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Resumo

O trabalho tem a intencdo de dar mais um passo na construcdo de novos
caminhos do branding sensorial, sugerindo estratégias de constru¢do de marca a partir
de um uso mais holistico dos cinco sentidos. Em uma sociedade extremamente focada
no visual e com uma grande saturacdo de informacdo, enxerga-se na audicgdo, tato,
paladar e olfato, uma possibilidade de uma marca se destacar em relagdo a concorréncia,
alem de uma oportunidade de oferecer uma melhor experiéncia de marca ao
consumidor. Em formato de livro introdutorio, o projeto sugere sistemas de significacdo
nos cinco sentidos, assumindo que estimulos de qualquer natureza podem ser
significantes para a construcdo de um significado de marca. Fornecendo uma breve base
tedrica sobre cada um dos sentidos, 0 projeto busca, ainda, incentivar os leitores na
construcdo de caminhos ndo expostos no livro.

Palavras-chave: comunicacdo, branding sensorial, sensorialidades, cinco sentidos,
marketing
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1. Introducéo

Durante minha infancia, ndo era raro que presenciasse minha mée aromatizando
a casa. Escolhia os incensos pelos seus aromas e me dizia que serviam, simbolicamente,
para purificar o ambiente. J& na minha adolescéncia, me dava difusores de esséncia para
que eu aromatizasse 0 meu quarto e buscasse esséncias de acordo com 0 meu gosto.
Minha vo, que de tempos em tempos mudava de religido, cada hora me apresentava o
suposto divino com um cheiro diferente. Em um dia mostrava-me velas aromaticas, no

outro incenso e no outro, vivenciava os aromas dos banhos de arruda e florais.

Na minha adolescéncia observava meu irméo tocando guitarra em casa e 0 outro,
mais velho, tocando percussdo em uma banda no colégio. Ndo demorou muito para que
também comecasse a me interessar por instrumentos e comecasse a aprender teclado. A
falta de foco me fez mudar para o viol&o e, ainda a falta de foco, me fez ndo conseguir
seguir no aprendizado de um instrumento especifico, o que me fez ndo dominar nenhum

com técnica significativa.

O tato esteve muito presente nos meus momentos com pessoas mais proximas.
Dos carinhosos cafunés que recebia dos meus pais quando deitava em uma s6 cama com
mais quatro irmdos, até as primeiras paqueras de colégio, quando mostrava minhas
intengdes através de ingénuas massagens na garota que sentava a minha frente. Minha
mée trabalhava como professora no ensino especial, com deficientes visuais. Observava
entdo, pessoas que enxergavam o mundo através do toque. Sempre gostei de tocar e
talvez o toque sempre tenha sido a minha maior maneira de demonstrar afeto e
confianca por alguém. Achei que todas as pessoas eram assim, mas quando conheci uma
coreana e fui cumprimenta-la pela primeira vez com um abraco, percebi um certo
constrangimento, gerando uma situagéo de desconforto. Da mesma maneira que também
ndo soube como reagir quando um chefe turco que tive se despediu de mim com um
abraco e um beijo na testa no meu ultimo dia de trabalho. A relagdo com o toque era

diferente, o significado do toque era diferente.

Acho que ndo s6 pra mim, mas pra maioria de nds, uma boa comida é uma
grande forma de se obter satisfacdo. Durante um ano que vivi fora do Brasil, trabalhei
em alguns restaurantes. No restaurante italiano do chef Carmine, me aproximei mais do

sentido do paladar. Ouvia a todo momento ensinamentos que ele dava aos chefs



iniciantes. Um peixe que, por ter sabor forte s6 era harmonizado com salada, um risoto,
que, para pegar um sabor melhor, era feito com caldo dos pedacos de legumes cortados
que ndo estavam bonitos o suficiente para serem servidos ao cliente. Foi 1a que
experimentei 0 melhor macarrdo que comi na vida. Um espaguete preto e branco, que
era tingido com tinta de polvo e servido com caldo de peixe e outros frutos do mar.
Lembro-me que ele também costumava dizer “a comida francesa se preocupa com a
visdo, a italiana se preocupa com o gosto”. E foi quando comecei a trabalhar em um
restaurante turco, que ficou mais evidente que, quando se mudava a cultura, os sabores
também mudavam. A cultura de um pais se refletia em sua comida. N&o foi diferente
quando fui trabalhar em um restaurante brasileiro na Australia, ou quando fiz um rapido
curso de culinaria tailandesa. Comecei a me interessar muito pela comida e as culturas
que la estavam embutidas. Em um restaurante de comida etiope, fiquei surpreso ao ver
que nédo havia talheres. Precisei de uma folha de arroz para comer as carnes, 0 que, por
consequéncia, me fez ter uma percepcdo completamente diferente do sabor. Fui me
interessando cada vez mais pelas culturas embutidas na culinaria, mas pela mesma falta
de foco que abandonei os estudos da musica, também me desviei das imersdes

culinérias.

Durante a graduacéo, o sentido que recebeu mais enfoque foi a visdo. Desde o
primeiro dia na faculdade, ja focava nos estudos da direcdo de arte. Meus primeiros
empregos na comunicacdo foram como estagiario de arte. A direcéo de arte me levou ao
design, e o design me levou a construgdo de marcas. Fui me interessando cada vez mais
por todos os aspectos da marca e a construgdo das suas redes de associagdes. Agora,
como nédo podia ser diferente, a falta de foco em um s6 sentido me faz desviar minha

atencdo dos estudos das artes graficas.

Foi toda essa relacdo que tive com os cinco sentidos e essa falta de foco em cada
um deles que me fez focar nos estudos da sensorialidade aplicada a construcdo de

marca. Assim nasceu 0 interesse no tema e assim nasceu este projeto.

O presente trabalho trata da elaboracdo de um livro que busca mapear e sugerir
formas de significagdo de marca que vao muito além do que chamamos de logomarca. E
certo que um sinal gréafico distintivo se apresenta como de grande utilidade desde a
origem do conceito de marca, mas, definitivamente, ndo € a unica forma de se construir

uma identidade.



Nossa percepc¢ao de mundo acontece pelos cinco sentidos, ndo apenas pela visao.
Podemos interpretar um ambiente pelo cheiro, a localizagdo de uma fonte emissora pelo
som e definir uma classe social pela comida que seus componentes consomem. E
usando toda nossa sensorialidade que interpretamos o mundo que nos cerca, e também é
assim que interpretamos os produtos que consumimos. Sendo 0 consumo cada vez mais
parte de nossas vidas, as marcas cada vez mais se mesclam ao nosso mundo cultural,

diminuindo as distancias entre marcas e outros elementos.

