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1. INTRODUCAO

Este artigo apresenta parte do um mapeamento tedrico inicial realizado em
uma pesquisa maior, que esta sendo desenvolvida junto aos cursos de Design da
UFPel e tem como intencdo debater conceitos relacionados aos campos tedricos
do Design e do Branding que posteriormente serdo utilizados no desenvolvimento
de um brandbook?! para uma cafeteria que sera instalada na cidade de Pelotas.

Lindstrom (2012), realizou uma pesquisa de Marketing a fim de identificar
se as experiéncias sensoriais influenciavam na fidelizacdo das marcas, estudo
esse documentado no livro Brandsense. O autor argumenta que as marcas que
criam conexdes emocionais com 0s consumidores sdo mais fortes e apresentam
0S seus sistemas para criar uma imagem multissensorial. 1Sso ocorre porque no
cérebro cada um dos cinco sentidos opera em faixas diferentes, como em um
gravador de video que divide imagem e som. Visao; audicao; olfato; paladar e tato
tém conexdes diretas com as emoc¢des, por isso quanto maior for o nimero de
faixas estimuladas, maior sera a sua lembranca. Com base nisso, a investigacao
inicial teve por intuito identificar e analisar as categorias estabelecidas por
Lindstrom (2012) sendo utilizadas em cafeterias existentes na cidade de Pelotas.
A intencédo sera a de, em um segundo momento, utilizar as informacgdes coletadas
para desenvolver o conceito de uma cafeteria. Além disso, sera necessario
elaborar um briefing e indicar suas formas de comunicacdo com o publico-alvo,
tais como as informacfes visuais — contendo a marca, os modelos de cardapio e
de sinalizacao interna, o uniforme e itens de papelaria. Os tateis, — incluindo as
texturas e o mobiliario; as auditivas — compostas pelo som ambiente e pela
musica de fundo; e de odor — formados pelos cheiros caracteristicos — além de
demais elementos necessarios para elaborar um brandbook da Marca de uma
cafeteria que traduza esses conceitos.

A seguir serdo apresentados os resultados obtidos até esta fase do estudo.

2. METODOLOGIA

Considerando que este artigo € parte de um projeto maior que esta sendo
realizado junto com aos cursos de Design da UFPel, trata-se de uma pesquisa
qualitativa que utiliza uma abordagem exploratéria envolvendo levantamento
bibliografico e documental (GIL, 2008). Com relacdo a coleta de dados foram
elaborados dois instrumentos: um para a analise dos ambientes, utilizando as
categorias estabelecidas por Lindstrom (2012), e um roteiro de entrevista que foi
aplicado nos proprietarios das cafeterias. A elaboragéo dos requisitos analisados
— tais como: comunicacao visual; iluminacdo; odor; som ambiente e mobiliario —
foram estabelecidos considerando o objetivo pratico da pesquisa maior que esta

1Brandbook € um livro da marca que tem por objetivo orientar projetos gréaficos, pensar valores,
mercados, concorrentes e consumidores de uma forma concreta.
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sendo desenvolvida: construir um brandbook para uma cafeteria que sera
instalada na cidade de Pelotas.

A amostra dos cafés analisados se deu de forma intencional, utilizando
também a técnica de observacéo (GIL, 2009). Foram avaliados quatro ambientes,
ao longo do més de Julho de 2016, e realizada uma entrevista com a gestora de
um dos cafés. Os demais empreendimentos seréo avaliados na segunda fase da
investigacao.

3. RESULTADOS E DISCUSSAO

A marca multissensorial explora a sincronia dos sentidos e realiza, através
de seus estimulos, uma imerséo. Por vezes, alguns sentidos sdo mais utilizados
do que os outros, como a visao e a audi¢cao, conforme observa Lindstrom (2012),
no entanto todos estimulos sensoriais realizam algum tipo de influéncia.

O estimulo sensorial ndo apenas nos faz agir de maneiras irracionais,
como também nos ajuda a diferenciar um produto do outro. Os estimulos

sensoriais se incorporam na memoria a longo prazo; eles se tornam
parte do nosso processo decisorio (LINDSTROM, 2012, p. 18).

