Revista Formadores
Vivéncias e Estudos

CADERNO GERAL

Volume 13 Ndmero 3

ISSN: 2177-7780 - ONLINE

Kathiele Santos da Cruz
santoskathiele@hotmail.com

Graduada em Administracdo pela Universidade Federal da
Bahia (UFBA) e pods-graduada em Marketing Estratégico
Digital (Faculdade Descomplica), iniciou sua trajetéria
profissional na Divisdo de Recursos Humanos do Ministério
Piblico Federal na Bahia, seguindo-se de atuacdo em
Departamento Operacional de Vendas em varejo da
iniciativa privada. Atualmente, atua no Comercial de Startup
Contabil, onde também participou do setor de Financas.

Faculdade Adventista da Bahia

BR 101, Km 197 - Caixa Postal 18 -
Capoeirucu - CEP: 44300-000 - Cachoeira, BA

Recebido em 20/09/2019
Aprovado em 04/11/2020
Sistema de Avaliacdo: Double Blind Review

Dezembro 2020
ISSN: 1806-5457 « IMPRESSA

O PAPEL DO MARKETING SENSORIAL
NA EXPERIENCIA DE CONSUMO EM
ESTABELECIMENTOS GASTRONOMICOS

RESUMO

O presente trabalho se dedica a interpretar o papel do
Marketing Sensorial na experiéncia de consumo, a vista
do fendbmeno atual de redimensionamento das relacoes
consumeristas, com enfoque em estabelecimentos
gastrondmicos. Estruturado a partir da andlise de um
restaurante local — Casa de Tereza, localizado na cidade
de Salvador, capital do estado da Bahia. Em relacdo a
estratégia metodoldgica o estudo se constitui como um
estudo exploratério de abordagem quantitativa. A partir
da pesquisa de campo, executada com a aplicacdo de um
questiondrio, possibilitou compreender empiricamente
a influéncia dos elementos sensoriais no processo de
construcao sinestésica entre o consumidor e o fornecedor
de servico.
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1. INTRODUCAO

Nos dias de hoje, o mundo dos negdcios depara-se com exigéncias e desafios cada vez mais
complexos em razdo de forcas econdmicas, tecnoldgicas, politicas e sociais que atuam
significativamente sobre o mercado e contribuem para a formacdo de cendrios diferentes em um
curto espaco de tempo. Esse ritmo constante de mudancas acaba por demandar das empresas
comportamentos mais eficazes e diferenciados em relacdo aos dos concorrentes.

Na cultura do consumo, tais mudancas resultaram em individuos cada vez mais atentos e
criteriosos as suas necessidades emocionais, deixando em segundo plano a preocupacao tao
somente com a funcionalidade e a qualidade dos produtos oferecidos pelo mercado. Este novo
perfil de consumidor tem buscado vivéncia, experimentacdo e satisfacdo pessoal, cabendo ao
Marketing atender em maxima plenitude a esses desejos que ndo sao palpaveis, mas despertados
pelos sentidos.

Justamente por isso, as relacdoes consumeristas, nos Ultimos tempos, passaram por uma
transformacao que possibilitou a expansao do Marketing numa direcdo contrdria a racionalidade
fria das especificacoes do produto e ao corte e aumento de descontos e precos, ou seja, numMa
direcdo que nao visasse somente aos beneficios materiais do consumo.

E nesta perspectiva que o Marketing Sensorial surge com o propdsito de explorar e compreender
o impacto das diferentes influéncias sensoriais na situacao geral do consumo, encontrando novas
maneiras de diferenciar as marcas e atingir o veio emocional dos consumidores.

O poder dos sentidos estd em visibilidade e o Marketing Sensorial alcanca o consumidor de uma
forma Unica e memordvel, através de detalhes que podem trazer lembrancas, causar saudades,
desejos ou até mesmo repugnancia. Isso explica o fato, por exemplo, de ambientes nunca visitados
ou frequentados na primeira vez trazerem sensacoes acolhedoras ou ndo, seja pelo cheiro que o
lugar emana, pela disposicao dos mdveis ou pela muisica ambiente.

As sensacoes podem se tornar um logotipo inconsciente na mente do consumidor e essa é a
proposta dos profissionais de marketing ao usarem artificios baseados nos sentidos para promover
experiéncias, fidelizar clientes e atingir bons resultados. O objetivo é que entre a marca e o
consumidor sejam criadas relacdes sensoriais, afetivas e criativas, possibilitando a viabilizacao de
um conjunto de acdes ndo sé durante a visita ao ambiente, mas antes e posteriormente também.

Nesse contexto de transicdo mercadoldgica, o setor de servicos tem se manifestado como
um sistema de oferta que ndo deve se limitar ao servico em si, mas incluir diferentes atributos
sensoriais capazes de propiciar experiéncias, enfatizando a participacdo dos consumidores em
tais experiéncias, que, por sua vez, podem ser positivas ou negativas.

Parasechegaraexperiéncia, faz-se necessarioque ossentidosestejamatuandode formaintegrada,
logo, quanto mais elementos causadores de respostas subjetivas que tornem a experiéncia
memoravel o ambiente de restaurante tiver, para o cliente, mais vantagem competitiva esse
estabelecimento possuira.

89



Diante disso, os restaurantes assumem o compromisso de superarem a ideia de um ambiente
voltado somente a uma solucdo cotidiana para a alimentacado, haja vista que os consumidores
cada vez mais se importam nao somente com o alimento, mas com toda a atmosfera e o sentido
que o contexto lhe traz. Comer em um restaurante, no aspecto contemporaneo, tem demandado
dos profissionais de marketing um reconhecimento dos sentidos em sua totalidade para garantir
sustentabilidade ao negdcio.

De acordo com o Sebrae (2017), com a expansao anual em torno de 10%, o setor de alimentacdo
fora de casa — ou de bares e restaurantes, como é chamado pelos comerciantes do ramo — gera
cerca de 450 mil novas oportunidades de emprego por ano, segundo a Associacao Brasileira de
Bares e Restaurantes (Abrasel).

Como nado poderia deixar de ser, embora se trate de um tema universal, por limitacdes de
ordem pratica, o trabalho é desenvolvido atendo-se as peculiaridades baianas. Nesse contexto,
em Salvador, existem muitos restaurantes, porém, sabe-se que nem todos possuem 0 mesmo
destaque e atendem as necessidades do publico-alvo de forma tdo especifica. Portanto, aqui
adotou-se uma perspectiva metonimica valendo-se do restaurante Casa de Tereza, a fim de
compreender e explicar o fendmeno em questdo. A escolha deve-se ao reconhecimento publico
desse restaurante em relacao aos aspectos sensoriais e de agrado as necessidades do publico-
alvo. O Restaurante Casa de Tereza estd localizado no bairro do Rio Vermelho, na cidade de
Salvador, capital do estado da Bahia, e busca utilizar-se do Marketing Sensorial para mobilizar os
consumidores, proporcionando-lhes ricas experiéncias de consumo.

Ao observar as novas tendéncias de mercado, principalmente no campo gastronémico, torna-se
importante compreender como ocorre a integracdo dos sentidos, que é um ponto mais do que
necessario ao se trabalhar com Marketing Sensorial. O conhecimento dos atributos sensoriais
pelos clientes pode contribuir para a sustentabilidade e crescimento do negdcio.

Por ébvio que, naambiéncia gastrondmica, o sentido do paladar costuma ter um peso maior devido
ad sua finalidade. No entanto, isso ndo exclui a existéncia dos demais sentidos, pelo contrario, é
uma forma de compreender como esse sentido se articula com os outros e sua conformidade
com o que o Marketing Sensorial se propde a fazer. Assim, coloca-se o seguinte questionamento:
Quais campos sensoriais sao mais alcancados pelos consumidores na experiéncia de consumo no
Restaurante Casa de Tereza?

Diante do exposto, o objetivo geral deste trabalho é analisar o papel do Marketing Sensorial na
experiénciade consumono Restaurante Casade Tereza.Pretende-se, paraisso,compreendercomo
os sentidos sdo estimulados no dmbito consumerista; identificar os componentes que formam a
experiéncia de consumo em restaurante; identificar os campos sensoriais mais alcancados em
cada componente da experiéncia de consumo em restaurante; e, ao final, interpretar o papel do
Marketing Sensorial na experiéncia de consumo em restaurante.

