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RESUMO

Este trabalho aborda o conceito de marca e sua evolugao, até culminar no atual
conceito de marca multissensorial, isto é, a construcdo de uma marca envolvendo os
cinco sentidos humanos. Analisam-se as experiéncias emocionais entre produtos e
consumidores que podem ser proporcionadas por intermédio dessa nova concepgao
na construgdo de marcas em sintonia com as demandas atuais do mercado de
consumo. Busca-se especialmente refletir sobre a importancia de explorar os outros
sentidos, além da visdo e audi¢cdo, usuais na elaboracdo e comunicagao das
marcas, para a inclusdo de pessoas portadoras de deficiéncias e limitagdes visuais,
auditivas, entre outras. Como forma de aplicagao do referencial tedrico levantado, é
elaborada a identidade visual de uma marca destinada a portadores de deficiéncias

visuais.

Palavras-chave: Publicidade; Propaganda; Marca multissensorial; Deficiéncia

visual.



ABSTRACT

This paper discusses the concept branding and its evolution, culminating in the
current concept multisensory brand, the construction a brand involving the five
human senses. We analyze the emotional experiences between consumers and
products that can be delivered through this new concept in building brands in line
with the current demands the consumer market. Seeks to reflect particularly on the
importance exploring the other senses than sight and hearing, usual in the
preparation and communication brands for the inclusion people with disabilities and
limited vision, hearing, among others. As a way applying the theoretical raised, is
designed the visual identity a brand aimed at the visually impaired.

Keywords: Advertising, Brand multisensory, visual disability.
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INTRODUGAO

O ser humano sempre esteve em processo de evolugdo, em busca de suprir suas
necessidades de acordo com seu meio. Desse modo, a sociedade trilhou caminhos
rumo a uma economia cada vez mais intensa, com o surgimento incessante de
novos produtos e mercadorias a disposicdo de seu publico. Consequentemente, a
sociedade atual, considerada pds-industrial, vem se tornando cada vez mais
consumista e com os grandes avangos tecnoldgicos, logo, surgimento de novas

midias e interatividade, que levaram ao surgimento de uma nova linguagem visual.

Os anunciantes e as empresas perceberam que a logomarca é tudo, a parte mais
eficaz e memoravel e passaram a investir mais, gastando horas e milhdes criando e

alterando suas marcas.

O ser humano comegou a ficar cercado de signos, simbolos e marcas dos mais
variados tipos. As vias publicas e privadas passam por um verdadeiro caos de
poluigao visual, os centros urbanos, por uma competicdo cada vez mais acirrada de

marcas, tornando a fidelizagdo mais dificil de gerenciar.

Devido a essa evolugdo continua, para a marca se destacar e ser fiel ao seu publico,
ela tem que se comunicar e criar uma relagdo de estimulos, através de sentidos e
sentimentos, além da qualidade de seus produtos ou servigos. A ciéncia comegou a
se aprofundar cada vez mais em pesquisas relacionadas a tomada de decisao,
utilizando o lado emocional e onde fica claro que o produto sim € algo frio e racional,
enquanto a marca é algo mais capaz de se sobrepor a essa grande selva de signos
e simbolos, pendendo sempre ao lado emocional.

A marca contemporanea é resultado de um novo contexto historico e social em que
outras funcbes sdo atribuidas a ela. Seu territério de atuacido € ampliado e o
posicionamento no mercado se da de acordo com o comportamento social. Um novo

modelo de formalizacdo da marca € apresentado a fim de alcancar todos os

aspectos de seu papel no cenario atual.

O que vem apoiar o fato dos consumidores ja ndo valorizarem tanto as
caracteristicas funcionais dos produtos como no passado, mas sim a preferirem
11



marcas que transmitem valores e sensacdes. Marcas que envolvem mais de um
sentido sdo mais memoraveis que aquelas que utilizam apenas um, resume
Lindstrom (2008, p. 125).

Atualmente ha inclusive o excesso de marcas, um verdadeiro caos de signos e
simbolos presentes no dia a dia, o que as vezes faz com que muitas marcas passem

despercebidas.

Diante desse contexto, surgem os seguintes questionamentos: Qual estratégia
utilizar, como criar e gerenciar uma marca forte e atrativa? O denominado “branding
sensorial” ajuda a marca a cumprir o seu papel de identificadora? Em uma marca, o
que realmente chama a atencdo e surpreende, em meio a uma selva de signos e
imagens? Como destacar uma marca entre tantas outras que estdo em todos os
cantos e por todos os lados com os avangos tecnoldgicos e as novas midias? E
possivel promover a inclusido de portadores de deficiéncia fisica, especialmente a

visual, no processo de percepc¢ao das marcas?

Atualmente, a marca, para se destacar, deve ser vista como uma fonte de
associagdes sensoriais, além de garantir qualidade, pois os consumidores estdo a

procura de marcas que fagam parte de seu universo, com o qual se identificam.

No campo da Comunicagao, é interessante estudar e entender o conceito de marca
e o comportamento do consumidor em seu aspecto econémico, tecnoldgico, politico

e social.

A escolha do tema sobre a constru¢do emocional da marca € muito util para o
entendimento de sua elaboracdo e de seu funcionamento no atual mundo

globalizado, a partir das nogdes de comunicagéo e design.

