos esta utilizando a
masica como elemento atmosférico do ponto comercial. Entretanto, nesse primeiro olhar
existem indicativos que apontam a inconformidade das praticas atualmente empregues nos

bares e restaurantes currais-novenses. Dessa forma, a pesquisa conclui que as empresas
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necessitam aprimorar esse quesito através do planejamento, para que assim seus clientes
possam desfrutar experiéncias satisfatorias.
Palavras-chave: Marketing sensorial. Experiéncias. Estimulos auditivos. Géneros e estilos

musicais. Setor de bares e restaurantes.

Abstract

Sensory marketing is the marketing tool that inserts the basis of the five human senses in the
consumption situation to create an inviting and pleasant atmosphere for customers. The
businesses that make use of this strategy end up obtaining as a reflex the creation of emotional
links with the consumer, conquering his preference. Among the sensory possibilities, the
domain of hearing stands out in this research. In this sense, the present study has its general
objective to analyze the use of auditory stimulus practices in the process of promoting
customer satisfaction in the bars and restaurants sector in the city of Currais Novos-RN. To
accomplish this, the following specific objectives were adopted: a) to identify the profile of
the establishments in the sector of bars and restaurants in the city of Currais Novos-RN; and
b) to characterize the musical stimuli and the dynamics of their performances in the sector of
bars and restaurants in the city of Currais Novos-RN, verifying the pleasantness of the sound.
The methodology adopted was a research with a quanti-qualitative approach. As to the ends, it
is understood as exploratory, descriptive, and applied. As for the means, a case study with
field research and observation was chosen for primary data collection. The results showed that
a significant portion of the sample of enterprises is using music as an atmospheric element of
the commercial point. However, in this first look there are indications that point to the
inconsistency of the practices currently employed in the bars and restaurants in Currais-
Novenses. Thus, the research concludes that companies need to improve this aspect through
planning, so that their customers can enjoy satisfying experiences.

Keywords: Sensory marketing. Experiences. Auditory stimuli. Music genres and styles. Bars

and restaurants sector.

Resumen

El marketing sensorial es la herramienta de marketing que inserta la base de los cinco sentidos
humanos en la situacion de consumo para crear un ambiente acogedor y agradable para los
clientes. Las empresas que hacen uso de esta estrategia acaban obteniendo como reflejo la

creacion de vinculos emocionales con el consumidor, conquistando su preferencia. Entre las
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posibilidades sensoriales, destaca en esta investigacion el ambito de la audicién. En este
sentido, el presente estudio tiene como objetivo general analizar el uso de préacticas de
estimulos auditivos en el proceso de promocion de la satisfaccion del cliente en el sector de
bares y restaurantes de la ciudad de Currais Novos-RN. Para lograrlo, se adoptaron los
siguientes objetivos especificos: a) identificar el perfil de los establecimientos del sector de
bares y restaurantes de la ciudad de Currais Novos-RN; y b) caracterizar los estimulos
musicales y la dinamica de sus actuaciones en el sector de bares y restaurantes de la ciudad de
Currais Novos-RN, verificando la agradabilidad del sonido. La metodologia adoptada fue la
investigacion de enfoque cuanti-cualitativo. En cuanto a los fines, se entiende como
exploratorio, descriptivo y aplicado. En cuanto a los medios, se eligié un estudio de casos con
investigacion de campo y observacion para la recogida de datos primarios. Los resultados
mostraron que una parte importante de la muestra de empresas utiliza la musica como
elemento de ambientacion del punto comercial. Sin embargo, en este primer vistazo hay
indicios que apuntan a la incoherencia de las practicas empleadas actualmente en los bares y
restaurantes currais-novenses. Asi, la investigacion concluye que las empresas deben mejorar
este aspecto mediante la planificacion, para que sus clientes puedan disfrutar de experiencias
satisfactorias.

Palabras clave: Marketing sensorial. Experiencias. Estimulos auditivos. Géneros y estilos

musicales. Sector de bares y restaurantes.

Introducéo

Obter destaque no mercado e conquistar a preferéncia dos clientes sdo tarefas
desafiadoras para as organizagfes atuantes na conjuntura econémica do século XXI. Ao passo
que a concorréncia nos diferentes segmentos se intensifica com o apoio da globalizacdo, da
tecnologia da informacdo e da transformacdo digital, em contrapartida séo registradas
variacdes nos habitos dos consumidores modernos.

De acordo com Kotler e Keller (2012, p.12), os individuos estdo informados e
participativos com 0 acesso a internet e as midias sociais e, por conseguinte, se mostram
resistentes as acOes tradicionais do marketing, demandando novas formas de interacdo. N&o
obstante, apresentam perfis cada vez mais exigentes perante uma infinidade de opg¢des ao seu
dispor, tracando caminhos complexos até tomar sua decisdo final. Nesse trajeto, 0s mesmos

sdo fortemente motivados por suas aspiragdes individuais, confiam na opinido de seu circulo
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social e depositam altas expectativas no que concerne ao desempenho das empresas para
satisfazer as suas necessidades (KOTLER; KARTAJAYA,; SETIAWAN, 2017).

No entendimento de Lipovetsky (2007), este € o retrato do hiperconsumidor, um
individuo que aprecia o consumo emocional e as experiéncias. Nesse sentido, 0s
empreendimentos sdo compelidos a inovar para adicionar valor em suas ofertas no intuito de
adquirir sustentabilidade no mercado, pois na medida em que os bens de consumo sdo
tangiveis e 0s servigos intangiveis, as experiéncias detém o diferencial de serem memoraveis
(PINE II; GILMORE, 1998). Assim, os administradores estdo se dedicando a investigacéo e
ao desenvolvimento de novas abordagens para acompanhar esse panorama pds-moderno das
trocas realizadas entre empresa e consumidor.

Uma das estratégias que vem recebendo destaque no universo empresarial € o
marketing sensorial. O seu objetivo estd pautado na exploracdo dos cinco sentidos humanos
(visdo, olfato, audicdo, paladar e tato) dentro da situacdo de consumo para elaborar uma
atmosfera convidativa, agradavel e capaz de proporcionar uma experiéncia prazerosa,
originando sentimentos positivos na memoria do cliente. Segundo Oliveira Neto e Martins
(2012, p. 3), alguns dos resultados que a organizacdo obtém quando essa tatica é bem
executada, sdo: a satisfacdo e fidelidade do consumidor, sua identidade fortalecida no
mercado e 0 acréscimo nas vendas.

Dentre as possibilidades sensoriais, optou-se por abordar no presente estudo a
dimensdo auditiva. Para Lindstrom (2012, p. 28), a audicdo é o segundo sentido mais
empregado nas estratégias de marketing, se destacando como um dos mais eficazes para o
alcance dos objetivos delineados pela gestdo. A execucdo de musica em estabelecimentos
comerciais e de servicos pode acarretar diversos comportamentos no consumidor, tanto
positivos quanto negativos, afetando a sua percepcao, afetividade e satisfacao.

Inimeros estudos testemunham as repercussdes dos estimulos auditivos sobre os
clientes. Algumas obras envolvem analises sobre o ritmo (Milliman, 1982; 1986; Oakes
2003), a intensidade (Guéguen et al., 2008), o estilo da musica (Yalch e Spangenberg, 1990;
Areni e Kim, 1993; North, Hargreaves e McKendrick, 1999) e a forma de sonorizacdo (Costa
e Farias, 2016; Oliveira, Belz e Santos, 2021).

O objeto desta pesquisa € o setor de bares e restaurantes da cidade de Currais Novos,
interior do estado do Rio Grande do Norte. Em linhas gerais, existem 1,2 milh&o de negdcios
operando em atividades de preparo e comercializagdo de refeicdes e bebidas no Brasil

(ABRASEL, 2022). Deste numero, afirma-se que 121 dos estabelecimentos direcionados a



Revista de Ensino, Pesquisa e Extensdo em Gestdo, v. 6, n. 1, 2023, e30407
CC BY 4.0 | ISSN 2675-8512

categoria de restaurantes e similares estdo localizados no municipio em questdo (DATA
SEBRAE, 2022).

Dados obtidos a partir da Pesquisa de Orcamentos Familiares (POF), indicam que a
populacéo esta frequentando esse tipo de negdcio gradualmente mais. No biénio 2017 a 2018,
do total de despesas com alimentacdo da populagdo (R$658,23), 32,8% sdo destinados ao
consumo fora do lar, um aumento consideravel se comparado aos periodos anteriores (24,1%
entre 2002-2003 e 31,1% durante 2008-2009) (IBGE, 2019). Sob a o6tica de Silva (2011), no
estilo de vida contemporaneo, as motivacdes para esse comportamento vao além do proprio
consumo de refeicdes e bebidas fora de casa para atender a uma necessidade humana basica,
pois as pessoas buscam vivenciar momentos de socializagdo, lazer e relaxamento,
simbolizando uma alternativa para fugir da rotina.

Portanto, tendo o conhecimento da pertinéncia do marketing sensorial e dos estimulos
auditivos no dmbito consumerista, foi definida a seguinte questdo central para a pesquisa:
Compreender como as praticas de estimulos auditivos estdo contribuindo para a satisfacao dos
clientes do setor de bares e restaurantes da cidade de Currais Novos-RN?

Decorrente desta problematica, a pesquisa apresenta o proposito geral de analisar o
uso das praticas de estimulos auditivos no processo de fomento da satisfagdo dos clientes do
setor de bares e restaurantes da cidade de Currais Novos-RN. Como objetivos especificos
buscou-se a) identificar o perfil dos estabelecimentos do setor de bares e restaurantes da
cidade de Currais Novos-RN e b) caracterizar os estimulos musicais e a dinamica das suas
execucdes no setor de bares e restaurantes da cidade de Currais Novos-RN, verificando a
agradabilidade da sonoridade (tipo de som e a intensidade).

