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Resumo  O presente trabalho visa explorar o Marketing Sensorial e a experiência 

dos consumidores invisuais.   

Dada a importância da criação de um mercado inclusivo e o poder 

dos cinco sentidos no comportamento do consumidor, o objetivo 

central desta dissertação é estudar a interpretação das pistas 

sensoriais por parte dos consumidores invisuais.  Com a 

interpretação sensorial sem o estímulo visual como ponto de 

partida, pretendemos também perceber se existe satisfação 

perante as estratégias sensoriais que tanto apelam à visão, e 

também, definir o sentido alternativo mais importante para estes 

num contexto de consumo.   

  

À revisão da literatura, com uma reunião dos principais 

contributos teóricos dentro da nossa temática, seguiu-se uma 

metodologia qualitativa com a aplicação de entrevistas 

semiestruturadas e análise de conteúdo. Por fim, seguem-se a 

discussão de resultados e as considerações finais.  

  

Com a realização das entrevistas foi possível recolher relatos 

pessoais e sugestões para melhorar a acessibilidade no que diz 

respeito aos consumidores invisuais. Dos resultados obtidos 

destaca-se a importância atribuída ao tato durante o processo de 

compra e sublinhamos a satisfação dos consumidores perante 

uma estratégia sensorial.   
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Abstract               This present work aims to explore sensory marketing and the 

consumption experience of the blind consumers.   

Given the importance of creat a inclusive market and the power of 

five human senses on consumer behavior, the central objetive of 

this thesis is to study blind consumers perception of the sensory 

clues. Without a visual stimulation as a first point, we outlined two 

more objetives: aims the satisfaction towards a strategy that 

appeals, mostly, to the vision, and, the last one, define the 

alternative sense more importante to them in a consumption 

context.  

  

Literature review, with a reunion of the main theoretical 

contributions in our thematic, was followed by a qualitative 

methodology with the application of semistrured interviews and 

content analysis. Finally, a discussion of the results and final 

considerations.   

  

With the preparation of this thesis it was possible get together 

some personal stories and opinions, as well, some sugestions to 

improve the blind consumers experience. On the results, we 

highlight the importance of the touch during the buying process 

and the satisfaction towards sensory strategies.  
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Capítulo I  

1. Introdução   

A temática do Marketing Sensorial é central nos estudos de marketing. É sabido que os 

cinco sentidos podem gerar efeitos muitos positivos para as marcas. A dimensão 

experiencial, hedónica e emocional presente nas estratégias sensoriais leva à satisfação e, 

consequentemente, à lealdade (Vazifedoost & Hassan, 2016).  Para além disso, os 

sentidos humanos têm o poder de afetar a perceção dos consumidores, podendo induzir 

certos comportamentos (Krishna, 2011). Para as empresas é uma mais-valia, pois a partir 

daqui, têm a possibilidade de obter resultados muito favoráveis.   

A literatura tradicional foca-se em estratégias multissensoriais das marcas e em explorar 

os seus efeitos no consumidor comum. É também concordante quando revê efeitos 

muito positivos, como na perceção do tempo, na satisfação ou na ligação com as 

memórias. No entanto, “hoje em dia sofremos de um excesso de estimulação visual” 

(Lindstrom, 2009, p. 113), sendo que, é importante descobrir novas formas de aplicar os 

restantes sentidos, tal como, explorar a sua importância, em diferentes segmentos de 

mercado.   

Neste sentido, a continuação do estudo do tema é de grande importância. Esta 

investigação em diferentes segmentos e consumidores pode preencher uma lacuna no 

corpo da teoria, e pode ser vantajoso para as empresas. É desta forma que introduzimos o 

consumidor invisual na nossa investigação. Neste aspeto existe menos literatura, no 

entanto, há um consenso a sublinhar a importância da independência para estes. A sua 

independência depende das condições de acessibilidade criadas, assim, é responsabilidade 

das marcas comunicar as suas estratégias da forma mais inclusiva possível. Ou seja, 

adotar estratégias que promovam a interação social são fundamentais para aumentar a 

independência e confiança dos consumidores (Yu, Tullio-Pow & Akhtar, 2015).   
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O nosso problema de investigação reside exatamente no facto de grande parte das 

estratégias sensoriais usadas se focarem, maioritariamente, em estímulos visuais. Ainda 

que sem a visão, as pistas sensoriais utilizadas tornam a experiência de consumo dos 

invisuais mais satisfatória? Qual o sentido alternativo que as marcas mais devem trabalhar 

para melhorar e facilitar a experiência dos invisuais? Neste sentido, identificámos uma 

necessidade de investigar os antecedentes do marketing sensorial e de aprofundar a 

questão da acessibilidade no mercado.  

1.1 Estrutura da Dissertação  

Para chegarmos às conclusões pretendidas, organizámos a nossa dissertação em seis 

capítulos: introdução, enquadramento teórico, metodologia e análise dos resultados, 

discussão de resultados, considerações finais e referências bibliográficas.   

No presente capítulo abordámos a estrutura da dissertação e os objetivos de estudo. O 

capítulo II, inclui a revisão de literatura, focada em compreender os antecedentes do 

marketing sensorial e, numa segunda instância, explorar a questão da acessibilidade no 

mercado, dedicando uma parte ao consumidor invisual. Esta parte teórica é de grande 

importância, para percebermos, desde início, o poder do marketing sensorial no 

consumidor e para sublinhar a importância de um mercado inclusivo, em específico, a 

questão da inserção do consumidor invisual.   

Segue-se a parte prática, capítulo III, dedicado à metodologia e análise dos resultados. 

Em primeiro lugar, procedemos à caracterização da natureza da metodologia usada 

seguindo para a análise de conteúdo, maioritariamente feita através da transcrição das 

entrevistas.   

O capítulo IV contém a discussão de resultados, seguindo-se, no capítulo V as 

considerações finais com as limitações e sugestões para estudos futuros. por fim, no 

capítulo VI são apresentadas as referências bibliográficas.   
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1.2 Objetivos do estudo e pertinência da investigação   

Esta investigação reveste-se de importância. Por um lado, para reforçar os estudos no 

campo do marketing sensorial, sendo esta uma estratégia de grande influência no 

consumidor e com efeitos muitos positivos e, por outro lado, para explorar a questão da 

criação de um mercado inclusivo, com estratégias sensoriais dirigidas ao consumidor 

invisual.  

Apesar de existirem já vários estudos sobre o marketing sensorial e os efeitos dos cinco 

sentidos na experiência do consumidor, poucos se debruçam sobre a perspetiva do 

consumidor invisual. Neste sentido, pretendemos contribuir no campo da teoria ao 

explorar a interpretação das pistas sensoriais sem a visão funcional, e também aprofundar 

a questão da acessibilidade no mercado.   

Para tal delineámos os seguintes objetivos:   

Objetivo geral:  

• Perceber se as pistas sensoriais tornam a experiência do consumidor invisual mais 

satisfatória.  

Objetivos específicos:  

• Estudar a influência dos cinco sentidos quer no dia-a-dia dos invisuais, quer no 

contexto de consumo;  

• Explorar associações feitas pelos consumidores invisuais entre as marcas e os 

sentidos humanos;  

• Perceber, através de relatos pessoais, o sentido alternativo que devia ser 

trabalhado pelas marcas para melhorar a experiência de consumo dos invisuais.  
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Capítulo II  

2. Enquadramento teórico  

2.1 Definição do conceito de marketing  

O marketing é um campo em constante evolução que foi conhecendo várias definições ao 

longo dos anos.   

As primeiras abordagens ao marketing estão relacionadas com o conceito de marketing 

mix introduzido por McCarthy em 1964. O autor popularizou os 4 p’s de marketing, sendo 

eles: – product, price, promotion, place.   

Nesta sequência surgem descrições do marketing tradicional ligado ao produto e aos 4 p’s 

do marketing. Como se verifica na figura 1, Schmitt (1999) reúne algumas das 

características do marketing tradicional:  

figura 1 Marketing tradicional / características do marketing tradicional  

 

Fonte: Elaboração própria, adaptado de Schmitt (1999).   

Já na década de 80, surgem novas visões e, segundo Drucker (1985, p. 233, apud Foxall 

et al., p. 5, 1998) o “marketing é focado inteiramente no consumidor, nas suas compras e 

os seus valores.” É introduzida então, uma vertente relacional, que passa a envolver o 

consumidor no processo, com o intuito de desenvolver relações com o mesmo. Se, 

anteriormente, o núcleo do marketing era o produto, nesta fase é o consumidor.   

O produto tem características e benefícios funcionais. 

Há pouco estudo sobre a concorrência.  

Os métodos de análise são analíticos e quantitativos.  

O produto tem características e benefícios funcionais. 
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Neste seguimento, Kotler (2000, p.30) define o marketing como “um processo social, um 

meio pelo qual as pessoas e grupos de pessoas obtêm aquilo que necessitam e desejam 

através da criação, oferta e troca de produtos e serviços”.    

Equiparando com as definições anteriores há uma clara evolução na literatura. Ao produto 

e preço, começam a ser adicionadas preocupações com o consumidor e com as suas 

necessidades. Desta forma, às necessidades, são adicionados os desejos do consumidor, 

sendo que as empresas dispõem dos meios que têm para dar resposta a esses desejos.   

Já em 2013, American Marketing Association, sugere a definição que, ainda hoje, usa, 

dizendo que o marketing “é a atividade, conjunto de instituições e processos de criação e 

comunicação, entrega e troca de ofertas que têm valor para os consumidores, clientes, 

parceiros e sociedade em geral”. Com a definição adiantada pela AMA, é introduzida uma 

dimensão comunicacional que deixa as empresas e os consumidores em contacto 

constante.   
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2.2 Do 1.0 ao 4.0  

Para além das várias definições apresentadas, o marketing conheceu três fases distintas: 

1.0, 2.0, 3.0. Estas fases têm diferentes visões e, desta forma, o conceito foi evoluindo, e 

sofrendo várias mudanças, com a inclusão de novos elementos em cada uma das fases.   

Numa primeira fase, chamada de 1.0, o coração do marketing é o produto. O objetivo é 

vender e chegar às massas. Há, portanto, aqui uma ligação com as características do 

marketing tradicional.  Com o desenvolvimento das novas tecnologias e o uso da internet 

como uma ferramenta essencial surge um novo ambiente social. Neste sentido, surgiram 

um conjunto de mudanças nas práticas de marketing e também no estilo de vida dos 

consumidores. Em comparação com a abordagem anterior, foi introduzida uma dimensão 

experiencial (Erragcha & Romdhane, 2014). Assim, acrescenta-se uma preocupação com 

as relações e o tipo de experiência que o consumidor vai ter. Os autores acrescentam ainda 

que foi, com esta mudança de paradigma que surgiram práticas como o marketing 

relacional, onde, foi notável uma valorização das emoções. Neste seguimento, Kotler 

(2011) introduziu o conceito de marketing 3.0. À emoção e às abordagens relacionais e 

experienciais, acrescenta-se a realização do espírito humano. Neste aspeto, Kotler é o 

nome mais relevante na literatura, e como se verifica na tabela Tabela 1, há uma 

diferenciação entre as quatro fases do marketing, levadas a cabo pelo autor entre 2011 e 

2017, com a recente inserção do marketing 4.0 e da era do digital.   
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Tabela 1 Conceito de Marketing  

 

  Marketing 1.0  Marketing 2.0  Marketing 3.0  Marketing 4.0   

Objetivo  Vender produtos  Satisfazer e manter os 

consumidores  
 Fazer do mundo um 

lugar melhor  
Melhorar  a  

produtividade  

através  do  

aproveitamento 

da 

 inteligênci

a  

artificial   
Como surgiu  Com  a  revolução  

industrial   

Com  

desenvolvimento 

tecnologias   

o 

das  
Novas tecnologias   Através do 

crescente uso 

dos meios  

digitais  

Como os 

consumidores 

e o mercado 

são 

considerados  

Mercado em massa 

com necessidades  

físicas  

Consumidores 

mente e coração   
com  Consumidores com 

mente, coração e  

espírito   

Como 

consumidores 

com presença on 

e offline e  

grandes 

influenciadores 

de opiniões  

Conceito  

chave  de  

marketing  

Produto   Relação   Valores   Conteúdo   

Proposta  de  

valor  

Funcional  Funcional e emocional  Funcional, emocional e 

espiritual  
Emocional,  

oferta  de 

conhecimento e 

conteúdo 

valioso.   

Fonte: Elaboração própria, adaptado de Kotler (2011) e Kotler, P., Setiawan & Kartajaya 

(2017).   
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2.3 Principais Práticas  

2.3.1 Marketing Relacional  

O marketing relacional nasceu como consequência das fraquezas identificadas no sistema 

dos quatro p’s do marketing mix. Entre elas estão: “o fator humano ignorado, falta de 

dimensão estratégica, falta de interatividade, fraca orientação interna e falta de 

personalização” (Antunes & Rita, 2008, p. 38).   

O conceito foi introduzido por Berry em 1983 (apud Hunt, Arnett & Madhavaram, 2006) 

num contexto de marketing de serviços. O autor fala-nos em atração, manutenção e 

intensificação de relações com os clientes.   

Gordon (1998, p. 75) diz-nos que “o foco do marketing relacional são os clientes a que 

empresa irá responder, a compreensão das suas expectativas e, então, as capacidades 

dentro da empresa para retribuir essas expectativas”.    

Sheth & Parvatiyar (2000) no livro Handbook of Relationship Marketing, baseiam-me em 

McKenna (1991) para introduzir uma nova visão do marketing que coloca o consumidor 

em primeiro lugar. Sendo que referem ainda a abordagem de Heide (1994) que dá 

continuidade ao autor anterior e vê no marketing relacional o objetivo de estabilizar, 

desenvolver e manter relações de sucesso com os consumidores.   

