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RESUMO

As transformacBes ocorridas com a globalizacdo resultaram em grandes mudancas e
transformagfes no comportamento do consumidor, assim como, no ambiente mercadolégico.
Diante dessa afirmacéo, foi desenvolvido um estudo na area de marketing com objetivo de
analisar a estratégia de marketing dos sentidos nos Sebos do bairro da Cidade Alta no
municipio de Natal/RN. Esse mercado, caracteriza-se pela comercializacdo de livros, revistas,
Cds, Dvds e antiguidades. Para o desenvolvimento do trabalho académico foram realizadas
consultas de obras de renomados autores relacionados com o tema, e nos quais, foram
abordados os seguintes assuntos: a origem dos Sebos, evolucédo, conceito e mix do marketing,
assim como, o marketing dos sentidos atraveés da visdo, audicdo, paladar, olfato, tato e
percepcdo. Nesse trabalho, foi utilizado o método de pesquisa exploratéria e, a coleta de
dados realizada através de entrevistas com 0s proprietarios e a observacdo dentro dos Sebos,
no qual, obteve-se uma amostra ndo-probabilistica por conveniéncia. Portanto, através dos
resultados da pesquisa foi possivel afirmar que, os sebistas trabalham de forma tradicional, ou
seja, 0s mesmos trabalham e comercializam suas mercadorias ainda de maneira artesanal,
caracteristica desse mercado, desde o seu surgimento. A utilizacdo na escolha das cores e
iluminacdo dessas lojas resulta na preferéncia pessoal dos proprietarios. Os produtos séo
expostos em areas especificas, porém nao existe ordem na arrumacdo, ou seja, 0s livros ficam
nas estantes ou no chdo sem o ordenamento alfabético dos titulos ou autores. A presenca do
sentido auditivo foi detectada de forma predominante através de ac¢bes promocionais
realizadas semanalmente nas cal¢adas com utiliza¢do de caixas de som no intuito de despertar
a atencdo das pessoas. A presenca dos sentidos do paladar, olfativo e do tato foi detectada
dentro das lojas, porém a utilizacdo ndo é realizada de forma planejada e estratégica para 0s
consumidores. O resultado também constatou que 0s sebista possuem uma associacdo
responsavel pelos eventos culturais, porém por falta de apoio a mesma se encontra inativa. As
acOes ambientais sdo poucas nesse mercado, exceto o Sebo Rio Branco, de modo que, através
da iniciativa do proprietario, a organizacdo desenvolve agdes diarias com a populacdo através
da distribui¢do de mudas no interior da loja e projetos de consciéncia ambiental realizado pelo
blog Acdo Natal Verde. Portanto, espera-se que esse estudo contribua para os sebistas
melhorarem as praticas de atendimento com seus consumidores, sirva como fonte de pesquisa
a comunidade académica e para a sociedade conhecer esse mercado de grande riqueza cultural
da cidade.
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ABSTRACT

The changes occurring with globalization have resulted in major shifts and changes in
consumer behavior, as well as the market environment. Given this assertion, a study was
developed in the marketing area in order to examine the marketing strategy of the senses Fats
in the neighborhood of Uptown in the city of Natal / RN. This market is characterized by the
sale of books, magazines, CDs, DVDs and antiques. For the development of academic work
were investigated for the works of renowned authors on the subject, and in which, covered the
following topics: Fats of the origin, evolution, concept and marketing mix, as well as
marketing through the senses vision, hearing, taste, smell, touch and perception. In this work,
we used the method of exploratory research and data collection through interviews conducted
with owners and observation within the Fats, in which we obtained a non-probability sample
of convenience. Therefore, through the search results was possible to affirm that the sebistas
work in traditional, ie, the same work and also sells his wares by artisans, characteristic of this
market, since its inception. Using the choice of colors and lighting of these stores results in
the personal preference of the owners. The products are displayed in specific areas, but there
is no order in the arrangement, ie, the books are on shelves or on the floor without the
alphabetical order of titles or authors. The presence of the sense of hearing was detected by
the predominant form of promotional activities carried out weekly using the sidewalks of
speakers in order to raise people's attention. The presence of the senses of taste, smell and
touch was detected inside the stores, but the use is not conducted in a planned and strategic
consumers. The result also found that sebista have an association responsible for cultural
events, but for lack of support it is inactive. Environmental actions are few in this market,
except Sebo Rio Branco, so that, through the initiative of the owner, the organization
develops daily actions to the population through the distribution of seedlings in-store
environmental awareness and projects conducted by the Action blog Green Christmas.
Therefore, it is expected that this study contributes to the sebistas improve care practices with
its customers, serve as a source of academic research community and society meet this market
with great cultural wealth of the city.

Keywords: Used book store. Marketing. The consumer. Physiology.



1 INTRODUCAO

As transformagdes ocorridas nas Ultimas décadas atraves da globalizacéo, tecnologia,
concorréncia acirrada, legislacdo e consciéncia ambiental, vem resultando em mudancas e
inovacOes dentro do mercado, e assim sendo, 0s consumidores esperam que as organizagoes
independentemente do tamanho superem as suas expectativas oferecendo a melhor opcéo de
compra.

E diante desse cenario que se coloca o tradicional mercado dos Sebos no bairro da
Cidade Alta em Natal/RN, com suas tradi¢cbes e costumes na comercializacdo dos seus
produtos, e dessa forma, tem contribuido para que o passado e 0 presente estejam juntos
através das relacGes ainda baseadas nos lagos de amizade e da confianca, caracteristicas
tradicionais e elemento precioso que o marketing procura resgatar num mercado tdo
massificado.

Nos pequenos comércios no qual faltam recursos na comunicacdo dos seus produtos
e servigos, os sebistas utilizam estratégias simples, tradicionais e criativas diante do mercado.
Nessa perspectiva, Schimit (2000) faz associacdo entre os cinco sentidos (visdo, audicao,
olfato, paladar e tato) através do marketing experimental com efeito de provocar estimulos na
mente do consumidor dentro do ponto de venda.

Cabe frisar que, a sociedade nesse século XXI estd mais atenta aos problemas
ambientais, e assim sendo, sua percepc¢do em relacdo ao consumo também sofre modificacdes,
ou seja, o consumidor esta se tornando cada vez mais consciente e estimulado ao consumo
ecologicamente correto. Logo, as organizacOes, independentemente do tamanho, podem
partilhar dessa preocupac¢ao com o futuro do meio ambiente, proporcionando nos sentidos dos
consumidores essas percepgOes dentro do ponto de venda.

Em mercados no qual se comercializa com obras raras e antigas, encontram-se
consumidores que buscam nesses produtos ou servicos beneficios emocionais que retratam
prestigio, cultura, status, e, consequentemente pagam valores consideraveis para adquirir esse
tipo de mercadoria. Para Kotler (2000) o que serve de fundamento a qualquer transagédo
comercial é o produto ou servigo, assim como, 0 mesmo deve possuir atributos e significados,
de modo que, o mercado-alvo venha a preferi-lo independentemente do preco que ira pagar.

