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RESUMO

O marketing sensorial tem se consolidado como uma estratégia essencial para impulsionar a
conversao de vendas, especialmente no mercado imobilidrio. Nos dltimos anos, 0 municipio de
Eusébio, na Regido Metropolitana de Fortaleza, se tornou um dos principais polos do mercado
imobilidrio de alto padrdao no Ceard, destacando-se pela oferta de empreendimentos que
priorizam a qualidade de vida, o bem-estar e a experiéncia do cliente. O objetivo desta pesquisa
¢ analisar como o marketing sensorial influencia a conversao de vendas no mercado imobilidrio
de Eusébio. Para tanto, foi adotada uma abordagem qualitativa e exploratdria, com entrevistas
semiestruturadas realizadas com trés corretores de iméveis locais, com experiéncia minima de
cinco anos. A andlise de contetddo foi aplicada aos dados coletados, identificando categorias
relacionadas ao uso dos estimulos sensoriais. Os resultados revelam que os sentidos
desempenham um papel fundamental na conversdo de vendas, com destaque para o uso da
audi¢do, que valoriza o siléncio; o olfato e o paladar, associados a hospitalidade; a visdo, que
integra o ambiente natural; e o tato, focado no conforto e na qualidade dos materiais. Conclui-
se que as experiéncias sensoriais sdo determinantes na percep¢ao de valor do imével, tornando-
se um diferencial competitivo e influenciando a conversdao de vendas no mercado imobilidrio
de Eusébio.

Palavras-chave: Marketing sensorial; Mercado imobilidrio; Decisdo de compra; Experiéncia
do consumidor; Eusébio-CE.



ABSTRACT

Sensory marketing has become an essential strategy for driving sales conversion, especially in
the real estate market. In recent years, the municipality of Eusébio, in the Metropolitan Region
of Fortaleza, has emerged as one of the main hubs of the high-end real estate market in Cear4,
standing out for its developments that prioritize quality of life, well-being, and customer
experience. The objective of this research is to analyze how sensory marketing influences sales
conversion in the real estate market of Eusébio. A qualitative and exploratory approach was
adopted, with semi-structured interviews conducted with three local real estate agents, each
with a minimum of five years of experience. Content analysis was applied to the collected data,
identifying categories related to the use of sensory stimuli. The results reveal that the senses
play a fundamental role in sales conversion, with a focus on the use of hearing to enhance
silence; smell and taste, associated with hospitality; vision, integrating the natural environment;
and touch, emphasizing comfort and material quality. It is concluded that sensory experiences
are decisive in the perception of a property's value, becoming a competitive differentiator and
influencing sales conversion in the real estate market of Eusébio.

Keywords: Sensory marketing; Real estate market; Purchase decision; Consumer experience;
Eusébio-CE.
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1 INTRODUCAO

Nos ultimos anos, o municipio de Eusébio, na Regido Metropolitana de Fortaleza,
consolidou-se ndo apenas como um polo de desenvolvimento urbano, mas como o principal
cendrio de inovagao no mercado imobilidrio de alto padrdo no Ceard. Neste cendrio altamente
competitivo, onde o luxo e a qualidade de vida sdo pré-requisitos, as construtoras e
incorporadoras compreenderam que vender um empreendimento no municipio ndo € mais uma
questdo de apresentar plantas e metragens, mas de vender experi€ncias e conexdes emocionais.

Esta ascensdo € sustentada por nimeros recordes: em 2024, o mercado imobilidrio da
RMF atingiu um Valor Geral de Vendas (VGV) histérico de R$ 6,1 bilhdes, com projecdes de
alcancar R$ 10 bilhdes em 2025 (LOPES IMMOBILIS, 2025). Enquanto Fortaleza enfrenta
uma verticalizacdo densa, com o metro quadrado no bairro Meireles ultrapassando os R$
15.000,00, o Eusébio apresenta uma proposta de valor distinta, focada em condominios
horizontais onde o preco médio do metro quadrado gira em torno de R$ 6.159,00
(SINDUSCON-CE, 2025).

A disparidade entre os modelos de desenvolvimento evidencia que o crescimento do
Eusébio, que registrou uma alta de 29% no mercado horizontal apenas no primeiro semestre de
2025, ndo se baseia apenas em métricas construtivas, mas na oferta de um estilo de vida
(SINDUSCON-CE, 2025). Nesse cendrio de alta competitividade, as incorporadoras
compreenderam que vender um imével no municipio exige transcender a apresentacdo de
plantas; € necessdrio vender experiéncias e conexdes emocionais. Diante da saturagdo da
publicidade convencional, o produto precisa proporcionar um diferencial que estabeleca uma
conexao subconsciente com o cliente, estratégia que se consolidou como Marketing Sensorial

(Alves et al., 2021).

O Marketing Sensorial € uma ferramenta estratégica que cria agcOes para estimular os
cinco sentidos humanos: visdo, audi¢do, paladar, tato e olfato (Acevedo & Fairbanks, 2018;
Alves et al., 2021). Essa estratégia procura usar os sentidos como vantagens competitivas e
ferramentas para fidelizar clientes, com o objetivo de aumentar os resultados (Alves et al.,
2021). Portanto, uma das principais fungdes do desse tipo de marketing € influenciar o
comportamento e a decisdo de compra do consumidor, empregando os cinco sentidos para gerar

experiéncias que evocam memorias emocionantes e relevantes devido a sua presenca em

diversos mercados, uma vez que as empresas procuram estabelecer conexdes na mente do



consumidor, de modo que a marca seja recordada quando ele for exposto a uma cor, uma

musica, um sabor ou até mesmo um aroma (Silva, 2016).

Durante o decorrer do tempo, a dinamica do consumo passou por mudangas importantes,
transformando-se de uma abordagem estritamente utilitarista para uma perspectiva hedonica,
na qual emocdes, sensacdes e experiéncias passam a desempenhar papel central no
comportamento do consumidor (Hirschman e Holbrook, 1982). O hedonismo no consumo se
manifesta quando a pessoa procura prazer, experiéncias que envolvem os sentidos, emocdes e
fantasias ao adquirir produtos ou servicos (Albuquerque et al., 2010; Hirschman & Holbrook,
1982). Com isso, o processo de tomada de decisdo transcende a racionalidade, uma vez que as
emogdes do consumidor integram a estrutura de avaliacdo dos critérios para escolher e
selecionar um produto. O Marketing Sensorial trabalha para alcancar o "intangivel" no
momento da escolha, criando uma conexao subconsciente entre a marca e o cliente (Acevedo
& Fairbanks, 2018; Peruzzo, 2015).

As estratégias sensoriais, a0 promoverem bem-estar e prazer, oferecem as empresas a
chance de criar experi€éncias memordveis e agradaveis que incentivam as compras (Kotler,
2000). No setor imobilidrio, que lida com produtos de alto valor e demanda uma estratégia
cuidadosamente elaborada, é importante criar um ambiente ou experiéncia planejada para
envolver o cliente, bem como implementar novas titicas para oferecé-los experiéncias
diferentes, uma vez que a escolha de um imével €, na maioria das vezes, uma decisdo que exige
alto envolvimento, com o consumidor dedicando tempo, investimento financeiro e enfrentando
um impacto emocional significativo (ROSENBLATT, 2007). O mercado imobilidrio utiliza os
sentidos para influenciar o cliente e, com essa estratégia, tem alavancado as vendas e o

crescimento imobilidrio no municipio de Eusébio.

O mercado imobilidrio de Eusébio consolidou-se como um dos mais dindmicos e
luxuosos da Regiao Metropolitana de Fortaleza, como ja exposto anteriormente. Nesse cendrio
de alta competitividade, a pesquisa sobre marketing sensorial ndo se caracteriza apenas como
um diferencial, mas torna-se uma ferramenta estratégica essencial. No municipio em questao,
onde o luxo e o bem-estar sdo os principais produtos, o tipo de Marketing aqui apresentado € a
ponte entre a estrutura fisica do imével e o sonho do comprador. Pesquisar esse campo permite
que entendamos profundamente o comportamento do consumidor cearense, € a transformagcao
de uma simples visita em uma experiéncia que envolve todos os sentidos, que é, hoje, primordial

na tomada de decisdo em relacdo ao imdvel desejado. O problema da pesquisa é: Como o



marketing sensorial influencia a conversdo de vendas no mercado imobilidrio de Eusébio no

Ceard?

A escolha do municipio de Eusébio, no Ceard, como objeto de estudo para o marketing
sensorial justifica-se pelo seu posicionamento singular no mercado imobilidrio nacional.
Enquanto outras regidoes da Regido Metropolitana de Fortaleza focam na verticaliza¢do densa,
Eusébio consolidou-se através do modelo de condominios horizontais de alto padrdo, onde o
valor do metro quadrado ndo estd apenas na estrutura fisica, mas no estilo de vida e no bem-

estar percebido.

Diante desse contexto, o presente estudo tem como objetivo geral analisar de que forma
o marketing sensorial € aplicado como estratégia de diferenciacdo e conversdo de vendas no
mercado imobilidrio do municipio de Eusébio no Ceard. Como objetivos especificos, busca-se:
(i) compreender o papel da audic¢ao, por meio da paisagem sonora e do contraste acuistico, como
diferencial competitivo na experiéncia de compra; (ii) analisar a utilizagdo do olfato e do
paladar como ferramentas de hospitalidade, aproximacdo e facilitagio do processo de
negociagdo imobilidria; (ii1) investigar a atuagdo integrada do tato e da visdo na constru¢do da
percepc¢ao de conforto, bem-estar e conexao com a natureza; e (iv) identificar de que maneira a
pandemia de COVID-19 influenciou a valorizacdo das experiéncias sensoriais e redefiniu o

posicionamento do Eusébio como territdrio de urbanismo de experiéncia.

Com o objetivo de analisar de que forma o marketing sensorial influencia a
diferenciagdo territorial e o processo de conversdo de vendas no mercado imobilidrio do
Eusébio, a pesquisa caracteriza-se como de natureza exploratdria, com abordagem qualitativa.
A coleta de dados foi realizada por meio de entrevistas semiestruturadas aplicadas a corretores
atuantes no mercado local, permitindo compreender, a partir de sua vivéncia profissional, como
os estimulos sensoriais sdo incorporados as estratégias de apresentacdo, negociacdo e

fechamento de negdcios.

Dessa forma, tornou-se possivel obter informagdes detalhadas e subjetivas sobre a
aplicacdo prética do marketing sensorial no contexto imobilidrio, identificando sua influéncia
como fator estratégico na percepg¢ao de valor, no engajamento emocional do cliente e na tomada
de decisao. Os dados coletados foram analisados por meio da técnica de andlise de contetido,
possibilitando a categorizacdo dos estimulos sensoriais e a interpretacdo de seus efeitos na

experiéncia de compra e no posicionamento do Eusébio como territério de urbanismo sensorial.
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A presente pesquisa apresenta relevancia académica e mercadoldgica ao investigar o
uso do marketing sensorial como estratégia de diferenciacdo e conversao de vendas no mercado
imobilidrio do municipio de Eusébio no Ceard. Para alcancar esse objetivo, serdo investigados
os efeitos dos estimulos sensoriais (audi¢do, visdo, olfato, tato e paladar) na percepcao de valor
dos consumidores e na experiéncia de compra. A pesquisa também busca entender como esses
estimulos sdo usados por corretores de imdveis locais para influenciar as conversdes de vendas,
especialmente no mercado imobilidrio de alto padrao, em um contexto de valorizagao urbana.
Embora o marketing sensorial seja amplamente discutido na literatura, observa-se uma lacuna
quando aplicado de maneira integrada ao mercado imobilidrio, sobretudo sob a perspectiva dos

agentes de venda e do urbanismo de experiéncia.