Esta evolução na literatura introduz o conceito de interatividade, sendo que, o consumidor 

passa a ser uma peça fundamental para a criação de relações e para a aprendizagem das 

empresas. O objetivo é dar a resposta mais acertada às necessidades de cada cliente 

(Antunes & Rita, 2008).   

Para além das relações com os consumidores Ballantyne, Christopher & Payne (1991) 

sublinham também a importância da criação de relacionamentos internos. Ou seja, para 

uma empresa alcançar o benefício máximo, deve preocupar-se também com os 

fornecedores, concorrentes e pessoas internas, criando um ambiente de cooperação.   

Como se pode verificar na tabela 2, surgiram várias visões do marketing relacional:  
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Tabela 2 Principais visões do marketing relacional   

 

Autor   Visão  

Berry (1983, apud Hunt & Arnett, 2006).  O marketing relacional visa a atração, manutenção 

e intensificação das relações com os clientes.   

Gordon (1998, p. 75)  O foco do marketing relacional são os clientes, a 

compreensão das suas expetativas e a respostas a 

essas expetativas.  

McKenna (1991, apud Sheth & Parvatiyar, 2000).  O marketing relacional coloca o consumidor em 

primeiro lugar.   

Ballantyne, Christopher & Payne (1991).  .A empresa deve criar um ambiente de cooperação 

mantendo também relações internas com 

fornecedores, concorrentes e pessoas internas.   

Heide (1994, Sheth & Parvatiyar, 2000).  O objetivo do marketing relacional é estabilizar, 

desenvolver e manter relações  

Antunes & Rita (2008)  O objetivo do marketing relacional é dar a resposta 

mais acertada às necessidades de cada cliente.  

Fonte: elaboração própria   

Perante as visões apresentadas há uma um consenso ao atribuir uma crescente importância 

ao consumidor e ao desenvolvimento de relações internas e externas.   

Para além da alimentação destas relações e da importância do consumidor, as vantagens 

do marketing relacional para as empresas são também mencionadas no trabalho levado a 

cabo por Mendonça & Terra (2017), publicado pela Revista Inteligência Competitiva. Os 

autores baseiam-se em Swift (2001) e apresentam os seguintes benefícios:  

• Aumento do lucro, pois é possível tentar antecipar as necessidades dos clientes.  

• Dada a possível fidelização dos atuais clientes, prevê-se uma redução de custos 

na captação de novos.  

• Decréscimo no tempo de venda, pois os dados existentes dos clientes, permitem 

essa redução.   

• Aumento na satisfação dos clientes, visto que, há uma personalização dos 

produtos para responder às suas necessidades.   

• Satisfação leva à fidelização dos clientes.   

• Possibilidade de criação de estratégias individuais através das bases de dados.   
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Neste sentido, foi revista a necessidade de um auxiliar para gerir dados e relações com 

clientes. É com esse intuito de gestão surge o CRM (Customer Relationship 

Management).  O CRM é um sistema integrado que tem como objetivo auxiliar as 

empresas a alimentar a relação com os consumidores e a armazenar a informação de forma 

organizada (Cardoso, 2009).  Segundo Lambert (2004, apud Mendonça & Terra, 2017) 

para implementar o sistema CRM, é necessária uma segmentação para que seja possível 

medir comportamentos e preferências.   

Em suma, esta dimensão relacional deu origem a uma resposta mais indivualizada a cada 

um dos consumidores. O uso de estratégias relacionais visa a fidelização e, 

posteriormente, a satisfação.   

2.3.2 Marketing Experiencial  

Depois de sublinhada a importância das relações no marketing, Hirschman & Holdrook 

(1982) introduzem a importância das emoções no comportamento do consumidor. Há uma 

mudança de paradigma e os consumidores passam a ser vistos como indivíduos 

emocionais interessados em alcançar experiências de consumo agradáveis (Moral & 

Alees, 2012). Mais do que relações e de respostas aos seus pedidos, os consumidores 

procuram por experiências e é, desta forma, que começam a surgir estratégias 

experienciais.   

Numa primeira instância, Thorne (1963) e Maslow (1964), definiram o conceito de 

experiência:  em 1963 Thorne define-a como um dos momentos mais ricos, emocionantes 

e satisfatórios que uma pessoa pode ter. Um ano mais tarde, em 1964, Maslow, 

caracteriza-a como um acontecimento que transcende a realidade gerando um efeito 

positivo de curta duração.  

O conceito de experiência começou por ser estudado de forma isolada, sendo 

caracterizado de forma positiva. Com a emancipação de um consumidor mais emocional, 

começa então a ser associado ao marketing.   

 Para Lasalle & Britton (2002, p. 30) o marketing experiencial é definido como uma 

“interação ou uma série de interações entre um consumidor e um produto”. Por outro lado, 
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Krishka (2003, apud Schmitt, 2011) apresenta uma visão mais estratégica e olha para o 

marketing experiencial como uma forma de gerir o retorno dos consumidores. Já o próprio 

autor, Schmitt (2011, p.11) apresenta a seguinte definição: “o marketing experiencial é 

aquele que tem foco no consumidor e, assim, cada atividade de marketing cria uma 

relação.” O autor alarga o conceito de atividades de marketing, ao contrário de Lasalle & 

Britton (2002) relacionando imediatamente a experiência com o produto.  Hirschman & 

Holbrook (1982) relacionam o marketing experiencial ao consumo hedónico, ou seja, ao 

consumo baseado no prazer e na felicidade, sendo sublinhada, mais uma vez, a vertente 

emocional e não a funcionalidade.   

Dentro da associação da experiência ao marketing realçámos a abordagem de Schmitt 

(1999). O autor sugere uma estrutura estratégica do Marketing Experiencial, que envolve 

experiências afetivas, sensoriais, cognitivas, relacionais e a ação:  

• Experiências sensoriais: envolve os sentidos humanos e visa a criação de 

experiências sensoriais de forma a motivar os consumidores.  

• Experiências afetivas: baseiam-se no desenvolvimento de emoções e 

sentimentos.  

• Experiências cognitivas: o seu centro é o intelecto e tem como fim a criação de 

resolução de problemas.  

• Experiências relacionais: criação de relações não só com a marca, mas também 

com outras pessoas.   

• Ação: baseia-se na criação de experiências físicas.   

Já Gentile, Spiller & Noci (2007) fazem referência a seis componentes que fazem parte 

da experiência:   

• Componente sensorial.  

• Componente emocional  

• Componente cognitiva  

• Componente pragmática  

• Estilo de vida  

• Componente relacional  
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Às dimensões apresentadas por Schmitt em 1999, os autores acrescentam o estilo de vida 

dos consumidores, sendo que, de algumas experiências podem resultar da afirmação de 

valores pessoais.  

Com as informações que reunimos, podemos sublinhar a diferença entre o marketing 

tradicional e o marketing experiencial. Mais do que a valorização dos atributos funcionais 

dos produtos e serviços, os consumidores são sensíveis às experiências emocionais que 

estes proporcionam e que, quer sejam vividas individualmente, quer coletivamente, 

contribuem para a construção da sua identidade (Cardoso, 2009).   

2.3.3 Marketing Sensorial  

O Marketing sensorial surgiu como uma extensão do marketing experiencial, seguindo a 

lógica de oferecer uma experiência emocional aos consumidores, sendo que, para tal, 

explora os cinco sentidos humanos.   

Lindstrom (2009) reconhece o peso das estratégias sensoriais no comportamento do 

consumidor, sendo um nome de grande importância nesta temática. Para além do seu 

estudo levado a cabo em 2009, no âmbito do livro Brand Sense, volta a recordar-nos em 

2013, com o livro Buyology, que a perceção que temos do mundo é experienciada através 

dos sentidos.   

As estratégias sensoriais usadas pelos profissionais visam, por um lado para levar os 

consumidores a ter certo tipo de comportamentos e, por outro, é também uma forma para 

se destacarem da concorrência. Para Gobé (2009) os elementos sensoriais são a chave 

para uma marca se distinguir de outra.   

Krishna (2011) vê no marketing sensorial a melhor forma de chegar aos consumidores, 

afetando a sua perceção e comportamento. Rupini & Nandagopal (2014) vão ao encontro 

da autora e sublinham a ideia de que há uma forte ligação entre os sentidos humanos, as 

atitudes e comportamento do consumidor, visto que, o seu núcleo está fortemente 

associado às emoções e perceções.   
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Neste sentido é importante diferenciar sensação e perceção, sendo que, recebemos essas 

sensações através dos nossos recetores sensoriais e à interpretação que é feita desses 

estímulos, definimos como perceção (Solomon, 2009). As perceções são totalmente 

subjetivas: do mesmo estímulo, podem surgir reações completamente diferentes.   

Para Gobé (2009) estas experiências sensoriais são poderosas e despertam em nós 

respostas imediatas, visto que, estão relacionadas com as emoções (Rupini and 

Nandagopal, 2014).    

Turley & Milliman (2000), no âmbito do artigo sobre as atmosferas e o comportamento 

de compra, concluíram no seu estudo que o uso dos cinco sentidos para a criação de um 

ambiente, tem efeitos positivos na intenção de compra, perceção de tempo, repetição, 

humor, satisfação, dinheiro gasto e prazer.  

Consoante a perceção do consumidor, a reação às pistas sensoriais usadas, pode resultar 

em comportamentos de aproximação ou recuo (Jain & Bagdare, 2011). Há um foco em 

criar um ambiente agradável através de cheiros, músicas, pistas visuais, táteis e gustativas 

com o fim de reunir mais aproximações do que fugas. Quando os consumidores mostram 

o desejo de permanecer no espaço dão uma resposta positiva às marcas, ao invés, quando 

tendem a afastar-se, há uma falta de disposição a explorar o ambiente (Turley & Milliman, 

2000). O ambiente criado através dos cinco sentidos tem o intuito de deixar os 

consumidores confortáveis e proporcionar uma experiência agradável (Yalch & 

Spangenberg, 2000). Para Morrison (1997, apud Cachero-Martínez & Casielles, 2017) 

esta atmosfera pode influenciar a perceção dos produtos e o nível dos serviços.   

As abordagens sensoriais e a criação de atmosferas agradáveis podem levar à surpresa do 

consumidor. Esta resulta das experiências que este tem em loja. Quando resulta em 

sentimentos positivos, como felicidade, animação ou entusiasmo, há um impacto no 

tempo de compra, na disponibilidade para pagar mais pelo produtos e lealdade (Cachero- 

Martínez & Casielles, 2017). Esta vertente hedónica introduzida por estratégias sensoriais 

e experienciais pode gerar satisfação (Pullman & Gross ano, apud Cachero-Martínez & 

Vázquez-Casielles, 2017).  
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Destacada a importância dos sentidos na vida humana e na criação de uma experiência 

que chegue até ao consumidor, podemos definir marketing sensorial como a utilização de 

estímulos e elementos, que os consumidores interpretam através dos sentidos, para gerar 

determinadas atmosferas (Ortegón-Cortázar & Rodríguez, 2016).   

Esta experiência sensorial da marca pode ser um trunfo para os profissionais pois ajuda a 

criar lealdade e aumenta as vendas (Rupini & Nandagopal, 2014).   

2.3.4 Os cinco sentidos  

2.3.4.1 Visão  

A visão é considerado o sentido humano mais forte e sedutor (Hultén, Bróweus & Dijk,  

2009).  “Segundo Geoff Crook, diretor do laboratório de investigação em design sensorial 

da Central Saint Martins College of Art and Design em Londres, 83% das informações 

retidas pelas pessoas são recebidas pela visão” (Lindstorm, 2013, p. 106).   

Lindstrom (2013, p.43) reconhece ao sistema visual a função de “transformar os padrões 

de luz em informações úteis ao organismo”. Hultén, Broweus & Dijk (2009) acrescentam 

que ao olho é reconhecida a função de câmara enviando, desta forma, imagens para o 

cérebro. Cada uma destas imagens é comparada com experiências passadas, sendo que, 

estas associações que advêm da visão ativam o córtex e, desta forma, dão origem a 

pensamentos e memórias (Gobé, 2009).    

Para além da luz, dentro do sistema visual, há um reconhecimento da importância das 

cores e da sua relação com as emoções. Lindstrom (2013) identifica uma subjetividade 

no ser humano, sendo que cada um tem uma forma específica de olhar para as cores. Por 

outro lado, Solomon (2009) atribui um significado objetivo e comum às cores. O autor 

exemplifica e diz-nos que cores como o azul podem ser relaxantes, enquanto que, o 

vermelho pode conotar energia e alegria.  

“Um estudo levado a cabo pela Exposição Internacional de Cor de Seul, sublinha a 

importância das cores, revelando que estas são capazes aumentar a visibilidade de um 

produto até 80%” (Lindstrom, 2009, p. 122). Outro estudo levado a cabo pela 
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International Communications Research e pela Xerox1 confirma os benefícios do uso das 

cores: acredita-se nos negócios mais pequenos, as cores podem, de facto, atrair novos 

consumidores, ganhar vantagem competitiva e também ter uma papel importante na 

retenção de memórias.   

Para os profissionais, o uso de pistas visuais pode levar ao reconhecimento e estabilização 

da imagem de um produto (Hultén, Broweus, & Van Dijk, 2009). As cores podem 

desempenhar um papel importante nas relações emocionais que estabelecemos com as 

marcas (Lindstrom, 2009).   

Para além das cores a forma e o design do produto assumem uma grande importância. 

Lindstrom (2013) dá o exemplo da Coca-Cola, como um design e forma muito singular, 

podendo resultar numa imagem de marca muito eficaz. As embalagens dos produtos 

representam uma forma de atrair a atenção dos consumidores (Gelici-Zeko, Lutters, 

Klooster & Weijzen, 2012).  