7

Desse modo, a marca escolhida para o estudo € a AADVAR — Associagao de
Amigos e Deficientes Visuais de Assis e Regido, cujo intuito € atender os portadores
de deficiéncia visual para sua inclusdo social e preparagcdo para o mercado de
trabalho. Objetiva-se promover a cidadania, além de proporcionar uma experiéncia

multissensorial.

O procedimento metodolégico deste projeto se da por meio de pesquisa
bibliografica, em que é feito um estudo do conceito de “branding” e de “brandsense”.
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Leituras das mais diversas obras que abordam o tema servem de base para a
criagdo de identidade visual da AADVAR. Assim, este trabalho tem como objetivos
principais analisar a evolugdo do conceito de marca até sua concepgao mais atual,
voltada para a exploracdo dos cinco sentidos humanos como forma de criar
experiéncias diferenciadas entre consumidores diversos, inclusive os portadores de
algum tipo de deficiéncia fisica, como no caso de deficiéncias visuais; e criar uma
identidade visual para a AADVAR, com base nos estudos de marcas do mesmo
segmento, conceitos de design, semidtica e conexdao emocional levantados na

pesquisa bibliografica.

Por meio de uma nova estratégia de gestdo de marcas, o “branding sensorial’ na
relagcdo target/marca, busca-se analisar o comportamento do consumidor, tendo
como base referencial o estudo de uma possivel marca para AADVAR (Associagéo
de Amigos e Deficientes Visuais de Assis e Regi&o).

O trabalho estrutura-se da seguinte forma:

No primeiro capitulo realiza-se uma pesquisa bibliografica, com embasamento

tedrico sobre marca, marketing sensorial , “brandsense”, entre outros.

Ja o segundo capitulo é destinado € a elaboracéo e apresentagdo de uma proposta
de identidade visual para a AADVAR — Associacdo de Amigos e Deficientes Visuais
de Assis e Regiéo.

13



CAPITULO 1
FUNDAMENTAGAO TEORICA

1.1 Marca: Conceitos e definigcoes

Conforme o manual ABC da ADG: glossario de temas e verbetes utilizados em
Design Grafico (2012, p.126), o significado de marca:

Marca. Design. Nome, simbolo gréafico, logotipo ou combinacdo desses
elementos, utilizado para identificar produtos ou servicos de um
fornecedor/vendedor, e diferencia-los dos demais concorrentes. Quando
registrada, a marca tem protecdo legal e s6 pode ser utilizada com
exclusividade por seu proprietario legal. O mesmo que brand.

De acordo com José Martins (1999, p. 17), “a marca € uma entidade com
personalidade independente. E a parte mais sensivel em sua construgdo é a

formagao das caracteristicas emocionais que vai carregar’.

De acordo com OGILVY apud KAPFERER (2003, p. 54), “marca é a soma intangivel
dos atributos de um produto; seu nome, embalagem e prec¢o, sua histoéria, reputagcéo

e a maneira como ele & promovido”.

Para uma empresa ou entidade, € essencial entender o significado e a importancia
de uma marca, pelo fato de que marca ndo se resume apenas em seu simbolo
grafico (logotipo), mas também, em tudo o que esta ao seu redor, desde seu nome,
embalagem, colaboradores até seu servigo ou produto final.

Segundo Lindstrom (2008, p.124), “estamos mais sobrecarregados de estimulos
visuais do que nunca. E, de fato, estudos mostraram que, quanto mais somos
estimulados, maior a dificuldade para capturar nossa atengao”, ou seja, para que
uma marca possa se destacar em meio a tantas outras, ndo bastara apenas se

comunicar visualmente e sim através de outros sentidos.

14



Os simbolos e signos estdo presentes no dia a dia de todas as pessoas desde as
épocas mais remotas até hoje, criamos imagens mentais ou reais que nos sao uteis
para comunicar-nos com maior eficiéncia. As imagens sdo o registro que se
aproxima o mais natural possivel daquilo que vemos ou acreditamos ver
(FRUTIGER, 1999, p. 195).

Segundo Aaker:

Houve uma época em que era facil ser consistente através da midia e dos
mercados. Havia um numero limitado de op¢des de midia e apenas alguns
veiculos de circulagdo nacional. Os mercados de massa construiam a
norma e nao existia a microsseguimentacdo. Os gerentes de marcas
enfrentam agora um ambiente muito diferente, onde é dificil conseguir a
consisténcia necessaria ao desenvolvimento e a manutengdo de marcas
soélidas (AAKER, 1996, p. 41);

Os avangos da tecnologia desencadearam o surgimento de novas midias. A mais
recente entre elas é a Internet, criada na década de 1970, mas que sé se
popularizou no inicio da década de 1990, para aquecer ainda mais a economia e
gerar um mercado cada vez mais competitivo. Desse modo, um dos grandes
desafios gerenciais a serem enfrentados pelas organizagdes é a necessidade de

estarem preparadas para agir em um ambiente de mudangas rapidas e constantes.

O crescimento astronémico da riqueza e da influéncia cultural das
corporagbes multinacionais nos ultimos 15 anos pode, sem sombra de
duvidas, ter sua origem situada em uma unica e aparente inécua ideia
desenvolvida por tedricos da administragdo em meados da década de 1980:
as corporagdes de sucesso devem produzir principalmente marcas, e nao
produtos (KLEIM, 2002, p. 27).

Nesse contexto, as marcas das empresas deixam de ser simplesmente a
identificacdo de produto para se tornarem protagonistas das relagdes de consumo.
O que vem apoiar o fato dos consumidores ja ndo valorizarem tanto caracteristicas
funcionais dos produtos como no passado, mas sim preferirem marcas que
transmitem valores e sensacdes, uma vez que ha uma quantidade incontavel de

marcas que travam uma batalha para a aten¢ao do publico.