Apesar de a visdo ser o estimulo mais utilizado, é importante saber que as
informacdes visuais séo filtradas pelo cérebro devido ao seu excesso no
cotidiano. Esse processo incumbe uma selecdo natural das campanhas
publicitarias, por exemplo, que devem se sobressair para serem notadas. Ja as
cores criam associacdes que, por sua vez, podem ou ndo beneficiar uma marca.
Uma cor, quando administrada cuidadosamente, pode criar conexdes visuais com
0S seus usuarios. Contudo, € preciso saber administra-la, pois ndo basta apenas
utiliza-la em um logotipo e depois esporadicamente salpicid-la nos materiais
impressos. Se isso ocorrer a marca nao vai construir ou manter a propriedade da
cor consigo (LINDSTROM, 2012). O sentido da audicdo, por sua vez, pode ser
dividido em duas acdes, ouvir e escutar. Ouvir € passivo, pois € o ato de receber
informacdes auditivas. Escutar, no entanto, € a capacidade de filtrar, focar e reagir
ao som. O som €& emocionalmente ligado ao animo e pode se tornar uma
ferramenta eficaz para as empresas.

Do momento que acordamos ao momento em que vamos dormir, os
animos, os sentimentos e até os produtos que povoam nossas vidas sdo
continuamente impressos em nosso gravador sensorial de cinco faixas.
Acostumamo-nos com o som metdlico da colher misturando o agucar na

xicara de café, o aviso sonoro de um e-mail recebido, o arrepio da
vibracdo do BlackBerry [...] (LINDSTROM, 2012, p. 14).

Em 1984, Ronald E. Millian publicou um artigo sobre um experimento
realizado no Texas, onde ele analisou a influéncia da muasica ambiente em um
restaurante?. Assim como previsto, Ronald constatou que o som interfere no
comportamento dos clientes. Quando a musica era mais calma, os clientes
ficavam mais tempo e consumiam mais bebidas. Esse efeito pode ser explicado
em funcdo de que a musica mais lenta cria um ambiente mais relaxante. Da
mesma maneira que o som se conecta ao humor, o cheiro se conecta a memoria.
O olfato é o sentido essencial, ndo é possivel desliga-lo voluntariamente, esta no
ar. Lindstrom (2012, p. 97), afirma que “os cheiros evocam imagens, sensagoes,
memorias e associagdes. Afetam-nos substancialmente mais do que estamos
conscientes. Subestimamos a importancia dele para nosso bem-estar.” E comum,
por exemplo, que algumas marcas do ramo alimenticio fabriquem cheiros que
remetam a outros odores e, por sua vez, uma memoéria. A marca Nescafé foi uma

2Para mais ler: <http://bit.ly/music-restnt>. Acesso em: 29 abr. 2016.
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que produziu o cheiro do seu café soluvel a fim de imitar o cheiro do café pronto
(LINDSTROM, 2012). E importante destacar que o olfato também esta
relacionado ao paladar, quando, por algum motivo (como gripe), ndo € possivel
sentir o cheiro € dada a sensagcdo de perda do paladar. Em vista disso que
“sabores diferentes sao distinguidos tanto pelo cheiro como por varias
combinagdes de sabor” (LINDSTROM, 2012, p. 35).

Por meio da literatura e através de alguns casos de mercado observa-se
gue o sentido menos explorado em estratégias de branding € o tato. No entanto, a
pele, além de ser o maior 6rgdo do corpo, esta constantemente alerta as
sensacdes do ambiente. As pessoas tém a necessidade de contato, ndo sé nas
relagdes interpessoais, mas com os objetos, as superficies e com os ambientes.
(LINDSTROM, 2012). Isso é notado quando um objeto novo € apresentado a
alguém, nesse caso o tato € um dos recursos mais utilizados, sendo o primeiro,
para tentar extrair informagoes.

Um sentido pode levar ao outro, produzindo o efeito domind, até o ponto
em que as memodrias e as emocbes sdo afetadas. Para criar impressfes
resistentes no consumidor é preciso desenvolver uma sinfonia harménica
sensorial. A utilizacdo do branding sensorial permite que o consumidor conheca
diferentes dimensbdes da marca, desta forma, “proceder com dois elementos é
apenas metade da historia; criar uma sinergia com os sentidos €, ou deveria ser,
0 objetivo de toda marca na terra” (LINDSTROM, 2012 p. 38).