Desta forma, os estímulos visuais são usados, essencialmente, para despertar a atenção 

dos consumidores, apelando às emoções através do uso das cores. Estas abordagens 

podem resultar num reforço da imagem de um produto e estabilização da imagem da 

marca.   

2.3.4.2 Audição  

A audição tem um grande poder de influência no comportamento do consumidor. Num 

contexto de marketing, as suas aplicações são, em grande parte, o uso de músicas.   

Lindstrom (2013) descreve o funcionamento do sistema auditivo. O autor diz-nos que os 

sons produzidos são canalizados e enviados até ao tímpano, sendo que, as ondas sonoras 

passam por um processo semelhante ao código de Morse. Com a passagem da música 

para o cérebro, há libertação de hormonas que traz um efeito instantâneo no ritmo cardíaco 

e pressão sanguínea, dando origem, a respostas emocionais (Jain & Bagdare, 2011).   

                                                 
1 Consultado a 10/10/2017:  

https://www.xerox.com/downloads/usa/en/n/nr_ColorSurvey_ExecutiveSummaryChart.pdf  
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Estas respostas emocionais são também referidas por Gobé (2009). O autor explica que 

há uma libertação de endorfinas quando ouvimos música e, desta forma, são ativados 

centros de prazer no cérebro.   

Quanto às variáveis da música, há um consenso na literatura ao definir as seguintes: 

género, tempo, volume e gosto. Estas variáveis podem ter uma maior influência na 

avaliação do serviço, ambiente, espera percebida e tempo real passado na loja, ritmo de 

consumo e compras feitas (Jain & Bagdare, 2011). Lindstrom (2013) faz referência a um 

estudo levado a cabo por Ronald e Millman, onde os autores mostraram que quanto mais 

lenta é a música, mais os consumidores compram. Ao invés, músicas mais rápidas levam 

os consumidores a fazer compras mais rápido e, consequentemente, a comprar menos.   

Krishna (2011) acrescenta às variáveis já referidas a disposição de consumo, sendo que 

esta, está também relacionada com as compras feitas. A autora revê ainda na música a 

função de criação de ambiente. Hultén, Broweus & Dijk (2009) sublinham a ideia do uso 

de músicas para a criação, neste caso, de uma boa atmosfera. Para Solomon (2009) o 

principal objetivo é deixar os consumidores relaxados.   

A vertente calmante da música, é reforçada por Lindstrom (2009) que reconhece, também, 

a sua dimensão calmante e elucida-nos com dados referentes a 2006. O autor refere uma 

experiência levada a cabo no metro de Londres, onde foi introduzida música clássica. Os 

resultados mostram que o número de vandalismo diminuiu: houve uma redução de 33% 

nos assaltos, 25% nos ataques a funcionários e de 25% no vandalismo. Há, portanto, uma 

forte influência no ser humano, ainda que de forma inconsciente.   

Em suma, a literatura existente reconhece essencialmente o poder da música, sendo esta 

a ferramenta mais utilizada e com grande ligação às emoções humanas. A partir do 

momento em que envolve experiências afetivas os resultados podem ser muito positivos.   

2.3.4.3Tato  

A importância do toque foi reconhecida há séculos. Segundo Siegel (1910, apud Wade, 

2003) Aristóteles acredita que o toque funciona como mediador de toda a perceção 

sensorial.   
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Foram também feitas associações entre o toque e a linguagem. Krishna (2010) 

exemplifica e diz-nos que são usadas palavras como “tocante” para descrever situações 

emotivas. Desta forma, mesmo na linguagem, o toque assume uma vertente 

imediatamente emocional. A autora, considera ainda que:   

Para perceber a natureza multissensorial do toque é preciso ser referido o conceito de recetor. O termo 

recetor é aplicado ao tato, referindo-se à fibra neural, o axónio de um neurónio. A estimulação do recetor, 

leva o neurónio a disparar, enviando um sinal para um neurónio subsequente através da conexão 

sináptica. Estas transmissões eletrónicas constituem a linguagem do sistema nervoso e subjaz as nossas 

respostas conscientes a objetos e eventos (p.33).   

Para Hultén, Broweus & Dijk (2009) é o tato que nos deixa em contacto com o mundo. 

Os autores vão ao encontro do que é dito por Lindstrom (2013) afirmando que o toque é 

a nossa ferramenta de ligação. Segundo Harlow (1958, apud Krishna, 2010) tocar é uma 

parte importante da vida social e emocional, daí existir uma necessidade de tocar os 

produtos.  Para além disso, Solomon (2009) reconhece um efeito relaxante no toque.   

Já em termos de consumo, Peck (2010, apud Cachero-Martínez & Vázquez-Casielles, 

2017) reconhece dois tipos de toque: o toque instrumental e o hedónico. Relativamente 

ao instrumental tem um fim, como tocar o produto apenas para comprar. O toque hedónico 

está relacionado com uma vertente emocional e experiencial, sendo que, muitas vezes, é 

o que faz o consumidor gostar do produto. Por outro lado, Krishna (2010) reconhece cinco 

tipos de toque e ao toque hedónico e instrumental, que descreve como toque informativo, 

acrescenta:   

  
• Toque associado à estética: este tipo de contacto é subjetivo e varia de pessoa para pessoa.  
• Toque compulsivo: casos especiais envolvem o impulso irresistível para tocar.   
• Toque social: as pessoas usam o toque como suporte de comunicação ou simpatia, em rituais 

sociais como o aperto de mão (p. 42).  

Neste sentido, o tato é visto como um sentido que tem influência no comportamento do 

consumidor, oferecendo a oportunidade de contacto físico com os produtos (McCabe & 

Nowlis, 2003). Lindstrom (2009) sublinha a importância do contacto físico, 

considerando-o um teste importante para a tomada de decisão. Desta forma, torna-se o 

sentido mais íntimo, oferecendo aos consumidores a possibilidade de retirar informações 
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sobre a textura, suavidade, temperatura e peso (Klatzky & Lederman, 1992). Ter a 

oportunidade de tocar um produto, cria um sentimento de propriedade sobre o objeto 

(McCabe & Nowlis, 2003).  

De acordo com Gobé (2011) as companhias que incluam aspetos táteis têm mais 

possibilidades de aumentar a satisfação dos seus clientes e maximizar a experiência do 

consumidor.   

O tato diferencia-se dos restantes sentidos, oferecendo o contacto físico com o produto. 

Assim, pode ter influência na tomada de decisão, levando também à satisfação dos 

clientes.   

2.3.4.4 Olfato  

O olfato é usado muitas vezes em estabelecimentos comerciais. A essa prática dá-se o 

nome de Scent Marketing. Segundo Morrin (2010) o Scent Marketing baseia-se no uso de 

cheiros para provocar certos estados de humor, para posicionar a marcar e promover 

produtos. Já Herz (2007, apud Cachero- Martínez & Vázquez-Casielles, 2017) vê a função 

de criar emoções e satisfação.  

Lindstrom (2013, p. 48) cita Lyall Watson, no estudo Jacobson’s Organ, para descrever 

o funcionamento do olfato:   

“O sistema olfativo envolve um processo que tem início nas células recetoras do nariz, que traduzem as 

informações químicas em sinais elétricos. Estes sinais atravessam os nervos olfativos e entram na 

cavidade craniana, onde se reúnem nos bolbos olfativos. Estes, por sua vez, alimentam o córtex cerebral, 

onde se dá a associação”.  

 Solomon (2009), dá enfase ao processamento das diferentes fragâncias, sendo que este 

acontece no sistema límbico, gerando desta forma emoções instantâneas. Com ligação 

direta às emoções do consumidor, o olfato é um sentido humano forte na evocação de 

memórias (Lindstrom, 2013).  

Em termos de estrutura teórica, a maioria da literatura assume o modelo S-O-R (Stimulus 

– Organism – Response). Neste modelo, bons ambientes aromáticos (S), guiam a 
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respostas afetivas por parte do consumidor (O). Este, por sua vez, aproxima-se ou evita 

as pistas (R) (Krishna, 2011).   

Como se verifica, o modelo presente na figura 3 é referido por Buckley (1991) e 

acrescenta ao modelo de Krishna, o envolvimento que se trata de uma resposta ao 

ambiente.   

  

 

Fonte: Elaboração própria, adaptado de Buckley (1991).   

No contexto de consumo, trata-se de um sentido que visa, de forma inconsciente, gerar 

certos comportamentos e ter influência na tomada de decisão. Na perspetiva de Hultén, 

Broweus & Dijk (2009), esta experiência olfativa pode contribuir para a criação de um 

melhor ambiente, melhorando o bem-estar dos clientes e, desta forma, ter impacto 

positivo na lealdade. Com a criação de um ambiente positivo através do uso de estímulos 

olfativos, há uma maior tendência a criar estados de humor mais positivos no consumidor. 

Este estado pode traduzir-se numa avaliação de loja também mais positiva (Krishna, 

2010).   

F igura    2 Modelo Estímulo - Organismo - Resposta   

  

Estímulo 
• Pistas ambientais  

Envolvimento 
• Resposta ao ambiente 

Organismo 

• Afeição 

• Cognição 

Resposta 

• Aproximação 

• Fuga 
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Em suma, o olfato é visto como um sentido com forte ligação às emoções. Em termos 

de resultados, a literatura existente vê a possibilidade de satisfação, lealdade e 

avaliações de loja positivas.   

2.3.4.5 Paladar  

O paladar é um dos sentidos mais distinto emocionalmente (Hultén, Broweus & Dijk, 

2009). O ser humano tem cerca de dez mil papilas gustativas que detetam o paladar 

(Lindstrom, 2013).   

“Há quatro tipos de papilas gustativas, sensíveis aos químicos, doces, salgados, ácidos e amargos, 

respetivamente. Certas zonas da língua são melhores do que outras a detetar certos sabores, porque cada 

tipo de papilas está concentrado em regiões diferentes. A ponta da língua é melhor a detetar coisas doces, 

ao passo que os lados são melhores a detetar sabores ácidos. A parte de trás a detetar os sabores amargos.  

Toda a superfície da língua tem papilas que detetam os sabores “(Lindstrom, 2013, p.52).   

 Assim, diariamente, são utilizados conceitos como: doce, azedo, e uma questão de 

paladar (Hultén, Broweus & Dijk 2009).  

O paladar é reconhecido como um sentido que funciona em conjunto com outros. As 

ligações mais reconhecidas são com o olfato e o tato. Brillat-Savarin (apud Auvray & 

Spencer, 2008) introduziu a ideia de que o sistema gustativo, é composto também pelo 

cheiro.   

Além disso Auvray & Spencer (2008), no seu estudo sobre a perceção multissensorial do 

paladar, reviram também uma relação com o toque. Os autores afirmam que o sistema 

gustativo é maioritariamente relacionado com o setor alimentar e que, nesse campo, 

experienciamos um conjunto de sensações que envolvem o cheio e o toque.   

Para Hultén, Broweus & Dijk (2009) experiências de consumo com foco no paladar são 

vistas como uma forma de fortalecer a imagem da marca.  

Em suma o paladar é um sentido fortemente associados a outros sentidos, especialmente 

ao cheiro, assumindo, desta forma, um forte carácter emocional.  Não é muito explorado 

ainda, no entanto, é visto como uma forma de estabelecer a imagem da marca.   
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2.3.4.6 Estratégia Multissensorial  

A seguinte tabela resume, de forma breve, os principais efeitos do uso dos cinco sentidos 

como estratégia de marketing.   

Tabela 3 Efeitos dos cinco sentidos  

 

Sentidos  Efeitos  

Visão  Gera emoções (por exemplo, através das cores)  

Reconhecimento da marca  

Estabiliza a imagem do produto  

Audição  Gera emoções  

Sublinha a identidade da marca  

Cria boa atmosfera  

Afeta o ritmo de consumo  

Influência a perceção do tempo e a avaliação do 

serviço  

  

Tato  Aproximação ao produto  

Relaxa o consumidor  

Satisfação  

Olfato  Desperta memórias  

Cria bom ambiente  

Reforça imagem da marca  

Lealdade  

Avaliação do serviço  

Paladar  Emoções  

Imagem da marca   

Fonte: elaboração própria, com base em Hultén, Broweus & Dijk (2009); McCabe & 

Nowlis (2003); Gobé (2011); Lindstrom (2013); Jain & Bagdare (2011); Solomon (2009); 

Krishna (2010) & Gelici-Zeko, Lutters, Klooster & Weijzen (2012) 
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2.4 O consumidor e o consumo  

“As pesquisas sobre o comportamento dos consumidores começaram lentamente durante 

os anos 50 do século passado, incidindo sobre alguns tópicos relativos às atividades, 

motivações e aspetos demográficos” (Cardoso, 2009, p. 23). Desta forma, surgiram várias 

definições de consumidor e vários estudos sobre as motivações de compra.   

Karsaklian (2000) afirma que ser consumidor é ter que se alimentar, vestir e viver. Para 

Cobra (1997) cada consumidor reage de forma diferente sob estímulos iguais. Desta 

forma, as diferenças individuais referidas vão determinar as compras e comportamento 

do consumidor no mercado (Barracho, 2011). Elliot (1998, apud Cardoso, 2009) sugere 

que as escolhas feitas pelo consumidor não são apenas baseadas no utilitarismo, mas 

também na simbologia dos produtos.    

As pessoas podem fazer compras por inúmeras razões e os motivos e os diferentes tipos 

de consumo foram explorados. Em 1972 Tauber distingue os fatores utilitários, ou seja, 

quando o consumidor procura um produto específico, dos fatores de prazer, quando as 

compras são feitas por razões sociais e em busca de prazer. A inserção da importância das 

emoções introduziu no consumo uma vertente hedónica, sendo que, a compra deixa de 

ser apenas uma atividade para adquirir produtos, representando também lazer e estilo de 

vida  (Cardoso, 2009).   