A pesquisa se justifica pela crescente competitividade do mercado imobilidrio de
Eusébio, que se consolidou como um dos principais polos de empreendimentos de alto padrao
no Ceard. Nesse cendrio, as construtoras e incorporadoras buscam estratégias diferenciadas para
atrair consumidores que, além de valores monetarios, buscam experi€ncias sensoriais tinicas ao
adquirir um imovel. A aplicacio do marketing sensorial se apresenta como uma solucio
inovadora para criar ambientes que ndo apenas atendem a necessidades utilitarias, mas também

geram um vinculo emocional com o cliente, influenciando diretamente sua decisdo de compra.

Do ponto de vista académico, essa pesquisa preenche uma lacuna significativa ao
explorar a interagdo dos estimulos sensoriais no setor imobilidrio, um campo pouco explorado
nas pesquisas atuais. Embora existam estudos sobre o impacto do marketing sensorial em outros
setores, como varejo e alimentos, sua aplicacdo no mercado imobilidrio, especialmente em
mercados emergentes como do Eusébio, é limitada. Ao investigar como os cinco sentidos
podem ser utilizados como ferramentas de marketing, o estudo oferece um novo olhar sobre o

comportamento do consumidor e suas motivacdes ao escolher um imovel.

Além disso, a pesquisa possui uma relevancia pratica importante para o mercado
imobilidrio de Eusébio e outras regides com caracteristicas semelhantes. Ao entender como os
estimulos sensoriais impactam a percep¢ao do valor do imdvel e a experiéncia do comprador,
os profissionais do setor imobilidrio podem aprimorar suas estratégias de vendas. O marketing
sensorial, ao criar uma atmosfera emocionalmente envolvente, pode ser um diferencial
significativo na decisdo de compra, especialmente em um mercado onde o luxo, a qualidade de

vida e a exclusividade sdo fatores decisivos para os consumidores.
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A relevancia social também se destaca, pois o estudo aborda o impacto de estratégias
sensoriais na criagdo de uma experiéncia de compra mais humanizada e personalizada. O
consumidor moderno, especialmente em mercados de alto padrao, busca nao apenas a aquisi¢ao
de um produto, mas uma vivéncia completa que envolva bem-estar, conforto e conexao com o
ambiente. Ao integrar o marketing sensorial nesse contexto, a pesquisa ndo s6 contribui para a
evolucdo do mercado imobilidrio, mas também para o desenvolvimento de novas formas de

interacdo entre consumidores e marcas, promovendo a satisfacdo e fidelizacao a longo prazo.

Este trabalho estd organizado em cinco se¢des para que seja visualizado de uma forma
clara e direta: na primeira sec¢do estd a introducdo, em que o tema, o problema de pesquisa, 0s
objetivos do trabalho, a justificativa do tema e a metodologia do trabalho sao apresentados. Na
segunda secdo, o referencial tedrico € o foco da escrita, que contextualiza a base utilizada para
descrever a pesquisa. J4 na terceira sec¢do estd o método da pesquisa, em que se esclarece como
a esta foi realizada. A quarta secio destaca-se pelo desenvolvimento e os resultados obtidos a

partir do que foi estudado. Em sequéncia, apresenta-se breves consideracdes.
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2 REFERENCIAL TEORICO
2.1 Marketing Sensorial

O marketing sensorial € uma estratégia que utiliza os cinco sentidos (visdo, audicdo,
olfato, paladar e tato) para criar vinculo emocional entre marca/consumidor, a fim de influenciar
a decisdo de compra, tornando-a mais emocional do que racional (Lindstrom,2012). Tendo um
papel relevante nas mudancgas feitas pelas empresas, visto que os consumidores ndo apresentam
mais interesse apenas em adquirir um bem ou servico, mas, sim, buscam por experiéncias
inovadoras com as marcas. Além disso, existe uma oferta grande do mesmo produto/servigo,
tornando indispensavel a aplicacdo do marketing sensorial para diferenciacdo com objetivo de
promover essas experiéncias, em que o consumidor se identifique, tornando o ato de comprar

um contexto bem mais abrangente (Jacobs,2021).

Por saber da importincia desse tipo de marketing, algumas empresas j4 estdo utilizando
acOes sensoriais para criar uma conexao entre a marca e o cliente, impactando as pessoas por
meio dos cinco sentidos, utilizando estratégias ndo verbais (Camargo, 2009). Schmitt (2002)
cita que as experiéncias vivenciadas com a aplicagdo do marketing sensorial geram valor
relacionado aos sentidos, aos comportamentos e a tomada de decisdo, dessa forma, cria-se novas
oportunidades para explorar as estratégias na utilizacdo dos sentidos para integrar com a

experiéncia de compra.

O mercado imobilidrio tem sido, hd muito tempo, dominado pelo estimulo visual.
Antncios desse segmento focavam apenas no olhar, mas, atualmente, outros sentidos importam
e, algumas vezes, auxiliam na decisdo do cliente. No entanto, a decisdo de compra de uma
moradia tornou-se uma decisdo complexa e emocional na vida de um individuo. E aqui que o
marketing sensorial entra como um diferencial competitivo, transformando o "espago" em "lar"
antes mesmo da assinatura do contrato. Como afirma Kotler, Kartajaya e Setiawan (2024): "O
marketing sensorial € o esforco de utilizar os sentidos para estimular o reconhecimento da
marca, a memoria e a preferéncia por produtos." No setor imobilidrio, isso significa que cada
detalhe do ambiente deve ser projetado para comunicar valores de conforto, seguranca e

exclusividade.

Na obra “Marketing 6.0: The Future Is Immersive” (2024), Kotler, Kartajaya e Setiawan

exploram como o "Metamarketing" utiliza estimulos sensoriais para criar experiéncias fisicas e
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digitais integradas, afirmando que "cada estimulo sensorial transmite mensagens especificas...

moldando a personalidade da marca"(2023/2024).

No Ceard, o municipio de Eusébio € o que mais utiliza essa estratégia de Marketing. As
construtoras passaram a investir no municipio que mais cresce no ramo imobilidrio, pois
enxergaram os empreendimentos verticalizados, os quais ndo conseguem mais desenvolver nos
bairros mais procurados de Fortaleza, capital do estado. Como muitos empreendimentos ainda
estdo na planta ou em dreas em desenvolvimento, as construtoras investem em estandes que
simulam a "paz e o siléncio" do local, usando sons de pdssaros e fragrancias que remetem a

natureza, contrastando com municipios vizinhos.

A relevancia do marketing sensorial no ecossistema imobilidrio de Eusébio fundamenta-
se na premissa de que a percep¢do de valor em bens de alto envolvimento € mediada por
processos cognitivos e afetivos evocados pelos sentidos. Sob a 6tica de Krishna (2010), o
marketing sensorial opera como um mecanismo indutor de respostas subconscientes que
alteram o julgamento do consumidor sobre a qualidade e o prestigio de um produto. No cendrio
especifico de Eusébio, caracterizado por uma oferta densa de empreendimentos de luxo e
condominios horizontais, a saturacdo de estimulos visuais convencionais exige que as
organizagdes adotem estratégias de branding sensorial multimodal. Conforme as evidéncias de
Hultén (2011), a congruéncia entre estimulos olfativos, titeis e auditivos no ambiente de vendas
ndo apenas otimiza a experiéncia do cliente, mas também fortalece a identidade da marca no
imagindrio do publico-alvo. Portanto, a investigacao cientifica neste dominio € imperativa para
compreender como a manipulacdo deliberada da atmosfera de consumo pode mitigar a
racionalidade do processo de escolha e potencializar a intencdo de compra, consolidando o
Eusébio como um campo fértil para a aplicagdo de neurociéncia aplicada ao consumo

imobiliario.

Trés grandes empreendimentos investem no municipio em questdo e se destacam no
ramo imobilidrio, levando experiéncias sensoriais para os futuros investidores, pois eles ndo
apenas vendem casas, mas ddao oportunidades para investimentos, ja que o metro quadrado do

municipio valoriza constantemente.

A BLD Urbanismo € pioneira no conceito de "Loteamentos Boutique". No municipio
de Eusébio essa empresa foca intensamente na experiéncia sensorial através do urbanismo.

Projetos como o Azur Condominio Lago e o Vert Natureza utilizam fiacdo subterranea para
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garantir uma "visdo limpa" do horizonte e preservam dreas de mata para que o som
predominante seja o da natureza. No empreendimento Quartier Eusébio (um bairro planejado
inteligente), o foco estd na mobilidade e no toque: calgcadas largas, ruas arborizadas e o uso de

materiais que convidam ao convivio ao ar livre.

Ja a Construtora Dubé, conhecida pelo alto padrao, utiliza o marketing sensorial tanto
nos estandes quanto na entrega dos produtos. No Mansdes Concept, hd exploracdao do estilo
neocldssico para criar uma identidade visual imponente. Nos estandes de venda do
empreendimento em questio, é comum o uso de fragrancias exclusivas que remetem a conforto
e sofisticacdo. Recentemente, a referida construtora colaborou com desenvolvimento de um
Hub Imobilidrio préoximo ao Shopping Eusébio, projetado para ser uma experiéncia imersiva,
em que o cliente pode presenciar maquetes tecnoldgicas e sentir a textura dos acabamentos de

alto luxo.

Ja em se tratando do Terra Brasilis, este grupo foca na conexao emocional e na "biofilia"
(trazer a natureza para dentro do ambiente). Em empreendimentos como o Thai Terra Brasilis,
a estratégia sensorial foca na vegetacdo nativa e no "pé na areia". A ideia é que o cliente sinta
a temperatura e o frescor das dreas verdes. Suas campanhas, como a recente "Vem Viver na
Vila", sdo focadas em histdrias e emogdes que ativam a memoria afetiva do comprador (paladar

e olfato via brunchs e recepgdes teméticas).

A Formes Engenharia é especializada em casas de alto padrao e luxo moderno e foca no
marketing de experiéncia direta. Utilizando-se de casas-modelo totalmente decoradas, em que
o cliente pode tocar nos materiais (pedras naturais, madeiras, revestimentos de tltima geragdo)

e sentir a ilumina¢do automatizada, criando o desejo imediato de posse.

Essas empresas ativam os sentidos usando fragrancias de alecrim, capim-limdo ou
"cheiro de casa nova" espalhadas pelos sistemas de ar-condicionado dos decorados. Além da
utilizacdo de playlists com estilos musicais como o jazz, a bossa nova ou, até mesmo, sons de
dgua corrente em dareas comuns de condominios como o Jardins Murano, Café gourmet,

oferecendo degustacdo de vinhos ou brunch.

Diversas vantagens s@o percebidas tanto para o consumidor, quanto para as empresas,
como: o estimulo da compra e a fidelizacao dos clientes com a marca, a diferenciagdo necessaria

para um certo produto que era apenas funcional, o envolvimento do cliente com o produto e o
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impacto da marca na mente do consumidor. Porém, é importante ressaltar, que diante desse
cendrio também h4 desvantagens, que pode ser percebido quando o marketing sensorial ndo é
bem utilizado. Situa¢des como aquelas em que o consumidor pode ficar saturado no instante da
compra, um custo superior ao previsto para a marca ou, ainda, o fato da experiéncia nao ser
bem aceita pelos potenciais clientes, deixando a marca com uma imagem inadequada (Caetano;
Rasquilha, 2010). Dentre as principais caracteristicas pode-se destacar a utilizagdo dos cinco
sentidos com foco na experi€ncia subjetiva e inconsciente € com isso, muitas empresas

investiram nessa nova estratégia, como a utilizacao de miusicas suaves (LINDSTROM,2012).