Cabe ressaltar que, num mercado competitivo, as empresas devem criar na mente do
consumidor o maximo valor percebido, e assim sendo, entender o Ser humano no ambiente de
consumo é compreender que seu comportamento no processo de decisdo de compra resulta da
formagéo corpo e mente (VINIC; PROENCA; AROVOVICH; 2004). Partindo desse



pressuposto, muitas empresas utilizam estratégias de seducdo, assim como, o cuidado de
manter um ambiente harménico atraves do uso correto de cores, aromas, iluminacdo, musicas,
decoracdo, exposicdo correta de produtos de forma que possa estimular uma atmosfera
propicia através dos elementos que compdem uma loja de varejo (SILVA, 1990).

Assim sendo, a questdo da pesquisa do presente estudo consistiu: qual a estratégia de
Marketing dos Sentidos dos Sebos da Cidade Alta na cidade de Natal/RN? O objetivo geral,
portanto, consistiu em analisar e conhecer 0 marketing dos sentidos utilizado nos Sebos no
bairro da Cidade Alta no municipio de Natal/RN. O referencial teérico fundamentou-se
principalmente em Delgado (1999), Silva (1998), Berne; Levy (2000), Kotler (2000),
Solomon (2002), Perez (2004), Mattar (1996), Oliveira (2001), dentre outros.

A pesquisa é de natureza exploratoria e foi realizada através da observacdo, assim
como, entrevistas com cinco proprietarios dos Sebos localizados no bairro da Cidade Alta no
municipio de Natal/RN.

A escolha do assunto para essa pesquisa justifica-se, pela necessidade conhecer o
mecanismo da fisiologia humana através do Marketing dos sentidos dentro do ponto de venda,
e como ocorrem as relacdes tradicionais, frente a despersonaliza¢do que a massificacdo e a
tecnologia propiciam as relagfes comerciais contemporaneas.

O presente artigo é composto dos seguintes capitulos: 1. Introducdo; 2.
Caracterizacdo da pesquisa. 3. Objetivo; 4. Justificativa; 5. Metodologia; Referencial Tedrico;
Anadlise e Interpretacdo e Consideracdes finais.

O primeiro capitulo destaca o tema escolhido, o ambiente mercadoldgico da
organizacao, a situacao problematica como parte relevante do trabalho, o objetivo proposto na
pesquisa, a da escolha do tema justificativa para a viabilidade na realizacdo, assim como, a
relevancia cientifica e social.

O segundo capitulo foi abordado a caracterizacéo do referido mercado, de modo que,
é retratada a historia dos sebistas do passado e do presente, assim como, seus produtos
comercializados.

No terceiro capitulo refere-se ao objetivo que o pesquisador pretendeu alcancar no
referido estudo.

No quarto capitulo foi abordada a justificativa da escolha do tema, ou seja, a
viabilidade e relevancia do tema para o pesquisador, assim como, sua importancia para a area

académica, social e cientifica.



O quinto capitulo trata-se da metodologia adotada na pesquisa, no qual para a
realizacdo da mesma foram abordadas as fontes, o universo, o tipo de pesquisa e por fim, o
tratamento dos dados.

No sexto capitulo tratou-se do referencial tedrico, de modo que, para 0s assuntos
abordados foram utilizadas obras de autores categorizados na area, tais como: Philip Kotler,
Bernd H. Schmitt, Michael R. Solomon, Marcos Las Casas, Clotilde Perez, Fauze Mattar,
Berne e Levy.

Essas referéncias tratam dos seguintes assuntos: a evolucdo do marketing, o0s
conceitos, o composto, do marketing, o marketing dos sentidos e os mecanismos fisiol6gicos
do ser humano no ponto de venda, tais como: visdo, audicao, olfato, paladar e tato.

O setimo capitulo refere-se ao tratamento dos dados realizado pela entrevista
realizada pelo pesquisador dentro das organizagdes estudadas.

O oitavo capitulo remete as consideragdes finais do trabalho, de modo que, 0s
resultados da pesquisa foram contextualizados mediante as analises e estudos que foram

realizados, assim como, a contribui¢do que 0 mesmo ira proporcionar.



2 CARACTERIZACAO DO AMBIENTE DA PESQUISA

O tradicional mercado dos Sebos originou-se na Europa do século XVI, na qual
mercadores sabendo da importancia de certos documentos comecaram a vendé-los a
pesquisadores, e assim sendo, esses comerciantes ou mascates era chamado de alfarrabistas,
nome esse que ainda € usado em alguns paises do continente (DELGADO, 1999).

No Brasil, os Sebos surgiram em 1828, na cidade do Rio de Janeiro, e 0 seu nome
originou-se em uma época em que nao existia energia elétrica e as pessoas liam a luz de velas.
Desta forma, propagou-se a idéia de nomear por sebos as livrarias que comercializavam livros
usados e raros. O nome deriva da idéia que um livro usado é ensebado pelo folhear constante.
Em nosso Pais, propagou-se a ideia de nomear uma livraria onde se comercializa com livros
usados e raros (DELGADO, 1999).

Em Natal/RN, os Sebos surgiram na década de 30, numa época em que a cidade
possuia caracteristica provinciana, e dessa forma, o primeiro Sebo montado com as vendas de
livros usados localizava-se em um prédio na Avenida Tavares de Lyra, nimero 45, no bairro
da Ribeira, e, pertenceu a José Nicodemos Lima (SILVA, 1998).

Segundo Silva (1998) nos meados dos anos 50, surgiu 0 Sebo de José de José Fidelis
Coutinho, o Cazuza. O seu comércio localizava-se na Avenida Rio Branco, ao lado do antigo
mercado da Cidade Alta, onde hoje é o Banco do Brasil.

No final dos anos 60, ao lado do Cinema S&o Luiz no bairro do Alecrim, surge a
familia Torres, comercializando revistas e livrinhos de faroeste, e no ano de 1978, Jacio
Torres passa a assumir o comando, e amplia o acervo de produtos através da compra de uma
banca ou cigarreira ao lado do Banco do Brasil do Alecrim (SILVA, 1998).

Na década de 80, Jacio Torres inaugura o Sebo Cata Livros na Rua da Conceicéo,
617, Centro, em frente ao Instituto Historico e Geografico do Rio Grande do Norte. Essa Rua
é considerada a 2° Rua mais antiga de Natal/RN, e seu Sebo além de vender livros, revistas e
disco de vinil, também comercializava obras de arte (SILVA, 1998). Em 1985 Abimael Silva
resolve colocar a venda todos os livros de sua biblioteca, e instala uma Banca ou cigarreira
toda pintada da cor vermelha na Rua Vigéario Bartolomeu ao lado do Edificio 21 de Margo,
sendo denominado de Sebo Vermelho (SILVA, 1998).