A justificativa deste trabalho remete-se a posicdao de Mallmann (2011, p. 20) ao afirmar que
“hd uma tendéncia de que mais restaurantes venham a se preocupar com esses elementos que
envolvem a experiéncia de consumo, pois se percebeu, nas Gltimas décadas, que ndo sé o paladar
estd envolvido no ato de comer, mas os outros quatro sentidos também, e que todos em conjunto
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causam a impressao de um momento agradavel”.

Assim sendo, esta pesquisa € de extrema importancia para os profissionais que trabalham com
gestdao na area de alimentos e bebidas, visto que existe um amplo crescimento do setor de
alimentacado fora do lar, apesar da crise, e que a cada ano novos restaurantes se moldam as novas
exigéncias do consumidor, buscando fidelizd-lo e garantir a sua sustentabilidade.

Além disso, o tema possui valor académico em funcdo de ser um estudo consideravelmente
recente no Brasil e que novas pesquisas tendem a agregar novos conhecimentos, desde que
seja comprovada sua efetividade no campo. A partir das constatacoes, as adaptacdes para a
atividade do marketing podem ficar mais evidentes, contribuindo para a utilizacdo dos sentidos
como ferramenta de marketing, acompanhamento das mudancas no perfil do consumidor e
sustentabilidade das empresas.

Este trabalho divide-se em cinco secdes, a saber: introducdo, referencial tedrico, o percurso
metodoldgico, andlise dos resultados e as consideracdes finais. A proposta da introducdo
¢ apresentar o tema e seus aspectos de relevancia para este estudo, bem como apresentar a
estruturacdo do trabalho. Na segunda secdo aborda-se o marketing sensorial, que é a base deste
estudo; caracteriza-se o consumidor contemporaneo, apresentando as exigéncias e necessidades
desta nova geracdo que surgiu e transformou as relacbes consumeristas. Em seguida apresenta-
se o percurso metodolégico sequido da andlise de resultados. Por fim, a Gltima secdo apresenta as
conclusoes e reflexdes extraidas do tema em estudo, indicando também as limitacdes do trabalho
e sugestoes para estudos futuros.

2. MARKETING SENSORIAL: ORIGEM E DEFINICOES

A compreensdo que temos do mundo é sempre mediada pelo cérebro, mas os cinco sentidos
humanos sdo as ferramentas essenciais na construcdo do que entendemos por realidade. Com
o decorrer do tempo aprendemos a aprimora-los e nos tornamos mais propensos a estabelecer
lacos com situacdes, objetos e pessoas.

Os sentidos, para Syverson (2006), ndo sao sé coletores sofisticados de informacao, mas também
ajudam a interpretar e priorizar as informacdes. Dessa forma, como expoe Lopes (2010, p. 3), “[...]
os sentidos sdo geralmente responsaveis por decisoes, as quais se relacionam muitas vezes com a
experiéncia de compra e os processos de consumo do individuo”.

E com base neste conhecimento que as empresas, na Gltima década, tém buscado caminhar
estrategicamente a fim de atender as necessidades dos novos consumidores, “que esperam
produtos e servicos carregados de valor, identidade e personalidade” (POZO; DIAZ; FRIGERIO,
2011, p. 3, traducdo nossa). Os consumidores estdo expressando cada vez mais o desejo de uma
aproximacao completamente sensorial (LINDSTROM, 2011).
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A corrida constante para dar valor aos produtos e servicos tem levado as empresas a se perguntar
como se diferenciar em um mercado tdo competitivo (POZO; DIAZ; FRIGERIO, 2011). Schmitt
(2002, p. 27) afirma que

[...] as empresas querem capitalizar as oportunidades oferecidas pela revolucdo da
informacado e, por isso, buscam desenvolver marcas e uma comunicacdo global com os
clientes. Essa corrida marca o surgimento de uma nova cultura mercadolégica, na qual o
consumo vai além de beneficios materiais.

Nesse contexto, o Marketing Sensorial surge como uma estratégia bastante interessante que
garante, segundo Lindstrom (2011, p. 110), “[...] a integracdo dos cinco sentidos em todas
as decisdes de compra”, através de valores sensoriais que sao estimulados pela marca e que
despertam os desejos intangiveis dos individuos. Pozo (et al, 2011, p. 5, traducao nossa) afirma
que

O Marketing Sensorial é um conceito que tem suas primeiras referéncias no ano de 1998,
por um especialista de marketing chamado Bernd Schmitt com o apoio de Alex Simonson.
Eles definem que o objetivo do Marketing Sensorial serd chegar aos consumidores através
do hemisfério direito de seu cérebro (aguele que lida com suas emocgdes), ao invés das
mensagens que exigem légica e razdo (no hemisfério esquerdo do cérebro).

Nascido na Inglaterra e mencionado em obras de diversos autores, como Agnés Giboreau, Marc
Filser e Aradhna Krishna, ainda se trata de um conceito em desenvolvimento e fonte de inGmeras
investigacoes como ramo do marketing. Inclusive, o desenvolvimento da investigacdo sobre este
tdpico tem atraido a atencdo de outras disciplinas académicas, abordando a relacdo dos sentidos
com o corpo social, identidades, experiéncias dos lugares, culturas e sociedades (AGAPITO et al.,
2014). Para Januzzi e Pacagnan (2000, p. 4):

O marketing sensorial surge na tentativa de preencher algumas lacunas, deixadas pelo
marketing tradicional que parte do principio que os clientes avaliam as caracteristicas
funcionais dos produtos, comparam e fazemsuas escolhas de acordo comsuas necessidades.

O cliente ja ndo escolhe um produto ou servico somente pela equacdo custo-beneficio, mas sim
pela vivéncia que oferece antes da compra e durante seu consumo. Se a comercializacdo e o
produto ou servico brindam uma experiéncia agradavel e que satisfaz suas necessidades, o éxito
estd assegurado (TEBE, 2005 apud POZO; DIAZ; FRIGERIO, 2011).

Sob esta otica, o Marketing Sensorial mostra-se numa redefinicdo e reinterpretacdo para os
esforcos do Marketing Tradicional ao trabalhar com &reas antes adormecidas, permitindo, para
Lindstrom (2011, p. 111), “[...] que as respostas emocionais dominem o pensamento racional” do
consumidor. Pela primeira vez, o Marketing ganha a possibilidade de ir além das grades impostas
pelo mundo empresarial para obtencdo de lucro.
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No Brasil, em um levantamento feito pela Voltage em parceria com a Bridge Research
(especializada em mapeamento de tendéncias comportamentais), 45% dos brasileiros
respondentes querem marcas “mais amigas”. Esse nimero evidencia que os negdcios devem
fortalecer o seu relacionamento com seus clientes a fim de agregar algo além de qualidade. Ainda
segundo o estudo, as marcas devem conquistar o consumidor com honestidade, proximidade e
transparéncia. O Marketing Sensorial pode justamente contribuir para que a empresa se aproxime
da sua clientela (MENEZES, 2012).

Na perspectiva de Schmitt (2002), em oposicdo ao Marketing Tradicional, que apresenta uma
visdo matematica, racional e analitica dos consumidores, dos produtos e da concorréncia, o
Marketing Sensorial baseia-se em quatro caracteristicas principais. Estas caracteristicas podem
ser visualizadas na Figura 1:

Experiéncia do consumidor

Consumo como experiéncia holistica

Marketing <
Sensorial

Consumidor racional e emocional

Métodos e ferramentas ecléticos

Figura 1 — Caracteristicas do Marketing Sensorial
Fonte: Elaboracdo prépria (2020)

Dessa forma, Schmitt (2002) mostra a importancia do Marketing Sensorial ao compreender o
consumo sob um viés muito mais afetivo e sensitivo, focando nas experiéncias do consumidor e
desapegando-se das restricoes categdricas de produto e da concorréncia. Os consumidores sao
vistos como seres racionais e também emocionais; essa nova abordagem ndo se prende a uma
ideologia metodoldgica, ela é eclética.

