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Introducio:

O avancgo das tecnologias digitais ¢ a intensificagdo da concorréncia no varejo
brasileiro vém exigindo das empresas estratégias inovadoras que criem experiéncias
diferenciadas de consumo. Nesse cenario, o marketing sensorial (campo derivado do
neuromarketing) tem se destacado por utilizar estimulos aos cinco sentidos (visdo,
audicdo, olfato, tato e paladar) para construir conexdes emocionais com o consumidor.
Apesar de sua crescente aplicagdo pratica, observa-se escassez de estudos sistematizados
sobre a produgdo cientifica brasileira na area. Assim, este artigo buscou compreender
como o tema tem sido abordado academicamente no Brasil na ultima década,

contribuindo para preencher essa lacuna teorica e propor diretrizes futuras para o campo.
Objetivo:

O estudo teve como objetivo geral apresentar um panorama das publicagdes
académicas e cientificas brasileiras sobre o marketing sensorial no periodo de 2015 a
2024, mapeando as tendéncias, abordagens metodoldgicas e principais contribuigdes da
literatura nacional. Como objetivos especificos, buscou-se: (a) compreender as discussoes
conceituais sobre o tema; (b) mapear quantitativamente as producdes cientificas; (c)
analisar qualitativamente os contetidos e resultados dessas publicagdes; e (d) integrar os
achados quantitativos e qualitativos para construir uma visao abrangente do estado da

arte.
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Metodologia:

A pesquisa ¢ de natureza basica e carater descritivo, com abordagem mista
(quantitativa e qualitativa). Utilizou-se a bibliometria para a analise quantitativa e a
revisdo sistematica integrativa para a analise qualitativa. A coleta de dados foi realizada
em maio de 2025 no Portal de Periddicos CAPES, com o termo “marketing sensorial” e
critérios de inclusdo: acesso aberto, publicagdes nacionais e recorte temporal de 2015 a
2024. Apos refinamentos, 11 artigos cientificos compuseram a amostra final. Os dados
quantitativos foram analisados segundo as Leis de Lotka, Bradford e Zipf, enquanto os
dados qualitativos foram organizados em categorias de andlise referentes a objetivos,

métodos e resultados de cada estudo.
Resultados:

A andlise bibliométrica indicou 11 artigos publicados em periddicos distintos,
refletindo a dispersdo tematica da area e a auséncia de periddicos especializados em
marketing sensorial no Brasil. Houve predominancia de autoras mulheres (65%) e maior
concentragdo de pesquisas na regido Sul, especialmente no Parana e Rio Grande do Sul.
O ano de 2020 apresentou o maior nimero de publicagdes, e as palavras-chave mais
recorrentes foram ‘“consumidor”, “experiéncia”, “ambiente”, “varejo” e “compra”’. A
analise qualitativa revelou que seis estudos utilizaram abordagem qualitativa, quatro
quantitativa e um mista. Os artigos analisaram o marketing sensorial em contextos
diversos, como varejo tradicional, gastronomia, satide (ambientes hospitalares) e
secretariado executivo. Verificou-se que a visao, o olfato e a audi¢ao sdo os sentidos mais
explorados, sendo a integracdo multissensorial apontada como fator determinante para
experiéncias de consumo memoraveis. Também emergiram limitagdes: estratégias
sensoriais mal direcionadas podem gerar rejei¢ao do publico ou resultados ineficazes. Um
dos estudos (Costa & Caldeira, 2017) demonstrou que o uso inadequado de aromas nao
necessariamente aumenta a intengdo de compra. Outro destaque foi o desenvolvimento
da ferramenta ‘“Radar dos Sentidos” (Pinto & Stassun, 2016), voltada para micro e
pequenas empresas, permitindo avaliar o grau de exploragdo sensorial nos pontos de

venda. Além disso, identificou-se a aplicagdo do marketing sensorial em contextos nao
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convencionais, como pediatrias hospitalares (Sausen et al., 2023), onde tato e olfato foram

decisivos para a percep¢ao de humanizagao.
Conclusdes:

Os resultados evidenciam que o marketing sensorial ¢ um campo em expansao e
relevante para o cendrio brasileiro, mas ainda incipiente em termos de produg¢ao cientifica
sistematizada. As pesquisas nacionais destacam o potencial da abordagem para fortalecer
o vinculo emocional com o consumidor, aumentar a fideliza¢ao e construir identidades
de marca sdlidas. Contudo, também apontam desafios quanto a adequacdo dos estimulos
ao perfil do publico, a inclusdo de consumidores com deficiéncia e a exploragdo do
ambiente digital, ainda pouco investigado. O estudo contribui ao sistematizar o
conhecimento produzido, indicar lacunas tedricas e propor novos caminhos para futuras

investigacdes no campo do marketing sensorial e da experiéncia do consumidor.
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