O pesquisador desse artigo coletou informac@es atuais do referido mercado visitando
cinco Sebos localizados no bairro da Cidade Alta, tais como: Sebo Rio Branco, Sebo Cultural
Balalaika, Sebo Banca do Livro, Sebo Vermelho e Sebo da Jane no Shopping Popular.



O Sebo Rio Branco, de propriedade do Sebista Ronaldo Gurgel, localiza-se na
Avenida Rio Branco, 748, no bairro da Cidade Alta.

O Espaco Cultural Balalaika, localiza-se na Rua Vigario Bartolomeu, 565. Esse
estabelecimento foi fundado no ano 2000 pelo Sebista Severino Ramos.

O Sebo Banco do livro esta localizado na Avenida Rio Branco, 712, no bairro da
Cidade Alta, e tem como proprietario Erivan Gomes, também conhecido como Novinho.

O Sebo Vermelho esta localizado na Avenida Rio Branco, 704, no bairro da Cidade
Alta e tem como proprietario Abimael da Silva.

O Sebo Jane Torres, localiza-se num Box situado dentro do Shopping Popular na
Avenida Ulisses Caldas, no bairro da Cidade Alta.



3 OBJETIVOS

A humanidade desde os seus primoérdios até os dias atuais passou por varias
revolucgdes, e ao longo do tempo, essas transformac6es foram marcadas por um periodo de
intensos acontecimentos e mudancas na estratégia da organizacdo em oferecer seus produtos e
servigos ao consumidor dentro do ponto de venda.

Na atualidade, o mercado est4 cada vez dindmico, o consumidor vem se mostrando
mais exigente, e esperando que as empresas superem as suas expectativas. Diante desse
contexto, os gestores devem estar atentos as pesquisas de mercado, aos estudos relacionados
aos aspectos comportamentais, assim como, as tendéncias do neoconsumidor.

O pouco entendimento desse mercado, por uma parte da sociedade, faz propagar o
preconceito que o Sebo seja um deposito de papel velho, ou um cemitério de livros, entretanto
esses locais sdo extremamente agradaveis, nos quais se encontram pessoas cultivando bons
relacionamentos através de assuntos ecléticos, e além do mais, € um ambiente propicio para as
pessoas interagirem com os livros através da tradicdo da busca e do “achado” de uma obra de
raridade. Convém ressaltar que, nos dias atuais, com avanco da tecnologia, muitos Sebos
comercializando seus produtos através da Internet.

E importante destacar que, o mercado de Sebo ja se tornou um lugar onde os
intelectuais, professores, estudantes e pessoas diversas costumam frequentar, e dessa forma,
podera encontra livros de todos os géneros, revistas, cordel, obras de artes, CDs, DVDs, disco
de vinil, assim como, a atmosfera criada pelos donos através do respeito e confianca,
propiciam que os frequentadores negociem os produtos de forma alternativa, ou seja, através
da compra, venda e troca de mercadorias.

Diante disso, o presente artigo objetiva Analisar e Conhecer as estratégias de

Marketing dos Sentidos nos Sebos do Bairro da Cidade Alta no Municipio de Natal/RN.



4 JUSTIFICATIVA

Esta pesquisa se justifica pelo fato de ser primeiramente viavel, pois sendo o
pesquisador um profissional desse segmento, 0 mesmo tem interesse em conhecer 0
tradicional mercado dos Sebos, além do mais, a boa localizacdo dessas organizages, assim
como, o facil acesso as informacBes, o baixo custo, e 0 pouco tempo para a observacao,
tornam-se exequivel essa pesquisa em toda sua plenitude.

A globalizacao, concorréncia, o surgimento do Codigo de Defesa do Consumidor e
consciéncia ambiental foram acontecimentos importantes na mudanca do comportamento do
consumidor brasileiro. Diante isso, as empresas para obterem éxitos precisam ter uma Vviséo
holistica do mercado, ou seja, conhecer todos os atores que fazem parte do universo
mercadologico e, principalmente, buscar entender que cada cliente € um ser Unico com sua
propria biografia existencial, e dessa forma, refletird no seu comportamento no habitat de
compras.

Logo, o pesquisador vislumbrou a idéia de investigar o referido ambiente buscando
entender os mecanismos da fisiologia humana através do marketing dos sentidos na relacdo de
consumo.

Ainda, esta pesquisa é oportuna pela necessidade das empresas conhecerem como
ocorrem as relagcdes comerciais tradicionais, frente a despersonalizacdo que a massificacdo e a
tecnologia propiciam as relagdes comerciais.

Outro fator é do ponto de vista académico, visto que, sendo o consumidor a razdo da
existéncia de qualquer negdcio, faz-se necessario conhecer esse assunto em toda a plenitude,
em razdo de, aproximar o mercado do debate académico, assim como, aplicar esses
conhecimentos na prépria Instituicéo.

Portanto, essa pesquisa € de fundamental importancia para a sociedade, pois sendo o
Ser humano um consumidor, 0 mesmo deve ser respeitado ndo s6 pelo aspecto econdémico,
mas sim, pela sua cultura, religiosidade, sentimentos, fisiologia, e acima de tudo, por ser

gente.
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5 METODOLOGIA

5.1 METODO

Através da utilizacdo do método tornou-se possivel a realizacdo e concretizagdo do
objetivo proposto pelo pesquisador desse artigo.

Segundo Oliveira (2001), o Método tem sua derivacdo na metodologia, e, dessa
forma, o mesmo trata de um conjunto de processos que se torna possivel conhecer uma
determinada realidade, objetos e comportamentos. O trabalho se caracteriza por apresentar um
método de pesquisa exploratéria, e assim sendo, possibilitou a investigacdo sobre o estudo da
Estratégia de Marketing dos Sentidos dos Sebos no bairro da Cidade Alta.

A pesquisa exploratéria tem por objetivo proporcionar ao pesquisador um
conhecimento de maior profundidade sobre o problema. Nessa pesquisa realiza-se um
levantamento bibliografico sobre o assunto, e, através de livros, revistas, entre outros, obtém
informacdes sobre o assunto (MATTAR, 1996).

O trabalho contou com uma pesquisa bibliografica que possibilitou o reconhecimento
tedrico sobre o comércio dos Sebos, desde sua origem até as atividades mais atuais.

De acordo com as fontes que proporcionaram o reconhecimento e coleta de dados, a
pesquisa definiu-se como de campo com levantamento de dados e analise qualitativa. A
pesquisa de campo fundamenta-se através da observacao realizada no local onde se deseja
explicar o fenébmeno, de modo que, é utilizada em Marketing, Administracdo, Publicidade,
entre outras (OLIVEIRA, 2001).

De acordo com o Oliveira (2001) no que se refere ao Método Qualitativo, o0 mesmo

consiste em ndo priorizar os dados estatisticos como objeto principal do problema.

5.2 POPULACAO E AMOSTRA

A populacdo desse estudo sédo os Sebos localizados no bairro da Cidade Alta no
municipio de Natal/RN.