2.1.1 Visdo

O sentido da visdo é o elemento do marketing sensorial mais utilizado e mais
importante, visto que € o primeiro sentido a causar impacto no consumidor, sendo importante
para gerar interesse. Batey (2010) menciona que existem duas percep¢des fundamentais para
esse sentido. A primeira discorre sobre como interpretamos as formas e as cores, € formamos
uma imagem final, j& a segunda, aborda sobre uma visdo subjetiva e pessoal, em que cada
pessoa combina suas informagdes e tem diferentes percepcdes. Ademais, o marketing sensorial
utiliza de forma intencional os elementos visuais, como iluminagao, layout e designs para atrair
o cliente no ambiente de compra, sendo o elemento da percep¢do visual que desencadeia
emog¢des ao consumidor (Acevedo; Fairbanks, 2018). Outro ponto a respeito da visao, que é
importante destacar, diz respeito ao aspecto visual, que ocorre, por exemplo, dentro de uma
loja, em existem quatro funcdes bdsicas: alerta, o qual utiliza 0 método do contraste para chamar
a atencdo do consumidor; atrair, em que o layout da loja deve enfatizar o produto; bem-estar,
onde o “clean” € mais valorizado com layout claro e por ultimo, a coeréncia do aspecto visual

em que o ambiente por inteiro deve estar direcionado a marca (Aitamer; Zhou, 2011).

No marketing sensorial aplicado ao mercado imobilidrio do municipio de Eusébio, a
visdo é o primeiro sentido a ser estimulado e o mais impactante na formacdo da primeira
impressao. Como o municipio se posiciona como reftigio de luxo e natureza, a estratégia visual
vai muito além de uma fachada bonita. Em Fortaleza, a visao € diferente, ja que é dominada
pelo concreto, diferentemente do que ocorre no Eusébio, nele o marketing visual foca na
abundancia do verde. O uso de jardins verticais e paisagismo assinado (como os de Benedito
Abbud), que "abracam" a construcao e o uso extensivo de vidro do chdo ao teto (cortinas de
vidro), que serve para que a visdo do jardim externo seja integrada a sala de estar, eliminando

a barreira entre dentro e fora do ambiente.
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A visdo é, historicamente, o sentido predominante no marketing imobilidrio, atuando
como o primeiro filtro de valorizacdo estética e funcional. No contexto do municipio que € o
objeto de estudo, os empreendimentos exploram a integragdo entre espagos internos € o
paisagismo externo, sendo assim, a manipulacido de estimulos visuais é determinante para o

engajamento emocional.

Segundo Babin et al. (2003), a cor e a iluminacao de um ambiente comercial nao apenas
afetam o estado de espirito do consumidor, mas também sua inten¢do de compra, uma vez que
tons especificos podem evocar sensacdes de luxo ou tranquilidade. Complementarmente,
Spence et al. (2014) argumentam que a “clareza visual” e a organizagdo estética reduzem o
esforco cognitivo do cliente, facilitando a projecdo de posse do imdével. Dessa forma, as
incorporadoras locais utilizam o design de interiores e o visual merchandising nos apartamentos
decorados para transformar a visualizagdo técnica em uma experiéncia aspiracional, onde a
harmonia cromadtica e o jogo de luzes validam a promessa de qualidade de vida superior na

regido.

Grupos como o BLD Urbanismo e o Terra Brasilis utilizam a visdo para transmitir
organizacdo e sofisticacdo através da infraestrutura invisivel. Ao eliminar postes e fios
emaranhados, o marketing visual vende um "céu limpo", o que cria uma estética que remete a
Europa ou a condominios americanos de alto padrio, e tal sensa¢do gera um impacto visual
imediato de exclusividade. O uso de intertravados coloridos em vez de asfalto preto ajuda a
refletir melhor a luz e cria uma estética de "vila" organizada. A forma como a luz atinge o

imovel € meticulosamente planejada.
2.1.2 Tato

O toque no marketing sensorial desempenha um papel crucial para a percep¢ao de um
produto, ele aprimora a experi€éncia de compra e aumenta a confianga no produto, gerando
credibilidade, ja que € possivel ver acabamento, sentir textura e peso de um determinado
produto. Permitir que o consumidor pegue e segure um produto, passa maior confianca e
credibilidade para a marca, tendo isso em vista, a Apple estimula seus clientes a tocarem e
utilizarem seus celulares nas lojas oficiais para que crie um vinculo com o consumidor
(Solomon, 2016). Estimular o tato instiga o consumidor a sentir texturas, formato, peso,
tamanho, etc. O tato consegue conectar o objeto ao corpo estabelecendo vinculos emocionais

(Lindstroom, 2012).



17

No marketing sensorial imobilidrio no Eusébio, o tato é o sentido da "confirmacao".
Enquanto a visdo encanta, o toque € o que valida a percep¢do de qualidade, luxo e seguranca
para o comprador. Como a regido € focada em alto padrdo (Cidade Alpha, Azur, Vert), as
construtoras utilizam o tato para materializar o valor do investimento. A experiéncia tatil
comeca nos pequenos detalhes que transmitem solidez. Nos decorados de grupos como a Dubé
ou Formes, as macanetas sdo pesadas e de materiais nobres (latdo escovado, aco inox de alta
gramatura). Ao tocar e abrir uma porta, o cliente sente a robustez da construgao. E comum
encontrar nos estandes "caixas de materiais" onde o cliente pode passar a mao em diferentes
tipos de pedras (marmores polidos vs. pedras rudsticas), madeiras tratadas e tecidos dos
estofados. Todas essas estratégias servem para criar uma conexdo fisica com a futura casa,
corroborando com todo o contexto que o ambiente aqui analisado oferece: lazer e bem-estar.

Desse modo, as construtoras estimulam o cliente a sentir o chao.

Em condominios com quadras de Beach Tennis ou areas de lazer tipo "resort", os
corretores convidam os clientes a tirar os sapatos para sentir a qualidade da areia (fina e que
nao esquenta) ou do gramado. Nos decorados, o uso de pisos com toque acetinado ou sedoso
(em vez do brilhante escorregadio) passa uma sensacdo de conforto térmico e seguranca ao
caminhar. Nesse ambiente, ainda, o tato também ¢é percebido pela sensacdo térmica na pele. O
marketing sensorial utiliza a ventilacdo natural da regido. Durante a visita, as janelas sdo
estrategicamente abertas para que o cliente sinta o toque do vento forte do local, confirmando
que a casa da possivel futura escolha se caracteriza como um lugar fresco e ventilado (diferente
do "abafamento" que os prédios centrais oferecem). O toque em painéis de automagdo para
ajustar o ar-condicionado ou a temperatura da piscina de hidromassagem reforca a percepcao
de modernidade e controle sobre o proprio conforto. Mesmo na era digital, o tato € usado em
materiais impressos de luxo. Os catdlogos de vendas ndo sdo papéis comuns; possuem texturas,
relevos e vernizes localizados. O peso do catdlogo nas maos do cliente comunica que aquele
projeto tem "peso" e valor. Nos lounges de espera, o uso de poltronas de designers famosos
com tecidos como linho ou couro natural convida o cliente a se sentar e "sentir" o abraco do

movel, associando o projeto ao méximo conforto.

A dimensdo titil do marketing sensorial desempenha um papel determinante na
avaliacdo da solidez e do conforto de um imével. Peck e Childers (2003) introduziram o
conceito de 'Need for Touch' (NFT), demonstrando que a oportunidade de tocar um produto

aumenta a confianga do consumidor na decisdo de compra. No mercado do municipio em
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questdo, a escolha de texturas — desde a rugosidade de pedras naturais até a temperatura de
pisos atérmicos — serve como prova social de qualidade. Conforme Hultén (2011), o toque é
o sentido da confirmacdo; enquanto a visdo atrai, o tato valida a promessa de valor feita pelo

marketing imobilidrio.
2.1.3 Olfato

O olfato possui potencial de despertar lembrancas e € o sentido mais utilizado no ramo
alimenticio, porém algumas marcas tém aproveitado para se diferenciar tornando-o uma
vantagem competitiva, como as sandalias Melissa que tem um cheiro Unico. “Quando os
consumidores escolhem o xampu que vao levar, invariavelmente abrem a tampa para checar a
fragrancia” (BATEY, 2010). Apesar da funcdo do xampu nao ter relagdo direta com o cheiro,

esse sentido influencia a decisdo de compra.

Grandes construtoras como a Dubé e a BLD utilizam fragrincias exclusivas
desenvolvidas por empresas de marketing olfativo. Nos estandes e casas decoradas, utiliza-se
um aroma padrdo (geralmente com notas de madeira, bambu ou cha branco) para criar uma
"ancora emocional". Todas as vezes em que o cliente sentir aquele aroma em outro lugar, ele
lembrara da experi€ncia positiva que teve na visita ao imével. O local que é objeto do estudo €
conhecido por oferecer o conceito de "morar no verde". Por isso, o olfato é usado para reforcar
a presenca da natureza, mesmo dentro de um ambiente fechado, esta estratégia é chamada de
Biofilia Olfativa. Para atingir o propdsito, notas de capim-limdo, alecrim e eucalipto sdo
borrifadas nos sistemas de ar-condicionado dos decorados. Isso reduz o nivel de cortisol
(hormo6nio do estresse) do cliente que acabou de chegar do transito barulhento da cidade
vizinha, fazendo-o sentir que "finalmente chegou ao seu reftigio". Nos lounges de venda, o
aroma de café gourmet recém-passado ou de um bolo saindo do forno (muitas vezes simulado
por esséncias ou feito, propositalmente, na cozinha do decorado) evoca a sensagdo de familia e
lar. O cliente deixa de ver o imdvel como um "produto técnico" e passa a imagind-lo como o

cendrio de suas manhas de domingo em familia.

O sentido do olfato possui uma conexao anatdmica direta com o sistema limbico,
responsavel pelas emocdes e pela memoria de longo prazo. De acordo com Bradford e
Desrochers (2009), o uso de aromas ambientais em espagos comerciais (ambient scenting)
aumenta significativamente o tempo de permanéncia do cliente no local. No ramo imobiliério,

essa estratégia € crucial para a criagdo de uma sensacao de lar no visitante. Conforme postulado
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por Chebat e Michon (2003), o odor ambiente interage com a percep¢ao do consumidor sobre
a qualidade do produto, sugerindo que uma fragrancia sofisticada pode elevar a percepcao de

luxo de um empreendimento residencial antes mesmo da anélise técnica da planta.

O olfato também € usado de forma negativa (para mascarar odores indesejados). Em
visitas a casas recém-construidas, o cheiro de tinta, solvente e poeira pode causar desconforto
e pressa no cliente. O marketing sensorial utiliza neutralizadores de odor e fragrancias citricas
de modo a transmitir uma percepcao de limpeza, saide e prontidao para morar. No Cidade
Alpha Eusébio, nos periodos de lancamento, os estandes de vendas funcionam quase como
SPAs. Ao entrar, o cliente recebe uma toalha refrescante com esséncia de hortela. Esse pequeno
gesto ativa o olfato e o tato, simultaneamente, desarmando o cliente e tornando-o muito mais

receptivo a apresentacao do corretor.
2.1.4 Paladar

O ser humano € capaz de identificar cinco gostos bésicos, doce, salgado, azedo, amargo
e umami, os quais podem ser percebidos de maneira distinta conforme fatores culturais e hébitos
alimentares de cada regido (Guyton; Hall, 2011). A cultura influencia os sabores e o valor
atribuido ao alimento, podendo impactar na experiéncia do consumidor no processo de compra
de um produto (Solomon, 2016). Mesmo que o foco de uma empresa nao seja gastrondmico,
provocar os sensores do paladar pode ser exercido com brindes comestiveis (Jimenez-Marin;

Bellido-Perez; Lopes-Cortés, 2019).