A elaboracdo do presente artigo justifica-se no interesse dos autores em contribuir com
a ampliacdo e o aprofundamento de estudos na area, bem como despertar o interesse dos
académicos a se debrucar nesta teméatica mercadoldgica, uma vez que a nivel nacional o
campo de pesquisa sobre o marketing sensorial auditivo ainda é prematuro, sendo a maioria
da producéo cientifica do tema proveniente de trabalhos no exterior.

Outrossim, o exercicio desta pesquisa é de grande valia para analisar os estimulos
sensoriais auditivos nos bares e restaurantes currais-novenses sob o ponto de vista teorico-
pratico. Desta forma, espera-se que as contribuicOes trazidas por especialistas na area e 0s
resultados do estudo auxiliem os gestores no aprimoramento das estratégias de marketing
sensorial auditivo, de modo a proporcionar uma experiéncia agradavel e memoravel para a

clientela, colhendo resultados positivos a partir disso. Ademais, o trabalho também servira de
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apoio para os demais estabelecimentos do setor de bares e restaurantes localizados na regido
do Seridd, ao colocar em evidéncia as novas possibilidades de se trabalhar o marketing a
partir da exploracédo sensorial.

Este artigo segue uma estrutura de cinco capitulos: a principio, ha introducao do tema
e a explanacédo dos objetivos; em um segundo momento, disserta-se sobre as bases tedricas do
trabalho, seguida da descricdo dos aspectos metodoldgicos no terceiro capitulo; na quarta
secdo sdo divulgados os resultados e as discussbes e, por fim, sdo demonstradas as

consideracgoes finais do estudo.

Marketing Sensorial

Em linhas gerais, 0 marketing sensorial é a ferramenta que usufrui dos cinco sentidos
humanos (visdo, audicdo, olfato, paladar e tato) para moldar uma identidade sensorial
marcante a favor de produtos, servicos ou marcas, objetivando criar uma atmosfera de
consumo agradavel e proporcionar experiéncias singulares aos consumidores. Relativamente a
sua origem, a literatura pertinente ao tema fornece indicativos de que esse campo procede das
contribuicdes advindas das pesquisas centradas na compreensdo do comportamento do
consumidor, da psicologia comportamental e do marketing de experiéncias (SARQUIS et al.,
2015).

Foi o estudo “Atmospherics as a marketing tool”, de Philip Kotler (1973) que
inaugurou a perspectiva dos fatores estéticos de consumo, elencando a atmosfera do ponto de
venda como uma pecga poderosa para obter a preferéncia dos compradores, chegando a ser
mais significante do que o produto em si. Na década seguinte, Holbroock e Hirschman (1982)
tecem criticas as abordagens comportamentais por restringir a interpretacdo das acdes dos
individuos a modelos lineares e simplistas, negligenciando a face complexa e subjetiva da
interagdo organismo-ambiente. Nesse sentido, 0s autores trouxeram a tona a interpretacdo
experiencial para enriquecer a andlise do comportamento, aprofundando na questdo do
consumo hedénico.

Mais tarde, Pine Il e Gilmore (1998) compartilharam as nuances da “economia da
experiéncia” na publicagdo “Welcome to the experience economy”, apresentando aos negocios
0 rearranjo do posicionamento competitivo diante de uma nova era que € fruto de mudancas
paralelas nos dominios sociais, tecnoldgicos, culturais e econémicos. Schmitt (2002) explica o

planejamento das experiéncias a partir de modulos experimentais estratégicos (MEES). Dentro
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dessas estruturas, subsistem categorias fisicas, sensoriais, emocionais e de identificacdo
social.

Tomando como base essas interpretacfes, nota-se que o marketing sensorial € uma
area especifica do marketing de experiéncias. Logo, constata-se o reconhecimento gradual dos
cinco sentidos por parte da gestdo, passando a constituir o ndcleo da estratégia mercadoldgica
empresarial (HULTEN; BROWEUS; VAN DIJK, 2009).

Tratando mais precisamente do seu conceito, a professora e pesquisadora Aradhna
Krishna da Universidade de Michigan, o define como a subdivisdo do marketing que se
destina a elaborar estratégias capazes de cativar os sentidos e influenciar na percepcéo,
julgamento e comportamento do consumidor (KRISHNA, 2012, p. 333). Semelhantemente,
Sarquis et al. (2015) o descrevem como a tatica essencialmente orientada pela mente e
sentidos dos individuos, a qual emprega estimulos multissensoriais na prerrogativa de inspirar
respostas psicologicas e comportamentais.

Por outro angulo, Schmitt (2002, p. 109) enxerga no papel dessa vertente a expressao
de agucar os sentidos a fim de proporcionar maiores niveis de satisfacdo aos clientes. Kotler e
Armstrong (2015) discutem a satisfacdo a partir da equacdo entre as expectativas depositadas
a uma empresa, produto ou servigco e o desempenho percebido. Dessa forma, ao cumprir ou
até mesmo extrapolar as promessas e anseios projetados através da experiéncia, ampliam-se as
chances de o quociente indicar um cliente contente e encantado.

Ao contemplar o Quadro 1, depreende-se que as vantagens de uma estratégia de

marketing sensorial bem-sucedida extrapolam o incremento nas vendas.

Quadro 1: Vantagens do marketing sensorial

Estimular o desejo de compra

Criar vinculos emocionais com o consumidor

Explorar os produtos

Fidelizar e encantar clientes

Influenciar a decisdo de compra

Desenvolver uma identidade
Elaborado pela autora com base em: SEBRAE (2020)

Para Acevedo e Fairbanks (2018), quanto mais as empresas incorporam estratégias de
cunho sensorial associadas a criatividade, o grau de proximidade com o cliente é expandido,

permitindo que o consumidor desfrute de momentos prazerosos e visite a loja regularmente,
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possibilitando a construcdo de relacionamentos duradouros e a conexdo emocional. As
experiéncias engajam os consumidores e proporcionam como bonus o buzz marketing
(marketing boca a boca), atraindo maior nimero de pessoas ao estabelecimento através de
indicacao.

Adicionalmente, a sua aplicacdo é capaz de comunicar valor (ALMEIDA, 2013, p.
59). Assim, as empresas podem cobrar precos ajustados ao nivel de servi¢o que ela oferece a
clientela. Inclusive, a ferramenta realca a publicidade, a imagem e o0s produtos
comercializados pela marca, condicionando direta ou indiretamente na escolha (SILVA, 2016,
p. 55).

Sendo assim, cada sentido pode ser trabalhado de maneiras distintas, tencionando
atingir alvos especificos para o negocio. Blessa (2011, apud Guerra e Dias, 2020, p. 143)
determina a seguinte ordem de significancia para a percepcdo dos sentidos bioldgicos dos
consumidores: visdo 83%, audi¢do 11%, olfato 3,5%, tato 1,5% e paladar 1%.

Favorecendo as possibilidades desse método, no livro “Brand Sense” Lindstrom
(2012, p. 10) traz a informacdo de que aproximadamente 80% das impressdes concebidas na
mente do ser humano ao interagir com outros individuos sdo sensoriais, ou seja, ndo verbais.
Contudo, ao ser diagnosticada a predomindncia de apenas um ou dois sentidos na
comunicacdo das empresas, todo esse potencial vem sendo desprezado e por esse motivo, 0
desfecho reflete consumidores saturados de campanhas visuais (ZERBINATTI, 2017).

A vista disso, Lindstrom (2012) reforca:

[...] Os seres humanos tém pelo menos cinco faixas—imagem, som, cheiro, gosto e
toque. Essas faixas contém mais informagdes do que se imagina e elas tém
existéncia direta e imediata em nossas emogdes. [...] Quanto maior for o nimero de

faixas em que gravamos uma experiéncia, melhor sera a lembranga que teremos dela
(LINDSTROM, 2012, p. 8).

Ratificando o autor acima, Alvarez del Blanco (2011) demonstra que ao ativar pelo
menos um sentido mediante o marketing da marca, a lealdade auferida é de apenas 28%; ja na
ocasido de combinarem-se dois ou trés sentidos, o0 sentimento positivo com respeito a empresa
é agregado em 43%; no entanto, caso quatro ou cinco elementos sensoriais sejam estimulados,
o0 nivel de fidelizacdo alcancado resulta em 58%, retratando o melhor quadro para os
empreendimentos.

Entdo, como pode ser observado, esse compartimento mercadolégico trabalha os
parametros da sensacdo com o intuito de criar expressivos elos emocionais entre organizacao

e cliente. Ao apelar para uma maior quantidade de sentidos, os negocios acabam se
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beneficiando no longo prazo, pois a constancia das ac6es oportuniza resultados extremamente
favoraveis diante de investimentos monetérios relativamente inferiores se comparados aos
artificios tradicionais de marketing, os quais séo dispendiosos.

No entendimento de Hultén, Broweus e Van Dijk (2009, p. 15) a experiéncia sensorial
é o fator-chave para a decisdo sobre qual produto ou marca o cliente depositard a escolha.
Assim, quando uma empresa enfatiza as qualidades abstratas do produto e do ambiente, como
sofisticacdo, textura, cor, som, cheiro e sabor, disparam-se gatilhos que agem sutilmente no
subconsciente do individuo e, consequentemente, o persuadem a fechar uma transacao
(KRISHNA, 2012, p. 333). Conforme Beckenkamp e Damazio (2020, p. 30) esse fendmeno
ocorre porque os estimulos emocionais acendem areas cerebrais que possuem ligacdo com o
inconsciente, despertando-o.

Nessa logica, Krishna (2012) propde alternativamente a apreensdo dessa estratégia
como a aplicacdo do conhecimento relativo a sensacdo e a percepcdo ao marketing. Para a
autora, estes dois processos sdo fundamentais para clarificar como os estimulos sensoriais da
atmosfera de consumo chegam ao cérebro, o qual por sua vez processa a informacdo e gera
emocao, atitude, aprendizado, memorizacao e comportamento.