No entendimento de Marconi; Lakatos (2002, p.41) “O universo ou populagdo é o
universo de seres animados ou inanimados que apresentam pelo menos uma caracteristica em
comum.”

No entanto, foi obtida uma amostragem ndo probabilistica por conveniéncia, de

forma que, ocorre quando o pesquisador tenta entrevistar uma amostra e somente alguns
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individuos se dispdem a responder, e dessa maneira, 0 procedimento esta adequado aos
objetivos exploratorios (MATTAR, 1996).

5.3 INSTRUMENTOS DE COLETA DE DADOS

A coleta de dados utilizada no trabalho definiu-se através de entrevistas com 0s
proprietarios de cinco Sebos localizados no bairro da Cidade Alta em Natal/RN. O
procedimento utilizado dentro do ambiente de pesquisa consistiu na entrevista diretamente
com 0s proprietarios e observacdo nas seguintes organizacbes: Sebo Rio branco, Sebo
Cultural Balalaika, Sebo Banca do Livro, Sebo vermelho, Sebo da Jane no Shopping Popular.

A coleta de dados ocorreu nos dias 26 e 27 de Setembro de 2011 no periodo matutino.

5.4 TRATAMENTOS DOS DADOS

O tratamento dos dados da pesquisa foi realizado atraves da contextualizacdo das
respostas dadas ao pesquisador através dos sebistas entrevistados.

Portanto ao utilizar esse procedimento na coleta de dados, sdo necessarios
planejamento e inteligéncia nas perguntas, de modo que, esses dados possam ser analisados e
interpretados de forma coerente no processo de investigacdo do referido artigo.
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6 REFERENCIAL TEORICO

6.1 EVOLUCAO DO MARKETING

Entender o significado do Marketing em sua esséncia é buscar nos primordios da
administracdo respostas para a compreensdo dessa ciéncia, visto que, o entendimento nessa
area ainda gera controvérsias e desconhecimento por muitas pessoas em diversos segmentos
da sociedade. Logo, “a visdo do marketing vem acompanhando a evolugdo das idéias a
respeito da administragdo: primeiramente focando o negécio na producéo, depois priorizando
as vendas, para finalmente entender que o cliente é o centro da estratégia” (MADRUGA et al,
2004, p.19).

Com a primeira Revolucdo Industrial no século XV, na Inglaterra, inicia-se a
transformacdo no processo de comercializagdo, ou seja, 0s produtos deixam de ser feitos a
mao e passam a ser industrializados. O processo evolutivo do Marketing através dos tempos
pode ser relatado cronologicamente em trés Eras, ou seja, a Era da producdo inaugurou a nova
época das transacGes comerciais, permanecendo até 1929. Las Casas (2001, p.21) cita que
“nesta etapa, a demanda era maior que a oferta. Os consumidores avidos por produtos e
servigos. A produgdo era quase artesanal.” O foco na producdo predominou num periodo em
que a humanidade estava vivenciando as transformacdes da Revolucdo Industrial, de forma
gue nessa época as empresas utilizavam o modelo da Administracdo Cientifica para o
aumento da produtividade.

A segunda Era nas transagdes comerciais é denominada como a Era das vendas e
nesse contexto, Avalon (1998) comenta que a estratégia durante essa fase tem como objetivo
principal escoar o produto para o mercado e vender cada vez mais, sem a devida preocupagéo
com a necessidade do consumidor.

A terceira Era que marca a evolucdo das relagbes comerciais na historia
mercadologica ¢ a Era do Marketing e segundo Las Casas (2001, p.21) “A partir de 1950, Os
empresarios passaram a perceber que vendas a qualquer custo ndo era uma forma de
comercializagdo muito correta. As vendas ndo eram constantes.” A partir desse momento o
consumidor tornou-se o centro das atengdes diante as empresas, de modo que, 0 mesmo

passou a ser valorizado e sua opinido respeitada pelos profissionais de mercado.
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6.2 CONCEITOS DE MARKETING

Os conceitos nessa area costumam variar de significados de acordo com a corrente de
pensamento, de modo que, poucos conceitos, no entanto, tem tantos predicados quanto ao
Marketing, em suma, é enorme a lista de defini¢bes, assim sendo, “Marketing ¢ um processo
social por meio do quais pessoas obtém aquilo de que necessitam e o que desejam com a
criacdo, oferta e livre negociacdo de produtos e servicos de valor com os outros (KOTLER,
2000, p.30). Portanto, nessa conceituacdo, o autor enfatiza a relevancia da atividade
mercadoldgica no contexto da sociedade, de forma que, 0s produtos e servigos possam
agregar valor para o consumidor através da satisfacdo pessoal perante o seu grupo social.

Numa definicdo mais ampliada de Las Casas (2001) leva em consideracdo que o
Marketing deve ser orientado para a satisfacdo dos desejos e necessidades dos consumidores
através de produtos que ndo causem maleficios ao meio ambiente.

Enfim, com base no que foi citado pelos autores, isso permite afirmar que, numa era
marcada por fortes competi¢Ges entre empresas, no qual produtos e servigos estdo cada vez
mais idénticos, a organizacao que souber extrair ou estudar esses conceitos com profundidade,

certamente estara levando vantagem competitiva em relagdo a concorréncia.

6.3 COMPOSTO DE MARKETING

Num mercado extremamente competitivo em todos 0s segmentos, as empresas para
alcancar o sucesso e atender as demandas, necessitam de um planejamento direcionado para
todos os fatores relacionados a sua area de atuacéo.

Esses fatores fazem parte do microambiente mercadologico. “Em 1960, McCarthy
resumiu esses elementos do marketing mix ao que se conhece hoje por 4ps (produto, prego,
praca e promocao) ou composto mercadologico” (BASTA et al, 2003, p.33). O conhecimento
desses elementos do Marketing serve como direcionamento para as organizagdes planejarem
suas estratégias em relacdo aos consumidores e concorrentes. Um planejamento correto do
composto de Marketing das empresas consiste em ser revisto constantemente cada elemento
do seu mix, visto que, num mercado competitivo os concorrentes estdo sempre mudando as

estratégias para atrair os consumidores.
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6.3.1 Produto

Ao longo da historia, os objetos foram decisivos para a evolucdo das civilizagdes. De
modo que, o produto continua sendo o elemento indispensavel em nossos dias.

Basta et al (2003, p.34) cita que o produto “¢ um conjunto de beneficios que satisfaz
um desejo ou uma necessidade do consumidor e pelo qual ele esté disposto a pagar em funcéo
de sua disponibilidade de recurso”, portanto o processo de comercializagdo do produto devera
proporcionar para o consumidor beneficios funcionais e emocionais na troca.

Parece conveniente dizer que, em relagdo ao mercado informal, o consumidor
encontrara produtos atendam suas necessidades e desejos, porém a qualidade, durabilidade e o
estado de conservacdo das mercadorias negociadas dentro desses estabelecimentos podem néo
corresponder ao padrdo de qualidade encontrada em mercados formais. Cabe frisar que em
mercados que trabalham com obras raras e antigas, encontram-se consumidores que buscam
nesses produtos, atributos e beneficios emocionais que retratam prestigio, cultura e status.