Utilizando-se das chamadas Comfort Food, muitas construtoras do municipio em que
estamos abordando aqui, investem em experi€ncias sensoriais utilizando o paladar para evocar
a sensacao de lar. Ao invés de oferecer apenas dgua e café de maquina, os estandes oferecem
bolos artesanais, paes de queijo quentes ou tapiocas gourmet feitas na hora, de modo a criar
uma memoria afetiva. O cliente associa a visita a casa nova com um momento de prazer
gastronOmico, sentindo-se um "convidado" e ndo apenas um ‘"comprador". Para
empreendimentos de altissimo padrao, como os lotes no Azur ou mansdes na Cidade Alpha, o
paladar é usado para validar o status. E comum a realizacdo de Sunsets (eventos ao por do sol)
com degustacdo de vinhos selecionados, espumantes ou tdbuas de queijos finos, momentos que
fazem com que o cliente experimente, na pratica, o estilo de vida que ele terd ao morar ali. O

paladar atua como um "fest-drive" da vida social que o condominio proporciona.
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No mercado imobilidrio de Eusébio, a dimensdo gustativa do marketing sensorial atua
como um vetor de hospitalidade estratégica, fundamental para a consolidacdo da percep¢ao de
exclusividade e lazer caracteristica da regido. Conforme postulado por Hultén (2011), o paladar
funciona como um “sentido social” que, embora nado intrinseco a infraestrutura do imével, ¢
determinante para a constru¢do de uma atmosfera de bem-estar. Em empreendimentos de alto
padrdo, a oferta de uma experi€ncia gastrondmica curada como a degustacdo de cafés especiais
ou vinhos que harmonizam com o clima local, transcende o mero atendimento ao cliente,
configurando-se como uma ferramenta de transferéncia de sensagcdo (Spence, 2014). Nesse
processo, a sofisticacdo do paladar é projetada, subconscientemente, para os atributos fisicos
do imovel, permitindo que o proponente ndo apenas visualize a planta, mas “deguste” o estilo
de vida aspiracional do condominio. Assim, o marketing sensorial utiliza o paladar para ancorar
memorias afetivas positivas, transformando o stand de vendas em um espaco de vivéncia que

mitiga as barreiras racionais de compra e refor¢ca o posicionamento de luxo da incorporadora.

Grandes grupos imobilidrios do ambiente de pesquisa deste trabalho investem em
parcerias com cafeterias locais ou criam suas préprias estagdes de café. Cafés de graos
selecionados, preparados por baristas, muitas vezes com o logotipo da construtora desenhado
na espuma do leite (latte art), o que atua de forma a transmitir profissionalismo e atenc¢io aos
detalhes: gerando a associagdo entre a alta qualidade do café oferecido e a percepc¢ao do cliente
arespeito do acabamento da casa. Nos finais de semana, os estandes se transformam em pontos
de encontro social. Brunchs completos que misturam a culindria regional cearense (cuscuz,
queijo coalho com mel) e elementos contemporaneos. Familias inteiras visitam o
empreendimento. Ao alimentar bem as criancas e os adultos, a construtora elimina a pressa da
visita, visto que um cliente alimentado e relaxado tem muito mais paciéncia para ouvir os

detalhes técnicos da venda.

Pode-se discutir e indagar no presente texto, a respeito do motivo dessas caracteristicas
terem resultado positivo na cidade em questdo, o que se justifica pela humanizac¢io o processo
de venda. Quando um corretor oferece um café premiado em uma varanda gourmet de um
decorado, ele ndo estd apenas vendendo comida; ele estd permitindo que o cliente "deguste" o

seu futuro. Apesar do crescimento, o municipio ainda € sentido como sitio, casa de vo.
2.1.5 Audicdo

Um dos sentidos mais poderosos do ser humano € a audi¢cdo, sendo o segundo mais
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utilizado pelos profissionais de marketing (Gobé, 2002) e cujos efeitos sonoros podem
influenciar o comportamento humano. Os elementos sonoros estabelecem conexdes emocionais
com os consumidores e despertam memorias comportamentais e afetivas relacionadas a marca
(Glavam, 2015). A misica € processada pelo cérebro, atingindo dreas responsdveis por captar
e provocar emocoes (Braga, 2012). Além disso, o som interage com todo o corpo humano,

ajustando o ritmo do individuo e influenciando suas atividades a acompanhar a melodia.

No ambiente utilizado para o estudo em questdo, a audicdo € utilizada pelo marketing
sensorial como uma ferramenta de contraste. Como o municipio € vendido como o "antidoto"
para a poluicdo sonora que a capital cearense apresenta, as construtoras e incorporadoras, como
Terra Brasilis, Alphaville e BLD, manipulam o ambiente auditivo para reforcar a ideia de paz,
seguranca e exclusividade. A maior "miusica" que um cliente busca no lugar em questdo € a
auséncia de ruido urbano. Durante a visita a uma casa modelo, o corretor costuma fechar as
janelas de vidro duplo ou de alto desempenho para demonstrar o isolamento. O contraste entre
0 som externo, mesmo que seja apenas o vento, € o siléncio absoluto interno comunica
privacidade e qualidade construtiva, gerando uma sensacdo imediata de alivio e redugio de

estresse no comprador.

De modo a evitar que o ambiente se encontre em siléncio total, procurando nao causar
a sensacdo de vazio, utiliza-se a sonorizacao ambiental nas dreas comuns e estandes. Playlists
sutis com sons de pdssaros nativos, vento nas arvores ou dgua corrente, como o Azur que possui
fontes e lagos, reforcando a conexdo com o ambiente externo da cidade. Nos lounges de venda
de alto padrdo, como os da Dubg, utiliza-se o Jazz, Bossa Nova ou Lo-fi Beats, que s3o ritmos
que desaceleram os batimentos cardiacos do cliente, fazendo-o passar mais tempo no local e
tornando a negociacdo menos tensa. Muitos empreendimentos do local utilizam espelhos
d'dgua, fontes na entrada ou piscinas com cascatas. O som da dgua caindo é um poderoso
relaxante natural e mascara ruidos distantes de transito. Clientes relatam que ao visitar o clube
do condominio e ouvir a cascata da piscina, sentem que estdo em um "resort permanente"”, o

que justifica o valor do condominio.

A audi¢do também € usada para vender tecnologia e modernidade. Nos decorados, o uso
de assistentes virtuais, como a Alexa, assistente virtual desenvolvida e comercializada pela
Amazon, para "tocar a playlist de jantar" ou "ativar modo cinema" encanta o cliente. O comando

de voz e a resposta sonora imediata transmitem a sensa¢do de uma casa inteligente e facil de



22

morar.

A dimensao auditiva no marketing sensorial imobilidrio exerce uma fun¢do primordial
na constru¢do do senso de lugar e na modulacio do estado afetivo do consumidor. Conforme
North e Hargreaves (1998), a musica ambiente possui a capacidade de alterar a percep¢ao de
tempo e a avaliacdo da qualidade do servico, sendo uma ferramenta estratégica para suavizar o
processo de negociacdo. No contexto especifico dos condominios horizontais em Eusébio, a
gestdo sonora transcende a simples reproducdo musical, englobando o controle da paisagem
sonora (soundscape). Segundo Fenko et al. (2010), a harmonia auditiva, que inclui desde o
isolamento acustico contra ruidos urbanos até a introdu¢do de sons que remetam a natureza,
reforca a promessa de refiigio e serenidade inerente aos empreendimentos de luxo. Assim, a
curadoria sonora em stands e decorados atua como um refor¢ador da identidade da marca,
utilizando o som para validar, subconscientemente, o posicionamento do imdvel como um
ambiente de paz e exclusividade. No inicio, a visdo atrai, mas apds alguns minutos, a audicdo
(o siléncio do condominio ou a musica do ambiente) passa a ser o fator que decide se o cliente

se sente "em casa.
2.2 PROCESSO DE COMPRA DO CONSUMIDOR

Para tomar uma decisdo de compra de qualquer produto ou servi¢o, os consumidores
passam por estigios, que conforme os estudos de Kotler e Keller (2019) caracterizados por
cinco processos: reconhecimento do problema; busca de informagdes; avaliacao de alternativas;

decisdo de compra e comportamento pés-compra.

Tal processo de compra acontece, pois as pessoas possuem necessidades fisioldgicas:
necessdrias para sobreviver ou adquiridas com o tempo, necessidades influenciadas pela cultura
e estimulos externos (Schiffmam;Kanuk, 2000). Complementando esse pensamento, Ferrell e
Hartline (2005) afirma que algumas compras t€ém baixa complexidade na decisdo de escolha,
como quando o consumidor j4 conhece a marca, ja comprou antes e pula o processo decisorio.
Porém o consumidor pode encontrar dificuldade na decisdao de compra em uma situacio

diferente, como a compra de um imdvel, seja para morar ou investir.

Diante do exposto, percebe-se que o processo decisorio de compra € influenciado pelas
emocgdes e sentimentos, dessa forma observa-se a relevancia da correlacdo com o estudo de

cinco sentidos, visto que o objetivo do mesmo € gerar conexao através do emocional. Os cinco
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sentidos transmitem uma mensagem para o consumidor e essa informacdo gera valor para a

marca, segundo (Boone; Kurtz, 1998).

Partindo da identificacdo da necessidade, o consumidor a identifica, podendo ter origem
em um estimulo interno ou externo, que Sheth, Mittal e Newman (2009) classificam por
estimulo interno: faltas fisicas ou psicoldgicas; e estimulos externos: campanhas e midias. Na
busca de informacdes, o consumidor j4 sabe qual € a sua necessidade, entdo ele vai atrds de
informacdes que podem ser obtidas através de amigos, familia, internet, vendedores ou

experiéncia prépria.

ApOs esse estdgio, o cliente vai avaliar suas alternativas para entdo escolher uma opcao
que pode ser afetiva (compra pela emog¢do), atitude (compra através das suas convicgdes) e por

atributo (avaliando pros e contras), de acordo com Lake (2009).

Nessa etapa da decisao de compra, o consumidor vai definir como, onde e quando serd
a aquisi¢do; como serd feito o pagamento, ficando marcado pela compra do produto/servico.
Entretanto, esse estdgio pode ser adiado por um certo periodo de tempo por diversos motivos,
por isso as empresas precisam criar mais conectividade com os consumidores. Para Kotler
(2000), as empresas precisam concentrar sua energia para melhorar a comunicagao e fortalecer

sua marca, além de implementar uma forte diferenciacao.

Ap6s a aquisi¢do, o consumidor vai analisar se a aquisicao foi satisfatéria ou ndo, quanto
mais satisfeito, maiores serdo as chances de uma repeticao na compra e a fidelizacao do cliente.
Esse estagio deve passar feedbacks importantes sobre todo o processo da decisdo que levou o
cliente a adquirir o produto, e as empresas devem estar preparadas para caso o consumidor

apresente insatisfacoes.