7

O gerenciamento da marca € essencial para manté-la na diregdo correta e

atualizada com seu contexto historico.

7

A atragdo que a marca exerce é a principal maneira de garantir a lideranga de

mercado. Uma marca bem constituida traz diferenciacdo e valor para negdécio. A
15



marca também é o maior patriménio que se pode criar e desejar. Ela estabelece um
elo com o consumidor que vai muito além da qualidade do produto e € esse
envolvimento que vai garantir a lucratividade. Uma marca € um produto ou servigo
ao qual foram dados uma identidade, um nome e valor adicional de uma imagem de
marca.

A imagem é desenvolvida pela propaganda ou em todas as outras comunicagoes
associadas ao produto, incluindo a sua embalagem.

A comunicagao de marca é o processo de transferéncia da identidade em imagem. A
construgcdo da imagem como processo €, alias, um intrigante fenémeno psicoldgico.
Como representagdo, a imagem € uma manifestacdo cotidiana para qualquer ser
humano. Criamos imagens constantemente a medida que perspectivamos o mundo

gue nos rodeia.

A comunicagédo, para se construir uma imagem homogénea, deve ser um
todo, um pacote completo que todos recebem por igual, os mesmos
impactos, as mesmas mensagens, pois s6 assim vai se construindo uma
solida imagem. (PETIT, 2003, p. 13).
O que realmente vale hoje € uma comunicagdo clara, organizada, direta e
emocional, caso contrario, havera sinal de dificuldade e baixo estimulo, o que pode
impedir a atenc&o do target. A razdo analisa, porém é a emogédo que mobiliza. Todo

querer é desejo, com origem no emocional.

A marca ndo é uma simples identificacdo, como €& tratada pela propriedade
intelectual, mas uma cultura de consumo que se forma através da percepg¢ao dos
consumidores, de acordo com sua experiéncia com o produto e a empresa. Na
situagdo competitiva em que se encontra o mercado, muitas vezes a demanda n&o
acompanha o ritmo das ofertas, sendo necessario construir uma marca que gere
grande valor a empresa e aos consumidores. A atragdo que uma marca causa € a
principal garantia da lideranga de mercado, ela gera uma conexdo com O

consumidor que vai muito além da qualidade do produto.

Enquanto a empresa € responsavel pelo desenvolvimento fisico do produto e o
conceito competitivo da marca, a agéncia de publicidade €& responsavel por
desenvolver a personalidade da marca, exatamente essa caracteristica que ndo tem
relagdo com o negdcio em si € que vai fornecer o diferencial competitivo. Conforme

escreve Lindstrom (2007, p. 09): “ o custo de atingir os consumidores em um mundo
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frenético, cheio de estimulo e de déficit de atengéo esta aumentando rapido”.

Hoje as organizagdes desejam ter um posicionamento global tanto corporativo como
de marca. Por isso, as instituicdbes passaram por um processo de reestruturacdo na
busca de se adequar aos novos meios e passam a investir em estratégias para

divulgar e fortalecer sua marca.

Segundo OGILVY apud MARTINS (1999, p. 19), as marcas eram percebidas com
tragos de personalidades proprias e o consumidor dava identidade a elas. A partir
desse conceito, Ogilvy criou o termo “Brand Personality” para descrever essas
caracteristicas emocionais da marca que estdo além das caracteristicas funcionais

do produto e de seu conceito funcional.

Lindstrom (2007, p. 17) afirma que “as marcas que suscitam a maior quantidade
possivel de sentidos fazem sentido com o perdao da repeticao”. O autor quer dizer
com esse trocadilho que os sentimentos e até os produtos que povoam a vida das
pessoas sdo continuamente impressos numa espécie de gravador sensorial de cinco

faixas, prépria do ser humano.

Sendo assim, a nova economia da experiéncia abre, assim, as portas para uma
nova estratégia de gerenciar marcas, a utilizacdo do “Brand Sensorial”, ou seja,

utilizar o apelo multissensorial na hora de criar uma marca.

A emocgdo chama nossa atengdo por meio dos sentidos, que entdo
influenciam nosso processo decisoério. As marcas que criam uma conexao
emocional com os consumidores sdo muito mais fortes do que aqueles que
néo o fazem — é simples (e complicado) assim. (LINDSTROM, p. 04).

Para uma marca nao basta conter apenas qualidade, mas sim sentimentos
agregados através dos cinco sentidos para gerar uma relagdo com o consumidor. De
forma que ele se identifique, pois hoje ha uma infinidade de imagens e marcas dos
mais variados tipos que envolvem o consumidor pretensamente, refletindo
preferéncias, valores e estilos de vida, mas que na maioria das vezes acaba
passando despercebidamente, o que leva o consumidor a ndo manter fidelidade e

restringir-se a apenas uma marca.

Nossos sentidos estdo muito mais sintonizados para os possiveis perigos
do que para a expectativa do deleite sensorial. E, ao longo desse ultimo
século, o mundo da propaganda tem cedido e bajulado nosso sentido da
visdo, garantindo satisfagdo plena (LINDSTROM, 2007, p. 11).
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A imagem tem o poder de refletir caracteristicas fisicas, tangiveis e subjetivas,
despertando o imaginario e o sentimento das pessoas ao se deparar com
determinada marca. E importante que os valores e as crencas que a identidade de
marca representa fagam parte da estratégia da marca, para que as associagdes
desejadas tenham feedback positivo.