Diante de um cenéario no qual o consumidor estd cada vez mais exigente, as empresas
devem estar atentas para todos os aspectos que fazem parte da comercializacdo do produto, e

acima de tudo, associa-lo a experiéncias marcantes as pessoas no momento do consumo.

6.3.2 Preco

A globalizacdo e o Cadigo de Defesa do Consumidor propiciaram aos consumidores
uma liberdade em buscar seus direitos, ou seja, 0S mesmos passaram a ser mais inteligentes e
atentos na comparacéo dos precos dos produtos em relagdo ao passado.

Na opinido de Kotler (2000, p.476) “ao longo da historia, os precos foram
determinados por meio da negociacdo entre compradores e vendedores”. A determinagdo
correta dos precos dentro das organizacdes € fundamental para o crescimento das mesmas.

O preco promocional através de abatimentos em dinheiro é predominantemente em
mercados informais na estratégia de adequacdo do preco. Basta et al (2003, p.39) cita que
“preco € o valor agregado que justifica a troca. A transparéncia de posse de um produto ¢
planejada e adequada por esse elemento (valor percebido versus custos versus beneficios)”.

E pertinente dizer que no cenario em que as organizacbes estdo inseridas, as
estratégias elaboradas em relacdo ao estabelecimento dos precos poderdo sofrer alteraces
constantes diante a concorréncia do mercado. No composto de Marketing o pre¢o é Unico

elemento que gera receita, os demais geram custos, e, além do mais, é o mais flexivel e rapido
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de mudancas dentro da estratégia elaborada pela empresa em relacdo aos produtos e
distribuicdo (KOTLER, 2000).

Portanto, em determinado segmento, a demanda da empresa € influenciada pelo tipo
de produto comercializado, e dessa forma, ao saber da existéncia de produtos substitutos, o

consumidor busca a melhor opcéo de compra, ou vantagens na negociagao dos precgos.

6.3.3 Praca

Nos dias atuais, vislumbrar oportunidades de negdécios e obter sucesso dentro de um
mercado competitivo, ndo requer apenas o conhecimento do produto e do prego, no processo
de comercializagdo. De acordo com Ogden (2002) o produto para alcancarem o0s
consumidores faz-se necessario pesquisar o lugar, planejar e utilizar as estratégias para que a
mercadoria esteja disponivel ao consumidor nas melhores condigdes possiveis.

Determinadas ruas sdo conhecidas tradicionalmente pela comercializagédo de
produtos do mesmo segmento de mercado, ou seja, muitos comerciantes procuram certas
localizagdes para negociar seus produtos ao lado dos seus concorrentes. Diante desse
contexto, encontram-se ruas onde se predomina o comércio informal, livrarias, oOticas, Sebos
entre outros.

Num mercado competitivo onde todas as organizagOes buscam alternativas para
oferecer o melhor produto ou servico para os clientes e oferecer a melhor opcdo de compra,
Basta et al (2003, p.40) define que praga “¢ local ou meio pelo qual é oferecido o produto.
Aqui, trata-se de planejar e administrar onde, como, quanto e sob que condi¢des o produto
sera colocado no mercado (logistica)”.

Logo, administrar o produto desde a concepcao até o destino final é expé-lo no lugar
certo, no tempo estimado e nas devidas condicdes no ponto-de-venda para sua a

comercializagéo.

6.3.4 Promogao ou comunicagao

A necessidade de interagir esteve ao lado da humanidade no processo evolutivo, de
forma que, desde os primordios através de uma linguagem rudimentar até os dias atuais com o
avanco tecnologico, a comunicagdo sempre foi fator primordial par a sobrevivéncia humana

em todos os setores da vida.
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Azevedo (2002, p.52) cita que “toda a empresa deve se comunicar bem com seus
clientes. E para isso é preciso preparo”. Devido concorréncia acirrada entre os mercados, as
empresas utilizam ferramentas e técnicas sofisticadas de comunicacdo, porém nos pequenos
comércios nos quais faltam recursos para comunicar seus produtos, 0s pequenos comerciantes
utilizam estratégias simples e inteligentes direcionada para o seu publico-alvo, de modo, ao
caminhar nas ruas, o consumidor poderd se deparar com pessoas anunciando produtos dos
seus respectivos comércios de variadas formas, ou seja, através do microfone, panfletos,
palhacos, carros de som e bicicletas com caixas de auto-falante entre outros.

Chinem (2004, p.17) cita “como principio basico de uma boa comunicagdo o
trabalho deve comecar pela clareza dos objetivos, isto €, com quem a empresa quer falar e o
que pretende dizer a essas pessoas.” Dessa forma, a comunicagado eficaz € um fator primordial
nas estratégias das organizaces ao utilizarem os canais ou veiculos para conseguir que 0S
consumidores prestem atencdo na mensagem que a empresa quer passar, visto que, o objetivo
maior no processo de divulgacdo dos seus produtos e servicos é o aumento das vendas e a

maior lucratividade dentro da sua atuacdo no mercado.

6.4 MARKETING EXPERIMENTAL OU SENTIDOS

O comportamento do Homem no século XXI é resultado do seu aprendizado e
experiéncias no decorrer dos tempos, e apesar de viver numa sociedade marcada pelas
transformacdes tecnoldgicas, 0 mesmo continua sendo um animal dentro das leis da ciéncia.

A presenca dos cinco sentidos, ou seja, visdo, audicdo, olfato, paladar e tato
contribuiram para a evolucédo e desenvolvimento do Ser humano na sua jornada evolutiva em
todos os aspectos da sociedade.

Logo, o estudo do consumidor no habitat de compra requer um mergulho em sua
esséncia, e desse modo, devem-se buscar nos fatores biologicos e psicologicos respostas que
influenciam no seu comportamento de compra, pois conhecer esse complexo corpo e mente
torna-se essencial para o éxito no processo de troca nas empresas (VINIC; PROENCA;
ARONOVICH, 2004).

E necessario frisar que, através dos 6rgdos dos sentidos, grandes de quantidades de
informacdes sdo captadas pelo Ser humano do meio ambiente. Nessa perspectiva, Schimitt
(2000) faz associagdo entre os cinco sentidos (a visao, audicdo, olfato, paladar e tato) através
do Marketing Experimental, com efeito de provocar estimulos na mente do consumidor diante

da exposicéo dos variados produtos e servicos oferecidos no mercado.
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6.4.1 Visao

Do Homem das cavernas, iniciando seu processo de conscientiza¢do, ao Homem do
século XXI, a capacidade de observacdo propiciou inteligéncia e sabedoria atraves de
estratégias para seu crescimento evolutivo nos mais variados segmentos da sociedade.