2.3 0 PAPEL DO CORRETOR DE IMOVEIS COMO CURADOR SENSORIAL

A figura do corretor de imdveis no mercado de alto padrdo de Eusébio passou por uma
metamorfose profissional, deixando de ser um mero transmissor de dados técnicos como
metragem, nimero de vagas ou valor do condominio para assumir a fun¢do de provedor de
experiéncias. Este profissional atua como o responsdvel pela coordenagdo dos estimulos
sensoriais, garantindo que cada um seja aplicado no momento mais adequado para impactar

psicologicamente o cliente.
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De acordo com Goleman (2012), a inteligéncia emocional aplicada as vendas permite
que o profissional faca a leitura dos estados internos do cliente. No Eusébio, o corretor de
sucesso domina o timing dos estimulos: ele identifica o exato momento de oferecer o aroma de
um café gourmet (paladar) para quebrar o gelo inicial ou a hora de fazer um siléncio absoluto
para que o cliente possa ouvir o som da brisa e dos passaros (audi¢do), comprovando a promessa

de paz do municipio.

Como um diferencial, o corretor curador ndo apenas mostra a sala, ele conduz o cliente
para o angulo exato onde a luz natural (visdo) valoriza o pé-direito duplo ou onde a ventilacio
cruzada (tato) € sentida com maior intensidade. Essa mediacao humana € o que impede que os
estimulos sensoriais se tornem um "ruido" ou uma sobrecarga cognitiva; pelo contrério, a
curadoria transforma o ambiente em uma narrativa coerente que justifica o valor premium do

metro quadrado na regido.

A venda de imdveis de alto padrdo envolve o que Levitin (2010) descreve como a
criacdo de cendrios mentais. O corretor nesta cidade utiliza o marketing sensorial para ajudar o
cliente a "se ver" morando ali. Ao tocar em um revestimento de pedra natural ou ao sentir a
temperatura de um piso atérmico na drea da piscina, o cliente estd validando memdrias futuras

de lazer e segurancga.

Essa atuacdo € fundamentada no conceito de Venda Consultiva, onde o profissional atua
como um consultor de bem-estar. Segundo Rackham (2018) em sua teoria sobre vendas
complexas, o envolvimento emocional € o que sustenta decisdes de alto valor. No Eusébio, esse
envolvimento € construido via sentidos: o corretor garante que a experiéncia de visita seja tao
prazerosa que o cliente sinta resisténcia em sair do imével, criando uma "dor da perda"

antecipada caso nao feche o negdcio.

Para que a curadoria do corretor seja eficaz, deve haver uma sinergia total com o
branding sensorial da construtora, no Eusébio, empresas como Dubé e Terra Brasilis ndo
entregam apenas um manual de vendas aos corretores, mas um manual de sensacdes. A
repeti¢do de um aroma especifico em todos os empreendimentos de uma mesma marca cria o
que Lindstrom (2012) chama de Ancora Sensorial. Quando o corretor convida o cliente para o
estande, o olfato € o primeiro sentido a ser ativado, muitas vezes de forma subconsciente, nesse
caso, se o cliente teve uma experiéncia positiva em um empreendimento anterior da mesma

marca, o cheiro reativa instantaneamente o sentimento de confianga e prestigio.
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Enquanto o mercado de Fortaleza ainda foca excessivamente em campanhas digitais de
massa, o mercado do Eusébio foca no design de experiéncia local. A baixa densidade
populacional e o urbanismo horizontal do municipio ndo sdo apenas dados geograficos, mas
ferramentas que o corretor utiliza para contrastar a "vida agoniada" da capital com a "vida
fluida" do Eusébio. Esta estratégia consolida o municipio como um polo de Wellness Real
Estate, onde a venda de metros quadrados € substituida pela venda de satide mental, regulacdo

emocional e qualidade sensorial de vida.

Ea mediacdo humana que da significado aos estimulos, sem o "timing" do corretor, o
aroma seria apenas um perfume, mas com a curadoria, ele se torna o "cheiro de casa nova".
Essa mediacdo € o que transforma o estande de vendas em um espaco de hospitalidade, pois o
corretor atua como um tradutor que converte as caracteristicas técnicas do projeto (planta,
ventilacao, materiais) em beneficios emocionais (seguranga para os filhos, relaxamento apds o
trabalho, prestigio social). E essa "traducio sensorial" que reduz a resisténcia racional e acelera

o ciclo de fechamento de negdcio.



26

3 METODO DA PESQUISA

A pesquisa aborda o uso do marketing sensorial como uma estratégia de diferenciacdo
no mercado imobilidrio, um campo que, segundo Kotler (2000), utiliza estimulos sensoriais
(visdo, audi¢do, olfato, tato e paladar) para criar experiéncias emocionais e sensoriais que
influenciam o comportamento do consumidor. Outros estudos, como de Acevedo & Fairbanks
(2018), destacam que essa abordagem, quando aplicada ao setor imobilidrio, transforma a
compra de imdveis em uma experiéncia tunica, influenciando a percepcao de valor e as decisdes
de compra dos consumidores.

Dado o crescimento urbano e a valoriza¢do da qualidade de vida em Eusébio-CE, esse
estudo visa investigar como o marketing sensorial € integrado nas estratégias de vendas de
corretores de imdveis locais, oferecendo uma anélise mais aprofundada sobre sua aplicacao no
contexto do mercado imobilidrio de alto padrao, que busca criar uma conexao emocional com
o cliente e, consequentemente, impactar suas decisdes de compra. Tendo em vista o propdsito
geral de investigar o impacto do marketing sensorial nas decisdes de compra no mercado

imobiliario de Eusébio, o estudo busca alcancar os seguintes objetivos especificos:

e Analisar o papel da audi¢cdo como diferencial competitivo no mercado imobilidrio de
Eusébio, com foco na criagdo de uma paisagem sonora que favorega a experiéncia do
cliente.

e Estudar a utilizacdo dos sentidos do olfato e do paladar nas negociagdes imobilidrias,
compreendendo como as experiéncias sensoriais associadas a aromas e sabores podem
afetar a percepg¢ao do cliente e facilitar o fechamento de negdcios.

e Investigar a importancia do tato e da visdo na experiéncia imobilidria, com énfase na
interacdo do cliente com os materiais utilizados nos imdveis e na valorizagdo de
elementos naturais e paisagens visiveis.

e Identificar as influéncias da pandemia de COVID-19 no comportamento do consumidor,
observando como a experiéncia sensorial passou a ser mais valorizada apds o

confinamento e o impacto do "bem-estar" no processo de compra.

Este capitulo apresentard a metodologia adotada para investigar como o marketing
sensorial influencia a decisdo de compra de empreendimentos imobilidrios no municipio de
Eusébio no Ceard. A partir dos conceitos apresentados na literatura, serd detalhada a forma

estruturada de coleta e andlise dos dados, buscando compreender as préticas de aplicacao do



27

marketing sensorial no mercado imobilidrio local. O objetivo € proporcionar uma andlise
aprofundada sobre como os estimulos sensoriais sdo utilizados pelos corretores de imdveis para

criar experi€ncias emocionais que impactam as decisdes de compra dos consumidores.

Quadro 1 - Delineamento de pesquisa

DELINEAMENTO PARTICIPANTES OU PROCESSO DE PROCESSO DE
AMOSTRA COLETA ANALISE
NATUREZA NIVEL ESTRATEGIA
QUALITATIVA | EXPLORATORIO ESTUDO DE CORRETORES DE ENTREVISTA CONTEUDO
CAMPO IMOVEIS SEMIESTRUTURADA DISCURSIVO

Fonte: Elaborada pela autora. (2025)

A presente pesquisa caracteriza-se como de natureza qualitativa e de carater
exploratério. A pesquisa qualitativa visa oferecer uma compreensdo mais aprofundada do
contexto do problema investigado. Seus dados consistem em textos e descricdes dos fatos,
baseados em episédios analisados pelo pesquisador. A partir disso, o pesquisador busca
desenvolver uma hipdtese com base nas respostas obtidas dos participantes da pesquisa

(RAMOS, 2009).

Ja o carater exploratério é adotado em virtude da escassez de estudos que relacionem,
de forma integrada, o marketing sensorial ao mercado imobilidrio, especialmente em contextos
urbanos periféricos em processo de valorizacdo, como o municipio de Eusébio—CE,
possibilitando maior familiaridade com o fendmeno e a constru¢@o de interpretacdes tedricas
futuras (Gil, 2021). A escolha por uma pesquisa exploratéria alinha-se ao objetivo deste
trabalho, pois possibilita identificar categorias, relacdes e elementos relevantes que ainda nao

se encontram plenamente consolidados na literatura da drea (Zamberlan, 2016).

Como estratégia de pesquisa, optou-se pelo estudo de campo, pois essa abordagem
permite a investigacdo direta do fendmeno em seu contexto real, possibilitando a coleta de
dados a partir da vivéncia pratica dos atores envolvidos. Segundo Gil (2008), o estudo de campo
¢ fundamental para observar comportamentos e interacdes em seu contexto natural, o que
aumenta a validade externa dos resultados obtidos. Essa estratégia mostra-se adequada ao
objetivo do estudo, j& que permite compreender como o marketing sensorial € aplicado no

cotidiano das negociagdes imobilidrias, a partir da perspectiva de profissionais que atuam
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diretamente no processo de venda e relacionamento com os clientes.

As seguintes questdes nortearam esta revisdo: “Como o marketing sensorial influencia
na conversao de vendas de empreendimentos imobiliarios no Ceard?” e “A aplicacao pratica do
marketing sensorial nos empreendimentos imobilidrios contribui para a melhoria da decisdo de

compra as quais os clientes sdo submetidos?””.

A coleta de dados foi realizada por meio de entrevistas, utilizando-se como instrumento
um roteiro de entrevista semiestruturado, elaborado pela prépria pesquisadora com base no
referencial tedrico sobre marketing sensorial, comportamento do consumidor e marketing
experiencial. Segundo Bogdan e Biklen (1999), essa técnica permite captar descricoes
detalhadas das experiéncias dos participantes, possibilitando uma compreensdo mais ampla e

significativa da realidade investigada.

A escolha do método de entrevistas justifica-se pela sua capacidade de proporcionar
uma abordagem direta, na qual os objetivos da pesquisa sdo claramente apresentados ao
participante ou tornam-se evidentes ao longo do processo da entrevista. Segundo Jacobs (2021),
essa técnica, ao ser conduzida de forma individual, permite que o pesquisador explore de
maneira mais profunda as respostas de cada entrevistado, revelando ndo apenas suas opinides

explicitas, mas também seus sentimentos, valores, crencas e atitudes subjacentes.

Os sujeitos da pesquisa foram corretores de imdveis atuantes no mercado imobilidrio do
municipio de Eusébio—CE, selecionados de forma ndo probabilistica, por critério de
acessibilidade e relevancia profissional. A escolha desses participantes justifica-se pelo fato de
serem agentes diretamente envolvidos na apresentacdo dos empreendimentos, na conducdo das
visitas e nas estratégias de negociagdo, possuindo, portanto, conhecimento pratico e empirico
sobre a aplicacdo do marketing sensorial no contexto estudado. Ao todo, participaram da
pesquisa 03 corretores, cujas identidades foram preservadas, sendo identificados apenas como

Corretor 1, Corretor 2 e Corretor 3, a fim de garantir o anonimato.

Tal forma de levantamento de dados é relevante, pois usualmente, o observador busca
compreender acontecimentos de acordo com o ponto de vista dos entrevistados para,

posteriormente, interpretar os fendmenos estudados (Ramos, 2009; Lakatos; Marconi, 2010).