Estimulos em todos os sentidos nos podem ser Uteis com base nas associagoes
que possuem na cabeca do publico de interesse de uma marca. Para entender como
acontecem essas associages, o trabalho aborda conceitos da semiologia, assim como se
utiliza de estudos antropol6gicos para entender as redes de significado de diferentes

culturas, nos servindo de inspiracdo para processos de significacdo de marca.

O trabalho busca ainda, abordar os processos de percepcdo em termos
psicoldgicos e fisioldgicos de cada um dos sentidos, servindo de base para a construcdo
de maneiras diferentes de se representar uma marca sem ser apenas por meio de um
sinal grafico. Uma marca pode ser representada por uma assinatura sonora, um cheiro

especifico ou um gesto.

O projeto representa mais um pequeno passo nos estudos das sensorialidades
aplicadas a marca, buscando sugerir novos caminhos em uma area ainda tdo pouco

pesquisada.
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2. Problema de Pesquisa

Ha cerca de 15 anos, estimava-se que um consumidor médio recebia cerca de
trés mil mensagens de marca por dia. Com o aumento do fluxo de informacgédo e
desenvolvimento midiatico, esse nimero cresceu. Estima-se que hoje, um consumidor
receba cerca de cinco mil mensagens de marca diariamente (LINDSTROM, 2012). O
grande numero de mensagens gera uma saturacdo de informacdo no consumidor, que
precisa filtrar o que recebe e absorver apenas parte dessa sobrecarga. As marcas, porém,
ndo competem pela atencdo dos consumidores apenas entre elas. Competem com 0s
ultimos videos do YouTube, com as revistas em bancas, com os Ultimos jogos de
videogame, os melhores livros e todo outro tipo de informag&o que recebemos. E tarefa
dos profissionais de branding e de marketing, conseguirem gerenciar suas marcas para
gue passem por esse rigoroso filtro na mente dos consumidores. Kevin Roberts, CEO
mundial da Saatchi & Saatchi, acredita que “o trabalho ndmero um de qualquer
profissional de marketing hoje é competir pela atencdo. Onde quer que vocé esteja”
(ROBERTS, 2005, p. 34).

Para que passemos por esse filtro é fundamental que conhegcamos os processos
de percepcao e de selecdo de informacdo do ser humano. Porém, na maioria das vezes,

os estudos de percepcao estdo muito voltados ao sentido da visao.

S6é no nosso século, é grande o nimero de teorias da percepgdo que
surgiram. Em todas elas, no entanto, embora muitas vezes ndo de modo
explicito ou consciente, tem havido uma tendéncia dominante de
reducdo dos processos de percepcdo exclusivamente a visualidade.
(SANTAELLA, 1998, p. 11)

Segundo Santaella (1998), cerca de 75% da nossa percepcao é visual, 0 que nos
leva a crer que, a0 mesmo tempo em que a Vvisdo é a maior responsavel pelas
informagdes que recebemos, é também o sentido que mais sofre os efeitos do excesso de

informacao.

A autora acredita, que essa gritante prioridade ao sentido da visdo, deve-se ao
seu potencial de sentido de codificacdo e decodifica¢do. Junto com a audicéo, a visao é
0 sentido que nos permite uma maior objetividade na troca de informag6es. Os outros
sentidos, segundo Santaella, possuem carater mais abstrato. Nao € de se estranhar que,

em uma sociedade que dé tanta prioridade a razdo, dé-se prioridade aos sentidos que
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mais a beneficiem. O iluminismo, por exemplo, com a sua busca excessiva pela razéo,
foi um dos responsaveis pela desvalorizagdo dos outros sentidos, como o olfato
(CLASSEN et al, 1994). De todos os sentidos, talvez seja o olfato o que menos
entendemos e muito disso, pelo carater emocional que lhe foi atribuido ao longo da
histéria (MALNIC, 2008).

No mundo das empresas, a prioridade ao visual é ainda mais evidente. Ainda
hoje, muitos profissionais ligam o conceito de marca a um sinal grafico. Esse é o caso
do Instituto Nacional de Propriedade Intelectual (INPI), 6rgdo responsavel pelo registro
de marcas no Brasil. Para o INPI (2013), “marca é todo sinal distintivo, visualmente
perceptivel, que identifica e distingue produtos e servicos, bem como certifica a
conformidade dos mesmos com determinadas normas ou especificacdes técnicas™”.
Apesar de conceitos mais modernos definirem marca de um modo muito mais
abrangente, é normal que empresas deleguem exclusivamente a estidios de design, a

construcgdo de sua identidade.

Ignorar os outros sentidos nos faz ndo apenas disputar a atengdo do consumidor
exclusivamente no saturado mundo das informacdes visuais, mas também nos faz
perder experiéncias Unicas advindas da juncdo de estimulos diversos. Sabe-se que
quando unidos, os estimulos potencializam os seus efeitos (LINDSTROM, 2012).

Outro problema é que cada um de nds, possui um modo de representacdo das
informacdes diferente. Enquanto alguns absorvem melhor estimulos visuais, outros se
saem muito melhor com estimulos sonoros. Outros sdo ainda, cinestésicos?, que
registram principalmente as sensacfes e emocdes de uma experiéncia (CAYUELA et
al.,, 2011). Os sistemas visuais podem ser muito eficientes para uma parcela dos

consumidores de uma marca, mas nao para outros.

Nos ultimos anos alguns trabalhos vém sendo feitos para que se expanda o
branding para outros sentidos.

Um dos trabalhos que recebeu maior evidéncia foi uma pesquisa de Martin
Lindstrom em parceria com a agéncia global de pesquisa de marketing Millward Brown,

realizada em 2003. Foram realizados grupos focais em 13 paises espalhados em todos

! Disponivel em: http://www.inpi.gov.br/portal/artigo/marca_1351691433930#1. Ultimo acesso em
07/06/2013

2 Importante ndo confundir com o conceito de sinestesia, que se relaciona a ativagdo de um sentido
através de outro.
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0s continentes. A pesquisa, que tinha como objetivo provar que a experiéncia sensorial é
atil na construcdo de uma fidelidade de marca, deu origem ao livro Brandsense, que €,
provavelmente, o livro mais citado em trabalhos que relacionam marcas e
sensorialidades (LINDSTROM, 2012). O trabalho, apesar de nos apresentar alguns
exemplos interessantes de sistemas de significacdo em outros sentidos, possui um
grande enfoque em provar a utilidade de estratégias sensoriais, ndo aprofundando
suficientemente no funcionamento dos sentidos e no potencial de significados que pode

ter um estimulo em qualquer um dos cinco sentidos.

Cayuela et al. (2011), no livro Neuromarketing, também abordam o uso dos
sentidos em estratégias ligadas ao marketing, mas nesse caso, ddo um grande enfoque
ao funcionamento fisioldgico dos sentidos, ndo abordando o processo de significacdo

dos estimulos.