O consumo revela-se para os consumidores uma procura de preenchimento das suas 

necessidades, constituindo então parte importante nas suas vidas (Baker, 2006). Segundo 

Yu, Tullio-Pow & Akhtar (2015) pode ser uma atividade de rotina.   

Baker (2006) considera que o consumo funciona como uma forma de interação e, dessa 

forma, ajuda a criar integração social. Este facto pode conduzir à satisfação pessoal dos 

consumidores. Para Solomon (2009) é também uma forma de definir identidades.   

De uma forma geral, o conceito de consumo evolui de uma visão funcional e utilitária 

para uma visão emocional. Há um reconhecimento na literatura da importância no 

consumo na rotina dos consumidores, acabando por ter influência na sua vida pessoal e 

na construção de identidades.   
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2.5 Experiência de consumo  

O consumo assume várias formas e pode ser feito por variados motivos. Segundo, Gilbert 

(1991, apud em Cooper,1993) há vários fatores que influenciam o consumidor a fazer as 

suas escolhas e moldam a sua experiência. Na figura 4, podemos observar todo o processo 

de decisão do consumidor.   

Figura 3 Processo de decisão do consumidor   

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Fonte: Adaptado de Gilbert (1991, apud Cooper, 1993). 

 

Desta forma, antes do consumidor fazer as suas escolhas de consumo, há vários fatores 

exteriores às experiências e motivações pessoais que podem afetar a sua perceção: a 

própria personalidade, a aprendizagem e, por outro lado, os fatores culturais, 

socioeconómicos, tal como, os grupos de referência e a família.   

Associada ao ato de consumir está a experiência. A experiência de consumo acontece 

quando os profissionais, intencionalmente, tentam criar um evento memorável para os 

consumidores (Yu, Tullio-Pow & Akthar, 2015). Está, portanto, associada à prática do 

Marketing Experiencial. Este episódio proporcionado pelas empresas pode ter influência 

na forma como os consumidores pensam e se vêem no mercado (Baker, 2006).  

 Arnould e Price (1993) dividiram a experiência de consumo em quatro estágios:  

• A experiência de pré consumo: envolve a procura, e o planeamento.   
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• A experiência de compra: deriva da escolha e o pagamento. É o encontro com o 

serviço e ambiente.   

• O núcleo da experiência de consumo: inclui a sensação, a satisfação/insatisfação, 

a irritação, o fluxo e a transformação. Ou seja, a reação à experiência.   

• A experiência de consumo lembrada e a nostalgia: nesta fase são ativadas as 

fotografias para reviver uma experiência passada.   

Já Lasalle & Britton (2002, p.22) dividiram a experiência, criando um modelo de cinco 

estágios:  

• Descoberta: identificação de produtos de acordo com as necessidades.  

• Avaliação: comparação entre as diferentes opções.   

• Aquisição: compra do produto.   

• Integração: depois da aquisição do produto, a sua integração e uso no dia-a-dia.   

• Extensão: quando o consumidor continua uma relação com a marca.   

À abordagem de Arnould & Price (2003) acrescenta-se uma etapa que se dá depois da 

experiência em loja: a criação de uma relação que advém da experiência em si.   

Para Baker (2006) as experiências não se baseiam apenas nos produtos comprados, mas 

é também muito importante, a interação social e autorrealização. Para Schmitt (1999) e 

Baker, Stephens & Hill (2002) as experiências acabam por ser uma forma de 

comunicação. Quando daí resulta um balanço positivo, há maior probabilidade de 

lealdade.   

2.6 Acessibilidade no mercado  

Dentro da experiência de consumo está um aspeto muito importante: a acessibilidade nos 

mercados. Importante para os profissionais para que possam criar estratégias integradoras 

e para os consumidores, para que possam definir a sua identidade no mercado e incluir o 

consumo na sua rotina.   

A Organização Mundial de Saúde (OMS) estima que entre 7 a 10% da população mundial 

tem algum tipo de incapacidade que prejudica as suas atividades diárias (Baker, Stephens 
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& Hill, 2002).  Neste sentido é crucial criar um mercado que permita que toda a população 

seja capaz de usufruir do consumo, seja por necessidade, seja por prazer.   

Segundo a Royal Academy of Engineering (2005, apud Clarkson, Coleman, Hosking & 

Waller ,2007, p. 16) “o design é o processo de converter uma ideia ou uma necessidade 

de mercado em informação detalhada, para que um produto ou um sistema possa ser 

feito”. Os autores baseiam-se também no The British Standards Institute (2005) para 

descrever o design inclusivo como aquele em que os produtos e serviços podem ser usados 

pelo maior número de pessoas sem ser necessário adaptações. Desta forma, o design de 

uma loja é acessível quando está preparado para receber pessoas de todas as idades e 

habilidades, na maior medida possível (Yu, Tullio-Pow & Akthar, 2015).   

A acessibilidade deve ser trabalhada de diferentes formas, consoante o consumidor em 

questão (Baker, Stephens & Hill, 2002). A OMS (2001) elucida-nos com o relatório 

mundial - “World Report on Disability”2 - dando alguns exemplos daquilo que pode ser 

a acessibilidade e sublinhando o papel do ambiente na experiência.  Segundo o relatório 

mencionado, ambientes inacessíveis criam deficiência ao criarem barreiras à participação 

e inclusão. As situações seguintes são exemplos de situações, onde o ambiente não 

promove a inclusão:  

• Um indivíduo surdo sem intérprete de língua de sinais;  

• Um usuário de cadeira de rodas num prédio sem elevador acessível;  

• Uma pessoa cega que usa um computador sem software de leitura de tela (World Report on 

Desability, p.4).  

Segundo Baker (2006) a resposta à inclusão é dada através da competência no 

atendimento às necessidades de cada consumidor. Quando uma experiência é considerada 

inclusiva, não só melhora a qualidade de vida dos consumidores, como, pode significar a 

sua satisfação. Se, por outro lado, a acessibilidade é posta em causa, a independência dos 

consumidores é ameaçada, envolvendo mais pressão na experiência de consumo. Desta  

                                                  

2 consultado a 20/10/2017:  
http://www.who.int/disabilities/world_report/2011/report.pdf  
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forma, podem surgir avaliações negativas (Baker, Stephens & Hill, 2002).  

Cabe às marcas e aos profissionais comunicar aos consumidores se estes fazem parte das 

suas estratégias, ou não. Daí a sua grande importância porque, para além, de ser essencial 

a existência de um mercado inclusivo, a resposta a essa acessibilidade pode ser traduzida 

em satisfação.   

2.7 O consumidor invisual   

A segmentação do mercado é importante não só no comportamento do consumidor, mas 

também, para a criação de uma experiência que obedece à questão da acessibilidade.   

Esta segmentação pode ser feita de acordo com vários fatores: através dos próprios 

produtos, seguindo aspetos demográficos ou psicográficos (Solomon, 2009). Já, segundo 

Demby (1994) a segmentação consiste num método de classificação e agrupamento de 

características, sejam, elas sexo, idade, profissão, atitudes ou estilos de vida.   

Com base em Richers & Lima (1991) e como se observa na tabela , estes agrupamentos 

de características podem ser resumidos da seguinte forma:  

Tabela 4 Variáveis de segmentação   

Variável  Como se aplica  

Geográfica  Localizações, zona de residência e zonas centrais 

para compras.   

Demográfica  Idade, sexo e informações sobre a família.  

Sócio-económica  Rendimentos, instrução e ocupação.   

Estilo de vida  Interesses, atividades e hobbies.   

Personalidade  Crenças pessoais, atitudes e valores.   

Padrões de consumo   Frequência de compra e locais habituais de 

compra.   

Fonte: elaboração própria, adaptado de Richers & Lima (1991).   

Weinstein (1995) agrupa também as variáveis de segmentação da seguinte forma: 
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• Fatores socioeconómicos;  

• Psicográficos;  

• Comportamentais;  

• Demográficos.   

De uma forma geral, a segmentação do mercado é feita com base em informações relativas 

a residência, sexo, idade e características pessoais, que vão determinar comportamentos 

e escolhas de consumo. Com este agrupamento é possível dar uma melhor resposta aos 

consumidores e, desta forma, ajudá-los a construir o seu espaço no mercado (Solomon, 

2009). Em busca do seu espaço no mercado, estão os consumidores invisuais.   

Segundo dados da Organização Mundial de Saúde existem 285 milhões de pessoas com 

limitações visuais, das quais, 39 mil são cegas. O número de pessoas com cegueira e 

graves limitações visuais tende a aumentar (Baker, Stephens & Hill, 2002). O rápido 

envelhecimento da população é um dos motivos apontados. Estes números refletem-se 

num conjunto de barreiras que interferem em atividades diárias e na autoestima das 

pessoas. Para além de existir uma condicionante na vida diária, há também no consumo, 

na qualidade de vida (Resnikoff & Keys, 2012) e resulta também em isolamento social 

(Yu, Tullio-Pow & Akthar, 2015).  

Da perspetiva do consumidor invisual, estes buscam pelo prazer, pela concretização de 

desejos e pelo controlo no processo de compra. Para esta igualdade seja alcançada, é 

fundamental que se sintam parte do mercado (Baker, 2006).   

Os problemas de inclusão começam quando os consumidores invisuais são mais 

reconhecidos pela sua incapacidade do que pelas suas necessidades. É também revista 

uma falha em compreender esses desejos e necessidades (Baker, Stephens & Hill, 2002). 

Um dos erros, reside também na forma como os profissionais encaram a situação, partindo 

do princípio de que “os consumidores irão recorrer a algum tipo de informação visual 

para se servirem” (Baker, 2006, p. 38). Neste sentido, são muito importantes apoios que 

se baseiam em outros estímulos sensoriais: auditivos, táteis e também o uso do braille 

(Baker, Holland & Kaufman-Scarborough, 2007). O conceito de braille foi introduzido 
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por Louis Braille e, segundo a American Foundation for the Blind, trata-se de um sistema 

em que os pontos estão em relevo e, assim, pode ser lido com as mãos.   

Neste sentido, estratégias que promovam a interação social são fundamentais para 

aumentar a independência e confiança dos consumidores (Yu, Tullio-Pow & Akthar, 

2015).  
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Capítulo III  

3. Metodologia   

Tendo em conta que a nossa interpretação do mundo é feita através dos sentidos 

(Lindstrom, 2013) a investigação que desenvolvemos pretende analisar a qualidade 

experiência sensorial dos consumidores invisuais. Por um lado, aprofundar o tema e 

estudar a perceção do consumidor invisual das pistas sensoriais, por outro, perceber o que 

pode ser melhorado na construção da sua experiência de consumo.   

Para tal, é importante perceber e ter um relato pessoal, da experiência de consumo, por 

parte de quem carece do sentido que mais informação retém: a visão. Desta forma 

conseguimos dar voz a este grupo de consumidores e perceber o que há a melhorar dentro 

de uma estratégia que tem um grande poder de influência no comportamento do 

consumidor e na sua satisfação. O tema em questão, levou-nos à seguinte questão de 

investigação: uma estratégia sensorial torna a experiência de consumo dos invisuais mais 

satisfatória?  

Nesta dissertação optámos por ter um enquadramento teórico que faz referência aos 

antecedentes do marketing sensorial e aos seus efeitos, e que revê a acessibilidade no 

mercado. Quanto à parte prática e para a resolução do problema de investigação, optámos 

por uma metodologia qualitativa, com a aplicação de entrevistas semiestruturadas a um 

grupo de trinta pessoas invisuais.  

3.1 Tipo de estudo  

A investigação levada a cabo foi orientada para compreender a experiência sensorial de 

consumo dos invisuais. Desenhámos, assim, uma metodologia qualitativa com transcrição 

de entrevistas semiestruturadas e análise de conteúdo.  

 

Segundo estudos levados a cabo por vários autores, o estudo qualitativo reúne as seguintes 

características (Mazzotti, A. & Gewandsznajder, F., 2004; Bogdan & Biklen, 1982;  

Hayait, Karami & Slee, 2006; Lincoln, 2005; Godoy, 1995, apud, Terence & Filho, 2006, 

pág. 3).  
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• “Investigação cujo design (conceção, planeamento e estratégia) evolui durante o seu 

desenvolvimento, uma vez que as estratégias que utiliza permitem descobrir relações entre 

fenômenos, indutivamente, fazendo emergir novos pressupostos;  

• Apresentação da descrição e análise dos dados em uma síntese narrativa;  

• Busca de significados em contextos sociais e culturalmente específicos, porém com a 

possibilidade de generalização teórica; − ambiente natural como fonte de coleta de dados e 

pesquisador como instrumento principal desta atividade;   

• Tendência a ser descritiva;  

• Maior interesse pelo processo do que pelos resultados ou produtos   

• Coleta de dados por meio de entrevista, observação, investigação participativa, entre outros;   

• Busca da compreensão dos fenómenos, pelo investigador, a partir da perspetiva dos 

participantes;   

• Utilização do enfoque indutivo na análise dos dados, ou seja, realização de generalizações de 

observações limitadas e específicas pelo pesquisador.”  

 Neste sentido a abordagem qualitativa apresenta várias vantagens, relativamente à 

abordagem quantitativa, visto que nos dá a possibilidade de aprofundar o nosso tema e 

obter relatos pessoais de opiniões e experiências vividas. Através da natureza do nosso 

estudo conseguimos reunir relatos que denotam as preferências e comportamentos de um 

certo grupo de pessoas (Freitas, Janissek, & Moscarola,2004).  

Realçamos também que nos interessam opiniões concretas sobre o assunto, ao invés de 

dados quantitativos, assim, optámos pela abordagem que pensámos ser mais precisa neste 

caso. Além disso, através do contacto direto com os entrevistados, tivemos a possibilidade 

de construir uma ligação com os mesmos o que adicionou profundidade e riqueza aos 

dados (Ulin, Robinson & Tolley, 2004).   