Segundo Marc Gobé (1999), para se diferenciar, além de uma identidade clara, as
marcas devem ter uma proposta, assim como carater e carisma. Também devem
buscar contatos sensoriais com as pessoas, pois alta visibilidade ndo € mais

suficiente. Precisam entrar na vida de seus clientes.

1.2 Do cérebro emocional a intervengao sensorial

A denominada publicidade sensorial aspira criar um impacto total através dos cinco
sentidos, para que a comunicagdo seja recordada como uma rica experiéncia
pessoal vivida junto a um produto e sua marca. LINDSTROM (2007, p. 05) conclui
que “Se quiserem sobreviver, as marcas terdo de incorporar uma “plataforma” de
marca (significando um conjunto de associa¢gdes que um consumidor faz com um
produto ou empresa) que una os cinco sentidos por completo”. Logo, o consumidor
conecta-se intelectualmente a mensagem a partir de seu sistema sensorial, ativando

as sensacgoes arquivadas quando exposto a novas experiéncias com o produto real.

O destinatario acaba por elaborar em seu cérebro uma gratificante mensagem
multissensorial, conforme explica Camargo (2009, p. 79), e assim volta a arquivar
em seu sistema de conhecimento, mas agora enriquecido, com uma vivéncia

publicitaria de maior valor junto ao produto e a marca altamente conceituada.

Assim, sdo absorvidas instintivamente apenas aquelas mensagens que mobilizam
profundos estados de animo. Constru¢gdes nas quais estejam presentes alegria,

humor, fundamentalmente afetos, sentimentos ou emog¢des. Ou aquelas mensagens

18



cujo destinatario deseja percebé-las, a partir de um olhar preferencial, quando esta
procurando uma determinada informacdo, sobre um produto ou servico, que

desejava adquirir de forma imediata.

Para ativar novamente o interesse dos destinatarios da publicidade pelos produtos e
suas marcas, € necessario criar intensas vivéncias, o que inclui desde a marca, o
produto, até os pontos de venda e a comunicagéao, Alcaide (2010, p. 32). Para esse
autor, € necessario gerar sentimentos e emog¢des em relagdo a produtos e suas
marcas, criando experiéncias agradaveis, que se converterdo em futuras
recordacbes decorrentes das gratas experiéncias alcangadas, as quais o

consumidor desejara repetir.

Tais agbes sao consideradas seriamente pelo denominado marketing vivencial ou
experiencial como inovagdes na comunicagao do produto e a ambientacdo de seu
meio. Segundo Camargo (2009, p. 79), o cérebro e o resto do corpo constituem um
organismo indissociavel, integrado por circuitos reguladores bioquimicos e
neuronais. Estes se relacionam com o ambiente como conjunto, a atividade mental

surge dessa interagéo.

Desse modo, os meios de comunicacgao, especialmente os audiovisuais, por estarem
muito arraigados a cultura publicitaria, estdo menos capacitados para desenvolver
estratégias que objetivem despertar todos os sentidos. Nesse sentido, Schmitt
(2002, p. 38) defende a ideia de que publicidade apenas em linguagem audiovisual
€, de certa forma, uma espécie de “privacado sensorial”.

Diante disso, o autor ressalta a importancia dos meios complementares como, por
exemplo, feiras, congressos, exposigdes, eventos promocionais, merchandising em
PDV, suportes que nas ultimas décadas transformaram-se em efetivos meios
publicitarios. Exatamente por serem viaveis ao desenvolvimento da informacéao
sensorial e propiciarem atraentes vivéncias individuais com o consumidor em

relagao a produtos e marcas.

Muitos publicitarios constroem ag¢des de publicidade sensorial conscientemente e de
forma estratégica. Outros a utilizam intuitivamente, como parte de uma decis&o
criativa para sair do lugar comum das mensagens audiovisuais. Mas € importante
que a agao seja integrativa e global, de acordo com Hulten, Broweus e Van Dijk
(2009, p. 90); devendo ser aplicada em conjunto com o mix das ag¢des publicitarias
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tradicionais. Publicidade tradicional e publicidade sensorial se complementam e

criam uma “sinergia de valor”.

O objetivo do marketing experiencial é criar uma vivéncia, e € em direcdo a esse
objetivo que a agéncia de publicidade deve realizar criagbes que envolvam
publicidade sensorial. O marketing sensorial, vivencial ou experiencial apela para os
cinco sentidos, as emocgdes e os sentimentos, isto é, o apelo evoca o intelecto
(COBRA; BREZZO, 2010, p. 22).

Krishna (2010, p. 58) explica que o planejamento desse tipo de acgdo de
comunicagao publicitaria requer constante pesquisa, para elaborar informacao sobre
0S meios complementares e colocar em cena mensagens multissensoriais em

situagdes ndo contempladas nas estruturas de planejamento convencional.

A possibilidade de converter vivéncias em atos gratificantes, atrativos, € considerada
pelos integrantes do publico-alvo como um presente que vem da empresa produtora,
do produto ou da marca que consomem ou aspiram consumir. A publicidade
sensorial como ato vivencial facilita uma reconsideragdo positiva do produto real,
devido a nova construgcido de experiéncias que faz viver o produto e suas aplicagcoes
desde uma percepcao direta. A publicidade sensorial € vivencial, € uma intima
relagdo que se acerca mais a cotidiana atividade de vida, percebida por todos os
sentidos (KRISHNA, (2010, p. 60).