A sensacdo equivale a etapa prévia do procedimento perceptivo, onde a energia do
ambiente é detectada e sistematizada (SCHIFFMAN, 2005, p. 2). Nos 6rgdos do sistema
nervoso sensorial (olho, nariz, pele, lingua e orelhas), sdo detectados os estimulos (quimicos
ou fisicos) provenientes do ambiente externo, os quais ativam os receptores sensoriais e levam
a informacgdo ao sistema nervoso (CAVALCANTE; CAVALCANTE; LICHSTON, 2011,
SOLOMON, 2016; CAMARGO, 2009). No quadro a seguir, sdo apreciadas as caracteristicas

dos receptores sensoriais.

Quadro 2: Caracteristicas dos receptores sensoriais

Modalidade Submodalidade Estimulo Orgao receptor Tipo morfolégico
VISAO Cor, Movimento, Luz Olho Cones e bastonetes
Forma
AUDICAO Tons altos e baixos Mecanico Orelha Celulasé(z:lllézdas da
TATO Pressdo, temperatura, textura Mecéanico Pele Células raiz dorsal
OLFATO Odores fortes ou fracos Quimico Nariz Mucosa olfatéria
PALADAR Doce, AZEdOL’J i‘zllgﬁdo, Amargo, Quimico Boca Papilas gustativas

Fonte: adaptado de Cavalcante; Cavalcante; Lichston (2011)
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Jé& a percepcéo, condiz ao

[...] produto dos processos psicoldgicos nos quais significado, relagBes, contexto,
julgamento, experiéncia passada e memoria desempenham um papel. [...] envolve
organizacdo, interpretacdo e atribuicdo de sentido aquilo que os 6rgdos sensoriais
processam inicialmente. Em resumo, a percepcao é o resultado da organizacéo e da
integracdo de sensacles que levam a uma consciéncia dos objetos e dos eventos
ambientais (SCHIFFMAN, 2005, p. 2).

Considerando tais especificidades, infere-se que diferentemente das outras abordagens,
0 marketing alusivo aos sentidos ostenta um carater holistico, visualizando a compra como
um processo multifacetado onde as experiéncias fisicas, bioldgicas, sensoriais e mentais do
cliente induzem a sentimentos, lembrancas e admira¢do em relacdo a empresa (CAMARGO,
2009).

Nesse sentido, fazendo uso dessa tatica os profissionais que atuam na gestdo
estratégica do marketing sdo estimulados a desenvolver competéncias como criatividade e
inovacdo para adicionar valor as ofertas e compor novas oportunidades de diferenciacdo
competitiva por intermédio das cinco variaveis sensoriais pretendendo agradar e deslumbrar

os clientes do empreendimento.

Marketing sensorial auditivo

A audicdo enseja um amplo campo de investigacbes no marketing, pois é o segundo
sentido mais empregado nas estratégias empresariais (LINDSTROM, 2012). Segundo Sarquis
et al. (2015), associar mecanismos Sonoros as marcas propicia uma comunicacdo que atinge o
lado emocional das pessoas e suscita comportamentos e atitudes. Ademais, contribui para que
as informagfes se mantenham fixadas a longo prazo na mente do individuo, levando em
consideracdo que dentro da escala de aprendizagem a audi¢do encontra-se posicionada apenas
atras da visdo (BLESSA, 2011, apud GUERRA; DIAS, 2020).

Desde o século XX, as organizacOes realizam publicidade via canais sonoros (como o
radio e a televisdo) para transmitir mensagens sobre seus produtos e/ou servicos a fim de
gerar consciéncia nos consumidores da sua existéncia no comércio (HULTEN; BROWEUS e
VAN DK, 2009, p. 67). Porém, com o passar do tempo surgiram outras possibilidades para
estimular a audic¢éo do publico e predispor uma personalidade Unica para a corporacao.

Hultén, Broweus e Van Dijk (2009) elencam uma série de itens que podem ser
articulados em estratégias de marketing com a intengdo de promover experiéncias valorosas

aos compradores (Figura 1). Contanto que haja constancia nessas atividades, o simbolismo da
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acdo € externalizado e por consequéncia, o significado da comunicacdo é apreendido pelos
ouvintes, acarretando na disponibilidade mental da marca, na compra, na satisfacdo e na

fidelizacao.

Figura 1: Express0es sensoriais e experiéncia sonora

O sentido sonoro

Jingle, voz e Atmosfera, Som da
musica tema e marca e som
publicidade de assinatura

Experiéncia sonora

Fonte: Hultén, Broweus e Van Dijk (2009)

O poder das cangbes comerciais—os jingles— reside nas letras e sequéncias de som
repetitivas, as quais infiltram-se facilmente na memédria (HULTEN; BROWEUS e VAN
DK, 2009, p. 72). Em contrapartida, as vozes humanizam as marcas e difundem valores a
audiéncia. Os autores Hultén, Broweus e Van Dijk (2009, p. 73-74) discorrem acerca da
importancia de selecionar a voz adequada: “Vozes percebidas como pessoais, emocionais €
amigaveis tendem a criar uma experiéncia sonora positiva associada a imagem da marca.
Vozes digitalizadas [...] muitas vezes tém o impacto oposto [...]”.

No raciocinio de Guerra (2013), os logotipos sonoros representam sinais auditivos de
curta duracdo (em meédia 3 segundos) cujo objetivo é complementar a imagem visual da
empresa. Para ilustrar, a plataforma de streaming Netflix reproduz o som "tum-dum" tanto na
abertura do servico como nas suas propagandas, viabilizando aos assinantes a recordacao da
marca. Cumpre frisar que a produtora de cereais matinais Kellogg's usufrui desse mesmo
alicerce para destacar o seu produto da concorréncia. Na obra “A logica do consumo”,
Lindstrom (2017) narra que apds longos anos de pesquisa e desenvolvimento junto a um
laboratorio, a companhia criou a crocancia impar dos sucrilhos, favorecendo o

reconhecimento do alimento apenas pelo som.
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Outro elemento que beneficia a experiéncia de consumo € a musica, protagonista do
presente estudo. Med (1996, p. 11) a contempla como “a arte de combinar os sons simultanea
e sucessivamente, com ordem, equilibrio e propor¢ao dentro do tempo”. Ja os escritores
Hultén, Broweus e Van Dijk (2009, p. 69) vislumbram na musica o encargo de assegurar a
linguagem universal, facultando a identifica¢do social entre grupos. Portanto, os negécios que
manipulam essa variavel acabam se aproximando do publico e conseguem transmitir com
clareza o que vendem e para quem vende (BARRIOS, 2012; GUERRA, 2013).

Os meios de consecucdo desta estratégia decorrem da inser¢do de musica de fundo (ou
masica ambiente) nos espagos fisicos— como bares, restaurantes, lojas, salas de espera, ou
nos pontos de contato virtuais da empresa. O propdsito é criar uma atmosfera ou paisagem
musical para os ambientes, entretendo os clientes e, sobretudo, sendo decisiva para a compra,
atitude e avaliacdo dos consumidores.

Na opinido de Milliman (1982), sob a condi¢do de ferramenta de marketing, a musica
é de facil manejo e garante que os administradores a gerenciem naturalmente em direcdo aos

objetivos desejados. Para Aguiar e Farias (2014, p. 67):

A mdasica tem sido considerada uma forma eficiente e eficaz quando se trata de
incitar o humor das pessoas e a comunicacdo. A adequada utilizagdo desse estimulo
sensorial pode ajudar o varejista a tornar o ambiente favoravel para que o
consumidor sinta-se a vontade para o consumo [...].

Legitimando o parecer dos autores, a mundialmente famosa marca de lingeries
femininas e produtos de beleza Victoria’s Secret promove vivéncias exclusivas a seus
clientes. Gracas a propagacdo de musica classica nas lojas, a atmosfera € aprimorada e
aumenta-se o fascinio das mercadorias (LINDSTROM, 2012).

Consoante Guerra (2013, p. 34),

[...] A Starbucks foi uma das primeiras companhias a trabalhar a mdsica em pontos
de venda de forma consciente e planejada [...]. O que fez a Starbucks alcangar
resultados tdo especiais através da musica ndo foi simplesmente a utilizacdo do
elemento mdsica, mas sim o fato de ele ser utilizado de forma planejada e
estratégica, em uma perspectiva de longo prazo, dentro de sua comunicacao global.

A esse respeito, Acevedo e Fairbanks (2018, p. 55) declaram que “a utilizagdo de
masicas em ambientes comerciais pode reforcar a imagem da loja e mostrar seu
posicionamento perante 0s clientes e, dessa forma, influenciar o consumo [...]”. Ndo obstante,
ela assume o papel funcional de tornar a experiéncia agradavel junto aos outros aspectos

sensoriais (visdo, olfato, paladar e tato), estreitando lagos afetivos com a organizagéo.
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Verissimo (2020, p. 25) sustenta que estratégias dessa categoria moldam uma espécie de
simbiose, onde sdo engendrados relacionamentos de longo prazo entre a empresa € 0
consumidor-alvo.

Entretanto, na realidade nem todas as estratégias sdo assertivas para desencadear
retornos & empresa, considerando a recorréncia de préaticas informais e ndo planejadas. Dito
isso, no cenario mercadologico atual é inoportuno acatar esse posicionamento antiquado,
reivindicando que o marketing auditivo seja assentado em planejamento, a fim de conferir um

meio eficaz de vantagem competitiva e diferenciacéo para o negdécio.