O roteiro de entrevista foi criado com o objetivo de entender, de maneira mais detalhada,

como os corretores de imoveis em Eusébio utilizam o marketing sensorial nas vendas. Ao
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elaborar as perguntas, a ideia foi unir teoria e prética, buscando explorar ndo apenas o uso dos
estimulos sensoriais, mas também as experiéncias dos corretores ao interagir com os clientes.
As perguntas foram estruturadas para permitir uma conversa fluida, comecando com questdes
mais gerais sobre o mercado local e a importincia do marketing sensorial, e depois
aprofundando em como sentidos como olfato, visdo e tato sdo aplicados nas negociagdes. Isso
deu aos entrevistados espagco para compartilhar suas vivéncias de forma mais livre, o que
proporcionou uma compreensao mais rica e genuina do impacto que essas estratégias t€ém no

dia a dia das vendas de iméveis.

Além disso, para ter uma visao mais completa do perfil dos profissionais entrevistados,
o roteiro também incluiu perguntas socioecondmicas e demograficas, como sexo, estado civil,
nivel de renda familiar e anos de experiéncia no ramo. Essas questdes ajudaram a situar as
respostas dentro de um contexto mais amplo, permitindo perceber se fatores como experiéncia
ou contexto de vida influenciam a maneira como os corretores aplicam o marketing sensorial.
Dessa forma, as perguntas sobre o perfil pessoal e profissional dos entrevistados deram mais
profundidade a andlise, permitindo entender melhor como essas varidveis podem impactar o

processo de venda e a utilizagc@o dessas técnicas sensoriais.

As entrevistas foram realizadas no periodo de 10/11/25 a 16/11/25, no municipio de
Eusébio—CE, em locais previamente acordados com os participantes, respeitando a
disponibilidade e o conforto dos entrevistados. Todos os participantes foram informados sobre
os objetivos da pesquisa e assinaram o Termo de Consentimento Livre e Esclarecido (TCLE),

concordando voluntariamente com sua participagao.

A pesquisa foi realizada no contexto do mercado imobilidrio do municipio de Eusébio—
CE, reconhecido por seu crescimento urbano e pela consolidacio de empreendimentos
residenciais de alto padrdo, especialmente condominios horizontais. O municipio configura-se
como um ambiente propicio para a investigacdo do marketing sensorial aplicado ao setor
imobilidrio, dada sua proposta de valorizagao da qualidade de vida, do contato com a natureza

e da experiéncia residencial diferenciada.
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4. ANALISE E DISCUSSAO DOS RESULTADOS: O MARKETING SENSORIAL NO
EUSEBIO

Os resultados desta pesquisa baseiam-se nas entrevistas realizadas com trés corretores
de imdveis atuantes no mercado imobilidrio de alto padrdo do municipio de Eusébio—CE, com
tempo de experiéncia profissional entre oito € doze anos. Os entrevistados possuem atuagao
predominante na comercializacdo de empreendimentos horizontais, como bairros planejados,
condominios de luxo e loteamentos do tipo club, direcionados a um publico advindo do

mercado vertical de Fortaleza, o que confere consisténcia empirica para os resultados obtidos.

Buscou-se escolher para a entrevista corretores de diferentes idades e que estivessem
em nichos de foco diferentes do mercado imobiliario, de forma a encontrar diferentes opinides
sobre a estratégia da utilizacdo do marketing sensorial durante visitas com clientes e a sua
influéncia na decisdo de compra. Desta forma, a amostra de corretores continha: um homem
casado na faixa dos 50 anos que mora na cidade do Eusébio-CE, atua na prépria cidade em que
mora, tendo 10 anos de experiéncia, hoje trabalha exclusivamente com imdveis em bairros
planejados; um homem casado na faixa dos 35 anos que mora na Cidade Alpha no Eusébio-CE,
tendo 12 anos de experiéncia no mercado e trabalha exclusivamente iméveis dentro do bairro
Cidade Alpha e imdveis no condominio Azur; uma mulher divorciada na faixa dos 42 anos que
mora em Fortaleza-CE, atua em condominio clubs e loteamentos na cidade do Eusébio-CE,

tendo 8 anos de experiéncia no mercado.

Para fins de preservacdo da identidade, os participantes foram identificados como
Corretor 1 (C1), Corretor 2 (C2) e Corretor 3 (C3). A andlise das entrevistas evidencia que o
mercado imobilidrio na regido estudada opera sob uma légica de Marketing de Experiéncia, na
qual o produto fisico (casa ou lote) assume papel secunddrio diante da experiéncia sensorial e

simbolica ofertada, sendo os achados organizados em quatro categorias.

Quadro 2 - perfil dos entrevistados

Entrevistado Tempo de experi€ncia Area de atuacio

Corretor 1 10 anos Bairros planejados

Corretor 2 12 anos Cidade Alpha e Azur
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Corretor 3 8 anos Lotes e condominio club de
luxo

Fonte: Elaborado pela autora. (2025)

4.1 A paisagem sonora como diferencial competitivo (Audicdo)

Diferente do mercado vertical de Fortaleza, marcado pela polui¢do sonora, o municipio
de Eusébio utiliza o "choque do siléncio" como ferramenta de fechamento de compras. O
siléncio, o som do vento e os ruidos naturais sdo explorados intencionalmente pelos corretores
como elementos capazes de gerar impacto emocional imediato no cliente, influenciando sua

avaliacdo do imdvel antes mesmo da apresentacao de atributos técnicos ou financeiros.

Do ponto de vista tedrico, Solomon (2016) destaca que sons agraddveis ou a auséncia
de ruidos contribuem para sensacOes de conforto e seguranca, elementos relacionados
diretamente a satisfacdo do consumidor. Kotler e Keller (2019) reforcam que a experiéncia
sensorial positiva amplia a percepc¢do de valor do produto, especialmente em mercados onde os
atributos simbdlicos sdo determinantes para a decisdo de compra. Nesse sentido, o siléncio
deixa de ser apenas uma caracteristica ambiental e passa a assumir o papel de ativo simbdlico,

capaz de comunicar status, exclusividade e qualidade de vida.

No contexto imobilidrio, a paisagem sonora torna-se um elemento estratégico quando
associada a ideia de qualidade de vida e reftigio fora da metrépole. Fenko, Schifferstein e
Hekkert (2010) apontam que a harmonia auditiva € um componente critico da satisfagdo do
usudrio, pois influencia a forma como o ambiente € percebido e interpretado emocionalmente.
Os corretores utilizam o contraste acustico para validar a tese de "reftigio". Esse entendimento
tedrico encontra respaldo nas falas dos entrevistados, que relatam o uso consciente do siléncio
como ferramenta de diferenciacdo. O Corretor 1 afirma:

No Eusébio a venda é de 90% emocional. Quando levo o cliente para uma casa na
Cidade Alpha, o primeiro sentido que trabalho € a audi¢@o. Peco que feche os olhos
para perceber o siléncio. Em Fortaleza voc€ ouve o dnibus e a buzina. Aqui vocé ouve

o vento. Isso é o marketing sensorial na prética, o contraste acustico vende o terreno
antes mesmo de eu falar o preco. (Corretor 1, 2025)

A fala do corretor em questdo evidencia que o estimulo auditivo atua como gatilho
emocional inicial da experiéncia de compra, antecedendo qualquer argumentacdo técnica ou

financeira.
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A percepcdo do siléncio funciona como prova da promessa de qualidade de vida,
reduzindo resisténcias e predispondo o cliente a uma avaliacdo positiva do imdvel, é o que
afirma o Corretor 2:

Quando o cliente vem de um apartamento na Aldeota ou no Meireles, ele estda
acostumado com um ruido de fundo constante. Ao entrar no condominio, eu mantenho

tudo em siléncio por alguns segundos e digo: ‘Ouga o que vocé ndo ouve em
Fortaleza’. Isso prova que ele estd em um reftgio. (Corretor 2)

A partir dessas evidéncias, a paisagem sonora do nosso campo de estudo ndo atua apenas
como caracteristica ambiental, mas como ferramenta estratégica de posicionamento
mercadoldgico, em que o siléncio, nesse contexto, assume func¢do de validar a proposta de
refdgio urbano e reforcando a experiéncia sensorial como elemento decisivo no processo de

compra imobilidria.
4.2 Olfato e paladar como facilitadores de fechamento

Segundo a literatura, os estimulos olfativos e gustativos exercem influéncia direta sobre
as emocgdes, a memoria e o comportamento do consumidor, sendo especialmente eficazes em
contextos de decisdo de alto envolvimento, como o mercado imobilidrio. Lindstrom (2012)
afirma que o olfato possui conexdo direta com o sistema limbico, area do cérebro responsavel
pelas emocdes e pelas lembrancgas, sendo capaz de evocar lembrangas e sentimentos de forma

quase instantanea.

No contexto imobilidrio, esses sentidos passam a ser incorporados como estratégias de
hospitalidade e aproximacao, deslocando a negociacao de um ambiente estritamente comercial
para uma experiéncia mais proxima do cotidiano doméstico. Kotler e Keller (2019) afirmam
que experiéncias sensoriais positivas fortalecem a percepcao de valor do produto e favorecem
relacOes de confianca entre marca e consumidor. Dessa forma, o imodvel deixa de ser
apresentado apenas como um bem patrimonial e passa a ser vivenciado como espaco de

convivéncia, acolhimento e bem-estar, fatores decisivos para o fechamento do negdcio.

Na prética, pode-se ver como essas questdes funcionam ao receber o depoimento do

Corretor 1, que afirma:

Eu utilizo o marketing olfativo para criar uma assinatura de luxo. Usamos fragrincias
de chd branco ou bambu porque comunicam sofisticagdo e limpeza. O olfato atrai o
cliente para o ambiente. Depois, o paladar entra como fechamento. Eu nunca
apresento contrato em mesa de escritdrio; faco isso na ilha da cozinha ou na varanda
gourmet, servindo um café expresso. (Corretor 1, 2025)



33

Essa fala ressalta e confirma que o estimulo olfativo atua como elemento emocional
inicial, enquanto o paladar cumpre a fun¢do de prolongar a permanéncia do cliente e criar um

contexto favordvel a negociacao.

Ao transferir o momento do contrato para a cozinha ou varanda gourmet, o corretor
aproxima a experiéncia de compra da vivéncia cotidiana do lar, reduzindo a percep¢do de
formalidade e pressdo comercial. Assim como sugere o Corretor 3 ao expor: “O olfato e o
paladar juntos criam o que chamamos de memoria afetiva. Ja tive clientes que visitaram varias
casas no mesmo dia, mas fecharam comigo porque lembraram do cheirinho de bolo e do café

acolhedor”.

Essas evidéncias reforcam o entendimento tedrico de que a hospitalidade sensorial reduz
barreiras racionais, prolonga a permanéncia do cliente no ambiente e facilita a tomada de
decisdo, confirmando a conclusio de Schmitt (2002) que destaca que experiéncias gustativas e
olfativas contribuem para a criacdo de vinculos emocionais e para a transforma¢io do consumo

em experiéncia.
4.3. O tato térmico e a biofilia (Tato e Visao)

No contexto imobilidrio do municipio de Eusébio, o tato ndo se restringe as texturas dos
materiais construtivos, mas se estende para a sensacdo térmica da ventilagdo natural, algo
impossibilitado pela barreira fisica de prédios em cidades como Fortaleza que impede a
circulacdo de ar. Diferentemente desse mercado vertical da capital, os empreendimentos nesse
lugar estudado possibilitam o contato direto com o vento e com variacdes térmicas mais

agradaveis, o que contribui para a percepc¢ao de conforto ambiental.