O marketing enquanto inteligéncia comercial da empresa passou do tradicional
marketing mix, com suas derivagbes como marketing de massa, de nichos, direto
etc., para o marketing inteligente ou interativo. Depois dessa mudanga de foco,
frente a necessidade de recriar um compromisso direto com o cliente, os
especialistas da area passaram a reconsiderar suas estratégias tendo em vista que
o ser humano possui cinco sentidos, surgindo, entdo, a comunicagao sensorial,

dentro do denominado marketing vivencial ou experiencial (DI NALLO, 1999, p. 44).

A Teoria dos Cinco Sentidos (T5S), segundo Schor (2009, p. 42), foi construida
sobre uma base solida formada por varias teorias secundarias ou de apoio, que
foram sendo adicionadas. Constitui uma ferramenta efetiva para esse novo
marketing, facilitando a elaboragdo de publicidade sensorial. Trata-se de
comunicagao baseada no receptor como individuo, como ser penta-sensorial. Essa
teoria € também uma ferramenta pratica que possui em sua construgao o “Sistema
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de Ordenacédo Sensorial de Produtos” (SOSP), para analisar e classificar cada
produto por seu valor sensorial. Facilitando, assim, a construcdo de ac¢des
publicitarias que apontem para os centros do cérebro que processam a informacéao
recebida a partir dos sentidos que melhor percebem ao produto selecionado para ser

anunciado.

O SOSP, aplicado a cada produto, permite redefini-lo ao considerar os estimulos
sensoriais com que sao percebidos por nossos sentidos, a partir de sua
apresentacao real, por meio de reprodugdes nos anuncios. Os produtos possuem
significantes sensoriais particulares que definiiam um modelo sensorial préprio de
cada um. O SOSP é um modelo de analise e classificagado de produtos que facilita a
tarefa de planejamento analitico de cada agdo da agéncia de publicidade ao
desenvolver a selegcao de meios, sobretudo quando considera e compreende o valor
dos meios complementares que permitem apresentar o produto real no marco da
Teoria da Representagdo e Apresentagdo de Produtos (TRAP) (SCHOR, 2009, p.
45).

Quando a cultura das empresas apela para o marketing vivencial ou experiencial, o
fazem ante a necessidade de solicitar a sua agéncia que desenvolva agbes de
publicidade sensorial, para comprometer o produto com seu consumidor,
relacionando-os de forma direta. A agéncia deve criar uma nova sinergia agregado
ao produto ou servigo, uma gratificagdo em um ambito que envolva efetivamente a
marca e o produto com o consumidor ou possivel consumidor, além de uma simples
identificacdo ou de informar apenas sobre qualidades do produto. E necessario

satisfazer expectativas simbdlicas e emotivas do possivel consumidor.

As novas audiéncias precisam de mudancgas profundas. Nesse sentido, escreve
Schor (2009, 46), a TRAP permite representar e apresentar os produtos em meios
complementares, como explicado anteriormente, mas também apresenta-los
vivenciados, em atos de publicidade sensorial. Nem todas as empresas estao
preparadas para essa mudanca, que implica uma comercializagcdo mais vivida de
seus produtos, relacionada, inclusive, com as limitacbes sensoriais de seus

consumidores.

Como expressa um dos pioneiros desse novo tipo de marketing, Schmitt (2002, p.

49), muitas empresas sdo demasiadamente racionais, analiticas ou burocraticas
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para poder mudar para uma comercializacdo vivencial. Schmitt propde cinco
modulos de experiéncias a considerar na comercializagio vivencial: perceber, sentir,
pensar, atuar e relacionar-se. Uma maneira estratégica de se colocar em pratica o
consumo vivencial, com o intuito de ativar experiéncias sensoriais novas, ricas,

agradaveis.

1.3 “Brandsense”: publicidade através do império dos sentidos

De acordo com Martin Lindstrom (2007, p. 20), na maior parte dos projetos de
marketing so se leva em conta dois dos sentidos humanos: visdo e audicéo.
As empresas estdo descobrindo que, para nos cativar emocionalmente de
forma plena, seria melhor ndo apenas nos inundar de logomarcas, mas

também borrifar fragrancias em nossas narinas e encher nossos ouvidos de
musicas Isso se chama Branding Sensorial. (LINDSTROM, 2008, p. 125).

Para o autor, se as organizagdes se concentrarem, além dos sentidos anteriores, no
olfato, paladar e tato poderdo conseguir efeitos psicolégicos capazes de dobrar a
consciéncia sobre a marca e, além disso, fortalecer a lealdade e o posicionamento

desta sobre seus publicos.

American Express, Burger King, Mercedes-Benz, Mattel, McDonald's, Microsoft,
PepsiCo, Reuters, The Coca-Cola Company, Unilever e Walt Disney Company sao
exemplos de empresas que procuram explorar os cinco sentidos em suas
estratégias de marketing, para fortalecer as marcas de seus produtos ou servigos,
exatamente por entenderem que os consumidores cruzam a fronteira sensorial na

tomada de decisoes.

Lindstrom (2007, p. 25) revela que os consumidores utilizam os cinco sentidos para
escolher os produtos ou servigos que mais se acomodem a suas sensagdes. O autor

explica também quais processos as empresas utilizam para que os clientes
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transpassem a fronteira sensorial e experimentem novas emogbes com suas

marcas.