Estimulos auditivos

Os sons sdo “variagdes na pressdo do ar que conseguem ser detectadas pelos
receptores auditivos do sistema nervoso” (CAVALCANTE; CAVALCANTE; LICHSTON,
2011). Vis-a-vis o demasiado numero de avisos pairando sobre a nossa audi¢do, colocamos
em pratica a capacidade de atencdo seletiva para filtrar as informac6es e descartar aquilo que
consideramos irrelevante (KOTLER; KELLER, 2012). Em compensacdo, esse Viés
responsivo implica no discernimento a respeito dos termos ouvir e escutar. Sucintamente, o
primeiro € uma acdo involuntaria, correspondendo a mera captacdo dos sons percebidos no
ambiente, sem atribui¢do de sentido. Por outro lado, o segundo envolve empatia, sendo um
processo ativo e consciente de percepcao e interpretacdo dos estimulos auditivos, ocasionando
sentimentos e convicgdes sobre a mensagem recebida (CASTRO; MONTES; VERA, 2015).

Pressupondo que o aparelho auditivo é aceso por estimulos sonoros, convém acentuar

que o sistema auditivo humano performa numa logica sequencial (Figura 2).
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Figura 2: A anatomia da orelha
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Fonte: Amthor (2017)

Em primeiro lugar, o pavilhdo auditivo responsabiliza-se por localizar e capturar o0s
sons do ambiente, os quais percorrem caminho pelo duto auditivo externo até chegarem ao
timpano (membrana que divide a parte externa da orelha em relacdo a parte intermediaria),
onde sdo recebidas as vibragBes sonoras. Ligados ao timpano, estdo os ossiculos integrantes
da orelha média, denominados bigorna, martelo e estribo, os quais se movimentam e
amplificam o som até o ouvido interno através da janela oval, enderecando as ondas até a
coclea, uma estrutura em forma de caracol. Nesta, ha um liquido (perilinfa) atuando junto as
celulas ciliadas para a conversdo da energia mecanica em elétrica, possibilitando que os sinais
sejam finalmente encaminhados até o cérebro por meio do nervo auditivo (AMTHOR, 2017,
CAVALCANTE; CAVALCANTE; LICHSTON, 2011; SCHIFFMAN, 2005; LINDSTROM,
2012).

Ao longo da atividade perceptiva dos incentivos de natureza sonora n6s somos aptos a
reconhecer elementos como a altura, a duracdo, a intensidade, o tom, o timbre, o ritmo, a
melodia e a harmonia (ver Quadro 3). Outrossim, classificamos o som em termos de
agradabilidade. Na acepc¢do de Fusco e Miguez (2017), as vibracBes sonoras podem ser
regulares e definidas, externando o som musical, nitido e agradavel aos ouvidos. Ou ainda

irregulares e indefinidas, resultando em ruidos inGspitos para o sistema auditivo.
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Quadro 3: Parametros do som

Variavel Descricéo

A altura do som é verificada a partir da frequéncia, cuja unidade de medida sdo os Hertz
(Hz). Tendo essa informacdo, é possivel distinguir se ele é grave (poucas
vibragdes/segundo) ou agudo (muitas vibragdes/segundo). A faixa sonora do ouvido
humano segue uma escala que vai de 20Hz a 20.000Hz (PADOVAN JR., 2015).

Altura

E o critério que mensura o periodo de tempo que 0 som se propaga, sendo equivalente a

Duraggo longo ou curto (FUSCO; MIGUEZ, 2017).

Corresponde ao volume do som, sendo indicada em decibéis (dB) (PADOVAN JR., 2015;
GUERRA, 2013; LEVITIN, 2014). Avello et al. (2011, apud Castro, Montes e Vera, 2015,
p. 122) advertem que sons acima do limite de 120 dB podem causar danos e lesionar o
sistema auditivo. Por via de regra, a faixa de sons que escutamos no dia-a-dia varia entre 40
a 80 dB (sussurros, conversas, transito, ruidos de eletrodomésticos, dispositivos musicais,
etc.) (TOGINHO FILHO, 2012).

Intensidade

E a expressdo sonora das notas musicais, variando de acordo com os intervalos observados

Tom na escala musical (LEVITIN, 2014).

Diz respeito a singularidade que cada instrumento ou voz possui quando emana um som de
Timbre mesma frequéncia (WEIGSDING; BARBOSA, 2014; LEVITIN, 2014). Diferentes géneros
musicais mesclam os timbres (graves, agudos e médios) para brindar unicidade a categoria.

Simboliza a ordem que o0s sons seguem no tempo (pulso) (PADOVAN JR, 2014).
Ritmo Complementando, Rosa (2021) discorre que dependendo dos tempos, o som pode ser forte
ou fraco, rapido ou lento.

E definida como a “série de notas musicais colocadas sucessivamente, em determinado
padrao ritmico, formando uma unidade identificavel” (MELODIA, 2022). Levitin (2014, p.
Melodia 26) assinala que a melodia pode ser cantada (voz) ou tocada (instrumento), variando de
acordo com o género musical. Ela é categorica para identificar e, consequentemente,
distinguir cancdes (PADOVAN JR., 2015).

Na concepgdo de Rosa (2021), a harmonia é proveniente dos diferentes sons que um grupo
Harmonia de notas produz ao serem tocadas conjuntamente. Gomes (2019) a interpreta como “a
combinagdo de sons simultaneos formando um acorde”.

Fonte: elaborado pela autora

Como explicitado previamente na secéo alusiva ao marketing auditivo, a sonoridade
assume pertinéncia na criacdo de uma atmosfera de consumo agradavel, chegando a transferir
valor para o cliente-alvo, tendo em vista que 0 som possui estreita relacdo com os sentimentos
dos individuos, gerando estados emocionais e animo (LINDSTROM, 2012; 2017).

Porém, dependendo do tipo de som percebido, as reacdes podem ser positivas ou
negativas, como acrescenta Guerra (2013, p. 22):

Sons musicais agradaveis, em momentos e lugares apropriados, podem significar
experiéncias emocionais bastante enriquecedoras. Entretanto, o barulho,
impertinente e inoportuno, acaba sendo uma vasta fonte de estresse emocional para
as pessoas. No geral, os sons indesejaveis e desagradaveis funcionam como
redutores de eficiéncia, criam ansiedade e nos levam a estados emocionais negativos

L]
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Por esse motivo, é indispensavel planejar e projetar o ambiente dos estabelecimentos
de maneira estratégica, considerando as qualidades acusticas do local (GUERRA, 2013).
Hultén, Broweus e Van Dijk (2009) compreendem a importancia dessa administracdo, ndo
apenas inserindo trilhas sonoras, mas igualmente eliminando ou minimizando os ruidos.
Logo, nos bares e restaurantes, lugares naturalmente repletos de ruidos advindos das cozinhas
e de conversas paralelas, essa tarefa é crucial para o fomento de uma experiéncia auditiva
prazerosa para os frequentadores.

Dessa maneira, coadunando aqueles parametros ao marketing sensorial, os gestores
sdo habilitados a aprimorar a satisfagdo, a opinido, 0 comportamento e a decisdo de compra
dos consumidores. Tais premissas s&éo amparadas cientificamente com a assisténcia do corpo
de pesquisas praticas desenvolvido nesse ambito. Algumas destas descobertas podem ser
visualizadas a seguir.

Referente a intensidade sonora, o produtor musical Guerra (2013) cita no seu livro
“Music Branding” uma pesquisa divulgada no Journal of Consumer Research declarando a
apropriacdo de sons variando na faixa de 70 dB nos pontos de venda, esclarecendo que este
nivel encoraja a compra de novos produtos.

O experimento de Guéguen et al. (2008) evidenciou informacgdes importantes para o
setor de bares. Os autores notaram o aumento no consumo de bebidas alcodlicas quando o
volume estava alto, pois nessa condicdo os frequentadores ingeriam as bebidas rapidamente.
Por outro prisma, Biswas, Lund e Szocs (2019) observaram a interferéncia do nivel de
intensidade dos estimulos auditivos na eleicdo alimentar. Nas diferentes versdes do ensaio, a
musica ambiente com baixo volume (50-55 dB) levou a escolhas saudaveis. Contrariamente, 0
alto volume (em torno de 70 dB) facultou a compra de alimentos e bebidas desfavoraveis a
salde.

Segundo Levitin (2014), a altura é determinante para despertar emocdes nas pessoas.
A titulo de exemplo, notas musicais graves ou agudas nas pecas publicitarias destinam-se a
repassar sentimentos coerentes com a narrativa (mistério, suspense, surpresa, comemoracao,
entre outros).

De acordo com Broekemier, Marquadt e Gentry (2008, p. 60) os elementos
musicais— isto &, ritmo, melodia e harmonia, exteriorizam sentimentos aos sujeitos, como

felicidade ou tristeza. Relativamente a esse discernimento, Octaviano (2010, p. 2) esclarece:
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[...] a atividade musical envolve quase todas as regides do cérebro e o0s subsistemas
neurais. Quando uma musica emociona, sao ativadas estruturas que estao nas regides
instintivas do verme cerebelar (estrutura do cerebelo que modula a producéo e
liberacdo pelo tronco cerebral dos neurotransmissores dopamina e noradrenalina), e
da amidala (principal area do processamento emocional no cértex). [...] O ato de
acompanhar uma mdusica é capaz de ativar o hipocampo (responsavel pelas
memérias) e o cortex frontal inferior [...].

Por isso, melodias regidas por ritmos acelerados convidam as pessoas a dancarem,
ficarem alegres e entusiasmadas. Em contraponto, os tempos lentos repassam a sensacao de
relaxamento e calma. Quanto ao tom, os menores expressam melancolia e tristeza, ja as
tonalidades maiores proferem animagédo (GUERRA, 2013).