Dentro do modelo qualitativo, optámos pela realização de entrevistas semiestruturadas. 

Desta forma, ficámos aptos a recolher dados e ideias sobre a forma como os inquiridos 

interpretam certos aspetos (Bodgan & Biklen, 2013).  

De seguida, procedemos a uma análise de conteúdo. Bardin (2013, p. 44) define o conceito 

como “um conjunto de técnicas de análise das comunicações visando obter por 

procedimentos sistemáticos e objetivos de descrição do conteúdo das mensagens 

indicadores (quantitativos ou não) que permitam a inferência de conhecimentos relativos 

às condições de produção/receção (variáveis inferidas) destas mensagens”. Krippendorff  



38  

  

(2004, p. 18) define a análise de conteúdo como uma “técnica para produzir inferências 

válidas através dos textos”. Assim sendo, iniciámos com a transcrição das entrevistas 

áudio, para posteriormente produzirmos um texto.  Os dados foram analisados através da 

seleção de palavras, variáveis, e temas para que seja possível a sua interpretação dos 

resultados (Bengtsson, 2016).   

Para cumprir os objetivos do estudo construímos um guião, como se pode verificar no 

anexo I, que dividimos em três partes: dados demográficos, experiência de consumo e 

experiência sensorial de consumo. À parte das questões, iniciámos com uma apresentação 

e contextualização do tema. Por fim, delineámos um conjunto de planos com o intuito de 

nos ajudar a ultrapassar possíveis dificuldades. Assim, como se pode verificar no anexo 

I, o nosso guião foi desenhado de forma a reunir opiniões e relatos pessoais para que daí 

resultassem as conclusões mais reais possíveis. Desta forma, pretendemos aprofundar o 

tema e estudá-lo de forma rigorosa para que os dados obtidos tenham validade científica.   

  

3.2 Análise e discussão dos dados  

3.2.1 Caracterização da amostra  

Este estudo foi inicialmente planeado para recolher a totalidade das entrevistas na 

ACAPO, em Coimbra, onde foi feito voluntariado, entre janeiro e maio, com alguns dos 

utentes. Com as limitações verificadas no número de respostas conseguidas, foi também 

aplicado no distrito de Aveiro e do Porto. A recolha das entrevistas ocorreu entre fevereiro 

e julho de 2017.   

Como podemos verificar no gráfico 1 a nossa amostra é constituída por 30 participantes 

invisuais, dos quais, 19 (63%) são do sexo feminino e 11 (37%) do sexo masculino.   
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Gráfico 1 Distribuição da amostra por género  

 

Fonte: elaboração própria   

Quanto à faixa etária, podemos verificar que a idade média é de aproximadamente 46 

anos.   

A análise da situação profissional demonstrou que apenas 2 dos entrevistados têm 

emprego e os restantes 28 são desempregados, com uma percentagem de 43% (12 

pessoas) que frequenta formações profissionais na ACAPO, sendo que estas não são 

remuneradas. Este resultado representa a dificuldade ainda existente na inserção dos 

invisuais no mercado de trabalho.   

No geral, verificámos que a maioria dos inquiridos acabaram por optar pelo anonimato, 

sentindo-se mais confortáveis deste modo a dar opiniões e fazer relatos pessoais. No total 

24 (80%) inquiridos optaram pelo anonimato e apenas 6 (20%) relevaram a usa 

identidade.   

As zonas de residência dividem-se pelos locais onde foram realizadas as entrevistas: 10 

pessoas no distrito de Coimbra, 5 pessoas no distrito de Aveiro e as restantes 15 no distrito 

do Porto.  
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Finalmente quando questionados sobre o motivo da cegueira, foi notável uma dificuldade 

geral em falar e aprofundar o assunto. Ainda que por vezes reticentes, 14 (53%) pessoas 

revelaram a origem do problema e 16 (47%) preferiram não falar sobre o assunto.   

Dentro do universo que fez a explicação da doença verificámos que 2 pessoas contraíram 

a cegueira através da diabetes; 1 pessoa através de um acidente de viação, onde sofreu um 

traumatismo craniano com descolamento da retina. Das restantes 11 pessoas: 2 

mencionaram que o problema é de nascença e 9 que nasceram quase sem visão e durante 

a infância foram perdendo gradualmente até chegar à cegueira total, no entanto, não 

adiantando mais motivos.   

3.2.2 Análise da parte II do guião   

Relativamente à experiência de consumo foram analisadas experiências positivas e 

negativas para que fosse possível traçar as diferenças. Foi medida a importância para o 

consumidor invisual de conseguir fazer as suas compras sozinho e, por fim, foi pedida a 

opinião a respeito da preparação dos estabelecimentos para receber os invisuais.   

3.2.2.1 Análise da questão número 1   

Inicialmente foi pedido aos participantes que recordassem experiências negativas e 

positivas. A questão foi formulada da seguinte forma: recorde duas experiências de 

consumo. Uma a que associe memórias e sensações positivas e outra a que associe 

memórias e sensações negativas.  

O objetivo foi perceber, numa primeira instância, o que distingue uma experiência 

positiva de uma negativa.   

Neste campo as respostas foram consensuais, ao relacionar a avaliação geral da 

experiência ao atendimento no local. “Quando avalio uma experiência, faço ao mesmo 

tempo uma avaliação da forma como fui tratado e tem bastante influência.” Os 30 

participantes estabeleceram essa ligação, assumindo que uma experiência positiva é 

também aquela em que foram bem recebidos e tratados. “Recordo experiências como 

boas, em primeiro lugar, quando o atendimento é bom. Pode ser uma grande ajuda e 

claro, que isso me deixa satisfeito.”  
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No entanto, nem sempre esta situação se verificou. Quando o atendimento e simpatia do 

funcionário e a experiência são opostas, a experiência geral acaba por se tornar negativa.  

 " É muito importante a forma como sou recebida e tratada. Uma vez fui às compras e a 

senhora imediatamente se disponibilizou a colocar-me as compras no saco, mas acontece 

que cheguei a casa e as frutas e esse género de coisas já não estavam em boas condições. 

Fui bem recebida, no entanto, considero a experiência negativa".  Ou seja, no que diz 

respeito às experiências negativas, o fator concordância é muito importante: se o 

atendimento é bem conseguido, também os produtos têm que estar nas condições 

desejadas.   

Verificámos também que os inquiridos consideram à partida a experiência mais 

satisfatória em lojas de roupa do que em supermercados. Um dos fatores mais apontados, 

diz-nos que a disposição dos elementos, ainda que não do ponto de vista visual, são muito 

importantes para a deslocação do cliente invisual na loja.  "Nos supermercados é mais 

complicado para nós fazermos compras até porque alguns corredores são extremamente 

apertados. A disposição continua a ser muito importante. Já no setor do pronto a vestir 

é mais fácil deslocarmo-nos e até mesmo chegar aos produtos que queremos".  

Neste setor foram estabelecidas três relações principais. Em primeiro, e a mais verificada, 

mencionada por todos os participantes, sublinhámos uma forte conexão entre a avaliação 

da experiência geral com o atendimento nos estabelecimentos: quanto melhor recebidos 

e melhor tratados se sentirem, mais positiva será a opinião dos consumidores. No entanto, 

e em segundo lugar, o produto tem que corresponder ao atendimento, ou seja, tem que 

estar em condições que satisfaçam o consumidor, ou então a experiência passa a ser 

classificada como negativa. Por último, averiguámos que há uma valorização da 

disposição dos elementos, ainda que não seja no sentido visual. Uma boa organização 

facilita a experiência aos consumidores invisuais e, consequentemente, é um ponto 

positivo.   
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3.2.2.2 Análise da questão número 2   

Depois de estudados os fatores imediatos que tornam uma experiência positiva, medimos 

a importância da independência para este segmento de consumidores: Qual é importância 

de fazer as suas compras sozinho/a?  

O fator independência foi essencialmente relacionado com uma vertente muito importante 

na vida de cada ser humano: a autoestima. Esta associação foi feita por 25 participantes.   

 " Para nós seria muito importante podermos fazer qualquer tipo de compras sozinhos. 

Até para a autoestima".  

“Essencial. E é normal cada vez mais querermos autonomia, e pedir ajuda não é 

autonomia.”  

“Sinto-me muito melhor se for às compras sozinho. Termino o dia a sentir que tive 

independência.”   

“É essencial. Nem que seja ir comprar pão. É muito importante ter condições para fazer 

isso sozinho. Tem um grande peso na minha autoestima.”   

Todos os participantes identificaram uma necessidade de melhoria na acessibilidade para 

que se possam sentir independentes.   

"Há compras que, com uma pequena ajuda, já conseguimos fazer sozinhos. 

Especialmente em lojas de roupa. Mas por exemplo, produtos com etiquetas em braille 

já seria uma grande ajuda". A sua importância foi ainda reforçada em casos específicos 

" no meu caso que vivi longos anos com visão, tive que reaprender a viver e acho que 

mereço ser uma consumidora como já fui e voltar a ter a minha independência quase 

total".   

Em suma, revelou-se essencial para os consumidores invisuais terem a possibilidade de ir 

às compras sozinhos. Esse aspeto foi totalmente relacionado com a autoestima da pessoa.   
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3.2.2.3 Análise da questão número 3  

Por fim, na parte II do nosso guião, preparámos uma questão que nos permitisse perceber 

a preparação dos estabelecimentos comerciais para a receção aos consumidores invisuais. 

A questão foi colocada da seguinte forma: na sua opinião, de que forma os 

estabelecimentos estão preparados para consumidores invisuais?  

Quando questionados sobre a preparação dos estabelecimentos as respostas foram 

consensuais. Em primeiro lugar, as 30 pessoas consideraram que as lojas de roupa e os 

centros comerciais, no geral, estão melhor preparados para os receber do que os 

supermercados. Esta resposta foi justificada por três aspetos: melhores acessos, melhor 

organização da loja, mais elementos que facilitam a experiência.   

Relativamente aos melhores acessos depende também do meio onde se insere o 

supermercado. “Se for um supermercado de shopping os acessos são melhores. É mais 

fácil para nós chegarmos lá. Por exemplo, aqui em Coimbra o supermercado mais perto 

de minha casa é o Pingo Doce. Para chegar até lá tenho que passar por uma estrada sem 

passeio e descer umas escadas enormes.” Neste aspeto, foi feita uma relação com os 

transportes. “Não há um autocarro que vá diretamente ao supermercado, mas há, aqui 

em Coimbra, autocarros que param mesmo em frente ao shopping onde tem o Jumbo. 

Para conseguir ir sozinho, é a melhor opção.”   

Além dos participantes mencionarem que têm mais facilidade em se deslocarem a centros 

comerciais do que a supermercados, trata-se também de uma questão de escolha por 

outras vantagens associadas. “É mais fácil circular dentro de um shopping do que num 

supermercado. Os corredores em certos casos são extremamente apertados e mal 

organizados.” Já em comparação com as lojas de roupa tem que ver com uma questão 

também de organização e de disposição de elementos. “Por vezes parece que só se 

preocupam com o aspeto visual, com a aparência. Em lojas de roupa claro que isso 

também é um fator e eu compreendo, mas a nossa circulação é mais fácil e tem a ver com 

uma questão de disposição dos elementos. Há mais espaço, os produtos estão melhor 

divididos... é mais fácil orientar-me.”   
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Em último lugar, a questão do uso de vários elementos. “Nas lojas de roupa há mais 

recursos... e também tem a vantagem de ser mais fácil avaliar os produtos. De qualquer 

forma há várias coisas que despertam a minha atenção e me ajudam a tomar uma 

decisão.”   

De uma forma geral, os 30 entrevistados consideraram que tanto há ainda para fazer para 

melhorar e facilitar esta experiência e as visitas aos estabelecimentos. De seguida seguem 

algumas sugestões dadas pelos participantes na nossa investigação para que a sua 

experiência de consumo seja melhorada:  

• "Etiquetas em braille pelo menos em produtos de supermercados"  

• " Uso de estímulos auditivos para a informação do preço seria muito importante, 

até para podermos confiar mais"  

• “Talvez não seja realista da minha parte, mas... em alguns shoppings há espaço 

para colocar o piso adaptado aos invisuais”   

• “Substituir certas informações visuais por informações auditivas. Por exemplo, 

descrições do produto... uma camisola, uma caixa de cereais”  

  

3.3.3 Análise da parte III do guião  

Análise da experiência sensorial de consumo   

Neste bloco da entrevista dirigimo-nos já ao estudo dos estímulos sensoriais. As questões 

foram construídas de forma a perceber a importância dos sentidos humanos, não só no 

contexto de consumo, mas também no dia-a-dia.   

  

3.3.3.1 Análise da questão número 1   

Em primeiro lugar, foi pedido aos participantes que respondessem à seguinte pergunta: 

qual é o sentido que considera mais importante no seu dia-a-dia? Ordene os sentidos do 

mais para o menos importante.   
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Com esta questão pretendemos traçar uma ordem decrescente da importância dos sentidos 

humanos na rotina dos invisuais.   

O tato foi o sentido considerado mais importante na rotina dos invisuais. Este foi 

mencionado 16 vezes. O toque foi descrito como um elemento de ligação ao outro ser 

humano e também aos produtos, em caso de compras. "O tato ajuda-me não só a conhecer 

melhor os produtos, caso vá às compras, mas também a conhecer melhor as pessoas. É 

muito importante para ajudar a criar uma ideia de como as pessoas e os produtos são.”  

Em segundo lugar surge a audição, sendo apontado como o sentido que os deixa mais 

alerta. " A audição é muito importante em situações básicas do meu dia-a-dia. Para 

atravessar a estrada, para ter noção do que se passa à minha volta". Para além disso é 

muito importante como ferramenta de comunicação "é a nossa forma de comunicar. Não 

há contacto visual, o que nos faz ficar mais atentos a todos os estímulos sonoros".   