Por intermédio de publicidade e estratégias de comunicagdo a maioria das empresas
envia mensagens de maneira bidimensional, focando para que o receptor apenas
veja e ouga, e descuidam do quadro integral das cinco dimensdes dos sentidos.
Assim, para converter um produto ou servico numa experiéncia sensorial, o
processo de comunicagdo deve basear-se na criagdo de mensagens nas quais a
linguagem esteja sustentada na ativagdo dos cinco sentidos com a finalidade de
alcancar efeitos psicologicos que ajudem a gerar preferéncia e lealdade para a
marca (LINDSTROM, 2007, p. 31).

Desse modo, a marca precisa ter histéria, sua criacao deve ser feita a partir de fatos
simples, mas que chamem a atengcdo do consumidor; isto &, deve-se partir da
simplicidade da forma para construir uma marca, segundo Jones (2004, p. 68). S&o
exemplos as linhas, formas e cores que identificam o McDonald's, o som
caracteristico dos telefones celulares Nokia, o ronco da Harley Davidson ou o cheiro

peculiar de um automdével novo da Mercedes-Benz.

Deve-se conseguir compromisso emocional com o consumidor para que este
recorde a marca. E para que a marca permane¢ca ha memoria do consumidor, é
fundamental tocar o nucleo de seus sentimentos. Dai a importancia de criar uma
histéria com a qual possa identificar-se e comprometer-se. Para despertar as
sensagdes € necessario saber como comunica-las. Dar a comunicagdo um tom
emocional para que a marca, além de ser recordada, ocupe um lugar nas emogdes
do consumidor € a chave para envolver o consumidor em uma experiéncia

sinestésica.

Para posicionar a marca com caracteristicas ou elementos particulares, fator
determinante para sua identificacdo por parte dos consumidores, deve-se separa-la
dos padrdes da publicidade tradicional, como os esquemas em voga de logomarca e
slogan. Lindstrom (2007, p. 39) aponta para a necessidade de “quebrar a marca em
mil pedagos”, para depois recria-la com uma histéria representada em suas préprias

caracteristicas.

Para esse autor, o som, as cores, as formas, a textura e, inclusive, os cheiros sao o
que determina o posicionamento do nome de uma marca diante dos consumidores.
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E o caso da fabrica de automével Peugeot, a qual tem como caracteristica o nimero
zero de cada classe de seus veiculos (106, 207, 308 etc.), componente patenteado e
registrado pelos advogados da montadora francesa, ja que concluiram ser este o

elemento que identifica os consumidores com seus automoveis.

A marca é concreta e direta, e incide na mente dos consumidores ao gerar uma
emogao, como, por exemplo, o cheiro do café. Apenas com a visdo da logomarca da
Coca-cola ja é possivel recordar seu sabor e sentir sede. Indicando que a marca vai
muito além do seu desenho, porque permite uma exploracdo aprofundada dos
sentidos, tornando-se, assim, parte da histéria pessoal do consumidor.

Desse modo, a marca é o suporte do compromisso emocional no jogo comunicativo.
Ainda que uma marca ndo seja esteticamente atraente, ela pode transmitir uma
mensagem forte, especialmente quando desperta emogdes, como assinalam
Simonson e Schmitt (2000, p. 83). Quando significados s&o percebidos como
verdadeiros, culminam em estados emocionais. Ao decompormos uma marca, €
possivel analisar e estabelecer os modos como ela € percebida pelo publico, qual o

seu cheiro peculiar ou como é sentida, por exemplo.

Lindstrom (2007, p. 52) ressalta que a missdo das marcas € expressar situagoes
capazes de gerar emotividade, isto €, vincula-las aos sentidos. Uma boa marca deve
comunicar mensagens agradaveis e divertidas, pois isso gera recordagdo. Para
tanto, as marcas necessitam envolver visao, audicdo, tato, paladar e olfato, a fim de

despertar sensagdes agradaveis, indica o autor.

Para jogar com todos os sentidos, deve-se construir uma marca fundada em
elementos funcionais que a identifiquem com sua razdo de ser, ja que seu
posicionamento € racional, funcional e emocional, e os elementos devem apoiar sua
histéria. Quanto maior a capacidade de envolver sentidos, mais poderosa sera a

mensagem.

Por meio do mapa sensorial — visao, audicao, tato, paladar e olfato — uma marca bi-
sensorial transforma-se em multissensorial, outorgando valor agregado frente a
concorréncia. Por isso, as mensagens devem ser construidas considerando-se os
efeitos, ou seja, articular palavras e frases inteligentes e usadas estrategicamente
com agdes por meio das quais os sentidos jogam com a inter-relagdo comunicativa
(LINDSTROM, 2007, p. 54).
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Desse modo, a empresa, ao tornar unico cada um dos elementos que ajudam a
identificar a marca, gera recordagdo das propriedades ou beneficios de seus
produtos ou servigos entre os clientes, o que leva ao fortalecimento dos vinculos

entre consumidores e produtos.

O uso da visdo, da audicdo, do olfato, do tato e do paladar para criar uma marca
interigada ao mapa sensorial, permite que o produto ou servico entre pelo
inconsciente e se afiance na psique do consumidor, de onde ndo se consegue
apagar, conforme explicam Hulten, Broweus e Van Dijk (2009, p. 70). Os autores
afirmam: uma marca gera recordagcdo obrigatoriamente se em sua recepgao o
consumidor a identifique por, no minimo, trés sentidos, processo em que o principal
sentido deve ser o olfato. Aproximadamente 75% das emog¢des humanas, segundo
esses autores, estdo baseadas muito mais no sentido do olfato do que na viséo ou
audicdo. O som, por exemplo, evoca a memoria e a emocdo. O cantar dos passaros
se familiariza com o lar e uma musica da moda devolve o entusiasmo e a ansiedade

da juventude.