Broekemier, Marquadt e Gentry (2008), articularam um experimento focado em
contrastar as dimensdes musicais feliz/ triste e gostar/ ndo gostar sob o panorama da intencao
de compra no varejo de vestudrio feminino. Ficou confirmado que o estado emocional
comunicado pela mdusica, conseguiu intervir substancialmente nas intengdes de compra.
Isoladamente, gostar ou ndo da musica percebida ndo impactou em grande escala, porém,
mausicas alegres e que agradam o consumidor ampliam a vontade de comprar.

Ja Chebat, Petruzzellis e Palumbo (2014), indicaram alteracGes na atividade cognitiva
dos compradores conforme a popularidade da musica. As pessoas ficam suscetiveis a
distracdo no momento em que ouvem pecas musicais famosas, contudo, a excitacdo
proveniente da familiaridade musical motiva as compras por impulso. Do contrario, a selecéo
de musica impopular prende a atencdo dos consumidores com as informacdes e os produtos
dispostos nas lojas (CHEBAT; PETRUZZELLIS; PALUMBO, 2014).

Sondando os impactos na afetividade, comportamento e avaliagdo da experiéncia em
um supermercado, Costa e Farias (2016) analisaram panoramas que contavam com musica ao
vivo, musica mecanizada (aquela disposta por alto falantes), e ambiente sem sonorizacdo. O
corolario da pesquisa atestou a conveniéncia da masica ao vivo para desencadear reacoes
afetivas nos clientes (positivas e negativas).

Semelhantemente, Oliveira, Belz e Santos (2021) julgaram a reproducdo de mdsica ao
vivo em contraste com a musica mecanizada em dois restaurantes do estado de Santa
Catarina. Ficou demonstrado que os clientes estenderam o tempo de permanéncia ao escutar
cancdes interpretadas ao vivo. A explicacdo dada para este fendmeno foi a associagdo a uma
experiéncia mais completa, sendo a performance ao vivo um diferencial chamativo. No
entanto, os autores salientaram que a musica mecanizada, por ser usual, deve ser associada a

outros fatores sensoriais para ser mais eficiente em prolongar a estadia do consumidor.
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Milliman (1982) encontrou influéncia do ritmo musical sobre o volume de vendas em
estudo aplicado ao varejo supermercadista. Foram apuradas diferencas consideraveis no
comportamento de compra do consumidor com relagdo ao uso de musica com ritmo lento
comparado a ritmo rédpido. Quando submetidos a primeira variavel, os individuos se
movimentaram calmamente pela loja e por conseguinte, compraram mais. Em contrapartida,
na segunda ocasido a receita foi inferior, pois os clientes passaram um curto periodo na loja.

O mesmo autor investigou a influéncia da musica de fundo em restaurantes. Concluiu-
se gque as musicas com ritmos rapidos diminuiram o tempo em que o cliente consome sua
refeicdo no estabelecimento, ao passo que as masicas de ritmos lentos prolongaram esse
intervalo (MILLIMAN, 1986, apud GUERRA, 2013).

Similarmente, Oakes (2003, p. 699) analisou os efeitos entre o ritmo musical e a
percepcdo temporal, apontando a habilidade das musicas lentas reduzirem a sensacdo de
espera e provocarem sentimentos positivos nos individuos, a medida que os ritmos rapidos
operam a dindmica oposta.

Yalch e Spangenberg (1990) levaram a cabo uma pesquisa dedicada a entender se a
musica em primeiro plano ou a musica de segundo plano (instrumental) era capaz de interferir
na percepc¢do do tempo que consumidores entre faixa etaria jovem e adulta passaram na loja.
As conclusdes da pesquisa surpreenderam os autores ao revelar que para ambas as idades, a
mausica de primeiro plano soava mais agradavel em comparagdo a musica de fundo. Todavia,
o0s clientes jovens determinaram que passaram um periodo superior fazendo compras quando
submetidos ao som instrumental, ocorrendo 0 movimento inverso para os clientes mais
velhos. Isso indica, portanto, um aumento na percepc¢ao do tempo quando os individuos sao
sujeitos a ouvir cangdes desconhecidas nos ambientes comerciais.

Pantoja e Borges (2021) inquiriram como o ritmo do plano musical sensibiliza as
expectativas de sabor e a vontade de consumir alimentos. O estudo se desmembrou em 3
partes, nas quais eram apresentadas imagens de alimentos (pizzas, hambdrgueres, etc.)
anexadas ao fundo musical. A musica com pulsos ligeiros teve reflexo otimista nos
individuos, acarretando percep¢des positivas quanto ao gosto dos produtos ilustrados.

Partindo desse espectro, outros estudos afirmam o carater hed6nico e sinestésico da
experiéncia sensorial. Cientistas desvendaram interferéncia direta da musicalidade no fator
degustagdo, uma vez que as qualidades sonoras dialogam com sabores, fenémeno
denominado “tempero sonico” (SPENCE, 2021).
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Wang, Spence e Knoeferle (2020) realizaram dois experimentos de laboratério com
degustagdo de chocolate 70% cacau diante de paisagens sonoras “doces” e “amargas”. Os
resultados sublinharam que a trilha sonora induziu o paladar dos voluntarios, tanto antes
quanto na hora de provar os alimentos. A mdusica doce intensificou o gosto doce e
consequentemente, a musica amarga acentuou o sabor amargo dos chocolates.

Do mesmo modo, North (2012) descobriu mudangas de percepgéo no gosto dos vinhos
face a diferentes tipos de musica. A primeira etapa testou vinho branco e mdsica forte e
pesada; musica sutil e refinada; musica suave; masica agitada e refrescante e ambiente sem
som. A segunda parte replicou as mesmas condi¢fes sonoras, porém degustando vinho tinto.
As conclusdes estimaram que as masicas guiaram 0s participantes a sentir notas de sabor

consistentes com humor transpassado no plano sonoro.

Géneros e estilos musicais

As variacGes musicais germinam de culturas, nacdes, povos, épocas e funcbes sociais
especificas. Diante destes indmeros aspectos, 0s géneros simbolizam a tentativa de
categorizar as producfes musicais de acordo com propriedades semelhantes, tais como: a
estrutura, a fungéo, a instrumentalizagdo, a letra e a contextualizagdo (TESSMANN, 2017).

Na concepcao de Meyer (1956, apud Levitin, 2014, p. 166):

[...] a classificagdo é essencial para permitir que compositores, intérpretes e ouvintes
internalizem as normas que governam as relagBes musicais e, portanto, para que
compreendam as implicacdes dos padrdes e percebam os desvios das normas
estilisticas.

A psicéloga Eleanor Rosch afirma que o objeto, mesmo habitando uma determinada
categoria, pode demonstrar graus de variacdo (LEVITIN, 2014), sinalizando que é pouco
provavel limitar as caracteristicas da masica a uma Unica rotulagem.

Nessa acepcdo, o género musical pode ser fragmentado em subgéneros e apresentar
estilos musicais, levando em consideracdo que neste tltimo ha influéncia de tragos intrinsecos
do artista, como preferéncias quanto a melodia, ritmo e harmonia, tornando evidente a
personalidade do cantor e/ou musico nas composicdes e na performance (PONTES, 2020).

Com frequéncia ha confusdo entre os termos “género” e “estilo” musical, posto que

ndo existe uma clara distincdo na bibliografia relativa ao assunto. Entretanto, apesar da
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similitude, pode ser observado que eles denotam significados complementares dentro do
universo artistico musical.

Os géneros e estilos musicais mais conhecidos sdo: a musica classica (sinfonia, sonata,
Opera e concerto), rock (heavy metal, alternativo, indie, hard rock, etc.), pop, hip hop, rhythm
and blues, reggae, eletronica (house music, lounge, techno, etc.), bossa nova, MPB, samba
(samba-enredo, samba-choro, partido alto, pagode etc.), axé, gospel, sertanejo (sertanejo
universitario, sertanejo raiz, etc.), forrd (forrd universitario, forrd pe-de-serra, etc.) e funk
(funk carioca, funk pop, etc.) (RENNER, 200?; PADOVAN JR., 2015; SENA, 2020).

Identicamente as medidas sonoras, descobertas baseadas no género e nos estilos
musicais viabilizam recursos para lapidar as experiéncias auditivas, otimizando a satisfacao,
os rendimentos monetarios, bem como facilitando a selecdo de produtos e a harmonizacao
entre o conceito do negdcio junto a categoria musical.

Perante um estudo de caso em duas cafeterias, Mandila e Georgiannis (2012)
investigaram se a satisfacdo e o comportamento eram impactados pelo estilo da mdusica, a
saber: pop, rock dos anos 80, lounge e jazz. Os participantes se mostraram satisfeitos ao ouvir
musicas lounge, rock, pop e em baixa intensidade, o que 0s conduziu a passar mais tempo na
cafeteria. Contrastando, o jazz e os volumes médios subtrairam a satisfacdo e logo a estadia
dos clientes foi encurtada. Entdo, os autores provaram que o estilo musical consegue
modificar o comportamento, mas, desacompanhado de parametros como o volume, nao é
possivel materializar a satisfacdo da clientela.

No ramo de moda popular, Maciel et al. (2012) apurou como género do estimulo
musical comove as emocdes e percepcbes dos fregueses do sexo feminino e masculino. O
estilo musical “Forr6” instigou emogdes contentes para ambos o0s tipos de consumidores,
levando a maior média para a possibilidade de retornar a loja futuramente. Ja o axé e a masica
gospel foram reprovados neste Gltimo quesito, atraindo as menores médias. Alias, os dois
estilos se revelaram menos fascinantes as mulheres e aos homens, incorrendo em emoces de
impacto negativo—tédio e sonoléncia.