Segundo Solomon (2016), os estimulos tdteis e visuais aumentam a percepcao de
qualidade, conforto e autenticidade do produto influenciando, diretamente a experiéncia do
consumidor. Nesse contexto, o conceito de biofilia destaca a conexdo inata do ser humano com
a natureza, tornando materiais naturais, ventilacao e paisagens verdes, em que a presenga desses
elementos contribui para sensacdes de bem-estar fisico e psicoldgico, tornando-se fator
relevante na decisd@o de compra. Tais pontos sdo abordados pelo Corretor 3 em sua fala: “Em
Fortaleza, o mercado vertical € muito frio, muito vidro e concreto. Aqui eu fago o cliente tocar
na pedra natural da fachada, sentir a textura da madeira e o toque do vento no rosto. Eu nao falo

que a casa ¢ fresca, eu fago com que ele sinta o frescor na pele.”
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Esse discurso demonstra que o estimulo tatil atua como prova sensorial concreta,
reduzindo a abstracdo do discurso comercial e permitindo que o cliente vivencie fisicamente o
conforto prometido. Assim, o tato térmico e a visdo operam de forma complementar na
constru¢do de uma experiéncia sensorial que legitima o posicionamento do municipio em
questao como alternativa ao crescimento urbano vertical da capital. O que € justificado pela fala
do Corretor 2: “No Eusébio a visdao ndo ¢ interrompida por prédios, mas por copas de arvores e

pelo céu. Isso vende a liberdade que o mercado vertical de Fortaleza perdeu.”

A valorizagdo do horizonte aberto e da paisagem natural reforca a percepcdo de
liberdade espacial, elemento que, segundo Spence et al. (2014), reduz o esforco cognitivo do
consumidor ao proporcionar clareza visual e ambientes menos saturados de estimulos
artificiais. Além disso, o conceito de Need for Touch, proposto por Peck e Childers (2003), é
levado ao seu limite quando o corretor incentiva o cliente a “sentir o frescor na pele”,
evidenciando que o contato fisico direto com o ambiente intensifica a confianca e a avaliacdo

positiva do produto.

Em consonéncia com Kotler e Keller (2019), ambientes que promovem bem-estar fisico
e contato com elementos naturais fortalecem significativamente a experiéncia do consumidor.
Dessa forma, o tato e a visdo atuam de maneira integrada na constru¢do de uma experiéncia
sensorial que ndo apenas valoriza o imdvel, mas reforca o posicionamento estratégico do

Eusébio como alternativa ao modelo urbano verticalizado de Fortaleza.
4.4. Evolucao do mercado pos-pandemia e o futuro sensorial

Os entrevistados convergem para o fato de que a pandemia de COVID-19 acelerou a
demanda por experiéncias sensoriais de "cura" e liberdade, em que as mudancas de contexto
alteram e influenciam diretamente o comportamento do consumidor. De acordo com Kotler e
Keller (2019), eventos traumdticos coletivos tendem a redefinir padrdes de consumo,
intensificando a busca por seguranca, bem-estar e experi€ncias capazes de gerar sensacoes
positivas e restauradoras. Nesse cendrio, o imével deixa de ser percebido apenas como um ativo
financeiro, passando a assumir um papel simbolico relacionado a qualidade de vida, a saide

emocional e a sensacdo de liberdade.

Do ponto de vista do marketing experiencial, Schmitt (1999) destaca que o consumo

atual caminha para a valorizacdo de experiéncias integradas, nas quais os estimulos sensoriais
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assumem papel estratégico na constru¢cdo de novos significados. Aplicando ao mercado
imobilidrio, esse entendimento permite afirmar que o marketing sensorial ndo deve mais ser um
diferencial pontual, mas um elemento na proposta de valor dos empreendimentos. No cenario
de pds-pandemia, o imdvel passa a ser avaliado ndo apenas por metragem, localizag@o ou prego,
mas pela capacidade de proporcionar sensagdes de conforto, liberdade, siléncio e conexao com

a natureza.

Nesse processo, o0 municipio de Eusébio deixa de ser caracterizado como uma “cidade-
dormitorio” e passa a se consolidar como um territorio de urbanismo de experiéncia, no qual o
espaco urbano ¢ planejado para ser vivenciado sensorialmente. Essa mudanca de
posicionamento € evidenciada pelas falas dos entrevistados, que reconhecem a pandemia como
um marco de inflexao no mercado imobilidrio local. O Corretor 1 descreve esse movimento de
forma clara: “Depois da pandemia, o cliente vinha traumatizado pelo confinamento em
apartamento. Ele queria sentir o vento, o siléncio, o cheiro de mato. Ele ndo buscava mais s6

uma casa, mas uma sensac¢ao de cura”.

A fala reforca a compreensado de que os clientes pés-pandemia buscam experiéncias que
atuem como um diferencial direto ao estresse urbano vivido durante o periodo de isolamento,
validando o papel dos estimulos sensoriais como mediadores de bem-estar e recuperagdo
emocional. O imdvel passa a ser percebido como um espaco terapéutico, capaz de oferecer

alivio psicoldgico por meio de experiéncias sensoriais positivas.

Além disso, os entrevistados projetam um futuro em que o marketing sensorial estara
profundamente integrado as inovagdes tecnoldgicas do setor imobilidrio. Essa tendéncia
converge com a evolucao das Smart Houses, nas quais a automacao nao se limita a eficiéncia
operacional, mas passa a atuar diretamente na gestdo das experiéncias sensoriais do morador.
O Corretor 3 antecipa esse cenario ao afirmar: “O marketing sensorial vai estar totalmente
integrado a automacdo. A casa vai reconhecer o cliente. [luminag¢do, som e aromas vao se

adaptar para relaxar ou energizar.”

Essa perspectiva evidencia que o futuro do mercado imobilidrio no Eusébio aponta para
a integracdo entre tecnologia e sensorialidade, reforcando a proposta de valor baseada no
conforto, na personalizacdo e na experi€ncia. Dessa forma, o marketing sensorial deixa de ser
uma estratégia de vendas pontual e se consolida como um elemento estrutural do planejamento

urbano e habitacional, posicionando o municipio como referéncia em qualidade de vida e
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Quadro 3 - Resumo da Analise de Contetdo

36

DIMENSAO TECNICA IDENTIFICADA | OBJETIVO DA | REFERENCIAL
SENSORIAL (EUSEBIO) ESTRATEGIA TEORICO
Audicao Contraste acustico com | Provar a sensagdo de | Solomon (2016); Kotler e
Fortaleza; "reflgio"; Keller (2019); Fenko,
Uso intencional do siléncio para | Impacto emocional | Schifferstein e Hekkert
ouvir sons naturais; imediato; (2010)
Aumentar a percepcio de
qualidade de vida e
exclusividade.
Olfato Fragrancias sofisticadas (Ché[Provocar relaxamento; Lindstrom (2012); Schmitt
Branco); Criar memorias afetivas;  [(2002); Kotler e Keller|
Estimulos  olfativos  (gramalAssociar o imével a|(2019)
cortada); sofisticacao e acolhimento;
Paladar Oferta de café gourmet, doces,|Prolongar o tempo de|[Schmitt (2002); Kotler e
sucos naturais e alimentos|permanéncia do cliente; Keller (2019)
regionais durante visitas  e|Criar vinculo emocional;
negociacdes Deslocar a negociacdo para
um contexto familiar e
favorecer o fechamento do
negdcio.
Tato Estimulo ao toque em materiais|[Conforto ambiental como|Solomon (2016); Peck e
naturais (pedra, madeira); experiéncia concreta; Childers (2003); Kotler e
Contato direto com o vento; Reduzir a abstracdo do|Keller (2019)
Percepcio do frescor térmico; discurso comercial;
Aumentar a confianca na
avaliacdo do imével.
Visao Sensagdo de liberdade|Spence et al. (2014);
. . espacial; Solomon (2016); Kotler e
Valorizagdo . do  horizonte Reduzir sobrecarga visual[Keller (2019)
abefto,. paisagens ) .verdes, urbana:
ausencia de. prédios ¢ Fortalecer a percepcdo de
integracdo  visual com a bem-estar e qualidade de
natureza vida.
Integracao Planejamento de experiéncias|Atender a demanda por[Schmitt (2002); Kotler e
sensorial sensoriais integradas e uso delexperiéncias de  cura,|Keller (2019)
automacdo (Smart Houses) para|consolidando o marketing
personalizacdo de estimulos. sensorial como elemento
estrutural da proposta de
valor.

Fonte: Elaborada pela autora (2025).

Em suma, o marketing sensorial no Eusébio ndo € apenas um aditivo estético, mas o

“coragdo” da estratégia comercial, enquanto o mercado de Fortaleza vende localizacdo e

seguranca, o municipio estudado oferece percep¢des sensoriais de bem-estar. Os dados
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evidenciam que os cinco sentidos sdo acionados de maneira estratégica, com destaque para a
audi¢do, o olfato, o paladar, o tato térmico e a visdo, compondo uma experiéncia que antecede
e, muitas vezes, se sobrepde aos atributos técnicos tradicionais do imoével, e isso € o que permite
ao municipio competir e superar os bairros nobres da capital em valorizacdo e desejo de

consumo.

A andlise das entrevistas realizadas com os corretores atuantes no Eusébio revela um
padrio estratégico claro: a transicdo do municipio para o mercado de luxo foi acompanhada por
uma sofisticacdo na jornada de compra, na qual os estimulos sensoriais deixaram de ser
periféricos para se tornarem centrais na negociacdo. Ficou evidenciado que os profissionais
utilizam o olfato e o paladar como ferramentas de "humanizacao", transformando o estande de
vendas em um ambiente de hospitalidade que reduz a resisténcia racional do comprador.
Simultaneamente, a exploracio da audi¢do e da visao capitaliza sobre o maior ativo do Eusébio:

O contraste.

A paisagem sonora revelou-se como um dos principais diferenciais competitivos do
lugar, na medida em que o siléncio e os sons naturais funcionam como gatilhos emocionais
iniciais da experiéncia de compra. O contraste acustico com a capital € utilizado como prova
sensorial da promessa de reftigio urbano, influenciando a percep¢do de valor antes da
apresentacdo de preco, metragem ou condi¢des de financiamento. Esse uso consciente da
audi¢do reforga o cardter simbodlico do imével como espaco de descanso, seguranga e qualidade
de vida, os corretores materializam a promessa de qualidade de vida que o mercado

verticalizado da capital ja ndo consegue suprir.

Os estimulos relacionados ao olfato e ao paladar configuram-se como estratégias de
hospitalidade que deslocam a negociacdo do campo racional para o campo emocional. A
aplicacdo de fragrincias especificas e a oferta de degustacdes prolongam o tempo de
permanéncia do cliente no ambiente, reduzem resisténcias cognitivas e favorecem a criacio de
vinculos afetivos com o imdvel. Nesse sentido, a experiéncia sensorial transforma a visita
técnica em uma vivéncia doméstica, aproximando o cliente da ideia de pertencimento e

facilitando o fechamento do negdcio.

No que se refere ao tato e a visdo, os resultados indicam que a experi€ncia sensorial no
Eusébio é fortemente associada a biofilia e ao conforto ambiental. O incentivo ao toque em

materiais naturais, a percep¢ao do vento e a contemplacdo de paisagens abertas atua como
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evidéncia concreta da qualidade do espaco habitacional. Esses estimulos reduzem a abstracao
do discurso comercial e permitem que o cliente experimente fisicamente os beneficios
prometidos, refor¢ando a diferenciagao em relagdo ao ambiente urbano verticalizado da capital

cearense.