Ditou (2007 apud POZO et al,, 2011, p. 5, traducdo nossa) afirma, sobre o Marketing Sensorial,
que “Aideia deste conceito se relaciona com o impacto que tem a utilizacdo dos cinco sentidos no
comportamento de compra para aumentar o valor do processo de compra, criando experiéncias
memordveis através dos sentidos”.

Além disso, ao entregar valor aos consumidores nas compras, a3 marca oferece maior satisfacdo e
prazer, o que leva a uma maior confianca, fidelidade, continuidade na compra e preferéncia entre
o individuo e a marca (LOVELOCK; WIRTZ; HEMZO, 2011 apud ACEVEDO; FAIRBANKS, 2017).

Lindstrom (2011, p. 113) afirma que o objetivo “é criar um vinculo forte, positivo e duradouro
entre a marca e o consumidor para que ele volte a marca repetidamente, ao mesmo tempo em
que mal nota os produtos concorrentes”. No intuito de estabelecer esse vinculo, o apelo sensorial
deve ter dois ingredientes essenciais: tem de ser caracteristico da marca, assim como habitual.




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

a longo prazo; eles se tornam parte de nosso processo decisério (LINDSTROM, 2011, p. 18).

De acordo com Herrera (2008), o Marketing Sensorial é “O processo de criacdo de experiéncias
multissensoriais que se orienta 3 criacdo de um produto ou servico Gnico para o consumidor
facilmente reconhecer, devido a sua identidade sensorial” (apud POZO et al., 2011, p. 5, traducdo
nossa). Assim, o propésito da identidade sensorial é assinalar a marca na mente do consumidor.

O marketing dos sentidos pode ser usado para diferenciar empresas e produtos, motivarclientes
e agregar valor aos produtos. Ele requer a compreensdao de como podemos obter um impacto
sensorial (SCHMITT, 2002, p. 78). Nesse sentido, segundo Gobé (2002), experiéncias sensoriais
sao impactantes para o consumidor e, devido a sua forca e imediatismo, podem realizar mudancas
significativas em suas vidas.

Hetzel (2009) considera que o que é vendido ndo sdo mais unicamente produtos, mas todo um
espaco tematico cuja vocacao é estimular o consumo, seja consciente ou inconscientemente.
E este novo tipo de abordagem que entrega ao consumidor satisfacdes psicolégicas, motivadas
por certos atributos sensoriais e influenciadoras na decisdo de compra.

Schmitt (2002, p. 44) traz outra contribuicao ao afirmar que a melhor oportunidade parainfluenciar
o consumidor é o periodo do pds-venda da marca, ou seja, durante o consumo. A experiéncia
obtida durante o consumo é o fator-chave na satisfacdo da marca e na lealdade a marca, o que
resulta na efetividade do Marketing Sensorial.

Portanto, os esforcos estratégicos dos profissionais de marketing devem ser capazes de alcancar
o consumidor de forma holistica, remetendo-o a uma percepcao de valor Gnico. Mais do que
alavancar as vendas ou lucros de uma empresa, essa ferramenta busca a construcdo de uma
comunicacdo nao-verbal eficaz com o consumidor, a fim de reforcar sua interacdo subjetiva com
os produtos.

2.1. OS CINCO SENTIDOS NO AMBITO CONSUMERISTA

Sao cinco os sentidos que podem ser ativados numa relacdo de consumo. A visao é tida como
o0 sentido mais poderoso e mais sedutor. E um sentido que nos permite fazer comparacdes e
contrastes com base nas experiéncias anteriores e memaérias — cada nova imagem tem um
relacionamento com experiéncias sensoriais anteriores. As estratégias dedicadas a visao assentam
num ndmero de expressoes visuais que, individualmente ou em conjunto, podem clarificar bens e
servicos (HULTEN; BROWEUS; DIJK, 2009 apud RODRIGUES, 2013).

Sao diversas as oportunidades de criar e inovar para despertar este sentido, uma vez que exerce
uma significativa influéncia sobre o comportamento do consumidor. “[...] 80% da comunicacao
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humana acontece de forma ndo verbal e a visao tende a facilitar a comunicacdo humana, a
interpretacdo de pensamentos e a compreensao de percepcoes, atitudes e comportamentos
pelo consumidor” (ZALTAMAN, 2003 apud SARQUIS et al,, 2015, p. 7).

Apelos visuais podem ser definidos como o processo de interpretacdo de estimulos,
provocando relacionamentos visuais percebidos. Percepcdes das formas sdo criadas a partir
de varias fontes, como o uso e a colocacdo de prateleiras, espelhos e janelas, o desenho
do papel de parede. Usar formas semelhantes e/ou diferentes no projeto de ambientes
podera criar a relacdo visual desejada de harmonia, contraste ou choque, por exemplo, e
ainda provocar reacoes (positivas ou negativas) nos consumidores. (JANUZZI; PACAGNAN,
2000, p. 6).

Além disso, “o sentido da visdo, através da visualizacdo como um propulsor da experiéncia, pode
contribuir para criar conscientizacdo da marca e daimagem da marca” (LOPES, 2010, p. 5). Porém,
Lindstrom (2011) reforca dizendo que isto deve acontecer de forma integrada com os demais
sentidos, ou seja, ndo se deve priorizar a visdo em detrimento dos outros sentidos na construcao
identitaria do negdcio.

Aaudicao é o sentido que diz respeito a capacidade humana de perceber sons. A paisagem sonora
estd cheia de significados para os humanos e esta riqueza reflete-se na experiéncia psicolégica do
som (COREN; WARD; ENNS, 2004 apud RODRIGUES, 2013). A percepcao auditiva é tao sensivel
que, quando emitido um som, o consumidor tem a capacidade de ouvir e escutar. Apesar de ambos
os termos parecerem significar a mesma coisa, hd uma pequena diferenca: ouvir é quando o
receptor, no caso o consumidor, apenas recebe informacoes; mas escutar é quando o consumidor
assimila e filtra esse estimulo gerando entdo uma reacao (LINDSTROM, 2011).

Rieunier (et al,, apudTeixeira et al., 2008, p. 5) sustenta que estudos tém mostrado que o ambiente
Sonoro merece uma atencao particular, porque pode influenciar as reacoes dos clientes durante o
consumo. De acordo com o autor,

A musica difundida nos ambientes de consumo deve estar em harmonia com a proposta
do empreendimento de modo que os clientes se identifiguem com o que estd sendo
tocado. Assim, é importante ainda que a musica esteja de acordo com as caracteristicas dos
consumidores (RIEUNIER apud TEIXEIRA et al, 2008, p.5).

Dessa forma, quando o estimulo auditivo consegue ser congruente com a mensagem do
empreendimento, as chances de haver interacdo entre o consumidor e a atmosfera sao maiores.
Inclusive, Lindstrom (2011, p. 74) ressalta que o andamento da musica tocando ao fundo de lojas
e restaurantes é capaz de afetar o servico, os gastos e até mesmo o fluxo de pessoas. Ao criar uma
experiéncia auditiva, portanto, os profissionais devem ter uma perspectiva holistica de todos os
sons como forma de avaliar o papel de seu produto ou servico e fortalecer a identidade da marca.

O olfato é o sentido que tem conexao neurolégica direta com a meméria das pessoas. Segundo
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Batey (2010, p. 117), “[...] as pessoas sao capazes de se lembrar de aromas com 65% de perfeicdo
depois de um ano, enquanto a memdria visual de uma fotografia cai para 50% depois de apenas
trés meses”. Além disso, apoés a visdo, o olfato é o sentido com maior facilidade para despertar
emocoes (BLESSA, 2011).

Os aromas podem contribuir para as experiéncias sensoriais, criando imagens duradouras na
mente do consumidor. De acordo com Januzzi e Pacagnan (2000, p. 7), os aromas “possuem,
dessa forma, condicdes que favorecem um sentimento de nostalgia e combinam dimensodes que
podem ser positivas ou negativas”. Além disso, a difusdo de aromas agraddveis no ambiente pode
ainda melhorar a avaliacao dos produtos ou servicos pelos clientes, bem como da imagem da loja,
por exemplo. Os efeitos gerados pela propagacdo de aromas podem ser constatados também
pelo tempo gasto durante o consumo.