Foi a partir desse referencial tedrico que se buscou aprofundar o
conhecimento acerca das estruturas das cafeterias, estudando a experiéncia e as
relacdes sensoriais e emocionais que o ambiente proporciona. Damasio (1995)
indica que o pensamento € constituido por representacdes neurais que se ddo em
forma de imagens. Enquanto o meio estimula os olhos, ouvidos, papilas
gustativas e mucosa nasal, as terminacfes nervosas ativam os cinco sentidos. No
ramo de cafeterias € possivel notar as diversas estratégias adotadas pelos
estabelecimentos na arquitetura de interiores. Considerando a vasta concorréncia,
as estratégias favorecem a diferenciacéo e a individualizacado de cada uma delas.
Isso é perceptivel quando ao passo em que algumas sdo essencialmente locais
“‘de passagem”, caracterizadas pelo atendimento imediato e mobilia simples,
outras sdo convidativas e se desenvolvem como locais de encontros, reunides e
até estudos.

O conforto ambiental resulta de variaveis como a temperatura, a qualidade
do ar, a iluminacdo e o som. Essas, por sua vez, podem ser manipuladas para
beneficiar o empreendimento — como é o caso do som, exemplificado
anteriormente, que pode interferir na quantidade de tempo gasto no ambiente e
no consumo de alguns alimentos ou bebidas.

A partir da pesquisa de campo apresenta-se aqui, de maneiras bastante
resumida, os resultados obtidos até esta fase do estudo ao analisar quatro
cafeterias da cidade de Pelotas:

Quadro 1: Analise, nas cafeterias, do uso dos cinco sentidos.

CAFE E
EiR'ODO TATO AUDICAO PALADAR OLFATO VISAO
ANALISE
Utiliza Acustica boa, | Comida e café | Forte cheiro | Lugar poluido
diversas som ambiente da | razoavelmente | de comida e | visualmente
Café 1 tgxtur_as ca}‘e?eria e | bons. de café | combinando
visuais e | musica ao fundo. expresso. com a sua
(16h/18h) e
tateis, proposta
ambiente estética.
colorido.
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Méveis de | Barulho da rua e | Comida e café | Cheiro suave | Ambiente
Café 2 madeira, murmurio dos | bons. de comida e | limpo,
(16h/17n) sem muita | clientes. de café. decoracéo
textura tatil. minimalista.
Textura de | Barulho intenso | Comida e café | Sem cheiro | Ambiente
madeira e | da rua/externo e | muito bons. caracteristico, | pequeno,
Café 3 de quadros de_: preparacao de porém ~ com a_tconchegante,
(17h/18h) negros. alimento. interferéncia limpo e
externa. preocupacgao
com a
decoracao.
Madeira das | Acustica boa, | Comida e café | Cheiro de | Edificacéo
Café 4 mesas e | musicas tipicas | bons. madeira e | antiga, sem
(17h/18h) chéo e | dos anos de mofo, sem | preocupacgéo
aluminio das | 1970 e 1980. cheiro forte de | com a
cadeiras. café. preservacao.

ApOs essa brevissima exposicdo das analises das cafeterias selecionadas
foi possivel perceber os diferentes modos de lidar com os cinco sentidos nos
ambientes. Acredita-se que a variacao das caracteristicas leve em consideracéo a
localizacado e o publico-alvo de cada estabelecimento. Enquanto alguns ambientes
sdo marcantes em funcao de sua trilha sonora, outros enfatizam a viséo pelo uso
de quadros na parede, adornos e decoracoes.

4, CONCLUSOES

Este artigo apresentou conceitos e abordagens sobre o uso dos sentidos em
projetos de design — a fim de ilustrar a importancia dos apelos emocionais e
sensoriais para 0s mesmos. Com isso, observou-se que a compreensdo e a
exploracdo dos cinco sentidos podera ser o diferencial em um projeto. Além disso,
a forma como uma empresa € apresentada ao publico podera determinar a forca
da ligacao que ira se estabelecer com 0s seus usuarios. Compreende-se, ao final
deste estudo, que uma marca com personalidade é mais atrativa para o
consumidor, e que o branding sensorial auxilia no processo de humanizagédo da
mesma.

A partir do que foi investigado até esta fase, sera possivel criar uma marca
multissensorial, que explore os diversos sentidos harmoniosamente, e estabeleca
conexdes com 0 seu publico e transmitindo seus ideais. Pretende-se, assim, em
uma proxima etapa, desenvolver uma marca multissensorial e emocional para
uma cafeteria que sera inaugurada na cidade de Pelotas.
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