A visdo representa um dos mais importantes sentidos, pois através desse sistema,
pode-se detectar e interpretar os estimulos féticos (luz). E importante destacar que, o olho
representa um papel de destaque no sentido de distinguir o aspecto da luz em relacéo ao brilho
ou luminéncia e o comprimento de onda ou cor, através de fotocepetores denominados de
bastonetes e cones (BERNE; LEVY, 2000).

Essa modalidade sensorial torna-se relevante para o consumidor, visto que, € uma
fonte riquissima de informacGes e analises no processo de decisdo de compra. Para Churchill
Jr; Peter (2003) as empresas que pretendem influenciar seus consumidores na deciséo de
compra, deverdo buscar melhorias em todos os aspectos dos produtos no que tange a
embalagens, rotulos e design.

Diante de um cenario competitivo entre as organizacdes, a utilizacdo correta na
aplicacdo da cores na empresa torna-se uma estratégia relevante, pois as mesmas podem
influenciar as emog¢des humanas, ou seja, a aplicacdo correta propicia sentimentos de
excitacdo, tais como, o vermelho, ou relaxamento atraves do Azul (SOLOMOM, 2002).

Perez (2004) ressalta que a cor tem funcdo de grande relevancia em todos os aspectos
na identidade da marca, ou seja, ela € usada no logotipo, aplicada na parede interna e externa
da loja, no tecido do uniforme dos funcionarios e nas estantes ou moveis.

Portanto, o entendimento e o planejamento correto das cores no processo de
comunicagédo visual contribuem para aumentar a satisfacdo do consumidor no ambiente de
compras, assim como, aumenta a lucratividade da empresa, porém vale ressaltar que a

interpretacéo das cores varia de cultura para cultura.

6.4.2 Audicdo

O sistema auditivo tem como funcdo traduzir o som do meio ambiente e comunicar
de forma clara e correta numa interacdo com o meio ambiente em que esta inserido. O ouvido
é o principal elemento do aparelho periférico auditivo e divide-se em ouvido externo, médio e
ouvido interno (BERNE; LEVY, 2000).
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Num ambiente mercadoldgico, é importante que as empresas entendam a importancia
da sonoridade como estratégia de agregar valor para o consumidor no momento da compra.

Perez (2004) relata que, 0 uso correto do som nas organizacOes serve como grande
aliado para a marca atingir o campo emocional e comportamental do consumidor, assim
como, proporcionar momentos agradaveis.

Para Churchill Jr; Peter (2003) os fatores contingenciais como o tempo, condi¢oes
momentaneas, humor, tarefa, ambiente fisico e social geram mudancas de atitudes que
acabam influenciando o comportamento consumidor no habitat de compras.

Logo, é importante a organizacdo ter em mente que, a masica € um elemento
relevante na estratégia de persuadir o consumidor e criar um estado de espirito desejado,
assim como, positivo no processo de decisdo de compra, pois a escolha correta do ritmo e do
repertorio devera estar em harmonia com o horario escolhido, pela estacdo do ano e dia da

Semana.

6.4.3 Olfato

Muitas reagOes positivas ou negativas vivenciadas no meio ambiente pelo Ser
humano resultam de sensacdes experimentadas na sua jornada evolutiva ao longo do tempo.
Berne; Levy (2000) definem o olfato como o sentido que tem o poder de captar e detectar os
aromas ou odores através células quimioceptoras na mucosa olfativa.

E preciso destacar que, diferentemente do paladar, que possui estruturas tateis, o
cérebro ndo filtra as sensacbes proporcionadas pelo cheiro ou aroma, ou seja, as mesmas sao
instintivas e involuntarias, de modo que, em relagdo aos sentidos, o olfato exerce uma
secundaria na percepcdo imediata da marca (PEREZ, 2004).

Atualmente, algumas empresas utilizam o marketing de aromas como estratégia de
associacdo para proporcionar bons sentimentos no consumidor no habitat de compras. Lojas
com cheiro de café faz ativar as recordacGes da infancia ou do lar, assim como, livros ou
objetos antigos e usados negociados, emitem odores que sdo percebidos pelas pessoas no
contato com os produtos. Para Solomom (2002) € através do sistema limbico, ou seja, a parte
mais primitiva do cérebro que o odor é processado, e, consequentemente as emogdes

imediatas sdo vivenciadas.
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6.4.4 Paladar

As experiéncias e emocdes vividas pelas pessoas acontecem de varias maneiras, e
uma das formas vivenciadas durante a sua existéncia como consumidor, é através da
degustagdo de um produto exposto no ponto de venda.

Para Perez (2004) o termo paladar é oriundo do latim (palatum) e refere-se ao ‘céu da
boca, palato” ou seja, “apetite, paladar, gosto”

E pertinente afirma que, o estimulos proporcionados pelo paladar é captado pela
lingua através de quatro qualidades gustativas, ou seja, doce, salgado, azedo, amargo, assim
como, o cloreto de sodio (NaCl), a sacarose, o acido cloridico e 0 quinino evocam essas
sensacOes no Ser humano (BERNE; LEVY, 2000).

Vivendo num mercado, no qual o cendrio atual é extremamente competitivo, muitas
empresas buscam agregar valor aos produtos ou servigos para os clientes, associando-0s a
algum tipo de alimento, ou seja, café, ché, biscoitos, bolos, balas entre outros.

Portanto, diante da complexa condi¢cdo emocional em que muitas pessoas se
encontram, saber explorar esse sentido humano podera sensibilizar e proporcionar momentos

agradaveis e lembrancas positivas da organizacdo na mente do consumidor.

6.4.5 Tato

Viver em grupos € uma das caracteristicas que acompanha o Homem no decorrer da
sua evolucédo, de modo que, sem esse convivio a sobrevivéncia e da espécie se tornaria dificil.

O tato, como um dos cinco sentidos, possibilitou ao Ser humano explorar o0 mundo,
principalmente através do toque e o posicionamento do corpo.

Perez (2004), em relacdo aos cinco sentidos, afirma que o tato ndo esta conectado
com o0s demais, ou seja, o paladar conectado com o olfato e a gustacdo. Esse sentido através
das terminacdes nervosas esta espalhado pelo corpo, sendo que, as méos possuem maiores
percepcdes tateis.

Dentro do contexto no qual as empresas estdo inseridas, saber expor os produtos
corretamente deixando-os ao alcance, pode ser uma grande oportunidade de proporcionar
experiéncias agradaveis ao consumidor.

E importante destacar que, na percepgao tatil, alguns fatores sdo importantes para sua
experiéncia diaria, pois através desse sentido, o consumidor podera distinguir os produtos

através do tamanho, forma e ergonomia, sentir a temperatura ambiente dentro da loja, ou seja,
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a climatizacdo correta, e a percepgdo de um aperto de méo das pessoas que fazem parte da
organizacdo na prestacdo humanizada dos servicos.

Enfim, é fundamental que as organizacdes entendam a importancia dos cincos
sentidos na relagdo corpo e mente, assim como, as suas influéncias como fatores que estdo

entrelacados no comportamento do consumidor no momento méagico no habitat de compras.