Alguns autores, como Kevin Roberts (2005), Mark Batey (2010) e varios outros,
dedicam uma parte de seus trabalhos a sensorialidade, j& a enxergando como um
caminho para a construcdo de significado de marca. Porém, com enfoque em outros
temas, os trabalhos pouco aprofundam na utilizacdo dos cinco sentidos em estratégias

de branding.

Apesar dos trabalhos citados, temos uma grande escassez em bibliografia que
relacione marcas e sentidos, que nada se compara ao extenso material que encontramos
a respeito de identidades visuais. O pouco conhecimento dos outros sentidos e,
principalmente, o pouco conhecimento dos outros sentidos ligados a sistemas de
branding, faz com que as marcas continuem focadas na visdo, mesmo que algumas ja

saibam da importancia de uma experiéncia sensorial holistica.

Baseado nisso, o trabalho parte de uma pergunta basilar para ser desenvolvido.
De que maneiras pode-se utilizar estimulos em cada um dos cinco sentidos no processo

de construcgéo do significado de uma marca?
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3. Justificativa

Por serem pouco usados, e ainda surpreenderem os consumidores, 0s estimulos em
outros sentidos além dos visuais, podem nos servir de caminho para que uma marca
possa se destacar em meio a tanta informagéo visual (ROBERTS, 2005; LINDSTROM,
2012). Porém, ndo é apenas dessa maneira que os estimulos sensoriais podem nos ser
uteis. Apesar de grande parte do nosso entendimento do mundo se dar de maneira
visual, os outros sentidos também exercem importante papel.

...N0ss0s 0rgédos sensoriais, ou seja, Nossos cinco sentidos, s&o meios
através dos quais se estabelece a ponte entre o que estd no mundo &
fora, ou, pelo menos, o0 que nos chega como estrangeiro, e 0 mundo que,
na falta de um nome melhor, chamamos de mundo interior. Os 6rgéos

sensoriais funcionam, consequentemente, como janelas abertas para o
exterior. (SANTAELLA, 1998, p. 22)

E através dos nossos sentidos que entendemos 0 mundo e, por consequéncia, é
através dos sentidos que entenderemos uma marca. Portanto, ndo é plausivel que
continuemos a explorar apenas estimulos visuais ou, no méximo, sonoros. Cada
estimulo consegue representar um objeto de uma maneira diferente, de acordo com a
natureza de seu sentido. Um sinal visual, nunca podera expressar o objeto por inteiro,
assim como um estimulo em qualquer outro sentido (SANTAELLA, 1998). Portanto, a

unido dos estimulos consegue representar o objeto de uma maneira mais completa.

Sabe-se tambem, que, quando juntos, o0s sentidos possuem mais capacidade de
evocar memorias e despertar emocg6es, que sdo dois pontos fundamentais a qualquer
estratégia de marca (LINDSTROM, 2012). Humberto Maturana (2002) afirma que nédo
h& acdo humana sem emog&o. Para o autor, até mesmo a raz&o é advinda da emocao, ja

que parte de pressupostos que, segundo ele, séo validados de maneiras emocionais.

O uso de sentidos variados possibilita ainda uma expansdo dos pontos de contato
da marca, possibilitando que a mesma chegue a mais lugares e atinja 0 consumidor em
mais momentos. Daniel M. Jackson (2003), por exemplo, destaca 0 som como uma
excelente forma de se comunicar com o consumidor quando 0s mesmos ndo podem
dedicar atencéo aos estimulos visuais, como no caso em que dirigem e estdo escutando

radio.
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Enxerga-se uma grande utilidade na utilizacdo holistica dos sentidos, porém,
como visto, ainda ndo ha uma quantidade satisfatoria de bibliografia que relacione

sentidos e marcas.

A falta de bibliografia na area nos deixa um grande espaco para explorar o tema,
permitindo-nos uma abordagem abrangente a respeito da relacdo entre branding e

sensorialidades.

Apbs o trabalho de Lindstrom (2012) conseguir colocar o tema mais em
evidéncia do que nunca, este trabalho busca contribuir com mais um pequeno passo na
busca de sistemas sensoriais de significacdo para marca, procurando novos caminhos na

disciplina do branding.
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4. Objetivos

Este trabalho busca a construgdo do conteudo de um livro introdutério sobre a
relacdo entre marcas e sensorialidades, voltado, principalmente, para estudantes de
graduacdo. A partir de conhecimentos trazidos de outras areas do saber como artes,
antropologia, psicologia e biologia, o livro procura apresentar sistemas de significagéo
em todos os sentidos e contribuir com a desconstrucdo do imaginario de marcas ligadas
apenas a sinais graficos. Apresenta uma breve base tedrica sobre a percepcdo de cada
um dos sentidos, fornecendo ferramentas para que o leitor possa construir outros
sistemas de significacdo e possa continuar avangando nessa vertente ainda tdo pouco
explorada da construcdo de marcas. Busca-se ainda expor os beneficios de uma
experiéncia sensorial e midiatica mais holistica. Beneficios esses que ndo séo limitados
as marcas, atingindo também os consumidores, que podem experimentar o consumo de

uma maneira mais sensorial e, por consequéncia, mais emocional.
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5. Referencial Tebrico

Além dos autores da comunicacdo e administracdo, o livro conta com a
contribuicdo da psicologia, semiologia, antropologia, neurociéncia, biologia e das artes.
Alguns pontos chave compdem a base deste trabalho, servindo de ponto de partida para

a construcao do caminho até o cumprimento dos objetivos do mesmo.

5.1 Marca

No livro O Poder das Marcas, J.B. Pinho (1996) nos da um panorama historico
do surgimento das marcas. Ha evidéncias de que, ja no Antigo Egito, tijolos eram

marcados com sinais graficos para que pudessem ser identificados.

Em Roma, durante a época do Império, sabe-se que desenhos eram utilizados
para marcar alguns estabelecimentos comerciais. Assim, a populacdo, em grande parte
analfabeta, poderia identificar cada tipo de negocio e encontrar 0os produtos que
desejava. A figura da pata traseira de um boi, por exemplo, era utilizada para identificar

acougues, enquanto a figura de uma vaca identificava produtos derivados do leite.

Os sinais graficos, como aponta Mark Batey (2010), continuaram evoluindo e
deixaram de ser apenas sinais distintivos, para serem uteis também na formacdo de
significado das marcas. As primeiras marcas graficas, segundo o préprio autor, foram

registradas oficialmente ja em meados do século 19.

Apesar de ter origem muito ligada ao visual, sabe-se hoje que uma marca vai

muito além de um sinal grafico.