Na indUstria alimenticia, Lindstrom (2011, p. 87) testemunha a atencao holistica das empresas em
relacdo aos sentidos, uma vez que “[...] mais de 20% dos consumidores afirmam que o cheiro da
comida é mais importante do que o sabor”. Assim, o sentido do olfato possui um valor emocional
no inconsciente do consumidor que merece ser também cuidado e que vai depender do tipo de
negdcio.

O paladar é considerado o mais distinto dos sentidos do ponto de vista emocional, em virtude de
possuir a capacidade de facilitar ainteracdo social, das suas relacdes estreitas com outros sentidos
e do seu elevado grau entre as empresas e os consumidores (SOUZA; LIMA; FEITOSA, 2015). O
paladar é um sentido dificil de ser abordado por marcas que ndo sejam do ramo alimenticio. Trata-
se de uma limitacdo, ainda presente, a oportunidade de explord-lo. No entanto, Sarquis (et al,
2015, p. 9) revela que “Quando associado a outros sentidos sensoriais, o paladar tem o poder de
criar experiéncia ao cliente marcante e potencializar outras estratégias da marca”. Reafirmando
essa relacdo entre o paladar e os demais sentidos, Krishna (2011, p. 34) interpreta que:

Sé existe uma distincdo de sabores se sentirmos o aroma do produto enquanto degustamos.
Jaalinguaoperaemduas frentes, ado sabor e ado tato, enquanto a audicdo capta os ruidos
de cada dentada. A visdo funciona como o centro expectante de percepcdes, construindo
uma imagem que se espera ultrapassar com os outros estimulos sensoriais. Desta forma,
por vezes ao se considerar um produto saboroso, poderd nada a ter a ver com o seu sabor
em si, mas com a sintonia percebida pelas sensacdes captadas pelos outros sentidos.

Vale ressaltar que o paladar e o olfato sao conhecidos como “os sentidos quimicos”, pois estao
intimamente ligados, sendo o paladar despertado pelo olfato.

E possivel tirar vantagem do aroma sem incluir o paladar. Contudo, o paladar sem o cheiro é
praticamente impossivel (LINDSTROM, 2011, p. 101). De acordo com Leitdo (2007, p. 50),
confirma-se que “estimular o paladar é uma forma interessante de tornar a experiéncia de compra
agradavel”. Assim, o paladar é um sentido que oferece experiéncias marcantes ao consumidor e
pode serexplorado de vdrias formas, desde oferecer dgua ou simples balinhas no estabelecimento.

O tato media o contato mais intimo com o mundo exterior, “é a ferramenta da conexdo; quando
todo resto falha, a pele pode ajudar” (LINDSTROM, 2011, p. 33). A sensibilidade deste sistema
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¢ delicada, particularmente nas partes mais sensiveis do corpo como as pontas dos dedos e os
ldbios (MATHER, 2006 apud RODRIGUES, 2013, p. 18).

Comootatoéumaformaliteraldese apossarde umobjeto, aslojas podem realmente proporcionar
aos clientes uma conexdo emocional interessante com o produto, através de uma satisfacao
imediata do desejo de tocar (GOBE, 2002, p. 143). Afinal, essa necessidade de assequrar algo é
instintiva e representa a garantia de que ele existe. Em relacao ao sentido do tato, Gobé (2002, p.
144) afirma que:

O tato aproxima as pessoas, torna os produtos reais, consolida as percepcdes adquiridas
pelos outros sentidos. Tocar em produtos torna mais facil a sua recordacdo que a simples
visualizacdo do mesmo. Uma estratégia tétil deve envolver ndo sé um componente de
toque de superficies, como também um cuidado com a temperatura ambiente do espaco
comercial e do produto ou servico.

Sobre a temperatura do ambiente, Almeida (2009, p. 30) afirma que uma temperatura
desconfortdvel pode gerar consequéncias negativas para a empresa, da mesma forma que uma
temperatura confortdvel pode fazer com que o cliente sinta prazer em permanecer no ambiente,
criando uma imagem positiva da empresa. Porém, a temperatura do ambiente estd interligada
com outros fatores sensoriais, como o som ou um alimento apimentado, que podem elevar a
temperatura ambiental ou corporal. Sendo assim, o trabalho com esta abordagem sensorial
implica integrar os sentidos de modo que a sensacao tatil ndo se limite ao tangivel, excedendo as
expectativas funcionais do produto ou servico.

2.2. CONSUMIDOR CONTEMPORANEOQO

Aevolucdo constante dos mercados, em nivel mundial, tem levado as empresas a enfrentarem um
novo perfil de consumidores. De passivos, conformados e sincronizados com seus semelhantes, o
consumidor da atualidade estd mais experiente, independente, informado e aprendeu que pode
exigir produtos individualizados e de acordo com sua vontade.

Lewis e Bridges (2004 apud SILVA, 2010) explicam que as mudancas no perfil do consumidor
devem-se as transformacdes econdmicas, sociais, politicas e tecnoldgicas que aconteceram nas
Ultimas décadas, tornando-se determinantes para o processo de compreensdo do consumidor
atua

Os consumidores da nova geracdo, informa Guerra (2013, p. 8), “[...] buscam experiéncias que
complementem seusrespectivos estilos de vida, marcas que dialoguem nao somente verbalmente,
Mas com as suas aspiracoes, envolvendo principalmente os sentidos nas suas decisdes de compra”.
Lewis e Bridges (2004 apud SILVA, 2010)) salientam que, devido a isso, os atos de compras sao
diferentes dos perfis anteriores e que os consumidores nao se veem mais como apenas clientes.
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Como consequéncia ainda desse processo, Campos (2009, p. 27) acrescenta que o perfil do
consumidor que surge é mais tendencioso as escolhas, ou seja, mais instavel ao que comprar e
onde comprar. Para atrai-lo, as empresas se veem forcadas a construir lacos sélidos, buscando ao
mesmo tempo uma vantagem competitiva em meio aos concorrentes.

Silva (2010, p. 17) chama atencdo para o fato de que este “[...] novo consumidor que esta passando
a dominar o mercado ndo tem necessariamente uma idade ou classe social especifica”. Dessa
forma, Lewis e Bridges (2004) classificam como um comportamento de compra diferenciado, ou
seja, a atitude desse consumidor no processo de compra mudou e isso faz toda a diferenca.

Este novo comportamento assinala a transicdo mercadoldgica com foco no apelo emocional e na
resisténcia racional, de modo que os elementos sensoriais sao a principal ferramenta dialégica
entre a empresa e o consumidor. S3o esses elementos que, utilizados de forma correta, ddo ao
consumo um significado peculiar.

Gobé (2002, p. 18) justifica:

A economia é emocional porque estd cada vez mais humana, baseando-se nas conexdes
entre as pessoas. Conexdes que transcendem qualquer mapa ou gréfico. E uma cultura,
uma nova forma de vida que busca mais significado em tudo que a cerca, tornando as
pessoas a grande for¢a do comércio.

Sobre esse aspecto, Barbosa e Farias (2012, p. 443) ressaltam:

As mudancas ocorridas nas Ultimas décadas influenciaram o consumidor, que passou a ter
novos desejos e necessidades pautados nos produtos/servicos, comunicacdo e campanhas
de marketing, passando a tocar os seus sentidos, o seu coracdo e estimular o seu
pensamento, podendo ser incorporados ao estilo de vida, o que leva, consequentemente,
a uma experiéncia.

Ao entender as expectativas dos novos consumidores, abre-se uma janela para alcanca-los de uma
forma rdpida e eficiente (SILVA, 2010, p. 12). Os pesquisadores de consumo, segundo Schmitt
(2002, p. 42), notaram que “[...] os consumidores contemporaneos definemdeterminados objetos
e experiéncias de consumo como representantes de algo mais do que aparentemente comuns”.