6.5 PERCEPCAO

As sensagdes humanas processadas através dos 6rgdos dos sentidos propiciam que as
informagBes do meio ambiente externo e interno sejam captadas, porém ¢é através da
percepcao que essas sensacdes ganham significados.

Com relacédo a percepcao, parece claro afirmar a importancia da atencéo na captagédo
dos estimulos do meio ambiente, assim como, das nossas experiéncias passadas ou
vivenciadas com os respectivos estimulos, e assim sendo, a consciéncia perceptiva resulta
também decorrente do processo de aprendizagem (PISANI et al., 1990).

Cabe frisar que, esses processos perceptivos chegam a mente do Ser humano ou
consumidor através de trés etapas, ou seja, selecdo voluntaria ou involuntaria de estimulos,
organizacdao ou grau de importancia e interpretacdo do estimulo que o consumidor organizou e
classificou atraves de analises (VINIC; ARONOVICH, 2004).

Portanto, € pertinente afirmar que, o entendimento da percepcdo como
desdobramento dos mecanismos fisioldgicos dos 6rgaos dos sentidos, podera proporcionar e
ajudar a empresa utilizar corretamente estratégias para a satisfacdo do consumidor dentro do
ponto de venda.
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7 ANALISE E INTERPRETACAO

A analise a seguir retrata o0 estudo sobre as estratégias de marketing dos sentidos
utilizadas nos Sebos do bairro da Cidade Alta em Natal/RN. Para a realizacdo da pesquisa
foram entrevistados cinco proprietarios dos sebos tradicionais do referido bairro, de forma
que, as entrevistas foram feitas no Sebo Rio Branco, Sebo Banca do Livro, Espaco Cultural
Balalaika, Sebo Vermelho e Sebo da Jane Torres. A coleta de dados ocorreu nos dias 27 e 28
de Setembro no periodo matutino, dentro do estabelecimento em horéario de funcionamento.

O resultado da entrevista respondeu as questdes relacionadas ao planejamento das
cores aplicadas na organizacdo, ou seja, a utilizacdo da musica, 0 aroma ou cheiro dentro da
loja, a associacdo de produtos de conveniéncia para despertar a sensacdo do paladar e tato
como sensorialidade de percepcdo de contato com os produtos e servigos.

O Sebo Rio Branco, de propriedade do Sebista Ronaldo Gurgel, localiza-se na
Avenida Rio Branco, 748. Nele, encontra-se um espaco amplo no qual se comercializam
livros de Administracdo, Marketing, Economia, Contabilidade, Direito, Psicologia, Didaticos,
Romance, literatura nacional e estrangeira, livros religiosos, cordel, revistas, disco de vinil.

A forma de negociacéo é realizada de maneira tradicional, ou seja, na venda, troca e
compra de produtos através do pagamento em espécie.

Na estrutura organizacional, além do proprietario, possui trés funcionarios
devidamente registrados no Ministério do Trabalho. O layout do Sebo contempla as técnicas
do merchandising, ou seja, no inicio da loja os produtos sdo expostos através de uma vitrine
de vidro.

Em relagdo aos livros, os mesmos sdo arrumados nas estantes, de forma que, séo
todas sinalizadas e respeitando as respectivas areas afins, porém devido quantidade do acervo,
muitos ficam espalhados pelo no chéo.

O caixa fica localizado ao lado esquerdo na entrada da loja, e ao lado direito no
inicio da loja estdo expostas as revistas. A estrutura fisica se caracteriza por uma climatizacédo
através de trés ventiladores grandes, distribuidos desde o inicio até o fim do estabelecimento.
A iluminacdo interior é atraves de lampadas fluorescente, de forma que, abrange todos os
setores de vendas. Com relacéo as cores, o Sebo utiliza no ambiente externo da fachada a cor
azul e no ambiente interno é utilizado a cor branca nas paredes, assim como, a cor azul nas
estantes. No ambiente externo da loja € utilizado uma caixa de som para despertar a atencéo
das pessoas que caminham na calcada.
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O Sebo Rio Branco, preocupado com o aquecimento do planeta, desenvolve agdes
ambientais atraveés do Projeto Acdo Natal Verde, e para isso, contribui com o equilibrio da
natureza distribuindo diariamente mudas e promovendo eventos nas datas comemorativas
referentes as questdes ambientais.

O Sebo Banco do livro esta localizado na Avenida Rio Branco, 712, no bairro da
Cidade Alta, e tem como proprietéario Erivan Gomes, também conhecido como Novinho. Esse
estabelecimento possui trés funcionarios que ajudam nas vendas e na arrumacdo das
mercadorias. No interior da loja o consumidor podera encontra livros de literatura estrangeira
e nacional, livros didaticos, livros de ensino superior, revistas, CDs, DVDs. A forma de
comercializacdo é realizada através da compra, troca e venda de produtos.

A cor branca predomina todo o ambiente interno e externo da loja, porém a cor
vermelha predomina nos uniformes dos funcionarios. A loja é decorada com abajus que déo
toque de elegéncia na iluminagdo. As estantes no qual os livros ficam expostos séo de vidro e
a climatizagdo é realizada através de ventiladores. O Sebo utiliza uma caixa de som no
interior da loja para divulgar os seus produtos. Nesse Sebo, ndo € servido produto alimenticio,
também ndo participa de eventos culturais, assim como, acdo ambiental.

O Espaco Cultural Balalaika localiza-se na Rua Vigario Bartolomeu, 565. Nesse
local, vende e troca livros de literatura nacional, estrangeira, cordel e didaticos, revistas, cds,
DVDs. O Sebo conta com dois funcionarios.

A cor branca é predominante em toda loja, e foi escolhida para proporcionar uma
melhor claridade. A iluminacdo é através de lampadas fluorescente. As estantes ndo sao
sinalizadas com suas respectivas areas.

Segundo o sebista Severino Ramos, seu estabelecimento é bastante frequentado pelos
masicos regionais, pois 0S mesmos aproveitam o espaco cultural para cantar no interior da
loja apreciando uma bebida com petiscos junto com os frequentadores. O Sebo néo realiza
nenhum tipo de acdo ambiental.

O Sebo Vermelho é o local onde os escritores, historiadores, jornalistas e professores
se relnem para um bom didlogo ao lado do proprietario. O Sebo ndo tem nenhum funcionéario
contratado. A cor vermelha é predominante na frente da loja e cor branca no interior. O
acervo se caracteriza com predominancia nas vendas de livros regionais, sendo que, o
consumidor também encontrard em menor quantidade outros géneros literarios. As estantes
ndo sdo todas sinalizadas. No interior da loja existe uma sinuca, de forma que, aos Sabados,
os clientes mais fiéis se divertem com partidas, assim como, bebem e degustam petiscos ao

som de muitas musicas do género regional e da MPB. O Sebo ndo realiza acdo ambiental.
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O Sebo de Jane Torres localiza-se num Box situado dentro do Shopping Popular na
Avenida Ulisses Caldas, no bairro da Cidade Alta. A sebista trabalha sozinha, ou seja, a loja
ndo possui funcionario. Sua loja caracteriza-se pela comercializacdo nas vendas de literatura
regional, nacional, estrangeira, paradidaticos, auto-ajuda, e além do mais, encontram-se
camisas personalizadas de bandas de Rock, disco de vinil, CDs e DVDs de todos 0s géneros.