Do ponto de vista do marqueteiro, a marca € uma promessa, um pacto.
Da perspectiva do consumidor, é uma série de associagdes, percepcoes e
expectativas que existem em sua cabeca. As associa¢fes de marca sao
criadas, mantidas e incrementadas por toda experiéncia e encontro que 0
consumidor tem com ela. Um comercial de TV, por exemplo, € um
encontro com a marca, assim como usa-la ou consumi-la. Com o tempo,
experiéncias e encontros vdo formando um conjunto de associacdes,
influenciando a percepcdo da marca e gerando a rede associativa.
(BATEY, 2010, p. 27)
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A partir dessa visdo da marca como uma rede de associagles, vemos a
possibilidade de se expandir os sistemas de significacdo para muito além do que

chamamos normalmente de logomarca.

5.2 Simbolismo do consumo

Para entender como uma marca pode ser muito mais do que uma simples
identificacdo de um produto, é relevante que entendamos o significado que o consumo
pode ter para o individuo. As pessoas, como enfatiza 0 antropdlogo Grant McCracken
(2010), ndo escolhem os bens apenas baseadas em seus beneficios financeiros ou

utilitarios, mas também nos seus beneficios simbélicos.

Por causa de seu valor simbolico, o consumo desempenha importante papel na
autodefinicdo e autocategorizacdo de individuos. Ao consumirmos um produto, estamos
varias vezes nos definindo a partir de um processo chamado autocomplei¢do simbdlica
(WICKLUND; GOLLWITZER, 1982 apud BATEY, 2010), em que tenta-se preencher
lacunas em nossas personalidades a partir do simbolismo dos bens de consumo.
Importante lembrar que os bens ndo sdo a Unica maneira de formacédo, autodefinigdo e

autocategorizacao.

McCracken (2010) nos explica a construcdo da identidade de individuos a partir
de bens de consumo. Partindo de seu modelo de transferéncia de significados, podemos
enxergar o significado em trés esferas: o mundo culturalmente construido, os bens de
consumo e o consumidor individual. PropGe que o significado seja transferido
basicamente em duas fases: uma do mundo culturalmente construido para os bens de
consumo e outra dos bens de consumo para o individuo. Por fim, nos mostra que o
processo é organico e, em alguns casos, pode acontecer em mao dupla, invertendo os

processos de transferéncia.

Publicidade e outras estratégias de comunicacdo de marca sdo formas de se
transferir os significados de um mundo culturalmente construido para o produto e, por
consequéncia, para uma marca, na maioria dos casos. Para isso precisa-se utilizar nessas
comunicacgdes, simbolos advindos da cultura do individuo que se pretende atingir. O
antropologo Clifford Geertz (2008), acredita que a cultura se baseie em uma teia de
significados compartilhados entre os individuos. D& ao conceito de cultura uma

perspectiva mais semioética, que nos faz compreender mais facilmente como podemos
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transferir significados do mundo culturalmente construido para os bens. Também nos
faz entender a razdo de os mesmos bens possuirem significados diferentes em culturas

diferentes, ja que as teias de significado também séo alteradas.

O segundo processo de transferéncia, do bem para o consumidor, pode acontecer
através do simples consumo do produto. Como aponta McCracken, mesmo bens que

nédo foram de fato consumidos podem ser Uteis para a autodefinicdo do individuo.

5.3 Percepcéo

Vimos que € a partir dos cinco sentidos que percebemos o mundo a nossa volta.
De maneiras diferentes, o tato, a visdo, o paladar, o olfato, a audi¢do e a visdo nos
fornecem informagdes sobre 0 mundo exterior e captam os estimulos para que possamos
nos comunicar com o ambiente (SANTAELLA, 1998).

Os estimulos, porém, ndo nos chegam previamente interpretados, fazendo com
gue ao nos atingirem, recebam uma carga de subjetividade, ja que alguns fatores fazem
com que os percebamos de maneira ligeiramente diferentes uns dos outros. A

subjetividade é inerente a percepc¢do de qualquer tipo de estimulo.

Cada palavra tem um sentido ligeiramente diferente para cada pessoa,
mesmo para os de um mesmo nivel cultural. O motivo dessas variacdes
é que uma nocdo geral é recebida num contexto individual, particular e,
portanto, também compreendida e aplicada de um modo individual,
particular. As diferencas de sentido sdo naturalmente maiores quando as
pessoas tém experiéncias sociais, politicas, religiosas ou psicolégicas de
niveis diferentes. (JUNG, 2008, p. 47)

Portanto, 0 mesmo estimulo pode chegar para varios individuos, mas sera
percebido de maneira diferente a partir do ponto que entra em contato com seus
cerebros.

Nesse ponto é a mente que entra em cena, pois é dela a tarefa da sintese,
vem dela a elaboracdo daquilo que chamamos de compreensdo ou
significado tanto do que estd la fora quanto da estimulacdo que é
produzida como efeito. A correspondéncia entre o resultado perceptivo
e aquilo que o provoca ndo é, portanto, uma correspondéncia ponto a

ponto. H& uma diferenca, hd um descompasso, ou melhor, algo se perde
e algo se acrescenta. (SANTAELLA, 1998, p. 22)

Além do contexto social e das experiéncias individuais, o proprio contexto do

momento da captacdo do estimulo, com o contexto de outros estimulos que os cercam,
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pode influenciar a nossa percepcdo. Ao conjunto de predisposicfes que temos ao
interpretar um estimulo, da-se o nome de predisposicdo perceptual (SCHIFFMAN,
2005).

Também relevante para a abordagem da percepg¢éo neste trabalho é a psicologia
da Gestalt. Apesar de muitas vezes ligada ao processo de percepcgdo visual, a Gestalt
aborda pontos da percep¢do humana de forma geral, tendo conceitos aplicaveis a outros
sentidos, como a audicdo (JOURDAIN, 1998). Os psicélogos da Gestalt acreditavam
que a percepgdo do todo se sobrepunha a percepcdo de estimulos individuais (GOMES
FILHO, 2009). Além de nos servir para o entendimento de estimulos isolados como um
todo, também pode nos servir para entender que a percep¢do dos estimulos em varios
sentidos. O todo é diferente da percep¢do de um sentido individualizado (BATEY,
2010).

5.4 Semidtica e Semiologia

Alguns conceitos de semidtica se apresentam como importantes para 0
desenvolvimento do trabalho. Semiética é a ciéncia que estuda os signos, que estuda
todas as linguagens. Importante lembrar, que o conceito de linguagem, para a semidtica,

ndo esta limitado a linguagem verbal.