O sucesso dos negdcios esta relacionado a forma com a qual poderdo alcancar o consumidor que,
em seu aspecto moderno, é o recurso preponderante do mercado. Os novos desafios trazidos
pelo consumidor contemporaneo fazem com que as empresas busquem a traducdo fiel de seus
interesses, pois, segundo Schmitt (2000, p. 43), este consumidor “[...] ndo avalia um produto como
um item isolado, fazendo a anélise das caracteristicas e beneficios, mas sim, como ele se encaixa
na sua situacdo geral de consumo e nas experiéncias resultantes”.
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2.3. EXPERIENCIAS DE CONSUMO EM RESTAURANTES

E possivel definir o contexto da experiéncia como o conjunto de principios da organizacdo que
fornece sentido a uma situacdo. De um lado, a empresa representa um quadro de emissao de
estimulos suscetiveis de serem diferenciados pelos consumidores a partir de um continuum que
pode ir do hiperestimulo (ex.: um restaurante de luxo) ao hipoestimulo (ex.: um fast-food). De
outro, cada produtor de servicos constrdi um contexto especifico de experiéncias, em que 0s
consumidores formam um quadro de interpretacdo a partir do qual surgem as intencoes de
participacdo (BARBOSA; FARIAS; SOUZA, 2013, p. 4).

Considera-se, assim, que a experiénciade consumo, nas palavrasde Brasil (2007, p. 3), “[...] demanda
do préprio individuo o envolvimento e a interacdo com elementos” que compdem o ambiente. E
em funcdo dessa troca que a experiéncia toma forma e seus aspectos tangiveis e intangiveis sao
captados pelo consumidor. Sobre esse ponto, Barbosa (et al, 2013, p. 3) manifesta-se dizendo
que “o consumidor deve ser considerado como unidade de producdo da experiéncia, ja que é ele
quem ird interpretar os servicos que o mercado lhe propoe”.

A sociologia do consumo (EDGELL et al, 1997) destacou quatro formas relativas a experiéncia
de consumo em funcdo do modo de provisao, o qual ndo é somente uma questao de mercado.
Existem experiéncias de familias que sao resultantes de lacos familiares, experiéncias de amizade
resultantes das relacdes de reciprocidade dentro de uma comunidade, relacoes entre os cidadaos
e o Estado, como também experiéncias de consumo com base nas trocas com o mercado
(BARBOSA, 2006, p. 40).

Para este estudo o interesse central estd no contexto social especifico do mercado, no qual o
individuo € um consumidor vivendo experiéncias com os fornecedores de servicos e/ou produtos e
outros consumidores. Isso conduz a notar que, de maneira geral, os individuos sdo essencialmente
consumidores e, portanto, o seu contexto social envolve, necessariamente, relacdes com outros
individuos-consumidores (RIFKIN, 2000 apud BARBOSA, 2006, p. 41).

Para Dupuis e Savreux (2004), a experiéncia exitosa, ou seja, memoravel, é aquela que ndo somente
desperta esse sentimento durante uma visita a um determinado ambiente, mas também cultiva
uma lembranca na mente do consumidor, viabilizando o conjunto de acoes suscetiveis de fazé-lo
retornar e ter uma nova experiéncia.

Conforme ressalta Barbosa e Farias (2012, p. 1), o conceito de experiéncia tornou-se um
elemento importante para compreender o comportamento do consumidor e a nova perspectiva
do marketing. Tomando como referéncia que uma parcela significativa dos atuais consumidores
busca viverimersoes em experiéncias que vao além de simples encontros com servicos, identificar
os atributos e o simbolismo desses eventos para esse individuo na experiéncia relacionada aos
servicos constitui um relevante objeto de estudo tedrico e empirico em marketing.

Os estabelecimentos que tentam fazer com que seus clientes vivam experiéncias de consumo
encantadoras tém que oferecer algo mais (por exemplo, a lembranca memoravel de um episddio
ou de uma musica). A qualidade do servico, o preco, a companhia do cliente, e a atmosfera sao
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outros componentes essenciais que irao complementar essa experiéncia (ANDERSON, 1990 apud
BARBOSA, 2006).

Nesta perspectiva, os estabelecimentos gastrondmicos tém buscado oferecer uma experiéncia
cada vez mais multifacetada, abordando tanto a dimensao utilitdria quanto hedoénica da acdo
de comer em restaurantes. Do ponto de vista utilitario, a ideia é atender as necessidades de
alimentacdo fora de casa. J& do ponto de vista hedonico, a esséncia do servico baseia-se em
vender a experiéncia de fazer uma excelente refeicao.

Kotler (1973, apud SALAZAR et al., 2009, p. 6) define restaurante como “organizacoes prestadoras
de servicos complexos que geralmente exigem contato entre ofertantes e consumidores no
espaco da empresa para a entrega do servico, além de proverem tantos produtos fisicos como
servicos”. A perspectiva do Sebrae (2017) corrobora com o autor, ao afirmar em um restaurante,
¢ importante levar em consideracdo que, quanto mais sentidos a experiéncia envolver, mais
memoravel ela serd. Neste sentido, todo o aspecto do restaurante que gera interface com o
cliente impacta a experiéncia, como a apresentacao do prato, a consisténcia dos ingredientes,
o cheiro da comida e do préprio ambiente, a musica, a iluminacao, a localizacado, o atendimento.

O viés holistico da experiéncia eleva a preocupacdo com os diferentes aspectos ao mesmo nivel de
cuidado que existe em relacdo aos produtos e servicos, verificando comisso as bases do Marketing
Sensorial exploradas neste trabalho. Tellegen (1981 apud LOFMAN, 1991, p. 730) afirma que uma
“[...] perspectiva experiencial representa um estado de receptividade e [uma] abertura, para deixar-
se envolver nas situacoes, [nos] estimulos sensoriais ou imaginarios que venham a acontecer”. No
mesmo sentido, Richardson (1984 apud LOFMAN, 1991, p. 733) sustenta que a experiéncia é “[...]
um evento para ser descrito em termos de sensacdes, imaginacao e contexto afetivo”.

Segundo os autores Gupta e Vajic (1999 apud BRASIL, 2007), a experiéncia ocorre quando o
consumidor tem qualquer tipo de sensacdo ou conhecimento adquirido como resultado do nivel
de interacao com diferentes elementos de um determinado contexto ou situacao.

Pine e Gilmore (1998) dividem a experiéncia em duas dimensoes: |) Participacdo do consumidor;
e I) Relacdo ambiental que conecta o consumidor ao evento ou performance. Segundo a visao
dos autores, o consumidor tem um papel essencial na construcao da experiéncia, pois, 30 mesmo
tempo em que é produtor, também é consumidor daquilo que se gera em determinado contexto.
Para a experiéncia acontecer, portanto, o consumidor deverd estabelecer uma relacdo de troca
com o contexto no qual estd inserido.

Baker (1986, p. 150) propoe o ambiente de servico dividido em trés componentes para explicar em
que medida se forma a experiéncia: 1) fatores do ambiente, que podem ou ndo serem percebidos
pelos consumidores, mas que afetam os sentidos humanos — aroma, temperatura, mdsica; 2)
fatores de design que sdo perceptiveis pelos consumidores; e 3) fatores sociais, ou seja, as pessoas
no ambiente.

Turley e Milliman (2000), de forma semelhante, propuseram cinco categorias atmosféricas: o
exterior, que inclui arquitetura externa, sinalizacao, estacionamento e ambiente de entorno; o
interior, isto é, iluminacdo, musica, cores, odores e temperatura do ambiente; o layout e o design,
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formados por varidveis de merchandising, fluxo de trdfego e questdes de localizacdo; o ponto de
compra e decoracao que agrega elementos atmosféricos, como displays, disposicao dos produtos
e elementos interativos; e as varidveis humanas que se referem aos uniformes dos funcionarios e
d quantidade de pessoas no ambiente. Tais categorias devem estar alinhadas com a estratégia da
empresa para que esta se torne eficaz.