E o caso do portal de Internet AOL, que deu um passo a frente ao usar uma voz
familiar para muitos usuarios jovens. Os admiradores de Britney Spears descobriram
que podiam ouvir seu idolo ndo apenas em CD e videos, mas também através
desse portal, ja que a voz sensual da cantora lhes avisa quando tém um correio
eletrbnico novo. A marca de cereais Kellogg's também investiu dinheiro no poder do
estimulo auditivo, testando o ruido dos cereais num laboratério dinamarqués para

melhorar seu produto em termos de qualidade sonora.
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1.4 O poder infinito do olfato

Conforme envelhecemos, nossos sentidos vao enfraquecendo. Algumas das
mais poderosas impressdes olfativas sdo formadas na infancia. O olfato
infantil € 200% mais forte do que os adultos apdés a meia idade. Como as
criangas influenciam em 80% (o0 que é espantoso por si s6) das compras dos
pais, apelar a nosso senso olfativo se torna cada vez mais importante. (
LINDSTORM, 2005, p. 72)

Conforme citado anteriormente, no caso dos automodveis novos da Mercedes-Benz,
o cheiro é o que mais chama a atengdo dos consumidores. Mas isso ndo ocorre
somente com essa marca, igual sensagado os consumidores sentem com o cheiro de
um carro novo Renault, Toyota, Peugeot etc. A Ferrari, por exemplo, investe para
que seus motores exalem um cheiro peculiar, a fim de gerar diferencial e referéncia

entre os consumidores.

Para construir boas marcas, € necessario encontrar cada vez mais elementos novos
e originais que envolvam os sentidos para que o consumidor gere em sua mente um
laco de recordacdo que o ate ao produto ou servico. Lamentavelmente, a maioria
das empresas ndo tém se dado conta do poder do sentido do olfato para fortalecer o
posicionamento de uma marca entre os consumidores, conforme assinala Lindstrom
(2007, p. 88). Segundo o autor, os seres humanos avaliam de modo constante tudo
0 que recebem através dos sentidos, mas € precisamente pelo olfato que
decodificam mais de 70% das informacdes recebidas. E nesse ponto que a
comunicagao estratégica deve ser focada.

Krishna (2010, p. 102-105) apresenta diversos estudos que buscam demonstrar ser
o olfato, possivelmente, o mais impressionante e sensivel dos cinco sentidos. Por
meio dele chegam cheiros que evocam recordagdes sem a necessidade de serem
analisadas pelo cérebro, diferentemente dos outros sentidos. As pessoas
reconhecem e sentem-se emocionalmente mais estimuladas, por exemplo, pelo
cheiro da grama recém cortada, o ar marinho ou o perfume das rosas. Assim como a

maioria das pessoas aprecia o cheiro de um automével novo. Pensando nessa
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ligacdo emocional com um produto, propiciada pelo sentido do olfato, recentemente
o estilista alemao Karl Lagerfeld, dono de uma biblioteca que reune mais de 300.000
exemplares de livros, elaborou um perfume com aroma de livros. A intengao é
satisfazer o desejo dos leitores de e-books, cada vez em maior numero, de sentir o

cheiro de papel de livro.

Diversas empresas no mundo comegaram a explorar o poder do sentido do olfato.
Por exemplo, alguns supermercados no norte da Europa estdo conectados a
padarias por meio de metros de tubagem, os quais levam o aroma do pao fresco as
lojas. A estratégia funciona, pois os transeuntes s&o “golpeados” pela fome, levando-
os diretamente as grandes superficies. Do mesmo modo, um dos principais bancos
da Inglaterra introduziu café recém passado em suas sucursais, com a intencéo de
fazer seus clientes se sentirem “em casa” e relaxa-los, uma emogao que

normalmente ndo se associa com esse tipo de estabelecimento.

Os cheiros ou o sentido do olfato tém um poder que ajuda a cativar ou seduzir o
consumidor, ja que além de marcar a diferenga, desperta situagées ou fatos que o
individuo tem guardado no inconsciente. E o caso da marca Crayola, que para
distinguir-se das imitagdes de sua marca, fabricadas na China, registrou o cheiro
caracteristico de seus lapis, os quais fazem seus clientes recordarem da época da

infancia em que os usaram.

O olfato € um dos sentidos que conectam nossa vida diaria, e € um dos mais
esquecidos no momento de se fazer publicidade, ja que as agéncias n&do conhecem
de antemao sua forte influéncia no cérebro, conforme ressalta Lindstrom (2007, p.
97), ao afirmar que o olfato faz com que as pessoas se comprometam
emocionalmente. De acordo com o autor, para mais de 80% dos consumidores o
cheiro de um novo veiculo oferece um dos momentos mais alegres durante a
compra. Isto demonstra que todos os seres humanos estdo intimamente
familiarizados com seus sentidos; quando um deles falta, compreende-se o0 quao

importantes séo.
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1.5 Marketing sensorial

O marketing atual ndo esta funcionando. Novos produtos fracassam a uma
velocidade desastrosa. A maioria das campanhas néo registra nada de especial na
mente dos consumidores. A maioria dos produtos é vista como mercadoria
substituivel, em vez de marcas poderosas, afirma KLOTLER. E necessaria uma
visdo inteiramente nova e sensorial, algo que apele as emogbes, marketing

sensorial.