..também nos comunicamos e nos orientamos através de imagens,
graficos, sinais, setas, numeros, luzes...Através de objetos, sons
musicais, gestos, expressdes, cheiro e tato, através do olhar, do sentir e
do apalpar. Somos uma espécie animal tdo complexa quanto sdo
complexas e plurais as linguagens que nos constituem como seres
simbolicos, isto é, seres de linguagem. (SANTAELLA, 2007, p. 10)

Santaella (2007) diz que, como ciéncia, a semiotica teve seus primeiros trabalhos
desenvolvidos de forma simultanea na Europa Ocidental, nos Estados Unidos e na
Unido Soviética, entre o final do século XIX e inicio do século XX. A semiética da
Europa Ocidental chamava-se semiologia, porém, alguns autores europeus passaram a
também usar o termo semidética. Para o fim deste trabalho, apresentamos as abordagens

da Europa Ocidental e dos Estados Unidos.

A abordagem norte-americana iniciou-se com Charles Sanders Peirce, a partir de
estudos desenvolvidos com base na fenomenologia, que se consiste na andlise dos

fendmenos. Para Peirce, fendbmeno € qualquer coisa que se apresente a mente, estimulos
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de qualquer natureza sensorial. A partir de estudos com os fendmenos, o autor propos a

categorizacao dos signos.

...0 signo é uma coisa que representa outra coisa: seu objeto. Ele s6
pode funcionar como signo se carregar esse poder de representar,
substituir uma outra coisa diferente dele. Ora, 0 signo ndo é o objeto.
Ele apenas esta no lugar do objeto. (SANTAELLA, 2007, p. 58)

O sistema de categorizacdo de signos de Peirce é extremamente complexo e da
origem a milhares de categorias, mas para os fins deste trabalho, nos limitaremos a trés
das categorias explicadas por Santaella (2007): icone, indice e simbolo. O icone se
apresenta com caracteristicas semelhantes ao objeto representado. O desenho de uma
vaca, enquanto representando uma vaca, € um icone. O indice pode estar ligado de
maneira fisica ou causal ao objeto, tendo carater de apresentar indicios. Fumaca, por
exemplo, é um indice de fogo. Por fim, o simbolo® é caracterizado pela sua
arbitrariedade, ndo possuindo relacdo natural com o objeto que representa. Um exemplo
é a cruz usada para simbolizar hospitais. Os signos, fundamental saber, ndo estdo
condenados a somente uma das classificacdes, podendo estar em vérias dependendo do

ponto de vista em que se analisa.

A abordagem europeia, chamada de semiologia, teve origem com a linguistica
de Saussure (2006), que dividia o signo em significado e significante. O significado
refere-se a ideia, enquanto o significante refere-se a0 modo que essa ideia é expressa. O
trabalho de Saussure, antes muito limitado a linguagem verbal, expande-se ao entrar em
contato com autores como Roland Barthes (2001), que levam os estudos para outros
sistemas de significacdo fora da linguagem verbal. Barthes analisa diversas outras
formas de linguagem partindo do pressuposto que qualquer sistema de significacdo

existe a partir de um plano de expressao e um plano de conteudo.

O branding sensorial surge entdo como um aliado na construcao de novos planos
de expressdo dos conteddos da marca. Os estimulos surgem como possiveis
significantes na construcdo de um significado da marca. a0 mesmo tempo em que a
marca como um todo também se apresenta como significante de um significado para o

consumidor.

3 . of .
Importante atentar-se ao fato de que as nomenclaturas apresentam significados diferentes de acordo
com os autores. A definicdao de simbolo, por exemplo, varia em alguns outros autores, como Jung.
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5.5 Emocéo

Sabe-se que, quando usados simultaneamente, os sentidos apresentam maior
capacidade de gerar emoc¢édo (LINDSTROM, 2012). Outro ponto relevante, é que alguns
sentidos possuem mais potencial de obter respostas emocionais de individuos que
outros. Esse € 0 caso do olfato. A sua maior capacidade de evocar emogdes se deve ao
fato de, diferentemente dos outros sentidos, o olfato possuir ligacdo direta com o
sistema limbico, area do cérebro responsavel pelas emocdes e memdrias de longo prazo.
Os outros sentidos sdo racionalizados por outras regides do cérebro antes de chegarem
ao sistema limbico (LEHRER, 2010)

Izard, Kagan e Zajonc (1988) utilizam a teoria da discrepancia para explicar o
modo como se da a emocdo no ser humano. Acreditam que a emocdo seja a reacdo a
uma experiéncia inesperada. Uma discrepancia entre nossas expectativas e o que de fato
acontece. Quando 0 que acontece supera nossas expectativas, temos emocdes
agradaveis, enquanto quando ndo atinge nossas expectativas temos emocdes
desagradaveis. O simples cumprimento das expectativas ndo gera emo¢do em nos, ja

que ndo ha discrepancia.

O trabalho também parte do pressuposto de que a emocdo € parte fundamental
das nossas tomadas de decisdo, sendo fundamental as marcas que pretendem gerar
qualquer tipo de reacdo nos consumidores. Humberto Maturana afirma que “néo ha agéo
humana sem uma emoc¢do que a estabeleca como tal e a torne possivel como ato”
(MATURANA, 2002, p. 22)

O autor da até mesmo a linguagem, muito ligada a razdo em nossa sociedade,
uma origem emocional. Parte do principio de que para a construcdo de uma linguagem
se faz necessario uma relacdo social e que, para a formagdo de uma relacdo social, €
necessario emocao.

Em outras palavras, digo que s6 sdo sociais as relacdes que se fundam
na aceitacdo do outro como um legitimo outro na convivéncia,e que tal
aceitacdo é o que constitui uma conduta de respeito. Sem uma histéria
de interacgdes suficientemente recorrentes, envolventes e amplas, em que
haja aceitacdo mUtua num espaco aberto as coordenagdes de a¢des, nao
podemos esperar que surja a linguagem (MATURANA, 2002, p. 24).

A emocdo, portanto, é ponto vital na construcdo de novos sistemas de

significacdo para marca, sendo buscada constantemente nas estratégias de branding

propostas, assim como sugerem Richards (2005) e Batey (2010).
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5.6 Os sentidos

Os cinco sentidos com maior enfoque no trabalho sdo o tato, visdo, audig&o,
olfato e paladar. Porém, é importantissimo saber que, apesar de ser comum limitarmos a
sensorialidade a essas esferas, o ser humano possui outros sentidos. O sentido da
orientacdo e o sentido da percepcdo de tempo sdo outros exemplos (SCHIFFMAN,
2005).

A visdo é o primeiro sentido a ser abordado pelo seu papel predominante na
percepcao humana. Sabe-se que mesmo em conjunto com outros sentidos, a Visdo
apresenta grande influéncia na percepcdo do contexto geral e pode influenciar outros
sentidos a mudarem suas percepcOes por causa do que vemos (Rock e Victor, 1964 apud
SCHIFFMAN, 2005).