A cor do estabelecimento segue uma padronizacdo de todos os Box do Shopping
popular. A area onde as mercadorias estdo expostas para vendas ndo € sinalizada devido o
pequeno espaco interno. No ambiente em torno da loja, encontra-se uma televisdo, de modo
que, os clientes podem assistir alguns shows ou testar discos, assim como, um incenso sempre
estad presente para aromatizar o ambiente. O Sebo ndo promove eventos culturais e acdo

ambiental para a sociedade.
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8 CONSIDERACOES FINAIS

O estudo realizado nos Sebos do bairro da Cidade Alta através das entrevistas e
observacdes permitiu conhecer algumas caracteristicas dessas organizacdes em tempos de
globalizagdo, concorréncia e preocupacdes ambientais. Diante desse cenario, esse trabalho
académico teve como objetivo analisar e conhecer as estratégias de marketing dos sentidos
utilizadas dentro desse mercado.

Os sebos possuem caracteristica predominante em comercializar produtos usados
com pregos inferiores no comércio formal, mas é importante destacar que 0s mesmos também
negociam com obras raras que tornam os precos diferenciados. A negociacdo ainda é
realizada de formal tradicional, ou seja, na compra, troca e vendas de mercadorias.

Em relacdo aos funcionarios dos cinco Sebos pesquisados, constatou-se que, em trés
organizacBes, 0s mesmos nao possuem carteira de trabalho assinada, assim como, também
ndo sdo uniformizados e trabalham de forma empirica, ou seja, desconhecem 0s critérios
técnicos e estratégicos na arrumacédo das mercadorias.

A exposicdo e arrumacao dos produtos ndo obedecem corretamente as regras técnicas
de merchandising, pois muitas mercadorias ficam espalhadas aleatoriamente no chdo, ou em
outros setores da loja.

Em respostas as estratégias de marketing dos sentidos, a pesquisa revelou que nao
houve critérios técnicos dos sebistas na escolha da iluminacdo e das cores nas paredes, de
modo que, as mesmas foram escolhidas de acordo com gosto pessoal dos proprietarios, porém
todos foram unanimes em escolher a cor branca no interior do ambiente para proporcionar
maior claridade.

Outra informacdo mostrada na pesquisa revelou que em relacdo ao sentido auditivo,
alguns Sebos utilizam caixas de som no ambiente externo da loja, ou seja, as calgadas sdo
utilizadas para promover seus produtos e despertar a atencdo das pessoas, enquanto em outros
Sebos encontram-se musicos e amigos dos proprietarios que se utiliza do espacgo para cantar
suas cancbes acompanhadas do violdo. J& em relacdo ao Sentido olfativo, foi observada a
presenca de incensos dentro desse mercado, de forma que, a sua utilizagéo reflete a inclinagéo
pessoal e mistica do proprietario dentro do seu estabelecimento.

A utilizacdo do sentido do paladar dentro dos Sebos foi constatada através da
presenca de cafezinhos, assim como, o consumo de bebidas alcoolicas e petiscos nos finais de

semana, ou seja, quando os sebistas relinem-se com 0s amigos e clientes mais frequentes.
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Por fim, o sentido do tato através dos seus receptores térmicos, interage no ponto de
venda dos Sebos desde um aperto de mdo ou um abrago dos proprietarios com 0s
clientes/amigos até o contato com as mercadorias, ou seja, o cliente pode ter o contato com o
produto, de forma que, os frequentadores podem Ié ou manusear os livros, revistas, encartes
de discos e cds tranquilamente sentado num banquinho ou nas cadeiras.

Os Sebos possuem uma associagdo responsavel pelo desenvolvimento da cultura
regional, ou seja, é responsavel pela realizacdo da Feira de livros, eventos diversificados, tais
como, palestras de escritores regionais, repentistas, mostra de artes e fotografias exibicdo de
filmes pelo Cineclube Natal, porém devido a falta de incentivos politicos e financeiros, a
mesma encontra-se fechada e sem eventos. Entretanto, O Sebo Vermelho através da edicdo de
livros da sua prépria editora, participa de eventos culturais nas principais livrarias da cidade
do Natal/RN.

A informagdo mostrada no estudo revelou que, o Sebo Rio Branco foi & Unica
organizacdo dentre todas as pesquisadas que existem a¢Oes ambientais diante a sociedade.

Logo, essa preocupacdo ambiental resultou na criacdo do Projeto Acdo Natal Verde,
de forma que, diariamente é realizada a distribuicdo de mudas com os clientes dentro da loja,
assim como, em outras empresas, arborizacdo nas ruas carentes de verde e divulgagdo de
assuntos ambientes através do blog.

Portanto, diante do resultado dessas informagdes, espera-se que este trabalho
académico contribua para os sebistas organizarem as estratégias no ponto de venda de forma
holistica, ou seja, um ambiente agradavel através da organizacdo correta dos produtos, cores
agradaveis, climatizacdo correta, limpeza, assim como, atendimento com seus consumidores,
proporcionando  satisfagdo dos mesmos em frequentar seus estabelecimentos
independentemente dos precos que pagam.

Em relacdo a FARN espera-se também que o tema abordado sirva como fonte de
pesquisa para os alunos e aproxime-os desse mercado. Finalmente, espera-se também que esse
trabalho contribua para a sociedade, de modo que, as informacfes despertem as pessoas a

conhecer esse mercado de grande riqueza cultural para a sociedade.
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APENDICE

PESQUISA SEBOS

Bom dia/tarde.

Estamos realizando uma entrevista sobre a estratégia de marketing dos sentidos nos Sebos do
bairro da Cidade alta no municipio de Natal/RN. Esta pesquisa tem como objetivo académico
de concluséo do curso de MBA em Marketing estratégico.

Qual (is) o(s) nome(s) do Proprietario do Sebo?

Quais os produtos vendidos no Sebo?

Qual (is) a(s) forma(s) de negociacdo dos produtos comercializados no Sebo?
Quantos funcionarios trabalham no Sebo?

Como sdo expostos os produtos no Sebo?

Qual (is) a(s) a cor predominante(s) do Sebo? Por que o motivo da escolha?
Qual o tipo de lampada é utilizado no Sebo?

Existe algum tipo de dudio utilizado pelo Sebo?

Existe algum tipo de produto aromatizante usado dentro do Sebo?

10. O Sebo serve algum produto alimenticio para os clientes?

11. O Sebo promove algum tipo de evento cultural?

12. O Sebo participa de alguma acéo ambiental?
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