Em terceiro lugar foi apontado o olfato. Foram estabelecidas relações com o setor 

alimentar e com o fator interesse. "No que diz respeito à nossa alimentação é essencial. 

Leva-nos a avaliar a qualidade." Em situações específicas do dia-a-dia, foi considerado 

muito importante para despertar a atenção. “Não acho que seja o sentido mais revelante 

na minha vida. Mas chama-me bastante a atenção. Seja um bom ou mau cheiro faz-me 

tomar atenção.”   

Em último lugar, e reunindo consenso, os 30 entrevistados mencionaram o paladar como 

o sentido menos importante e menos utilizado nas suas rotinas. Apesar de lhe ter sido 

atribuído valor, não é considerado fulcral no dia-a-dia e nas suas escolhas. "Pensando em 

tarefas que faço diariamente o paladar é importante sim, mas menos do que os restantes 

sentidos. Para comunicar não é essencial, mesmo para coisas que faço quase todos os 

dias, como andar na rua, andar de autocarro, acho que assume um papel menos 

presente." Verificamos também que o paladar é muito relacionado ao olfato. "Tal como o 

olfato me vem imediatamente à cabeça no setor da alimentação o mesmo acontece com 

o paladar. E neste setor são dois sentidos que se completam." Em suma, podemos 

observar no gráfico 2, a importância atribuída aos sentidos humanos no dia-a-dia dos 

invisuais. A informação reunida está apresentada em ordem decrescente.   
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Gráfico 2 Importância dos sentidos humanos no dia-a-dia   

 

 

Fonte: elaboração própria  

3.3.3.2 Análise da questão número 2  

Diferente da importância atribuída aos sentidos para o uso de tarefas diárias, é a atenção 

que os mesmos despertam em contexto de consumo. Desta forma, foi feita a seguinte 

questão: num contexto de consumo, qual é o sentido que desperta mais a sua atenção?   

Dando seguimento à questão, analisámos o sentido considerado como o maior captador 

de atenção.   

Como se pode verificar no gráfico 3, para o consumidor invisual o sentido que, no geral, 

mais desperta a sua atenção é a audição, reunindo 20 respostas. O tato e o olfato reuniram 

5 resposta cada e o paladar não foi mencionado.   

  

  

  

  

  

  

  

  

  

  

  IMPORTÂNCIA DOS SENTIDOS HUMANOS 

Tato Audição Olfato 
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Gráfico 3 Sentido que mais desperta a atenção durante as compras  

 

 

Fonte: elaboração própria   

" Se falarmos de compras no geral, e em termos de aplicações de marketing, a audição. 

Normalmente quando me tento lembrar de uma experiência positiva associo sempre a 

música. Claro que depende do tipo de música. No meu caso, estamos a falar de uma 

música bem calminha. Mas sem dúvida que torna a minha experiência melhor e até me 

ajuda a relaxar."   

Para além de maioria dos inquiridos (23 pessoas) considerar que a música certa pode ser 

relaxante, sublinhámos também o impacto no fator tempo. " Para quem é invisual, ir às 

compras não é tão um hobbie como para o consumidor comum. Nós vamos comprar uma 

camisola porque precisamos. Vamos ao supermercado porque tem que ser. Nesse aspeto 

a música ajuda-me.… quando me parece que vai ser uma tarefa sem fim, confesso, que 

com a música certa torna-se mais fácil e parece que a tal tarefa que tanto nos assusta é 

feita mais rápido."   

Um outro fator mencionado, quando se fala de música, foi o volume. " Recordo-me de 

uma situação em que fui às compras com a minha sobrinha comprar um presente para a 

própria. Fomos a uma loja que existe aqui no Fórum em Aveiro, assim de repente nem 

me recordo do nome. Sei que a música estava tão alta, o que tornou a minha experiência 

  

Audição Tato Olfato 
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bastante má. A própria tarefa ficou mais difícil. Embora eu fosse acompanhada, queria 

sentir que participava na decisão, e a música exageradamente alta dificultou a minha 

comunicação com as restantes pessoas." No geral, 4 dos inquiridos revelaram que 

preferem não ter músicas, justificando que, em certos casos, pode tornar a experiência 

negativa.   

De uma forma geral, os consumidores invisuais preferem ter uma experiência de compra 

com música, considerando-a mais relaxante. Quando falamos de estímulos auditivos 

todos associaram imediatamente à música. O volume foi neste caso associado a memórias 

negativas, sendo que, quando demasiado alta, os consumidores preferem lojas sem 

música. Por último sublinhámos também a associação feita entre a música e a perceção 

do tempo.   

3.3.3.3 Avaliação da questão número 3  

A seguinte questão foi concebida para reunir um conjunto de relatos relativos aos restantes 

sentidos humanos. Neste caso, o olfato, o tato e o paladar, sendo que a audição foi 

anteriormente analisada. A questão foi colocada da seguinte forma: pense numa loja onde 

passa regularmente por experiências de consumo. Recorde episódio que associa a cada 

um dos seguintes sentidos: audição, tato, olfato e paladar. De que forma o/a influenciou?  

Tato  

O tato foi considerado muito importante para a criação de confiança e, posteriormente, 

satisfação. Se a música se revelou importante para o tempo parecer passar mais rápido, o 

tato mostrou ter ligação direta com a confiança.   

"O tato é essencial nas compras. Para além de me ajudar a conhecer o produto e a avalia-

lo dessa forma, faz-me confiar."  

“Preciso de tocar o produto para conseguir comprar. Especialmente roupa.”  

“Não compro umas calças, uma camisa, sem tocar primeiro o produto. É o que me faz 

trazer e perceber se gosto.”   
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Para além da relação mencionada com a confiança, o tato, no setor do vestuário é essencial 

para a tomada de decisão. " Se não gostar do tecido, já não compro. Preciso de confiar 

no produto e sentir que me vai ficar bem. Essa sensação é-me dada através do tato.”  

As experiências positivas que envolvem o tato são maioritariamente relacionadas com a 

variável gosto. Ou seja, a experiência revelou-se positiva quando o consumidor tocou e 

gostou do produto. " O toque é o sentido mais importante para gostar de um produto. 

Uma das experiências que recordo nesse aspeto foi no Gato Preto. Acho que comprar um 

elemento decorativo é um desafio para os invisuais. Como é que sabemos se vamos 

gostar? Através do tato. Recordo esta experiência de forma positiva, não por causa da 

simpatia, neste caso, também não foi por causa da companhia, mas por ter saído da loja 

satisfeita. E saí satisfeita porque o toque nos produtos me fez sentir bem com as minhas 

escolhas e me fez sentir que comprei algo bonito, algo de que gostei."   

Apesar das associações positivas feitas, quando a experiência é negativa é mais difícil 

esquecer.   

“Associo mais o tato a coisas positivas, mas quando não gosto de tocar em certo produto, 

tenho bastantes dificuldades em voltar a tocar.”   

“Se a experiência de tocar não for positiva, provavelmente não volto à loja, restaurante 

ou o que quer que seja.”  

No geral, o tato foi relacionado com o gosto, ou seja, com o facto de os consumidores 

gostarem de um produto ou não, e também com a satisfação e a confiança. Por outro lado, 

quando há uma experiência negativa que envolva o tato, as recordações são mais difíceis 

de apagar da memória, e os consumidores, revelaram dificuldade em repetir.    

Olfato  

Num contexto de consumo, o olfato revelou ter efeitos muito positivos nos consumidores, 

assumindo, um papel diferente daquele que tem no dia-a-dia. " É diferente pensar no 

olfato como um auxiliar diário e como um auxiliar quando vou às compras. Se pensar no 

olfato quando entro numa loja, vem-me imediatamente à memória momentos bons." 

Verificámos uma forte tendência em relacionar o olfato com memórias positivas, mesmo 
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que essa associação fosse feita apenas com um momento. Os 30 referiram que, pelo menos 

uma vez, já relacionaram o olfato com algo positivo.   

Esta associação tem a ver com o facto de os consumidores invisuais considerarem que o 

olfato é um sentido bem trabalhado pelas marcas. " Acontece com mais regularidade não 

gostar de uma música, não gostar da textura do produto do que não gostar do cheiro. 

Penso que é mais abrangente, e portanto, como raramente me aconteceu não gostar do 

cheiro de uma loja, associo muitas vezes a experiência positivas."   

Para além da conclusão que considerámos principal, o olfato foi também relacionado com 

o tempo passado em loja e com a familiaridade. Em alguns casos, foi-lhe atribuída a 

função de guia.   

Relativamente ao tempo passado na loja, 20 inquiridos (67%) revelaram que estando num 

espaço com um cheiro agradável, tendem a passar mais tempo. "Quando cheira bem 

automaticamente fico mais tempo lá, muitas vezes a conversar. O ambiente está bom e 

nem me preocupo em tomar decisões mais rapidamente." Os restantes 10 (33%), como se 

verifica no gráfico 4, não fizerem referência à questão.    

Gráfico 4 Relação entre o cheiro agradável e o tempo passado no estabelecimento  

 

 

Fonte: elaboração própria   

  

20 ;  67 % 

10 ;  33 % 
passo mais tempo no 
estabelecimento 

não referido 
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No caso da nossa população de estudo, o olfato revelou-se ainda num guia para a escolha 

dos locais de compra. " Em shoppings guio-me muito pelo cheiro. Ou seja, no contexto 

de consumo, isso acontece com regularidade. Sendo uma perfumaria é basicamente o 

olfato quem compra! Na restauração, também é assim que me guio. Especialmente 

querendo experimentar um sítio novo. Tenho que dizer que o cheiro ajuda muito."   

“Especialmente na restauração vou atrás do cheiro.”  

“O cheiro diz-nos muito sobre a loja. Fico sempre com uma melhor impressão com um 

bom cheiro e tendo a entrar onde cheira bem.”   

Para além da relação já mencionada com memórias, sublinhámos também a familiaridade: 

como se verifica no gráfico 5, 17 (57%) inquiridos mencionaram que alguns cheiros os 

faz recordar certos momentos, sejam eles bons ou maus.   

" O cheiro do algodão doce por exemplo. Faz-me sempre recordar tempos de criança."  

“O cheirinho das pipocas! Relembro bons momentos.”  

“Às vezes um cheiro familiar faz-me lembrar outros momentos. É sempre bom recordar.”   

 Gráfico 5 Familiaridade com cheiros  

 

Fonte: elaboração própria  
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Não 
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De uma forma geral destacámos as seguintes associações feitas ao olfato: evocação de 

memórias; familiaridade com certos cheiros, tempo passado na loja.   

Paladar   

Apresentámos aqui as conclusões que retirámos relativamente ao paladar. Este foi o 

sentido considerado menos importante nas suas rotinas, não sendo também referido como 

um sentido relevante no consumo. De uma forma geral, trata-se de um sentido que foi 

bastante associado ao olfato e ao setor alimentar.   

Numa primeira instância, continua presente a associação imediata do paladar apenas ao 

setor alimentar. Os consumidores invisuais sentem que em outras áreas não é relevante 

para a sua tomada de decisão. " É claro, que se entrar numa loja e me derem um doce fico 

satisfeito. Mas para além dos gostos serem muito relativos, não tem influência na minha 

decisã. Já se for um produto alimentar tem um grande peso."  

Relativamente à relação com o olfato, foi considerado que quando os dois estão em 

concordância, a experiência é considerada melhor.   

"O paladar é, de facto, muito importante na alimentação. Nesse aspeto talvez seja o mais 

importante. Mas para mim, joga muito com o olfato também.”   

“Primeiro cheiro e depois provo. Se o cheiro for bom e o sabor também, fico ainda mais 

satisfeita.”  

“Bem em primeiro lugar, o prato, digamos assim, tem que cheirar bem. Quando o paladar 

é combinado com o bom cheiro, ainda melhor.”  

Em suma, o paladar não é considerado essencial e foi ligado ao setor alimentar e ao olfato.  
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3.3.3.4 Análise da questão número 4  

Para além de recordações de experiências passadas, estudámos também a associação dos 

sentidos às marcas. Nesse seguimento, delineámos a seguinte interrogação: pense nos 

sentidos humanos. Há alguma pista sensorial que associa a uma marca?   

Desta forma foi possível fazer uma reunião das marcas que têm uma identidade sensorial 

forte, e que são recordadas pelo nosso grupo de estudo.   

Numa primeira instância, como se verifica no gráfico 6, apenas 11 dos inquiridos 

(35%)fizeram uma ligação imediata nas suas mentes quando lhes foi pedido que 

pensassem num sentido e numa marca.   

Gráfico6 Associação das marcas aos sentidos humanos  

 

Fonte: elaboração própria   

As associações feitas distribuíram-se entre a audição, o olfato e o paladar.   

 “Recordo-me bem de várias músicas, especialmente de publicidades que passam na 

televisão. Aquela da Mokambo.”  

“Lembro-me sempre de músicas da Vodafone.”  

  

35 % 

65 % 

Sim Não 
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“O som de ligar um computador. Se calhar é a primeira coisa que me vem à cabeça.”   

“Recordo bastante de pequenas músicas e frases. Agora de repente lembro-me do 

Guaraná.”  

No geral há tendência a relacionar a audição à publicidade, nomeadamente algumas que 

são mais antigas, mas que ficaram na memória dos participantes.   

O olfato surge em seguida com os consumidores a apresentarem algumas associações de 

cheiros a certas marcas.   

“Não sei bem porquê, mas o cheiro das sapatilhas da Nike, é diferente dos outros. E 

reconheço bem esse cheiro.”  

“O perfume da Nina Ricci. Reconheço imediatamente.”   

“Qualquer lojinha de cafés. O Costa Café por exemplo.”   