Ja para Mann (2010 apud MALLMANN, 2011), a compreensao da experiéncia é analisada a
partir do resultado de pequenas outras experiéncias que se idealiza para qualquer restaurante,
a saber: Gastronomia, que propde a harmonia entre a temperatura, o sabor, a textura e a cor
dos alimentos; Design e arquitetura, que propoem-se a criar desafios sensoriais com intensidade,
imperiosidade e entretenimento; Servico que se refere a qualidade e a harmonia entre a equipe
de cozinha e a equipe de sala que resulta na satisfacdo do cliente; e Atmosfera que é um conjunto
de pressupostos (servico de sala, decoracao, iluminacdo, musica, cheiros, temperatura) que visam
agradar todos os sentidos de forma prazenteira e que se apresentam no seu todo como uma
sensacao de relaxamento para o corpo e mente.

Na oferta de experiéncias, os servicos gastrondmicos buscam o que Mann (2010) propoe, a fim
de atingir o publico e sobressair-se dos concorrentes através de um resultado econémico distinto
dos modelos de negdcios tradicionais. A ideia é alcancar a integracao multissensorial a partir de
varidveis que contemplam a experiéncia e que serao captadas pelo consumidor ao fazer uso do
servico.

Constata-se, portanto, que a experiéncia de consumo em restaurantes gastrondémicos envolve
um conjunto de varidveis que devem dialogar entre si, moldando-se aos desejos e necessidades
da figura principal, que é o consumidor.

3. ESTRATEGIAS METODOLOGICAS

Aconstrucadodapesquisabaseou-seemestratégiasmetodoldgicasqueajudaramfundamentalmente
a tracar o caminho a ser seguido. Embora trate de um tema universal, optou-se por um recorte
em estabelecimentos gastrondmicos, no campo da culindria baiana, a fim de compreender de
maneira mais precisa o fendémeno a ser investigado. Dentre os varios restaurantes de Salvador/
BA, o restaurante Casa de Tereza foi o escolhido por configurar-se como um restaurante que, em
sua proposta, busca disponibilizar aos clientes uma experiéncia de consumo enriquecedora.

Utilizou-se a abordagem de Mann (2010), conforme apresentada no tépico anterior, para embasar
a metodologia da pesquisa. A escolha foi em funcdo do autor trazer varidveis importantes para
a compreensao dos sentidos na experiéncia de consumo em ambiente gastronémico. Devido a
aproximacao dos conceitos “design e arquitetura” e “atmosfera”, ambos foram aglutinados e,
portanto, a experiéncia em restaurante é resultado dos seguintes componentes: gastronomia,
servico e atmosfera.
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Para tanto, a figura 2, a sequir, representa a experiéncia de uma pessoa ir a um restaurante numa
perspectiva holistica. No centro da experiéncia, encontra-se o consumidor que estd sujeito aos
estimulos do restaurante. Surgird para o consumidor a necessidade de integrar as sensacoes
sensoriais, de modo a criar uma imagem significativa da sua ida ao restaurante que sé serd
completa se G (Gastronomia), S (Servico) e A (Atmosfera) também o forem.

Figura 2 — Experiéncia de consumo em restaurante
Fonte: Elaboracdo prépria (2020)

Nesse sentido, a experiéncia gastronomica deve ser capaz de, em alguma medida, alcancar o
consumidor a partir dos vieses que a compodem, que, por sua vez, sao formados por elementos
sensoriais. Sao esses elementos sensoriais que, em conjunto, criam no consumidor sensacoes
importantes em sua experiéncia em restaurantes.

A seguir, sao apresentados o tipo de pesquisa, a caracterizacao do restaurante escolhido para
responder a pergunta de pesquisa, o instrumento de coleta e, por fim, o procedimento de coleta
que foram utilizados para a obtencdo de dados. A categorizacdo da pesquisa cientifica quanto a
abordagem, a natureza, aos objetivos e aos procedimentos.

O delineamento da pesquisa em relacdo a natureza tem énfase quantitativa. Essa categorizacao
representa, segundo Diehl (2004), o uso da quantificacdo, tanto na coleta quanto no tratamento
das informacoes, utilizando-se de técnicas estatisticas, objetivando resultados que evitem
possiveis distorcoes de andlise e interpretacao, possibilitando uma maior margem de seguranca.

Com relacdo aos objetivos, a pesquisa é exploratdria. Sequndo Fillos (et al., 2012, p. 5), a pesquisa
exploratéria “[...] tem por finalidade possibilitar melhor familiarizacdo sobre um assunto, provocar
a construcao de hipéteses e permitir a delimitacao de uma temadtica e de seus objetivos, tornando
o problema mais explicito”.

Este estudo tem como objetivo geral analisar o papel do Marketing Sensorial na experiéncia de
consumo em restaurante Os objetivos especificos tracados sao: compreender como os sentidos
sao estimulados no ambito consumerista; identificar oscomponentes que formam a experiénciade
consumo em restaurantes; identificar os campos sensoriais mais alcancados em cada componente
da experiéncia de consumo no restaurante Casa de Tereza; e interpretar o papel do Marketing
Sensorial na experiéncia de consumo no restaurante Casa de Tereza.
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A coleta de dados deu-se com a aplicacdo de questiondrios estruturados destinados aos
consumidoresdo restaurante Casa de Tereza, sem critério de escolha, visando alcancar os objetivos
propostos. O questiondrio é uma técnica de investigacdo composta por um conjunto de questoes
que sao submetidas a pessoas com o propésito de obter informacdes (GIL, 2010).

Os questionarios foram elaborados e disponibilizados no SurveyMonkey, entre as datas 14 de
dezembro de 2017 e 20 de janeiro de 2018. A estrutura do questionario buscou contemplar as
varidveisdaexperiénciade consumosugeridasporMann (2010), com perguntascom resposta “Sim”
ou “Nao” associadas aos cinco sentidos humanos. Inicialmente, foram realizadas duas perguntas
sobre sexo e idade do entrevistado a fim de conhecé-lo. As trés varidveis foram gastronomia,
servico e atmosfera. Para gastronomia e servico, constavam 4 perguntas relacionadas a sentidos
diferentes; e para atmosfera, 7 perguntas relacionadas a sentidos diferentes.

Para organizar os dados, as varidveis podem ser classificadas como quantitativas e qualitativas.
Nesta pesquisa, utilizou-se a varidvel quantitativa do tipo discreta para idade, a varidvel qualitativa
do tipo nominal para sexo e a varidvel qualitativa do tipo nominal para os demais itens do
questionario.

O pré-teste do instrumento foi realizado com uma amostra de apenas 5 pessoas, escolhidas
aleatoriamente, ndo pertencendo essas pessoas a amostra da pesquisa. Segundo Gil (2010, p.
134), a finalidade desta ferramenta “[...] é evidenciar possiveis falhas na redacdo do questionario”,
a fim de verificar as dificuldades do respondente e o entendimento do assunto. As questdes
ndo tiveram grandes problemas, ocorrendo pequenos ajustes quanto ao grau de relevancia e
objetividade.

A procedéncia dos dados coletados compreendeu recurso primario através de levantamento de
campo, sendo “[...] um método que se justifica pelo fato de ser econémico e pratico, além de
oportunizar um conhecimento direto de uma dada realidade” (Gil, 2006), e recurso secundario
através de pesquisa bibliografica. Essa Ultima serve para aprimorar o entendimento do fendmeno
a ser analisado, permitindo uma melhor amplitude do pesquisador em relacdo ao conteddo do
universo tedrico.

De acordo com Marconi e Lakatos (2003), a populacdo ou universo é um conjunto de elementos
que compodem o universo e que podem ser verificados nas mesmas condicoes. A populacdo
pode ser finita, ou seja, aquelas que podemos contar as unidades, apresentando uns espacos
limitados. E infinitos, que sao aquelas em que as unidades ndao podem ser contadas, com um
espaco indeterminado.