Em uma floricultura, Guéguen e Jacob (2010) avaliaram 0s gastos monetarios dos
frequentadores com base na sintonia entre o género musical e o ramo de atuacdo. Na opinido
popular, foi presumido que as cangdes romanticas sao coerentes com o tipo de produto
vendido nas floriculturas, porém, no ambiente daquela loja em especifico, era usualmente
repercutida mdsica pop. Assim, 0s pesquisadores inspecionaram sob uma situacdo de

controle, tanto este quanto aquele estilo musical. Ao analisar os dados, ficou depreendido que
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a musica romantica ndo sé estimulou as pessoas a gastar mais, como também alongou o
transcurso delas na loja. Dessa forma, a resposta comportamental se deve, em suma, a
adequacao da trilha sonora ao empreendimento.

Neste mesmo angulo, North, Hargreaves e McKendrick (1999) contemplaram a
influéncia da escolha musical para as vendas na se¢do de vinhos de um supermercado. Os
pesquisadores transmitiram cangdes francesas e alemaés via alto falante em dias alternados. Os
dados revelaram um quantitativo superior em compras de mercadorias (vinhos) de origem
francesa quando a paisagem sonora era musica da Franca. Em contrapartida, no periodo em
que musica do tipo Bierkeller (alemd) era ouvida, os frequentadores direcionaram sua escolha
aos vinhos germanicos.

Areni e Kim (1993) efetivaram um paralelo entre musica classica versus a parada top
forty da Billboard em uma adega de vinhos. Na analise dos resultados, foi verificado que o
género musical classico afetou a percepc¢do da qualidade dos vinhos em relagdo ao preco,
sensibilizando os clientes a despender quantias superiores em dinheiro. Dessarte, a musica
classica repassou congruéncia acerca do produto comercializado na loja, refor¢cando o estilo
de requinte e sofisticacdo aos consumidores da bebida, afinal, o retrato foi a conversdo em
vendas.

Wilson (2003) relatou que o género da masica € competente para arranjar atmosferas
de consumo agradaveis nos restaurantes. Ao aplicar teste em uma empresa do ramo
gastrondmico, a autora auferiu que o género musical surtiu efeito nas quantias em dinheiro

desembolsadas com as refei¢des.

Metodologia

Aspirando alcancar os objetivos concebidos, o delineamento do presente estudo
acompanhou a classificagdo metodoldgica proposta por Vergara (2016, p. 73), na qual sdo
designados parametros quanto aos fins e quanto aos meios.

Quanto aos fins, a pesquisa é entendida como exploratoria, pois compromete-se a
inspecionar a aplicabilidade do marketing sensorial auditivo, uma area em ascensao que é de
suma importancia para incentivar experiéncias no ambiente de consumo e consequentemente,
providenciar a sobrevivéncia dos negdcios no contexto competitivo dos mercados. Desse
modo, a pesquisa exploratoria tem por principio angariar informagdes preliminares a respeito

do objeto que o pesquisador esta disposto a avaliar (SEVERINO, 2013, p. 96).
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Por outro angulo, Vergara (2016, p. 74) indica a conveniéncia desta tipologia para
investigacBes cujo campo do saber apresenta escassez na producdo cientifica. Neste caso,
verificou-se no dominio institucional da UFRN, a inexisténcia de trabalhos direcionados a
temética dos estimulos auditivos inseridos no setor de bares e restaurantes, interessando o
debate sobre o assunto.

Tendo em vista a busca de pormenorizar como intercorre a dindmica de execugédo dos
estimulos musicais nos bares e restaurantes currais-novenses, cumpre afirmar que a pesquisa
também é descritiva. Na opinido de Birochi (2015), a mesma é destinada a conceder suporte
ao enfoque exploratorio. Para Prodanov e Freitas (2013, p. 52), o0 modelo descritivo sugere a
descricdo detalhada das especificidades e padrfes respectivos a populacdo ou ao fato
estudado, propiciando correlacionar variaveis.

Outrossim, o corrente estudo ¢ de natureza aplicada, porque “objetiva gerar
conhecimentos para aplicacdo pratica dirigidos a solucdo de problemas especificos [...]”
(PRODANOV; FREITAS, 2013, p. 51).

Quanto aos meios, o trabalho reuniu o0s seguintes procedimentos: pesquisa
bibliogréafica, estudo de caso, pesquisa de campo e observacéo.

Segundo Gil (2017), a pesquisa bibliogréfica é realizada a partir da compilacdo de
materiais ja publicados, seja livros, teses, dissertacfes, jornais, revistas ou artigos cientificos.
Severino (2013, p. 95) acrescenta que o conteudo teérico de uma producao académica deriva
das contribuicdes absorvidas a partir dos textos confeccionados por autores da area. Portanto,
em prol de subsidiar a revisdo de literatura, foram consultados como fonte materiais
impressos e digitais, advindos de bases como Google Académico, ResearchGate, periodicos
internacionais de marketing e repositdrios institucionais.

Para identificar o perfil dos estabelecimentos do setor de bares e restaurantes da cidade
de Currais Novos e, por conseguinte, analisar se ha o emprego da sonorizacdo ambiente,
adotou-se como estratégia o estudo de caso, reafirmando a colocacdo de Pereira et al. (2018,
p. 70) de que nas ciéncias sociais, onde esta inserida a administracdo, a escolha do estudo de
caso dedica-se a examinar organizacdes, individuos e eventualidades. Mais precisamente,
“[...] investiga um fendmeno contemporaneo dentro de seu contexto da vida real [...]” (YIN,
2001, p. 32).

Em primeiro plano, coletaram-se dados secundarios no periédico mensal “DataSebrae”
referente a julho de 2022 no intuito de caracterizar a categoria. Apds o levantamento sobre as

empresas que trabalham com servigos de alimentagéo, foi realizado o recorte amostral da
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pesquisa. O enfoque perfilhado foi a amostragem ndo probabilistica por tipicidade. Conforme
Vergara (2016, p. 81), por esse viés o proprio pesquisador delibera quais elementos serdo
convertidos em objeto de estudo.

Diante disso, do total de 121 organizacdes registradas como restaurantes, preferiu-se
analisar 5 empresas, as quais obedeceram aos critérios de melhor avaliacdo (no minimo 4
estrelas) e popularidade na plataforma Google Meu Negdcio. Posteriormente, foi acessado o
site “Consultas Plus” para o efetivo detalhamento das organizagdes, no que diz respeito ao
porte da empresa e suas respectivas localizacdes.

Na segunda etapa, atendendo a finalidade de recolher evidéncias e dados que
comprovem a situagdo da paisagem sonora dos ambientes dos restaurantes, praticou-se uma
pesquisa de campo, a qual tem por particularidade encaminhar o pesquisador ao meio natural
em que se encontra o0 objeto de estudo para registrar os fendmenos presenciados (SEVERINO,
2013, p. 95).

Nesse sentido, para apoiar a fase de sondagem empirica, fez-se necessario recorrer a
observagdo. Consoante a Cervo, Bervian e Silva (2007, p. 31), “observar ¢é aplicar
atentamente os sentidos fisicos a um objeto para dele obter um conhecimento claro e preciso
[...]”. Na modalidade simples ou ndo participante, o observador mantém-se a margem da
situacdo, atuando como um expectador (VERGARA, 2016, p. 85).

Logo, o processo observatério conduziu-se da seguinte forma: a pesquisadora
frequentou alternadamente cada um dos estabelecimentos da amostra, perpassando o tempo
médio de 35,6 minutos nas empresas. Foi manuseado um decibelimetro modelo “B-Max” para
mensurar a intensidade da musica e/ou ruidos produzidos no ambiente. Além disso, anotaram-
se consideracdes concernentes a agradabilidade da sonoridade, estilos musicais, ritmos e o
tipo de restaurante.

Por fim, trata-se de um trabalho de natureza quanti-qualitativa, visto que se
combinaram tabelas e gréficos para a tabulacdo dos dados; e aspectos qualificativos para
explicar os resultados a luz da teoria. De acordo com Malhotra (2012, p. 111), “E um
principio fundamental da pesquisa de marketing considerar as pesquisas qualitativa e

quantitativa como complementares, e ndo excludentes”.
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Resultados e discussdes

Caracterizacdo do setor de bares e restaurantes

Conforme a Comisséo Nacional de Classificacdo (CONCLA), a classe de restaurantes
e outros estabelecimentos de servi¢os de alimentacdo e bebidas abarca as empresas que

dedicam suas atividades econémicas aos seguintes codigos:

“5611-2/01 Restaurantes e similares; 5611-2/03 Lanchonetes, casas de cha, sucos e
similares; 5611-2/04 Bares e outros estabelecimentos especializados em servir
bebidas, sem entretenimento; 5611-2/05 Bares e outros estabelecimentos
especializados em servir bebidas, com entretenimento” (IBGE, 2022).

Desse modo, esses estabelecimentos dedicados aos servigos de alimentacdo e bebidas
encontram-se incorporados no mercado de alimentacdo fora do lar (AFL), o qual contém
participacdo significativa na economia do Brasil: o equivalente a 2,7% do Produto Interno
Bruto (PIB) nacional (ABAAS, 2018).

Entretanto, cabe ressaltar que o referido setor foi severamente prejudicado pela crise
econémica decorrente do advento da pandemia por Covid-19 em 2020. Segundo a Associa¢do
Brasileira de Bares e Restaurantes (2022), naquele ano, dentre 1 milh&o de estabelecimentos,
355 mil vieram a encerrar suas atividades, desempregando 1,2 milh&o de pessoas. Apenas em
2021, com a contencdo do virus por intermédio da vacinacdo, houve a flexibilizacdo nas
medidas de restricdo e passado esse periodo turbulento, comecaram a ser apresentados 0s
primeiros sinais de melhoria e retomada no crescimento econémico com a inauguracao de
cerca de 600 mil novos empreendimentos.