Relativamente ao paladar, quatro dos inquiridos direcionaram para a marca Coca-Cola.   

“Se pensar numa marca, penso logo no sabor, ou seja, o paladar e a Coca-Cola. É 

inconfundível.”  

“Associo o paladar imediatamente à Coca-cola. Posso beber Pepsi e Coca-Cola, consigo 

sentir a diferença.”  

“Associo o sabor à Coca-Cola. Muito distinto.”  

“Sinceramente em termos de músicas passa-me um bocado ao lado e mesmo cheiros..., 

mas há um sabor que não engana: o da Coca-Cola.”   

Já o tato não reuniu respostas relativamente a associações com marcas. De um ponto de 

vista geral, não verificámos uma forte associação dos sentidos às marcas. O gráfico 7, 

representa o tipo de notoriedade que considerámos: 6 casos de top of mind (todos os 

exemplos da Coca-Cola, Mokambo e Nike) e os restantes 5 de notoriedade assistida, visto 

que, houve um auxílio da nossa parte no despoletar dessas referências.   
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Gráfico 7 Notoriedade da marca  

 

Fonte: elaboração própria   

3.3.3.5 Análise da questão número 5  

Para dar resposta a um dos nossos objetivos de estudo, estruturámos a seguinte questão: 

qual considera ser o sentido alternativo que as marcas mais deveriam trabalhar para 

melhorar e facilitar a experiência do consumidor invisual?  

Apesar da audição no geral, despertar mais a atenção imediata dos consumidores 

invisuais, o tato revelou-se num sentido essencial, e numa ferramenta para melhorar e 

facilitar a experiência de consumo.   

Como se confere no gráfico 8, quando questionados sobre o sentido alternativo que as 

marcas mais deveriam trabalhar para melhorar a sua experiência, 22 pessoas (73%), 

mencionaram o tato. As restantes respostas distribuíram-se pela audição, com 6 respostas 

(20%) e no olfato 2 duas (7%). O paladar não reuniu qualquer resposta.   

  

  

Top of mind notoriedade assistida 
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Gráfico 8 Sentido que as marcas mais deveriam trabalhar para o consumidor invisual  

 

Fonte: elaboração própria   

Revelou-se muito importante para os consumidores ter um elo de ligação com o produto. 

"Acho que as marcas podiam trabalhar mais o tato. Oferecer um contacto com o produto 

é apresentá-lo. Claro que podemos gostar ou não, mas é o toque é o elemento essencial."  

Além disso o fator experiência representou também um ponto forte do tato. " O facto de 

estar em contacto com o produto e ter a oportunidade de toca-lo, é também uma 

experiência e para mim muito positiva. Dá-me confiança, se gostar do produto fico mais 

satisfeita. Está tudo ligado e acho que podiam oferecer-nos experiências muito 

interessantes usando o tato."   

Os inquiridos argumentaram também, que o toque está diretamente ligado às emoções. 

“Acho que tocando o produto, sinto de imediato alguma coisa. Seja agrado ou desagrado, 

há uma ligação direta com as nossas emoções.”  

“Oferecer-me a a oportunidade de tocar, é oferecer uma emoção.”   

  

73 % 

20 % 

7 % 

tato 

audição 

olfato 
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“Uma experiência que envolve o toque e essa sensação desperta sempre algum tipo de 

sentimento positivo ou negativo..., mas na maior das vezes, positivo.”  

Desta forma o toque reuniu um consenso entre os participantes. Por lhes dar confiança, 

por os fazer sentir que estão em contacto com o produto e, assim, por ser uma experiência 

que lhes desperta algum tipo de emoção.   

3.3.3.6 Análise da questão número 6  

Por fim, foi feito um balanço sobre o uso das pistas sensoriais. Assim, emergiu a 

seguinte pergunta: as pistas sensoriais utilizadas pelos profissionais tornam a sua 

experiência mais satisfatória?  

Pretendemos aqui fazer já um balanço total do nível de satisfação do consumidor invisual. 

Depois de questionarmos individualmente sobre cada um dos sentidos usados por eles, o 

objetivo passa por reunir uma opinião sobre o funcionamento destas pistas sensoriais. A 

variável por nós estudada nesta questão é a satisfação.   

Quando questionados sobre o seu nível de satisfação com as aplicações de marketing 

sensorial usadas pelos profissionais, os participantes apresentaram consensualidade: os 

30 afirmaram que são consumidores mais satisfeitos com pistas auditivas, olfativas, táteis 

e gustativas.  

Um dos primeiros fatores mencionados para a justificação da sua satisfação é o facto de 

ser relaxante. Numa experiência que envolve inúmeras dificuldades, sejam de acesso ou 

comportamentais, a utilização dos sentidos humanos, foi considerada uma boa estratégia 

para os deixar mais confortáveis e calmos. " Apesar de querer muito fazer as minhas 

compras e ter essa autonomia, quando penso na atividade ainda me deixa nervoso. Vivi 

quase toda a minha vida com visão, perdi-a já depois dos cinquenta anos... tive que 

reaprender tudo, e estas estratégias sensoriais, para nós, invisuais, são ainda mais 

importantes. Há muita coisa que é visual, mas estas músicas, os cheirinhos e tudo isso 

deixam-me mais calmo e mais integrado."   

Para além do fator calmante, referimos também a importância atribuída à criação de um 

bom ambiente. Criar um espaço acolhedor onde os consumidores se sintam bem e queiram 
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passar algum do seu tempo foi mencionado como um fator chave. " É muito importante a 

forma como me sinto naquele ambiente. Se for comprar pão e me sentar para tomar um 

café, acabo por ficar mais tempo, dependendo do ambiente. Quanto mais satisfeita 

estiver, mais tempo fico." Neste seguimento, estabelecemos também relação entre a 

satisfação e o tempo passado no estabelecimento.   

De um ponto de vista geral, se os consumidores invisuais se sentirem satisfeitos, tendem 

a passar mais tempo, sendo que esta ligação foi um consenso geral, mencionado por todos 

os participantes.   
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Capítulo IV  

4. Discussão dos resultados   

A investigação que desenvolvemos pretendeu estudar a experiência sensorial de consumo 

dos invisuais: a forma como estes interpretam as pistas sensoriais e se as mesmas, ainda 

que sem o estímulo visual, tornam a sua experiência mais satisfatória. O nosso problema 

de investigação reside exatamente no excesso de pistas visuais nas estratégias sensoriais. 

Com a crescente importância da integração e acessibilidade no mercado identificámos 

uma necessidade de estudar um grupo que representa uma fatia menor, mas que, ainda 

assim, merece atenção e desenvolvimento de estratégias por parte dos profissionais, 

podendo os resultados dar importantes diretrizes para a tomada de decisão organizacional.   

A revisão da literatura permitiu-nos fazer uma introdução ao tema e rever os antecedentes 

do marketing sensorial e as constantes evoluções no campo do marketing. Por outro lado, 

fez-nos também rever a questão da acessibilidade no mercado e dos chamados 

consumidores com limitações. Pela revisão feita previmos duas conclusões: efeitos 

positivos quando expostos a pistas sensoriais e a necessidade de melhoramento nas 

questões de acessibilidade. Para aprofundar a nossa investigação, seguimos o campo 

qualitativo para que pudéssemos incluir relatos o mais reais possível e reunir possíveis 

sugestões na primeira pessoa.   

Das várias conclusões que retirámos sobre os inquiridos, constatámos que, apesar de 

bastante recetivos no que diz respeito a dar opinião geral e a contar vários episódios sobre 

compras, reside ainda uma dificuldade em falar sobre a cegueira e a sua origem. Esta 

dificuldade refletiu-se na escolha do anonimato com 24 pessoas (80%) a escolher essa 

opção. Apenas 6 dos inquiridos (20%) revelaram a sua identidade. Apontámos também 

resultados significativos relativamente à situação profissional: apenas 2 dos participantes 

têm emprego, sendo que os restantes 28 são desempregados, representando uma grande 

fatia – 93%. Estes números representam a dificuldade que existe na inserção dos invisuais 

no mercado de trabalho, sendo que, num universo de 153.053 invisuais, 6152 estão 

desempregados e 87057 não têm atividade económica. 3  
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Relativamente à experiência de consumo dos invisuais verificámos uma forte relação 

entre a sua avaliação e o atendimento no local. De uma forma geral, há um 

reconhecimento da necessidade de melhoria dos estabelecimentos para a receção dos 

invisuais. A sua independência acabou por se revelar um fator muito relevante para estes 

consumidores, pelo que há uma relação com a autoestima dos entrevistados. Esta 

importância foi também sublinhada por refazer Dan Rossi4 no projeto Trineta: “a 

independência é umas das atividades prioritárias na vida dos invisuais” (Laningan, 

Paulos, Williams & Narasimhan, 2006, p. 2).  

Alguns dos participantes sugeriram pistas para melhorar e facilitar a sua experiência. 

Apresentamos as sugestões dos participantes que o fizeram, sendo que algumas foram 

repetidas:  

• "Etiquetas em braille pelo menos em produtos de supermercados";  

• " Uso de estímulos auditivos para a informação do preço seria muito importante, 

até para podermos confiar mais";  

• “Talvez não seja realista da minha parte, mas... em alguns shoppings há espaço 

para colocar o piso adaptado aos invisuais”;  

• “Substituir certas informações visuais por informações auditivas. Por exemplo, 

descrições do produto... uma camisola, uma caixa de cereais”.   

                                                  

3 Dados dos INE – XIV Recenseamento Geral da População  
Fonte: PORDATA  
Dados consultados a 1/10/2017:  
https://www.pordata.pt/Portugal/Popula%C3%A7%C3%A3o+residente+com+15+e+mais+anos+com+def 

ici%C3%AAncia+segundo+os+Censos+total+e+por+tipo+de+defici%C3%AAncia+e+condi%C3%A7%C3%A 
3o+perante+a+actividade+econ%C3%B3mica+(2001)-1244-9869 4 

Dan Rossi é um invisual que participou no projeto Trineta  dados 

consultados a 1/10/2017:  
 http://repository.cmu.edu/cgi/viewcontent.cgi?article=1057&context=cylab  
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Já na avaliação da experiência sensorial, os resultados foram de encontro a algumas 

conclusões referidas já na revisão de literatura.   

No geral o uso dos sentidos humanos no dia-a-dia acabou por seguir uma ordem muito 

semelhante no contexto de consumo. Nas suas rotinas, o tato revelou-se no sentido mais 

importante e acabou também por ter um grande valor no geral. Ao contrário do paladar 

que não foi muito mencionado, e foi relacionado em grande parte com o olfato. Neste 

sentido, referimos a afirmação de Jean-Anthelme Brillat-Savarin, citado em Lindstrom 

(2013, p. 122): “o paladar e o olfato são na verdade um único sentido composto”.   

Já no contexto de consumo a audição foi reconhecida como o sentido que mais desperta 

a sua atenção. O sentido auditivo foi direcionado para a música. Esta foi considerada 

relaxante e foi reconhecida a influência no tempo que se passa na loja. Há assim uma 

ligação direta com a perceção do tempo, sendo que, confirmamos a literatura existente: 

para os consumidores passou menos tempo do que na realidade (Hui, Dube & Chebat 

1997).    

Michel, Baumann & Leonie Gayer (2017, p. 24) com base em quinze estudos que levaram 

a cabo no âmbito do artigo “thank you for the music – or not? The effects of instore music 

in services settings” sobre os efeitos da música, alegam que no geral: “a presença de 

música nas lojas tem mais benefícios do que a sua ausência”, ideia que confirmámos 

também.   

Se por um lado a música foi vista como relaxante, o tato foi visto como o caminho para a 

confiança do consumidor invisual. Relativamente ao olfato, é visto como um sentido com 

uma forte ligação com a memória. Desta forma, sublinhámos a afirmação referida por 

Lindstrom (2013), sendo que sustentámos também a ideia defendida pelo autor, de que os 

cheiros agradáveis despertam memórias felizes.  

Recuando ao tato, para além da sua importância no dia-a-dia e na confiança dos 

consumidores, os inquiridos consideraram que deve ser o sentido alternativo mais 

trabalhado pelas marcas para melhorar e facilitar a sua experiência. Neste sentido os 

resultados foram contrários aos revelados por Lindstrom (2009) no estudo levado a cabo 
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no âmbito do livro Brand Sense. O autor, dizia-nos que o tato ocupou o último lugar na 

importância dada aos sentidos na avaliação do ambiente. Ainda que o estudo do autor 

incluísse a visão, verificámos, neste caso um reforço do sentido tátil, na falta do visual.  

A seguinte ordem foi apresentada: “da amostra analisada no estudo Brand Sense, 37% das 

pessoas indicaram a visão como o sentido mais importante quando avaliam um ambiente. 

Esta foi seguida por 23% que indicaram como o olfato. O tato ficou em último lugar na 

escala”.   

Por fim, concluímos que de uma forma geral estas pistas sensoriais são recebidas de forma 

positiva e tornam a experiência de consumo dos invisuais mais satisfatória. Mais uma vez 

fomos ao encontro dos resultados esperados e à revisão feita:  Martínez-Cachero & 

Vázquez-Casielles (2017, p. 548) sublinham que uma experiência sensorial, emocional e 

pragmática é um grande indicador da satisfação.   
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Capítulo V  

5.1 Considerações finais  

A investigação que levámos a cabo no âmbito do marketing sensorial e da experiência 

dos consumidores invisuais permitiu confirmar a ideia de que, ainda que, sem a visão e 

esse estímulo, as pistas sensoriais usadas pelos profissionais continuam a ter um papel 

importante na satisfação do consumidor. A literatura aponta para a satisfação do 

consumidor que tem os cinco sentidos funcionais, perante as pistas sensoriais, sendo que, 

o nosso estudo confirma que, num segmento diferente essa satisfação também existe. 