A populacao da presente pesquisa sdao todas as pessoas que frequentaram ou frequentam o
restaurante Casade Tereza e tiveram acesso ao questionario. Utilizou-se o método de amostragem
nao probabilistico por conveniéncia, pois ndo houve critério para selecao dos respondentes, além
de serum procedimento mais facil de ser realizado. Os dados foram analisados e sao apresentados
apds a caracterizacao do restaurante Casa de Tereza.
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4. CARACTERIZACAO DO RESTAURANTE CASA DE TEREZA

O restaurante Casa de Tereza, vide logo na figura 3, foi inaugurado no ano 2012 pela Chef Tereza
Paim, buscando reproduzir da forma mais auténtica e autoral o melhor da culindria baiana, além de
proporcionar ao cliente uma vivéncia na terra da Bahia, cheia de conteldo histérico e com muitas
expressoes artisticas. Atualmente, com 6 anos de tradicdo, configura-se como o restaurante que
representa a Bahia em sua esséncia.

Figura 3 — Logomarca do restaurante Casa de Tereza
Fonte: Casa de Tereza (2018)

Em 2012, o restaurante logo se destacou e Tereza foi eleita a Chef do Ano pela revista Veja
Comer & Beber Salvador, além de ter sido premiada como profissional que conseguiu atualizar a
culindria local. Elainovou, mas com total respeito as origens. Em 2013, com apenas oito meses em
funcionamento, recebeu o titulo de Melhor Cozinha Baiana da cidade.

Tereza Paim é baiana, formada em Ciéncias da Computacdao e Engenharia de Qualidade, com
mestrado em Marketing e Gestao pela Universidade de Lisboa, mas trocou toda a sua experiéncia
corporativa pela sua vocacdao gastrondémica. Seu interesse pela gastronomia surgiu depois de
assistir a uma palestra sobre o tema, levando Tereza a fazer cursos e especializacdes em cozinha
tanto no Brasil quanto na Europa.

Localizado na Rua Dr. Odilon Santos, nimero 45, no bairro Rio Vermelho, o restaurante Casa de
Tereza é charmoso, de casa simples de interior, com seus tijolos aparentes e janelas de madeira. O
casarao onde estd instalado é de 1836, o que d4 ainda mais um ar de recolhimento e aconchego.
As artes representativas de Salvador espalhadas pelo restaurante, acompanhadas da musica
ambiente, criam um clima harmonico e convidativo para aqueles que visitam.

O ambiente é composto por quatro salas teméticas. A sala Galeria lemanja foi decorada por 11
artistas plasticos baianos. A sala Bel Barbosa é dedicada a esse grande mestre das artes plasticas
da Bahia. Uma terceira sala faz alusdo ao Candomblé e a quarta homenageia as igrejas da Bahia,
onde o estilo barroco predomina. Essas duas Ultimas salas sao espacos reservados para eventos
fechados.
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Tereza também possui uma atencdo e preocupacao com a sustentabilidade. O lixo organico é
triturado e descartado na rede de esgoto, reduzindo a emissao de carbono nos lixdes. Os peixes
que chegam ao restaurante sdo os que os pescadores da praia do Rio Vermelho conseguem pescar,
reduzindo a emissao de carbono por deslocamento. O dendé é todo extraido artesanalmente.
Agua é servida najarra para reduzir descarte de pléstico.

Em relacdo ao cardépio, a Chef busca mesclar a tradicdo e a inovacdo em seus pratos, priorizando
sempre as peculiaridades da cultura baiana. Para ela, a comida é a segunda linguagem de um povo
para pertencer a uma sociedade e, porisso, a necessidade de se ter uma identidade gastrondmica
sélida. “Comer bem ndo significa comer coisas estrangeiras, mas a nossa cultura de uma forma
bem-feita, respeitando ingredientes e técnicas nossas, os saberes e sabores do Brasil”, afirma
Tereza no site Boa Lembranca (BOA LEMBRANCA, [2018]).

Além das tradicionais moquecas, outros sabores da terra em versoes bem autorais sao listados, a
exemplo do camardoao molho de mangaba, filé com molho de tamarindo e puré de mandioquinha,
filé aos alhos com espaguete e tranche de peixe do dia com molho de acerola. Existem também
os pratos que vém da terra, a exemplo da Anduzada, Manicoba, Brasileirinho e a tradicional Carne
do Sol de Filé. Saladas, massas, sopas e sobremesas ainda compdem o cardapio, junto com as
bebidas.

As quatro palavras que simbolizam a experiéncia de visitar a Casa de Tereza sdo “ver, sentir, provar,
viver”, que, inclusive, sao palavras de abertura do cardapio. A ideia é fazer o cliente experimentar
os fortes tracos culturais da Bahia, que estdo no clima, na musica, na gastronomia e no estilo de
vida dessa terra e que também se encontram no restaurante. Isso mostra que a preocupacao do
restaurante vai além do tradicionalismo de apenas oferecer comida. A seguir sao apresentados os
dados analisados a partir da pesquisa aplicada e discutida no capitulo anterior

5. ANALISE DE DADOS

Apresenta-se aqui a andlise dos dados recolhidos através de questiondrios. Inicialmente, foram
abordadas 35 pessoas que ja frequentaram ou frequentam o restaurante Casa de Tereza, sendo
23 pessoas do sexo feminino e 13 pessoas do sexo masculino. Os respondentes contemplaram
diferentes faixas etarias, conforme a tabela a seguir evidéncia.

SEXO IDADE

Feminino Entre 22 e 66 anos

Masculino Entre 25 e 63 anos

Tabela 1 - Perfil dos respondentes
Fonte: Elaboracdo prépria (2020)
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Apés conhecer o perfil dos respondentes, seguiu-se para a andlise das outras questdes. O
questiondrio ficou dividido em trés blocos, cada um tratando de um determinado componente da
experiéncia de consumo. No componente Gastronomia (G), foram realizadas 4 perguntas para os
respondentes, sendo cada uma delas relacionada a um campo sensorial. Abaixo, a figura 4 mostra
a distribuicdo mais detalhada:

Item Sentido
Paladar

1

e 2 Visao
3 Olfato
4 Tato

Figura 4 — Componente Gastronomia
Fonte: Elaboracdo prépria (2020)

Com base nos resultados, os elementos sensoriais mais alcancados no componente Gastronomia
foram o paladar, a visdo e o olfato, confirmando o pensamento de Souza (et al., 2015, p. 10) sobre
o sentido do paladar possuir “[...] a capacidade de facilitar a interacdo social, das suas relacoes
estreitas com outros sentidos”. Além disso, Sarquis (et al, 2015, p. 9) afirma que o paladar,
uma vez associado a outros sentidos sensoriais, tem o poder de criar experiéncia marcante ao
cliente e potencializar as estratégias de marca. Assim, a Gastronomia do restaurante Casa de
Tereza mostra alcancar a “harmonia”, como Mann (2010) traz em sua definicdo, ndo havendo um
comprometimento com o sentido tatil.

No componente Servico (S), foram também realizadas 4 perguntas para os respondentes, sendo
cada uma relacionada a um campo sensorial, conforme a figura 5 a seguir:

Item Sentido

5 Visao
e 6 Olfato

7 Audicao

8 Audicao

Figura 5 - Componente Servico
Fonte: Elaboracdo prépria (2020)

Dos 35 respondentes, todos responderam “sim” para a pergunta referente aos profissionais do
restaurante terem uma boa aparéncia e serem bem-vestidos. Apenas 13 respondentes afirmaram
que o cheiro da cozinha invade o espaco do restaurante, enquanto 22 respondentes disseram
que o cheiro da cozinha nao invade o espaco do restaurante. Para 24 pessoas, os profissionais
do restaurante sdo comunicativos, e para apenas 11 pessoas, os profissionais do restaurante
trabalham fazendo barulho.
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De acordo com os resultados no componente Servico, os elementos sensoriais mais alcancados
foram a visao e a audicdo. Foi possivel observar que, apesar do servico ser uma varidvel de dificil
medicdo com este tipo mais objetivo de metodologia, é uma varidvel que estd completamente
ligada a satisfacdo do cliente e, por isso, merece uma atencdo mais subjetiva.

No exemplo dorestaurante Casa de Tereza, notou-se que os profissionais transmitem umaimagem
positiva para os clientes, seja pela forma de se vestir confirmando o posicionamento de Lopes
(2010, p. 5) ao afirmar que “[...] o sentido da visdo, através da visualizacdo como um propulsor da
experiéncia, pode contribuir para criar conscientizacdo da marca e da imagem da marca”, ou pela
forma de trabalhar, o que pode influenciar positivamente a reacdo do cliente durante o consumo.