Schiffman (2005) explica que o processo visual tem inicio com raios de luz
emitidos por uma fonte material. Os raios sdo captados pelos olhos e os estimulos sdo
transformados em informagdes neurais, logo antes de serem transferidos para o cérebro.
E no cérebro que interpretamos os estimulos e formamos imagens. O autor nos mostra
ainda que o processo de construcdo da imagem final se da em etapas, passando por

algumas fases de transformacéo até a visualizacdo completa.

O autor também mostra como se da o processo da audicdo, que se inicia a partir
da captacdo de ondas mecanicas vibratorias, 0 som, pelas nossas orelhas. As ondas séo
processadas e, assim como na visao, transformadas em informacdes neurais para que

cheguem ao cérebro.

De um ponto de vista cultural, temos uma andlise da muasica em diferentes povos
a partir de Jourdain (1998), Lehrer (2010) e Levitin (2011). Os autores nos mostram que
a evolucdo da musica e seus significados possuem total relagdo com a cultura

predominante da época, além das tecnologias disponiveis.

Um dos pontos de grande relevancia é a formacdo da nossa escala musical, que
altera imensamente o nosso jeito de perceber a musica de modo geral (JOURDAIN,
1998). Conhecer a relacdo com som e mdsica de outras culturas permite que
enxerguemos novas maneiras de lidar com simbolos sonoros, além de expandir os

limites enxergados dos sistemas de significagdo sonoros.

O olfato teve seu funcionamento melhor descrito apenas nas ultimas décadas.

Betina Malnic (2008) explica o processo olfativo, que tem inicio com a inalacdo de
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moléculas que precisam ser volateis, hidrossolUveis e lipossolUveis para que sejam
percebidas. Cada odorante que pode ser percebido pelo ser humano possui um encaixe
especifico em nossos nervos olfativos, localizados ao fundo de nossas narinas. Assim
como nos outros sentidos, os estimulos sdo transformados em informag@es neurais para
que possam ser interpretados pelo nosso cérebro. Lembrando que, no caso do olfato,
parte dos estimulos direciona-se diretamente a area do cérebro responsavel pelas

emocBes e memoria de longo prazo, o sistema limbico (LEHRER, 2010).

A partir, principalmente, de Corbin (1987) e Classen et al. (1994), € apresentado
um panorama da historia cultural do olfato e de como este foi significado e
ressignificado no decorrer das culturas. Por causa de uma sociedade com enfoque maior
nas racionalidades, o olfato foi relegado a um segundo plano entre 0s ocidentais
(Classen et al., 1994).

O paladar, de acordo com Schiffman (2005), é um sentido quimico, assim como
o olfato. Isso quer dizer que o 6rgdo sensorial responsavel, no caso a lingua, precisa

entrar em contato direto com as moléculas a serem percebidas.

A culinaria se apresenta como importante fator distintivo de culturas e também
como um sistema de significagdo (BARTHES, 2001). A partir de analises das relacdes
de culturas diversas com a alimentacdo, é possivel obter inspiracdo para a criacdo de

sistemas de significacdo voltados para branding.

O tato, para encerrar, também ¢ analisado por Schiffman (2005), nos mostra que
sua captacdo se d& através da pele. O toque, tdo ligado a intimidade de individuos, é
analisado e interpretado a partir do livro Tocar — O significado humano da pele, de
Ashley Montagu (1988) e do livro O poder do toque, de Phyllis K. Davis (1991). A
perspectiva cultural e fisioldgica, assim como no caso dos outros sentidos, nos permite
iniciar uma busca nos modos de significacdo existentes para o tato e na construcdo de

outros.
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6. Metodologia

Ja em 2010, enquanto trabalhava em agéncias de publicidade, comecei a me
aproximar do tema, comecando a pesquisar exemplos de cases que ligassem
sensorialidades a marcas. Mas foi apenas no inicio de 2012 que iniciaram-se as
primeiras leituras para atingir os objetivos deste trabalho. Alguns livros, que na época ja
haviam sido lidos, como Lovemarks, de Keith Richards (2005) e Posicionamento, de Al
Ries e Jack Trout (2009) foram revisitados agora com olhar diferente. As leituras sobre
marcas continuaram sendo feitas, porém, pouco se encontrava sobre 0s cinco sentidos

aplicados no processo de construcdo de significado de marca.

Enquanto pesquisava exemplos na Internet e observava as marcas do meu
cotidiano a partir de outro ponto de vista, continuava lendo sobre marcas e marketing. A
leitura de O significado da marca, de Mark Batey (2010), se apresentou como de grande
utilidade para a construcdo de um caminho. Mostrando como as marcas se tratam de
redes de associagdes advindas de qualquer contato do consumidor com a marca, pude
enxergar melhor como o branding sensorial poderia ajudar na construcdo de um
significado. Porém, os estudos dos cincos sentidos aplicados a marcas continuavam

insuficientes.

No meio de 2012, quando decidi que de fato seguiria com o trabalho, comecei
uma pesquisa bibliogréafica mais profunda a respeito do que ja havia sido produzido a
respeito do assunto, além de comecar a fichar toda leitura sobre o tema que seria feita a
partir de agora. Deparei-me entdo com os trabalhos de Lindstrom (2012; 2009) e
Cayuela et al. (2011).

Lindstrom foi de grande utilidade para mostrar alguns interessantes exemplos de
maneiras que poderiamos aplicar sentidos diferentes da visdo na construcdo de uma
marca. Mostrou ainda, com os resultados de sua pesquisa com a Millward Brown, que o
mercado comecava, aos poucos, a apresentar mais abertura para profissionais
interessados em aplicar os cinco sentidos as estratégias de branding. Cayuela et al., por
outro lado, pouco apresenta exemplos e previsdes de mercado, enfocando muito mais

nas aplicacdes de neurociéncia ao marketing.

Os trabalhos, principalmente os de Lindstrom, foram de grande utilidade para

me apresentar um panorama geral do tema, indicando caminhos que poderiam ser



25

seguidos. Mas também serviram para me mostrar que, se eu pretendia dar mais um
passo na aplicacdo dos cinco sentidos ao mundo das marcas, seria necessario visitar
outras secBes da biblioteca e me afastar um pouco das prateleiras de marketing,

publicidade e design.

Optei por tentar entender como 0s outros sentidos poderiam apresentar carater
significativo em outras areas, para entdo tentar transferi-los para o branding. Além
disso, era preciso que eu entendesse melhor o funcionamento dos processos da
percepcao humana, para que pudesse entender também como poderia se dar a percepgéo

dos estimulos pelo consumidor de uma marca.