Ademais, a anélise evidencia que a pandemia de COVID-19 representou um marco de
inflexdo no mercado imobilidrio local, intensificando a valorizacdo de experi€ncias sensoriais
associadas a cura, a liberdade e ao bem-estar. Nesse contexto, o Eusébio passa a se consolidar
como um territério de urbanismo de experiéncia, no qual o imével € avaliado ndo apenas por
seus atributos funcionais, mas pela capacidade de proporcionar conforto emocional e sensagcdes
restauradoras. Os entrevistados projetam ainda um futuro em que o marketing sensorial estara
integrado a automacao residencial, ampliando a personalizacio das experiéncias por meio das

Smart Houses.

Por fim, as entrevistas apontam que o sucesso imobilidrio na regido nao reside apenas
na oferta de metros quadrados, mas na capacidade de tangibilizar o bem-estar através dos
sentidos. O marketing sensorial no municipio de estudo, atua como a ponte entre o projeto
arquitetonico e a memoria afetiva do cliente, consolidando o lugar ndo mais como uma

alternativa habitacional, mas como uma experiéncia de moradia definitiva e desejada.
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5. CONSIDERACOES FINAIS

A presente pesquisa prop0Os-se a investigar a aplicacdo do marketing sensorial como
ferramenta de diferenciacdo e conversao de vendas no mercado imobilidrio do municipio de
Eusébio, Ceard. Ao longo deste estudo, ficou evidente que a transformacgdo urbana vivida pela
regido, que migrou do estigma de cidade-dormitério para o status de principal destino de
moradia de alto padrdo do estado, ndo foi um fendmeno puramente geografico ou econdmico,

mas uma vitdria da economia da experiéncia.

Para alcancar esse objetivo, adotou-se uma pesquisa de natureza exploratéria, com
abordagem qualitativa, utilizando entrevistas semiestruturadas aplicadas a corretores atuantes
no mercado local. Os dados obtidos foram tratados por meio da andlise de conteddo, o que
possibilitou a identificacdo de categorias analiticas relacionadas as dimensdes sensoriais € a

evolu¢do do mercado imobilidrio no contexto pés-pandemia.

Os resultados obtidos por meio das entrevistas e da andlise tedrica permitem concluir
que, no segmento de luxo e condominios horizontais, o produto imobilidrio deixou de ser um
fim em si mesmo. O consumidor contemporaneo, saturado pelo adensamento urbano e pela
polui¢do sensorial de Fortaleza, busca no Eusébio uma resposta sensorial que s6 pode ser

validado por meio dos sentidos.

Em relacdo ao primeiro objetivo especifico, que buscou analisar o papel da audi¢ao
como diferencial competitivo, os resultados demonstraram que a paisagem sonora do Eusébio
€ utilizada de forma estratégica pelos corretores durante as visitas aos empreendimentos. O
siléncio, os sons naturais e o contraste acustico com a polui¢do sonora que se tem em Fortaleza
atuam como gatilhos emocionais da experiéncia de compra, influenciando positivamente a
percepcido de qualidade de vida e refor¢cando a ideia de refiigio urbano antes mesmo da

apresentacao de aspectos técnicos ou financeiros.

No que se refere ao uso do olfato e do paladar no processo de negociagdo, os resultados
evidenciaram que esses sentidos desempenham papéis psicolégicos centrais no fechamento dos
negocios imobilidrios no Eusébio. A adocdo de assinaturas olfativas e de experiéncias
gastronOmicas em estandes e casas decoradas nao se limita a oferta de prazer imediato, mas
busca construir uma memoria afetiva capaz de reduzir a ansiedade inerente a uma transacao de

alto valor. Esses estimulos contribuem para criar uma sensacao de acolhimento, pertencimento
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e hospitalidade, deslocando a negociagdo de um ambiente estritamente comercial para uma
vivéncia mais préxima do cotidiano doméstico. Ao prolongar o tempo de permanéncia do
cliente no espaco e favorecer o relaxamento emocional, o olfato e o paladar tornam-se
facilitadores diretos da tomada de decisdo e do fechamento do negécio, refor¢cando o papel do

marketing sensorial como elemento essencial na constru¢io da experiéncia imobilidria.

Quanto ao tato e a visdo na experiéncia imobilidria, os resultados indicaram que o
contato com materiais naturais, a percep¢do do conforto térmico e a valorizagdo de paisagens
abertas exercem influéncia significativa na avaliacdo dos empreendimentos. O estimulo ao
toque e a contemplacdo visual permite que o cliente vivencie de forma concreta os beneficios
prometidos, reduzindo a abstragdo do discurso comercial e reforcando a diferenciacdo do

Eusébio em relagdo ao modelo urbano verticalizado de Fortaleza.

Ficou perceptivel que a pandemia de COVID-19 foi o divisor de 4guas para o marketing
sensorial na regido. O consumidor traumatizado pelo confinamento passou a buscar uma
"sensacdo de cura", o que consolidou o lugar em questdo ndo mais como cidade-dormitério,
mas como um polo de urbanismo de experiéncia. O futuro aponta para a "radicaliza¢do do bem-
estar" (Wellness), onde a automacdo residencial integrard luz, som e aroma para criar ambientes

que reconhecem e reagem ao morador.

No que se refere as implicacdes gerenciais, os resultados sugerem que as incorporadoras
e os corretores de imdveis devem se atentar a criacdo de ambientes sensoriais, capacitando suas
equipes a atuarem como mediadores sensoriais. O investimento na curadoria dessas atmosferas
pode ser a chave para se destacar no mercado imobilidrio de alto padrdo, j4 que o marketing
sensorial se consolidou como uma estratégia que vai além de uma simples ferramenta de
comunicacdo. Além disso, as sugestdes para estudos futuros, como a ampliagao da amostra e a
inclusdo de consumidores finais, sdo relevantes para aprofundar ainda mais a compreensao do
impacto do marketing sensorial em diferentes publicos e em contextos urbanos emergentes,

como o de Eusébio.

Os principais resultados obtidos durante a pesquisa estdo diretamente alinhados com os
objetivos estabelecidos. A aplicacdo do marketing sensorial como estratégia de diferenciacdo e
conversao de vendas no mercado imobilidrio de Eusébio foi analisada detalhadamente, com
foco nas dimensdes sensoriais € na experiéncia de compra do consumidor. O estudo mostrou

que, no segmento de alto padrdo e nos condominios horizontais, o impacto do marketing
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sensorial vai além da estética, tornando-se um fator essencial na constru¢do de valor percebido
e na decisdo de compra. A paisagem sonora, os estimulos olfativos e gustativos, € o contato
fisico com materiais naturais foram fundamentais para criar uma experiéncia tnica que se
conecta com o desejo do consumidor de encontrar um refigio emocional, particularmente em

um cendrio pds-pandemia.

Em relacdo ao problema de pesquisa, os resultados apresentados confirmam que o
marketing sensorial desempenha um papel vital na conversao de vendas no mercado imobilidrio
de Eusébio. Ao invés de simplesmente vender um imdvel, os corretores estao oferecendo uma
vivéncia que vai ao encontro das emocdes e sensagcdes do cliente. A pesquisa evidenciou que,
em um contexto de urbanizagdo crescente e satura¢ao dos centros urbanos, o consumidor busca
mais do que uma casa: ele busca uma experiéncia sensorial completa, que traduza seus desejos
por qualidade de vida e bem-estar. Com isso, a pesquisa refor¢a que a tradicional venda de

metros quadrados tornou-se insuficiente para um publico cada vez mais exigente.

Os resultados demonstram que o marketing sensorial ultrapassa a funcdo de ferramenta
de comunicacdo, consolidando-se como estratégia de diferenciacdo territorial e de construcao
de valor percebido. Sob a 6tica académica, a pesquisa contribui para a literatura de marketing
ao aplicar conceitos de autores como Lindstrom e Kotler a um cenério regional em expansao,
evidenciando que a tradicional “venda de metros quadrados” torna-se insuficiente diante da
crescente valorizacao da “venda de sensagdes”. No municipio de Eusébio, o marketing sensorial

€ a ponte que leva o comprador a uma nova forma de morar com paz, seguranga e exclusividade.

O estudo conclui que o marketing sensorial € a ponte entre o plano abstrato (planta) e a
realidade aspiracional do comprador. Como implicagdo pratica, as incorporadoras devem
investir na curadoria de atmosferas, treinando equipes para serem mediadores sensoriais.
Contudo, a pesquisa apresenta limitacdes, destaca-se o numero reduzido de entrevistados € o
recorte geografico restrito ao municipio de Eusébio, o que impede a generalizacdo dos
resultados para outros contextos. Além disso, a pesquisa concentrou-se ha perspectiva dos
corretores, ndo contemplando diretamente a percep¢ao dos compradores. Como sugestdo para
estudos futuros, recomenda-se a ampliacdo da amostra, a inclusdo de consumidores finais e a
investigacdo do impacto da automacao residencial e das Smart Houses na experiéncia sensorial,
aprofundando a compreensdo do futuro do marketing imobilidrio em contextos urbanos

emergentes.
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Em ultima andlise, o Eusébio firma-se como um laboratério vivo do marketing
imobilidrio moderno. Conclui-se que as empresas que dominam a linguagem dos sentidos
estardo um passo a frente em um mercado onde o luxo nio é mais o que se possui, mas o que
se sente. O marketing sensorial, portanto, ndo € apenas um aderego estético, mas o pilar central
que sustenta a valorizagdo e o desejo pelo novo morar cearense, demonstrando que o sucesso
imobilidrio depende da capacidade de fazer o cliente ndo apenas "ver" uma casa, mas de sentir

que aquele solo, aquele vento e aquele siléncio ja lhe pertencem.
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APENDICE A — Roteiro de Entrevista para a coleta de dados primarios com corretores
de imoveis especialistas no mercado de Eusébio, Ceara.

Entrevistado:

Sexo:

Estado civil/Familia:

Nivel de renda familiar:

Cidade de moradia:

Anos de experiéncia no mercado imobilidrio:

Regido de atuagdo:

Foco no nicho imobilidrio:

1. Como vocé utiliza o marketing sensorial para diferenciar os empreendimentos do Eusébio do

mercado vertical de Fortaleza?
2. Qual a técnica mais utilizada por vocé nas visitas com os clientes?

3. Qual a importancia de destacar os sentidos como paladar e olfato para o fechamento do

negocio?

4. Quando ficou perceptivel a importancia do marketing sensorial para o fechamento de

negocios imobilidrios no Eusébio?

5. De qual forma € utilizado o marketing sensorial para as negociacdes de lotes no municipio

de Eusébio?

6. Como vocé enxerga o futuro imobilidrio no municipio de Eusébio?
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APENDICE B — Termo de Autorizacio para uso de entrevista

TERMO DE AUTORIZACAO PARA USO DE ENTREVISTA EM TRABALHO

ACADEMICO
Eu, , nacionalidade
, estado civil , profissao
, portador(a) do RG n° e CPF n°

, declaro, por meio deste termo, que autorizo, de forma livre e
esclarecida, a utilizagdo de trechos da entrevista por mim concedida a pesquisadora
, para fins exclusivamente académicos,
no Trabalho de Conclusao de Curso (TCO) intitulado:

(13

”, a ser apresentado ao curso de da
nstitui¢ao

Estou ciente de que:

* Minha participagao foi voluntdria;

» As informagdes fornecidas poderao ser utilizadas em forma de citagdes diretas ou indiretas;

* Minha identidade ( ) sera preservada / () podera ser divulgada, conforme minha op¢ao;

» O material serd utilizado apenas para fins cientificos e académicos, sem finalidade comercial.

Declaro, ainda, que fui devidamente informado(a) sobre os objetivos da pesquisa e concordo
com a divulgacdo dos dados nos limites acima estabelecidos.

Por ser verdade, firmo o presente termo.

Local e data:

Assinatura do(a) participante:

Assinatura do(a) pesquisador(a):