Confirmámos também a importância da inserção dos invisuais no mercado. Neste aspeto 

concluímos que os estabelecimentos necessitam de melhorias para a criação de um 

mercado mais inclusivo, que põe em prática a acessibilidade tão discutida na teoria.   

Para além de esta questão ser cada vez mais pertinente, dada a previsível subida dos 

números relativamente à cegueira e também às limitações visuais, é essencial para 

alcançar a igualdade no que diz respeita à independência e à procura do espaço pessoal 

no mercado. Se por um lado, a teoria confirmou a necessidade da melhoria na 

acessibilidade, por outro, os nossos resultados práticos especificaram algumas delas e 

deixaram clara a ideia de que os supermercados têm um caminho mais longo a percorrer 

do que os centros comerciais. Para além do tipo de produtos (produtos alimentares) 

usarem mais aspetos visuais, como por exemplo o design da embalagem, a própria 

disposição dos elementos não diz acessibilidade para os consumidores invisuais. Além 

disso, dificulta em muito a circulação em certos corredores descritos como apertados. No 

entanto, sendo a alimentação uma necessidade fulcral na vida de cada pessoa, não 

deveriam os resultados ser opostos? A verdade é que, ainda assim, verificou-se uma maior 

preparação da parte das lojas de roupa do que nos supermercados. Na nossa opinião é uma 

questão emergente, visto que, como pessoas necessitamos de nos alimentar e como, 

consumidores, é importante existir a oportunidade de o fazer, de forma independente, sem 

limitações.   
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Já com a análise feita da interpretação das pistas sensoriais, foi possível obter resultados 

diferentes dos expostos na literatura existente. Se com o uso dos cinco sentidos humanos, 

a visão mostrou ocupar o lugar mais importante, e o tato o lugar com menos valor, com o 

nosso grupo de estudo, verificou-se o oposto. O tato assumiu um papel de grande peso. 

Enquanto os restantes sentidos foram considerados fatores de ajuda durante a compra, o 

toque afirmou-se como o sentido que decide, com uma grande ligação ao gosto. Estes 

resultados podem significar uma necessidade de adaptação por parte das empresas quando 

o objetivo é criar estratégias inclusivas. Se a música revelou ter um efeito calmante, tal 

como o olfato revelou ter um grande peso na memória, o tato parece ser o caminho para 

a confiança e para uma maior satisfação. Esta inversão de resultados na importância 

atribuída aos sentidos humanos, representa a resposta que é necessário criar e dar a este 

segmento específico.   

A investigação levada a cabo foi de extrema importância para, em primeiro lugar, estar 

em contacto com pessoas invisuais e, em segundo, para conseguir dar voz a algumas das 

suas opiniões. Apesar de ser um pequeno grupo de estudo, dado o tamanho da amostra, 

acreditámos que foram mostradas fortes tendências que podem guiar a novas aplicações 

no campo do marketing sensorial, de forma a criar uma maior inclusão.   

Através do contacto estabelecido durante o curso do nosso estudo, foi possível concluir 

que, para além de existir ainda um espaço a preencher na teoria, há um grupo de pessoas 

que querem ocupar o seu espaço no mercado e deixar a sua impressão tátil e não visual.   

Além disso durante os meses de recolha dos dados, neste caso das entrevistas, foi possível 

estar em contacto com várias atividades diárias que as pessoas invisuais fazem. E durante 

o voluntariado feito foi possível apurar que se trata também da forma como nos dirigimos 

aos invisuais. O uso e escolha das palavras é mais importante do que aquilo que pensamos. 

É, de facto, a primeira impressão que é passada: a linguagem pode dizer-lhes a forma 

como os vemos como pessoas. Segundo várias opiniões, não rotular é importante, tal 

como é, usar palavras como “ver”, “viste…”. Ao contrário do que se possa pensar, 

substituir essas palavras por “ouves” ou “ouviste” só os faz sentir-se mais de parte e 

relembrar a sua fragilidade, que não os torna diferentes. Com este contacto pessoal 

estabelecido durante alguns meses também foi possível perceber a importância de não 
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deixar uma porta entreaberta, de não deixar uma cadeira desarrumada, e de ajudar em 

pequenas coisas. Orientar uma pessoa invisual não é limitar todo o seu deslocamento, o 

essencial passa por lhes dar pontos de referência que possam tocar e perceber a sua 

presença. Antes de melhorar a acessibilidade com a ajuda do piso adaptado, do braille, 

de informações auditivas, é necessária uma ajuda no dia-a-dia, e essa ajuda tem a ver com 

o comportamento que adotamos.   

De uma forma geral, e relativamente ao consumo revimos, de facto, uma necessidade de 

passar da prática, à teoria, de estudar mais, para ser possível criar medidas e proporcionar 

experiências melhores, visto que, uma ideia também ficou clara: os consumidores, mesmo 

sem a visão, e mesmo com uma inversão da importância dos sentidos, continuam a querer 

experiências emocionais e continuam em busca da confiança.   

5.2 Limitações da investigação e sugestões para estudos futuros  

As limitações verificadas na nossa investigação têm a ver, principalmente, com a 

metodologia usada. Sendo uma metodologia qualitativa com recurso a entrevistas 

semiestruturadas sentimos dificuldade na sua recolha. O prazo previsto para a sua 

realização acabou por se estender. Verificámos que, neste caso, é necessário estabelecer 

uma relação prévia com os entrevistados para que estes se sintam confortáveis a dar a sua 

opinião. Apesar de dedicados cinco meses para a recolha de dados, entre fevereiro e julho 

de 2017, considerámos o fator tempo uma restrição. Acreditamos que com mais tempo 

seria possível obter uma amostra maior e diminuir o número de pedidos de anonimato.   

No decorrer das entrevistas verificámos uma dificuldade geral em obter respostas longas, 

exigindo assim da nossa parte uma condução mais rigorosa e um esforço em direcionar 

as respostas para o tema. Além disso, foi notável uma maior dificuldade na recolha dos 

dados demográficos, especialmente, na compreensão dos motivos da cegueira. Os 

entrevistados preferiram não adiantar muito o assunto, e desta forma, não houve uma 

explicação rigorosa.   

Por último, a natureza qualitativa do nosso estudo, pode construir uma limitação no 

sentido em que é focado em relatos e opiniões pessoais que podem ser mutáveis com o 

tempo e com a vivência de novas experiências.   
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Para estudos futuros sugerimos o uso de outras metodologias para que seja possível obter 

conclusões de um diferente prisma. Especificamente sugerimos, também dentro da 

metodologia qualitativa, a realização de focus group. Acreditámos que a reunião do nosso 

grupo de estudo pode gerar resultados muito interessantes. Em termos de temáticas, 

sugerimos que seja explorado o sentido tátil na experiência de consumo dos invisuais, 

sendo que, os próprios o consideraram o sentido a ser mais trabalho pelas marcas. Por 

último, sugerimos também a investigação de um diferente grupo de estudo: a inclusão não 

é só uma questão urgente com os invisuais, sendo que, o estudo, por exemplo dos surdos 

seria também um contributo valioso.   
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Anexo I  

Guião  

Modelo a utilizar: Entrevistas Semiestruturadas Objetivo 

da entrevista:  

Esta entrevista tem como objetivo estudar a experiência de consumo dos invisuais. Em 

primeiro lugar a sua experiência de um ponto de vista geral e, em segundo lugar, 

direcionar as questões diretamente para os sentidos humanos e a prespetiva sensorial dos 

invisuais.  

Introdução:  

Vivemos num mundo rodeado de sensações e experienciado através dos sentidos 

humanos. Com este pensamento em mente, os profissionais de marketing tentam cada vez 

mais tirar proveito para chegar aos consumidores. No entanto é importante perceber que 

todos os consumidores são diferentes e têm necessidades específicas. Vivem as 

experiências de formas díspares e retêm diferentes sensações, mesmo que as pistas 

sensoriais sejam as mesmas. Com estas mesmas diferenças e uma singularidade, 

inseremse os consumidores invisuais. Todas estas pistas são recebidas por eles, na 

ausência do sentido humano mais utilizado: a visão.  

Apresentação:  

Olá, o meu nome é Rita Rocha. Antes de mais, obrigada pela colaboração e 

disponibilidade demonstrada para participar e contribuir neste estudo. Esta entrevista será 

desenvolvida no âmbito da minha tese do Mestrado em Marketing, da Universidade de 

Aveiro.  

O tema que escolhi insere-se na temática do Marketing Sensorial e pretende explorar a 

experiência de consumo sensorial dos invisuais. É importante perceber a experiência de 

consumo no geral e então, como ponto central, traçar um desenho da interpretação das 
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pistas sensoriais na ausência do sentido mais utilizado pelos profissionais de marketing – 

a visão.  

Durante a entrevista sintam-se à vontade para não responder a qualquer questão, ou fazer 

uma pausa, de modo a que se sentirem mais confortáveis e relaxados. Solicito também a 

gravação da mesma, para que possam ser analisadas as respostas, com o intuito de 

utilizálas como objeto de estudo. O anonimato é garantido, caso assim o pretendam.  

questão de investigação: o marketing sensorial torna a experiência de consumo dos 

invisuais mais satisfatória?  

Questões:  

A entrevista vai ser dividida em três blocos: dados demográficos, experiência de consumo 

e experiência sensorial.  

Parte I:  

Dados demográficos  

Nome, idade, profissão, residência  

(anonimato garantido caso solicitado, o que dá aos participantes a possibilidades de 

utilizar outros nomes)  

Motivo da cegueira Parte 

II:  

Experiência de consumo  

1) Recorde duas experiências de consumo. Uma a que associe memórias e sensações 

positivas e outra a que associe memórias e sensações negativas.  

(questões auxiliares: como foi tratado? Sentiu-se confortável)  

2) Qual é importância de fazer as suas compras sozinho/a?  
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(Questões auxiliares: sente-se independente?)  

3) Na sua opinião, de que forma os estabelecimentos estão preparados para 

consumidores invisuais?  

(questões auxiliares: sentem-se incluídos? Sentem-se tratados como um individuo 

com necessidades específicas?)  

Objetivo com estas questões:  

Iniciando a entrevista com o pedido de recordação de uma experiência vivida, pretendese 

evocar memórias e sensações associadas. A partir daí, perceber de que forma são 

recebidos pelos profissionais e a importância de conseguirem fazer as suas compras 

sozinhos para se sentirem incluídos no mercado.  

Parte III:  

Experiência sensorial  

1) Qual é o sentido que considera mais importante no seu dia-a-dia? Ordene 

do mais para o menos importante.   

2) Num contexto de consumo, qual é o sentido que desperta mais a sua 

atenção?   

3) Pense numa loja onde passa regularmente por experiências de consumo. E 

nos sentidos humanos. audição, tato, olfato e paladar. Como é que foi 

influenciado/a?  

4) Pense nos sentidos humanos. Há alguma pista sensorial que associa a uma 

marca?   

5) Qual considera ser o sentido alternativo que as marcas mais deveriam 

trabalhar para melhorar e facilitar a experiência dos consumidores 

invisuais?  

6) As pistas sensoriais utilizadas pelos profissionais tornam a sua experiência 

mais satisfatória?  
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Tabela síntese  

Passos  Descrição  

Enquadramento das entrevistas   A entrevista insere-se na minha tese do Mestrado em 

Marketing.  

Enquadra-se na temática do Marketing Sensorial e 

pretende analisar o seguinte: A experiência 

sensorial de consumo dos invisuais  

  

Objetivos da entrevista  Dar resposta às seguintes 

questões: 

•  

  

De que forma os 

estabelecimentos estão 

preparados para invisuais?  

 •  Os invisuais são tratados como 

indivíduos com necessidades 

únicas ou de forma diferente?  

 •  O fator independência é 

importante para os invisuais?  

 •  Qual o sentido que consideram 

mais importante na ausência da 

visão?  

 •  As pistas sensoriais utilizadas 

tornam a sua experiência mais 

agradável?  

 •  De que forma interpretam as 

pistas sensoriais na ausência da 

visão?  

Entrevistados   Invisuais    

Entrevistador   Ana Rita Rocha  

Condições logísticas  Impressão de guião  

Aquisição de gravador  

Meio de comunicação  Oral (gravada, com consentimento)  

Espaço: a combinar com os entrevistados  

Marcação da Entrevista  Apresentar de forma breve o projeto  

Definir local e hora com os entrevistados  

  

Plano para ultrapassar possíveis dificuldades  

Possível dificuldade  Como ultrapassar  
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Respostas muito curtas  Tentar perceber se está relacionado com a questão 

do anonimato e voltar a sublinhar esse aspeto. 

Tentar deixar o entrevistado mais confortável, 

dando-lhe até mais liberdade para se expressar 

sobre o tema.  
Dar-lhe tempo e espaço para que mude a atitude, 

deixando-o mais à vontade.  
Utilizar pausas de escuta mais longas.  

  

Respostas muito longas   Voltar a focar a atenção no ponto principal da 

conversa, sendo subtil.  
Fazer uma pausa para tomar algumas notas e voltar 

a direcionar para o assunto em questão.    

O entrevistado mostra o seu conhecimento, 

criticando o do entrevistador  
Para evitar, estudar previamente o assunto, e tudo o 

que envolva o tema.  
Responder ao entrevistado, mostrando segurança e 

ter a certeza do que se diz.  
Estar previamente preparado para justificar a 

escolha do tema.  

Perguntas por parte do entrevistado  Sublinhar o interesse na opinião do entrevistado e 

referir que as perguntas podem ser colocadas no 

final da entrevista.  

Emoção por parte do entrevistado  Dar tempo ao entrevistado e mostrar paciência e 

compreensão.  

Explicar que a questão pode não ser respondida  

  

  

Planificação do tratamento da informação  

 •  Transcrição da entrevista e uso apenas das partes mais importantes.  

  

  

  