No que se refere a pergunta de nimero 7, o fato do cheiro da cozinha nao invadir o espaco do
restaurante pode serinterpretado de acordo com o que Januzzi e Pacagnan (2000, p. 7) afirmaram
sobre aromas: “Possuem, dessa forma, condicdes que favorecem um sentimento de nostalgia
e combinam dimensdes que podem ser positivas ou negativas”. Em alguma medida, portanto,
essa “invasao” pode ser vista como positiva ou negativa, porém, analisando todo o contexto,
esse aspecto ndo chegaria a comprometer a identidade do negécio. Dessa forma, nota-se uma
harmonia entre o servico do restaurante com a proposta que é ofertada para os clientes.

No componente Atmosfera (A), foram realizadas 7 perguntas para os respondentes, sendo cada
uma para um campo sensorial especifico, conforme figura abaixo:

Item Sentido

(9 Visao
10 Visao
11 Olfato
0 < 12 Tato
13 Visao
14 Tato
15 Audicao

Figura 6 — Componente Atmosfera
Fonte: Elaboracdo prépria (2020)

Dos 35 respondentes, todos concordaram que o restaurante Casa de Tereza tem uma decoracao
atraente, bem como se utiliza de cores que provocam harmonia no ambiente. Ainda sobre outro
item envolvendo o sentido davisdo, 29 respondentes afirmaram que o restaurante apresenta uma
boailuminacdo. Sobre se o restaurante apresenta um aroma convidativo, 27 pessoas responderam
que sim. Em relacdo 3 temperatura do ambiente, apenas 5 pessoas acharam que ela ndo propicia
a permanéncia no lugar, e em relacdo aos méveis, 19 pessoas responderam que sao macios. Por
fim, 22 pessoas concordaram que a musica ambiente do restaurante Casa de Tereza combina com
a proposta do negdcio.

Com base nos resultados do componente Atmosfera, os campos sensoriais mais alcancados
foram a visdao, o tato e o olfato. Mais uma vez o sentido da visdo teve posicado de destaque,
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testemunhando que o restaurante Casa de Tereza possui um bom relacionamento visual com os
clientes. Segundo Januzzi e Pacagnan (2000), percepcoes das formas sao criadas a partir de vdrias
fontes, como o uso e a colocacdo de prateleiras, espelhos e janelas, o desenho do papel de parede
e, de fato, percebe-se que o restaurante explora bastante essas coisas.

Sobre a temperatura do ambiente, Almeida (2009, p. 30) afirma que uma temperatura
desconfortdvel pode gerar consequéncias negativas para a empresa, da mesma forma que uma
temperatura confortdvel pode fazer com que o cliente sinta prazer em permanecer no ambiente,
criando uma imagem positiva da empresa. Dessa forma, observou-se que a temperatura da Casa
de Tereza incentiva o consumidor a permanecer no lugar, o gue produz uma imagem positiva do
restaurante.

Por fim, o sentido do olfato também teve uma representatividade nesse componente, que é visto
por Blessa (2011, p. 38) como “o sentido com maior facilidade para despertar emocoes”. O fato
da Casa de Tereza ter um aroma convidativo possibilita ao restaurante uma lembranca olfativa
importante por parte dos clientes, reforcando o que foi trazido nos capitulos tedricos.

6. CONSIDERAGOES FINAIS

Diante dos resultados alcancados, algumas conclusdes puderam ser tracadas acerca dos campos
sensoriais de maior alcance na experiéncia gastrondmica de consumo, a fim de interpretar seu
papel no processo de construcao sinestésica entre o consumidor e o fornecedor de servico.

Pode-se concluir que, em todos os componentes que formam a experiéncia de consumo
no restaurante Casa de Tereza, os sentidos sdao devidamente explorados, mesmo 0s menos
sobressalientes, o que pressupde um interesse por parte do restaurante em produzir impactos
sensoriais na intencdo de “criar um vinculo forte, positivo e duradouro entre a marca e o
consumidor para que ele volte a marca repetidamente”, como mencionado por Lindstrom (2011).
Além disso, por ser um restaurante que ja traz em sua proposta a ideia de o cliente vivenciar uma
experiéncia de culindria baiana, entdo isso implica em adotar modalidades sensoriais multiplas
para conquistar o cliente, o que vai ao encontro do que Barbosa (2006) pontua.

Foi possivel também observar que cada componente cumpriu com seu objetivo no que se refere
a dar espaco para os sentidos e em mostrar que, mesmo sendo um restaurante gastronémico,
os elementos sensoriais sao capazes de serem trabalhados para atender as expectativas de seus
clientes. Isso quer dizer, por exemplo, que é certo o olfato e o paladar terem um peso grande paraa
gastronomia, como foi possivel constatar nos resultados, mas se somente eles forem o “sustento”
da identidade, cedo ou tarde o vinculo prezado pelo Marketing Sensorial ndo ird se sustentar. E
preciso que haja uma comunicacdo com os demais sentidos e com as demais formas de chamar a
atencao do consumidor, convencendo-o de que sem esse pertencimento, sem envolvimento com
o restaurante, a experiéncia far-se-4 de forma inconsistente.
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Constatou-se que, na visao dos clientes respondentes, a gastronomia do restaurante alcanca
os sentidos de uma forma exitosa, demonstrando o cuidado em chamar a atencdo desde a
apresentacao dos pratos até o gosto da comida. Em servico, buscou-se uma forma de medir através
dos sentidos a satisfacao do cliente com a equipe da cozinha, ou seja, com os profissionais, e 0s
resultados mostraram que o visual e a comunicacdo foram avaliados positivamente pelos clientes,
bem como a forma de trabalhar que ndo remete ao barulho. Por fim, a atmosfera do restaurante
apresentou-se rica no sentido de explorar positivamente a visdo, o tato e o olfato, mostrando o
cuidado em estabelecer um vinculo com o cliente através de toda a ambiéncia. Logo, os efeitos da
experiéncia sensorial, quando positivos, podem ser capazes de modificar o ambiente de consumo,
levando o consumidor a ser visto como parte do processo de construcao da experiéncia.

Por fim, ndo menos importante, conclui-se que a gastronomia ndo tem forca suficiente para
marcar uma experiéncia gastronémica de consumo. Mesmo o instrumento de coleta utilizado
ter sido muito objetivo, porém em funcdo de tamanha subjetividade do tema, na ambiéncia
gastrondmica é necessario que todos os elementos da experiéncia estejam dialogando entre si
para que o ambiente consiga levar o cliente para onde realmente deseja. Afinal, é esse o propdsito
do Marketing Sensorial.

O trabalho, apesar de ter atendido aos objetivos propostos, apresentou algumas limitacoes
que valem a pena ser ressaltadas, a exemplo do instrumento de coleta escolhido e das técnicas
de andlise. Por se tratar de um tema carregado de subjetividade, optou-se pela utilizacdo de
questiondrio com perguntas que pudessem medir objetivamente os sentidos e faceis dos clientes
respondentes. Isso fez com que as técnicas de andlise e a interpretacdo dos dados ficassem
limitadas, comprometendo os resultados.

O acesso aos respondentes foi uma outra dificuldade encontrada nesse trabalho, devido a
disponibilidade dos referidos para responder, bem como a falta de habitualidade do baiano de
responder a um tipo de pesquisa como esta. Assim, o nimero da amostra ficou pequeno.

Levando em consideracdao as mudancas que vém acontecendo no ambito mercadoldgico e o
perfil do consumidor contemporaneo, nota-se que pesquisas dessa natureza sdo extremamente
relevantes para compreender a tendéncia dos negdcios gastrondémicos, principalmente por ser
tudo ainda incipiente aqui no Brasil. Recomenda-se, portanto, que essas pesquisas sejam feitas
nao sé no setor gastrondmico, mas em outros setores também, além de analisar a experiéncia
de consumo em diferentes regioes a fim de serem tracadas possiveis comparacdes quanto ao
processo de construcao sinestésica entre o consumidor e fornecedor de servico.
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