No momento presente, a estimativa € que exista aproximadamente 1,2 milhdo de
negocios operando em servicos de preparo e comercializacdo de refeices e bebidas em todos
0s municipios do pais (ABRASEL, 2022). Conforme a Associacdo Brasileira da IndUstria de
Alimentos, no ano de 2021 o segmento de food service faturou 176,3 bilhGes de reais no
mercado interno (ABIA, 2022).
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Perfil dos estabelecimentos do setor de bares e restaurantes da cidade de Currais Novos-
RN

De acordo com o indicador Data Sebrae (2022), o municipio de Currais Novos—
localizado na microrregido do Serid6 Oriental, interior do estado do Rio Grande do Norte—
comporta 121 empresas atuando no setor. No Gréfico 1 est4 a distribuicdo por CNAE.

Gréfico 1: Porcentagem de empresas por cnae

= Restaurantes e similares

= Bares

= Lanchonetes, casas de cha, de sucos e similares

Fonte: elaborado pela autora

Ao observar o porte, constatou-se que 72 atuam como Microempreendedor Individual
(MELI); 45 trabalham como Microempresa (ME); 3 sdo Empresas de Pequeno Porte (EPP) e 1
ndo contém especificacdo (outras). Considerando esses numeros, o Grafico 2 registra a

predominancia dos MEI e das ME’s, com respectivamente 59, 5% e 37,2% do total.

Grafico 2: Porte dos bares e restaurantes currais-novenses

255%\0,8%

s MEI =ME =EPP = Demais

Fonte: elaborado pela autora
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Descri¢do da amostra

Como pode ser visualizado na Tabela 1, a amostra da presente pesquisa foi composta por
cinco empreendimentos do ramo de restaurantes que atendem aos CNAEs supracitados. Os
mesmos obedeceram aos critérios de popularidade e melhor avaliacdo na plataforma do
Google Meu Negocio. Para preservar a identidade das empresas, 0s seus nomes fantasia
foram resguardados, substituindo-os pelos termos “A”, “B”, “C”, “D” ¢ “E”.

No que tange ao porte, a amostra apresentou predominancia de microempresas (80%).
Quanto a localizacdo, 60% dos bares e restaurantes estdo instalados no centro de Currais
Novos. O restaurante “E” possui a sua sede em um bairro mais afastado e o “D” situa-se em
um bairro adjacente as imediagdes centrais da cidade. A marca com melhor pontuacdo na
opinido do publico ¢ a “E” (4,7 estrelas), enquanto a menor média refere-se a “C” (4,4
estrelas). Em conjunto, os restaurantes “A” e “B” possuem numero de comentarios

depositados no feedback do Google Meu Negdcio superiores as outras empresas.

Tabela 1: Perfil da amostra

Perfil
Total de
Empresa . Tipo de Avaliacéo no GEIEEEETE
Porte Localizacao a empresa
restaurante Google
(Google meu
negdécio)
Restaurante a la
A ME Bairro: Centro | carte, pizzaria, 4,5 estrelas 910
bar e petiscaria
B EPP Bairro: Centro P, Lt 4.5 estrelas g
restaurante
C ME Bairro: Centro Hampurgu_erla € 4,4 estrelas 298
Pizzaria
D ME Bairro: Anténio Self-ser_wc_e e 4,6 estrelas 510
Rafael marmitaria
Pizzaria e
E ME Bairro: JK lanchonete fast 4,7 estrelas 596
food

Fonte: elaborado pela autora com base em: Google Maps (2022) e Consultas Plus (2022)

Caracterizacdo dos estimulos musicais, da dinamica de suas execuc¢des no setor de bares
e restaurante da cidade de Currais Novos- RN e verificagdo da agradabilidade da

sonoridade

Na finalidade de conquistar os dados relevantes para este objetivo especifico, a

observacgdo foi canalizada por um roteiro que analisou os seguintes indicadores: a presenca de
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masica nos restaurantes; a forma de execucdo da musica; o fluxo de clientes; o tipo de som; a

intensidade (maxima e minima); os géneros e/ou estilos musicais predominantes; a

congruéncia da musica com o estilo do restaurante; os ritmos musicais; e a agradabilidade.

Estes dados estdo sintetizados na Tabela 2.

Tabela 2: Registro de observagdo

© @ Eo P - S Sg|lem en
g | S w %-gn:s 3 g T .=~ S, = 9 2 Esoc|lal| B2
o o .Q @ .9 o = » ST 208 e g CoagClOSg| B
S =] _Qon\cn ><ac.> S o8 L= §7) E:g:'GE GE
= %g °’8§ 3= o ¥ 3 3 & QP 3 T 2 2cEg 8 gs| §=
L L Eg T 22 g O E S Segles| &
a @ - o ~=|—E| —E
Via Ambos
A Sim  Smart = Moderado (regular e Forrd Acelerados Sim 73.3 | 65.6
Tv irregular)
Via Predominancia
B Sim | Smart Intenso de sons - - - 88.1 | 774
Tv irregulares
Via Ambos Po Ambos
© Sim  Smart Leve (regular e . P (acelerados Né&o 725 | 64.0
; internacional
Tv irregular) e lentos)
x Sons
D Nao - Leve . - - - 77.3 | 629
irregulares
Caixas Ambos Forr6
E Sim de Moderado (regular e A Acelerados Sim 824 | 721
. eletrénico
som irregular)

I.  Uso dos estimulos musicais nos bares e restaurantes currais-novenses

Fonte: elaborado pela autora

Ao visitar os restaurantes, o primeiro topico registrado foi a utilizacdo da musica como

elemento atmosférico do estabelecimento. Com excecdo da empresa “D”, todas as outras

manipulam aquele componente nos ambientes de consumo. Sendo assim, esses dados revelam

que a maioria dos negocios (80%) estdo se esforcando para providenciar uma paisagem

sonora no intuito de tornar o lugar mais aconchegante para a clientela, ainda que em alguns

casos, essa atitude possa transcorrer de modo néo planejado.

Il.  Meio de execucao da musica

No geral, as musicas sdo transmitidas por Smart TV's conectadas a aplicativos de

masica e video, ou sintonizadas em canais de musica. Apenas na empresa “E”, a TV estava

vinculada a caixas de som, propiciando a saida do audio com qualidade superior, aspecto esse

que pode acusar uma provavel implementacéo estratégica do marketing sensorial auditivo.
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Em todos os empreendimentos, os instrumentos de execucdo da musica localizam-se
no sal&o principal, onde sdo comportadas as maiores quantidades de mesas, 0 que € um ponto
positivo, pois teoricamente mais pessoas percebem a masica.

I11.  Fluxo de clientes

Com referéncia ao fluxo de clientes’, ele apresentou-se diferente para cada empresa.
Isso se d& em funcgdo de diversos fatores: tipo de restaurante, ambiente fisico, conforto, sabor
¢ qualidade da comida, atendimento, dia da semana, etc. No restaurante “A”, o fluxo variou
de moderado a leve durante a observagao; para o intervalo de analise da pizzaria “B”, obteve-
se intensa presenca de clientes; na empresa “C”, o curso de pessoas manteve-Se leve e
constante; para a organizagao “D”, o fluxo foi leve; por fim, havia uma quantidade moderada
de sujeitos na lanchonete e pizzaria “E”.

IV. Tipo desom

Como mencionado anteriormente, o tipo de som decorre da regularidade das ondas
sonoras. Nos estabelecimentos onde existe a repercussao de musica (sons regulares), também
foram registrados ruidos (sons irregulares). Nesse sentido, nos ambientes em que a
sonorizacdo musical ndo foi testemunhada, predominaram ruidos na atmosfera— tal como
sucedeu o episddio da empresa “B”, onde em tese duas Smart TVs estavam projetando
videoclipes de cantores do género forrd, contudo, devido ao intenso barulho derivado de
conversas dos consumidores e ao baixo volume da mdusica, nenhum som regular foi
assimilado, entdo, uma vez que ndo foi possivel a comprovacdo sem ouvir de fato a cancéo, as
categorias género musical, ritmo e congruéncia foram desconsideradas. Semelhantemente, no
restaurante “D” a aplica¢do de musica como estratégia de marketing sensorial € nula.

A vista disso, reitera-se 0 pensamento de Guerra (2013) quanto ao impacto negativo
do barulho em cima das emocdes das pessoas. Sendo assim, perante o dominio de ruidos que
incomodam a audi¢do, as chances de registrarem-se experiéncias desagradaveis na memoria
das pessoas sdo aumentadas, afetando a avaliacdo. Logo, recomenda-se as empresas imersas
nesse ramo de mercado, a conducdo de iniciativas para administrar o marketing sensorial
auditivo como elemento estratégico, posto que os beneficios dessa tatica sdo excelentes para a

sustentabilidade do negocio.

! Considerou-se: fluxo leve: até 15 pessoas; fluxo moderado: de 15 a 30 pessoas; fluxo intenso: acima de 30
pessoas
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Tendo em vista essa variavel, nas futuras pesquisas € interessante aprofundar o caso da
organizacdo “B”. O quadro desse restaurante tem o potencial de manifestar algumas reflexdes
quanto a agradabilidade, satisfacdo e comportamento do consumidor, isto &, ou corroborar o
posicionamento do autor Guerra (2013); ou em contrapartida, evidenciar que a condi¢do sem
masica ndo interfere na opinido dos frequentadores sobre a empresa, porque talvez eles sejam
pouco sensiveis aos fatores atmosféricos, haja vista que no desenrolar da observacéo, o curso
de clientes permaneceu intenso na maior parte do tempo.

V. Intensidade

O aparelho decibelimetro aferiu as intensidades minimas e maximas da exposi¢do
sonora em cada restaurante. Adiante, 0s comentarios escritos durante a observacao
especificam as situacoes:

Estabelecimento “A”: volumes na faixa de 67 a 70 dB, incluindo musica e sons
irregulares. O volume minimo resultou 65,6 dB. Com a intensificacdo do barulho (ruidos de
falas e do trénsito), a intensidade maxima mensurada foi 73,3 dB, resultado que interferiu na
percepcao da musica. Devido ao canal usado, pausas intermitentes prejudicaram a experiéncia
sonora.