A primeira leitura fora da area da comunicacdo, com a qual tinha mais afinidade,
foi O Homem e Seus Simbolos, contendo as ideias de Carl Gustav Jung (2008). Foi
essencial para que entendesse que estimulos de qualquer natureza podem ser simbélicos
e, principalmente, para entender que o0 que enxergamos como realidade ndo é apenas
recebida do mundo exterior, mas também construida dentro de cada um. Comecava a
fazer mais sentido ent&o, as ideias de autores diversos, como Batey (2010) e Ries e
Trout (2009), de que a marca é construida na cabega do consumidor com base nas

associac0es ja existentes.

As leituras continuaram e o trabalho comecou a ganhar um formato. Ja havia
decidido que trabalharia, principalmente, com o significado dos estimulos sensoriais
baseados nas associacdes existentes na cabeca do publico de interesse. Além disso, era
necessario também entender os efeitos fisiologicos de cada um dos sentidos no corpo
humano, ja que a recep¢do dos estimulos ndo se da apenas de maneira simbdlica, mas
também biologica, sendo que uma esfera influencia também no resultado da outra. Com
base nos estudos da percepcdo de Schiffman (2005), vi que o simbolismo pode ser
influenciado pelos efeitos fisiologicos, assim como os efeitos fisiolégicos podem ser
influenciados pela carga simbdlica do estimulo.

Seguindo o processo de familiarizagdo com o tema, comecei a encontrar alguns
artigos que tratavam de sentidos isolados, ou que tratavam de um aspecto reduzido da
unido dos sentidos. Acreditava porém que, o excesso de fragmentacdo de um tema ainda
tdo pouco explorado, faria com que os estudos ndo avangassem de uma maneira
holistica, ja que a aplicacdo dos sentidos poderiam partir de bases diferentes e procurar

alcancar objetivos diversos. E claro que o estudo de pontos especificos apresenta
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enormes contribuicfes para a ciéncia, porém acredito que também seja necessaria uma
reunido dos conhecimentos para uma maior aplicabilidade e construcdo de sistemas de
trabalho. Essa é, portanto, a minha intencdo. Reunir conhecimento de areas diversas,
conectando-os e apresentando caminhos para trabalhos futuros, feitos por mim ou por
outra pessoa. Reunir novamente os sentidos e pensar em possibilidades de construcédo de

marcas que sejam multissensoriais desde a sua formacéo.

Optei pelo desenvolvimento de um livro, em tom mais ensaistico, no lugar de
uma monografia. Com tdo pouco conhecimento que ja relacionasse os cinco sentidos e
as marcas, gostaria de caminhar mais livre em sugestes de sistemas de significacao.
Achei que era necessdria ndo s6 uma constru¢cdo com base nos conhecimentos ja
existentes sobre marca, mas também uma desconstrucdo, para que novos caminhos
pudessem surgir. Apesar da grande carga de leitura necessaria para sugestdes coerentes,
procurei escrever um livro mais baseado no “por que ndo?” do que no “por que sim?”.
Se artistas da masica utilizam o timbre como forma de distin¢do, por que nédo utiliza-lo
também para as marcas? Se o cinema utiliza 0 movimento como elemento simbdlico,
por que as marcas ndo podem utiliza-lo da mesma maneira? Se, como afirma Corbin
(1987), o olfato é usado para distinguir classes sociais e culturas, por que ndo utiliza-lo

também como parte das estratégias de branding?

Decidi também, que analisaria estimulos de marcas no geral. No lugar de apenas
procurar na Internet e bibliotecas por “branding sensorial”, optei por procurar sistemas
que iam além de um sinal grafico nas marcas que ja faziam parte do meu cotidiano. As
marcas jd& comunicavam com outros sentidos, ou mesmo de outras formas dentro da
visdo, embora nem sempre pensassem nisso desde o inicio da construcdo de sua
identidade. Percebi que podemos identificar que apresentacdes foram feitas no
PowerPoint pelo simples movimento de animagdo na troca dos slides, que
reconheciamos o vendedor de gas pela musica que tocava ao entrar na nossa rua e que
as pessoas decoravam mais facilmente o nimero de uma empresa radio taxi que

anunciava o niimero musicado.

Foi a partir dai, trazendo sistemas de significacdo de outras éareas do
conhecimento e enxergando as sensorialidades em marcas que eu convivia diariamente,
que pude complementar os exemplos de branding sensorial mais estruturados e

desenvolvidos.
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O livro, muito mais do que apresentar sistemas prontos de estratégias sensoriais,
busca apresentar possibilidades de significacdo de estimulos, que podem ser utilizados
também por marcas. Se, como afirma Santaella (2007), qualquer tipo de estimulo ou
pratica cultural pode possuir um significado, as possibilidades eram infinitas. Limitei-
me entdo a apresentar algumas possibilidades que poderiam ser mais evidentes, mas
deixando claro ao leitor que, em uma area ainda tdo pouco estudada, os caminhos estéo

livres para novas construcdes.

Comecei entdo a construir o livro com base em alguns conhecimentos que
considerava importantes. Optei por alguns capitulos introdutorios que tratassem os
estimulos de maneira geral, para sé depois tratar os estimulos de maneiras individuais,
abordando suas especificidades. Apesar de abordados de maneira fragmentada, o livro
tenta deixar claro que os estimulos devem ser usados de maneira conjunta, promovendo
uma experiéncia sensorial holistica. Parte-se, para todos os sentidos, da mesma base
conjunta e busca-se 0 mesmo objetivo final: construir o significado de uma marca. E
para que todos os sentidos fossem tratados da mesma maneira, optou-se pela néo
utilizacdo de imagens para explicar processos visuais. Se 0s outros sentidos se valeriam
da imaginacdo do leitor para a construcdo de um caminho, decidi que a visdo também
deveria passar por esse processo, na tentativa de desconstruir as limitadas associagdes
da visdo com os ja conhecidos processos de identidade visual com base em sinais
gréficos. A desconstrucdo da visdo e a equiparacdo aos outros sentidos, foram

fundamentais para que novos caminhos visuais também pudessem ser procurados.

O livro foi construido, entdo, dividido em introducdo, conclusdo e mais oito
capitulos. Os primeiros capitulos escritos dizem respeito aos sentidos analisados de
forma conjunta. Assim eu poderia me embasar para tratar de maneira coerente 0S

estimulos em separado.

O primeiro capitulo aborda o conceito de marca que utilizamos no decorrer do
livro. Explica a forte ligagdo das marcas com o visual, que tem relacdo com o proprio
nascimento das marcas em tempos antigos. A intencdo é ligar marcas ndo somente a um
sinal gréafico, mas a uma rede de associacfes, que pode ser significada a partir de

estimulos de qualquer natureza.

No segundo capitulo, é abordado o processo de significagdo com base em

conceitos da semioética e da antropologia do consumo. Tenta mostrar aos leitores o
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significado que as marcas podem ter e como elas podem receber esse significado. O
modelo de transferéncia de significado de McCracken (2010) é fundamental para
entendermos que um mundo cultural pode significar os bens, assim como 0s bens
podem significar os individuos. O significado ndo é estatico e esta em movimento a
todo momento. O conceito é importantissimo para que se justifique a apresentacdo dos
sentidos em varias culturas e para que se entenda como diferentes culturas podem
significar estimulos de maneiras diferentes. Geertz (2008) enxerga a cultura como uma
rede de significados, o que indica que culturas diferentes tém redes de significado
diferentes. E também no segundo capitulo que se mostra uma visdo simplificada da
linguistica de Saussure (2006) e da semiologia de Barthes (2002), que possuem

nomenclaturas usadas no decorrer de todo o trabalho.

O terceiro capitulo mostra quais as vantagens de se utilizar os estimulos em

conjunto, além de abordar alguns aspectos da percep¢do humana de maneira geral.

Finalizados os trés primeiros capitulos, comecei a tratar individualmente cada
sentido. Por causa do meu maior conhecimento do processo visual, relacionado com
meu enfoque nos estudos de direcdo de artes graficas durante minha graduacdo, optei
por comecar pelo sentido da visdo. Seria mais facil estabelecer um modelo de
abordagem e expandir os conhecimentos do sentido a partir do ja conhecido. E seria
também mais palatavel para o leitor que a desconstrucéo dos sistemas de marca que ja
conhecia fosse feita aos poucos, de maneira gradual no decorrer do trabalho.

Para abordar os outros quatro sentidos, iniciei leituras de como eles eram
abordados por outras culturas, ja que a sociedade ocidental da tanta prioridade a visao.
Procurei também as aplicabilidades dos outros sentidos dentro da nossa propria
sociedade, no entretenimento e na arte, ja que tdo poucos sistemas foram desenvolvidos

ou transcritos para o branding.

Foi necessario também, explicar o funcionamento bioldgico de cada sentido,
para que pudéssemos nos familiarizar com a percepc¢do de cada um deles, além de nos

mostrar, dentro dos nossos limites corporais, 0 que era possivel e o que néo era.

Apo6s a formulacdo da base tedrica de cada um dos sentidos, intensificou-se a
busca por sistemas sensoriais que vinham sendo aplicados no branding, intensificando-

se, por consequéncia, a formulacdo das sugestdes expostas no trabalho.
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Caminhou-se entdo para a finalizacdo do trabalho e suas consideracfes finais,
que, por motivos de tempo, foi limitado a concepgéo do conteudo do livro com base em
uma oportunidade enxergada: a grande lacuna de trabalhos significantes no assunto.
Optou-se por ndo abordar no presente trabalho assuntos como a diagramacéo,
editoracéo, publicacdo e distribui¢ao do livro.
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7. Consideragdes Finais

A partir das pesquisas realizadas para o desenvolvimento do trabalho, fica
evidente que o ser humano se comunica constantemente através de todos 0s seus
sentidos e ndo apenas da visdo. Portanto, 0s cinco sentidos também sdo Gteis na

comunicacdo dos valores de uma marca e formacao de sua identidade.

Estimulos em cada um dos sentidos ndo servem para substituir o visual, mas sim
para apresentar a informacgdo de um jeito Unico. Um estimulo representa sempre apenas
uma parcela do conceito representado. Os outros sentidos, entdo, ndo sdo apenas para
casos onde o visual ndo esta disponivel, mas para apresentar o conceito de um modo

que o visual ndo poderia.

A unido dos sentidos gera ainda experiéncias sensoriais mais holisticas, que,

como vimos, trazem associa¢des mais fortes e despertam emocdes mais intensas.

Para descobrir como 0s outros sentidos poderiam ser Uteis na comunicacéo,
precisei fazer pesquisas em diversas outras areas do conhecimento. O trabalho resgatou
em mim o conceito basico da Universidade de Brasilia. A concepgdo de Darcy Ribeiro,
promovendo a convivéncia de varias disciplinas em um mesmo espaco, foi fundamental
para o desenvolvimento do projeto. O trabalho reforcou em mim os beneficios do
“universal” e da ndo divisdo excessiva das ciéncias. Fragmentamos o mundo por razdes
didaticas, mas ndo vivemos em um mundo dividido em disciplinas. N&o conseguimos
entender o mundo apenas pela fisica, pela biologia ou pela sociologia. Assim como
também ndo entendemos o comportamento do consumidor e construgdo das associacfes
de marca apenas pelos estudos da comunicagdo. Sendo os cinco sentidos ainda t&o
pouco estudados e usados em estratégias de branding, é natural que se continue

buscando aplicagdes em outras disciplinas.

O trabalho representa um pequeno passo no desenvolvimento das pesquisas na
area. Busca servir de base para que as estratégias sensoriais comecem a fazer parte dos
modelos de construcdo de marca desde o inicio. Muitos passos ainda devem ser dados
até que se naturalize o uso desses tipos de estratégia. Ainda ndo ha, por exemplo, um

modelo claro de como funciona uma empresa responsavel por esse tipo de trabalho.
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Observei, durante a pesquisa, que, enquanto algumas empresas que lidam com
sentidos especificos sdo contratadas diretamente pelo departamento de marketing das

empresas, outras sao terceirizadas por consultorias de branding.

Enquanto a visdo possui 0s designers, especializados para aplicar suas técnicas
de maneira comercial, contando com cursos em universidade, modelos de mercado e
vasto material para estudo, os outros sentidos ainda estdo em fase inicial no

desenvolvimento de profissionais especializados em comunicacao de empresas.

O modelo de aplicagdo do branding sensorial dentro das empresas responsaveis
por construgdo de marcas pode ser tema de trabalhos futuros. Talvez, a abertura de
varias possibilidades para pesquisas futuras tenha sido um dos maiores ganhos
individuais deste trabalho. O seu recorte mais abrangente me permitiu enxergar
inimeras possiveis direcbes a partir de um conhecimento basico do todo, o que
certamente teria sido diferente caso se tratasse de uma especificidade muito grande sem

conhecer o contexto que a cerca.

O tema me inspirou a seguir meus estudos académicos e foi, com toda certeza,
de extrema utilidade para a construcdo da minha carreira, me fazendo entender nédo
apenas a aplicacdo dos sentidos na construgdo de identidade de marca, mas,
principalmente, me fez entender que a constru¢cdo de uma marca vai muito além da

construcdo de uma logomarca.
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