Estabelecimento “B”: Basicamente, o grau de intensidade oscilou em volta de 79 a 82
dB, com picos de ruido atingindo 88,1 dB. A menor intensidade registrada ante o elevado
quantitativo de pessoas foi 77,4 dB. Ao final da observacdo, na medida em que algumas
mesas eram desocupadas, o volume de ruido maximo notado foi igual a 80,8 dB e o volume
inferior 73,8 dB. Mesmo diante dessa circunstancia, a musica permaneceu inaudivel.

Estabelecimento “C”: O decibelimetro marcou intensidades entre 68 ¢ 71 dB. No
geral, 0 som musical manteve-se a um volume agradavel, pois existiam poucas pessoas no
estabelecimento, entdo, houveram poucas interferéncias ruidosas. A intensidade maxima foi
de 72,5 dB (a menor entre dentre as cinco) e o volume minimo respeitou 64 dB.

Estabelecimento “D”: Sob o espectro auséncia de musica, os barulhos irregulares
alternaram dentro do intervalo 68 a 72 decibeis, indicando nivel maximo de 77,3 dB e nivel
minimo de 62,9 dB.

Estabelecimento “E”: Os sinais sonoros intercalaram em torno de 74 a 80 decibéis.
Com o incremento dos ruidos, o volume ambiente numerou 82,4 dB—intensidade esta que
comprometeu a assimilacdo da musica. Entretanto, no periodo em que os barulhos variaram

entre 72 a 78 decibéis, 0 som mostrou-se agradavel.
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Em sintese, a agradabilidade do som nos bares e restaurantes de Currais Novos- RN
demanda melhorias para frutificar a satisfagdo e bons resultados as empresas. Conforme
Hultén, Broweus e Van Dijk (2009), é insuficiente inserir trilhas sonoras sem a devida
minimizacao dos barulhos inoportunos. Essa tarefa consegue ser cumprida com o volume e
selecdo musical compativeis a atmosfera. Assim, nos locais agitados, musicas lentas acalmam
as pessoas e podem intervir no nivel de ruido ecoado em razao da estreita ligacdo do som aos
sentimentos do ser humano (LINDSTROM 2012; 2017). Biswas, Lund e Szocs (2019) avisam
no seu estudo que as musicas dispondo de intensidade proxima a 80 decibéis sdo percebidas
negativamente, entdo, esse limite ndo deve ser ultrapassado. Adicionalmente, o volume pode
ser administrado de tal forma a acentuar a venda de bebidas (GUEGUEN el al., 2008),
despertar a aquisicao de alimentos saudaveis (50 a 55 dB) ou inclinar o consumo de fast food
(70 dB) (BISWAS; LUND; SZOCS, 2019).

VI.  Géneros, estilos musicais e congruéncia

Nas empresas, “A” e “E”, o género musical tocado foi o forrd6. Na primeira,
predominou o estilo de cancdo alusivo a época junina. Na Ultima, o estilo foi o forrd
eletronico. No restaurante “C”, o género correspondeu ao pop internacional (norte-americano
e coreano).

E provavel que a recorréncia do género “forrd” representa a caracteristica cultural das
localidades interioranas do Nordeste, julgando a sua popularidade dentre o gosto musical dos
individuos que habitam nessa regido brasileira. De acordo com Maciel et al. (2012), o forrd
promove emocdes alegres e eleva a probabilidade de retorno a empresa. Ademais, como
Chebat, Petruzzellis e Palumbo (2014) discorreram, o estilo de musica que o consumidor
possui de certa forma um vinculo, estimula-o a consumir mais, entdo, presumivelmente esse
género musical logra uma boa opcdo para elevar a receita dos restaurantes.

Em relag@o a congruéncia, o restaurante “A” apresentou consonancia entre o estilo e a
decoracdo rustica do ambiente. No entanto, por este ser um empreendimento mais sofisticado,
torna-se interessante testar a aplicabilidade de outros géneros, como por exemplo a mdsica
classica ou instrumental para comunicar requinte e fomentar a venda de determinados pratos
ou bebidas, como é o caso do vinho (ARENI; KIM, 1993).

O visual do ponto de venda do estabelecimento “C” (uma hamburgueria e pizzaria)
remete a decoracdo industrial. Diante disso, acredita-se que o pop internacional néo
comunique coeréncia. Destarte, € preciso efetivar um planejamento pormenorizado para unir

0S objetivos organizacionais, o tipo de restaurante e 0s gostos musicais da persona da
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empresa para estabelecer assertividade. Quanto ao restaurante “E” (lanchonete fast food e
pizzaria) 0 ambiente é moderno, dessa forma, o forrd eletrdbnico— cuja caracteristica é a
jovialidade, consegue repassar compatibilidade.

Via de regra, essa analise em especifico carece de detalnamento. Por esse motivo, em
pesquisas posteriores é interessante formalizar entrevistas junto aos gestores para obter
maiores informacdes quanto a escolha da musica.

VII.  Ritmos musicais

Comprovou-se 0 predominio de ritmos musicais acelerados nos restaurantes que
empregam a sonorizagdo—a ressalva esta apenas na empresa “C”, porque algumas musicas do
estilo musical pop continham ritmos calmos.

Nessa orientacdo, Milliman (1986) sustenta que os estimulos sonoros podem ser
flexibilizados diante do fluxo de clientes para esbocar diferentes reacdes, sendo a musica
rpida adequada para dias movimentados e, nos momentos com baixo fluxo de pessoas, €
apropriado o uso de mdsicas lentas para prolongar o consumo.

Isso posto, deduz-se que as praticas tangentes a deliberacdo da musica estdo
inadequadas, pois restaurantes com poucos clientes (fluxo leve a moderado) necessitam
aproveitar-se das musicas lentas para retardar a rotatividade e consequentemente, acrescer o
consumo de alimentos e bebidas. Além disso, deve-se ter cuidado com o excessivo manuseio
dos ritmos rapidos, pois Oakes (2003) revela que sob essa condi¢éo ritmica, os clientes podem
acabar adquirindo uma percepcdo temporal ampliada. Nos bares e restaurantes, isso afeta
indiretamente a avaliacdo do servico, principalmente com relagdo ao intervalo de espera da

efetivacdo do pedido.

Considerac0es Finais

Ao iniciar o trabalho de pesquisa, constatou-se que a producdo cientifica direcionada a
tematica dos estimulos auditivos conectada ao ramo de servicos de alimentacao fora do lar é
escassa. Nesse contexto, o presente estudo teve por propdsito analisar o uso das praticas de
estimulos auditivos no processo de fomento da satisfacdo dos clientes do setor de bares e
restaurantes da cidade de Currais Novos-RN. Diante dos resultados, pdde-se perceber
algumas falhas nas estratégias que estdo sendo aplicadas e com isso, corre-se 0 risco de

subtrair a satisfacdo dos consumidores.
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Os dados evidenciaram que uma parcela significativa destes restaurantes esta
utilizando a muasica como elemento atmosférico do ponto comercial (80%), isto é, apenas um
componente da amostra ndo recorre a execu¢do musical. Contudo, a partir desse primeiro
contato, foram levantados indicios que apontam a inconformidade das praticas atualmente
empregues nos bares e restaurantes currais-novenses. Para a maioria dos negocios (“A”; “B”;
“E”), a musica apresentou volumes demasiadamente baixos, aspecto que faz com que o som
passe despercebido aos ouvintes. Outrossim, a intensidade foi insuficiente para cobrir 0s sons
irregulares ecoados no ambiente, prejudicando de certa forma a agradabilidade da experiéncia
nos restaurantes.

Percebeu-se também a caréncia de planejamento para o aproveitamento integral dos
efeitos que as unidades ritmo, género e intensidade desempenham no consumidor. Diante do
panorama dissertado na discussao e analise de dados, é notdrio que as empresas podem estar
perdendo maiores oportunidades de inflar suas receitas apenas pela incompatibilidade desses
parametros.

Nesse sentido, este estudo debateu a pertinéncia da dimensao auditiva do marketing
sensorial para guiar as empresas a um estadgio otimizado de vantagem competitiva.
Argumentou-se que a estratégia, se bem elaborada, € qualificada para agregar valor as ofertas
e converter os momentos de consumo em verdadeiras experiéncias memoraveis, uma vez que
a superficie emocional das pessoas é incentivada de maneira sutil e singular. Logo, a
possibilidade de elevar a satisfacdo, as vendas e consequentemente manter a marca disponivel
na mente do cliente a partir do uso dessa ferramenta é bem mais eficaz se comparada ao
manuseio exclusivo dos modelos tradicionais do marketing, 0s quais s&o invasivos e nao
engajam o consumidor. Destarte, usufruindo dessas informacdes, os gestores poderdo refinar
as suas taticas e finalmente colher os frutos desse rico instrumento que é o marketing
sensorial.

As principais limitagdes enfrentadas durante o estudo reportam a dificuldade de
encontrar artigos cientificos sobre o tema em lingua portuguesa, pois como € um assunto
pouco investigado, foi necessario, nesse caso, recorrer as publicacdes de lingua estrangeira.
Ademais, acredita-se que a metodologia selecionada reprimiu a precisdo da mensuragdo
efetiva da satisfagéo.

Assim, como sugestdo para pesquisas posteriores, acredita-se que seja interessante
aplicar questionarios aos clientes para entender o seu ponto de vista sobre os estimulos

auditivos percebidos na atmosfera dos bares e restaurantes. Também ¢é relevante efetuar
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entrevistas junto aos gestores desses negdcios para avaliar se a musica esta sendo

implementada de maneira planejada e estratégica ou ndo planejada.
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