Para Lindstrom (2007, p. 28) os acontecimentos, ambientes, sensagdes e inclusive
produtos sdo gravados continuamente na vida do ser humano, por intermédio da
capacidade de registro sensorial do cérebro. As estratégias mais eficazes na
elaboracdo de marcas reconhecem este fato, empurrando cada um dos sentidos

para estabelecer uma verdadeira experiéncia sensorial em relacdo a marca.

Um dos maiores exemplos de marketing sensorial € o da companhia aérea
Singapore Airlines. Esta empresa conhece a importéncia psicolégica das emogdes
provocadas por sensacgoes, pois estabelece e mantém a atencédo dos clientes por
meio de atividades sinestésicas, envolvendo todos os sentidos durante seus véos,

com a intengao de evocar a imagem da linha aérea.

Poucas empresas integraram os cinco sentidos na construgdo de suas estratégias,
segundo Alcaide (2010, p. 75), provavelmente por dois motivos: primeiro porque
nem todos os meios de comunicagdo sdo capazes de unir todos os sentidos,
segundo porque nao se tem dominio profundo sobre o fenébmeno de total apelo

sensorial.

Para construir e posicionar uma marca devem ser incorporados elementos na
linguagem da mensagem capazes de ativar os sentidos. Assim, o consumidor nao
apenas identificara a marca por suas qualidades, mas ativara sua capacidade de
recordacao por intermédio do novo ou diferente que veio como pano de fundo da
mensagem. Afinal, caracteristicas originais sdo de grande valor num palco onde
cada dia mais as empresas procuram formulas inovadoras para diferenciar-se no

mercado em suas respectivas categorias.
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1.6 Gestao das sensagoes

A emocao chama atencao por meio dos sentidos, que entdo influencia no processo
de decisdo. As marcas que criam uma conexdo emocional com seu publico sdo mais
atraentes do que aquelas que ndo o fazem. Vale incluir um som, palavras e simbolos
poderosos. A combinagao dos estimulos visual e auditivo oferece um impacto do tipo
“2+2=5". Vale ainda mais acionar outros canais sensoriais (paladar, tato, olfato) para
realcar o impacto total, afirma Lindstorm (2007, p. 110-111), e indica os seguintes

pontos a serem considerados:

- Quanto maior a tdnica colocada na recordacdo, menor sera o espaco deixado a
inovacéo do produto ou ao consumidor, ja que a énfase da experiéncia se situa no

passado (isto é, acionando memdrias), ao invés de no presente ou futuro.

- Muitas das cores, dos aromas e sons mais estimulantes privatizaram-se, isto €,
foram registrados ou patenteados pelos principais empresarios. Assim, a gama total
de sensagbes com a qual as agéncias trabalham foram muito reduzidas e,

progressivamente, véo se esgotando.

- A énfase da maioria dos autores que estudam os estimulos dos sentidos como
elemento para promover o consumo centra-se no valor hedbénico, ou seja,
intensidade de estimulo ou valor prazeroso, sem qualquer consideragao séria sobre

o custo que isso representa para a semantica e sintatica da percepgao sensorial.

- A propaganda massiva e intensificada, por si s6, como costuma ocorrer cada vez
mais, ja ndo atende mais a todas as expectativas relacionadas a produtos e marcas,
tanto por parte dos consumidores, como das empresas. Isto conduz ao surgimento
de técnicas alternativas, especialmente as que buscam “acordar” o subconsciente
sensorial, ao invés de estimular simplesmente todos os receptores externos do

consumidor.
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CAPITULO 2
ESTUDO DE MARCA

2.1 Tato: um poder mais agugcado

O tato esta ligado ao corpo todo, em relagdo aos outros sentidos, devido ao seu

orgao, a pele que se encontra por todo o corpo.

Afirma Lindstrom (2007, p. 33) que, nos cérebros existem 50 receptores por 100
milimetros quadrados, a cada um contendo 640 mil microrreceptores dedicados aos
sentidos. Sentir o produto é essencial para se ter o reconhecimento de uma marca,

uma dimenséo e identificacdo através das sensacdes e associagoes.

Guy Lazorthes cita, “o0 mundo dos odores, das formas, das cores, dos sons é
puramente subjetivo: é de simples aparéncia. S6 o toque fornece a certeza de uma
realidade”. O toque tal como os outros sentidos pode ter diferentes obijetivos.
Geralmente ele é neutro, ou seja, o objetivo do individuo ndo é o toque em si
mesmo, mas a finalidade da agdo. O objeto tem que ser tocado para ser
reconhecido.

O tato também pode ter como finalidade a busca do prazer. Assim, o individuo ao ter
consciéncia de sensagao que o gesto lhe traz, prolonga ou ndo o toque, de modo a
obter mais ou menos satisfacdo de um determinado produto. Por mais sem sentido
que seja, sentir um produto € essencial para formar a percep¢do que temos da
marca, Lindstrom (2007, p. 91).
O modo como sentimos um carro quando nos sentamos dentro dele e
passamos as maos na diregdo e nos controles é de extrema importancia para

49% dos consumidores que pensam em comprar um carro. (LINDSTORM,
2005, p. 92)
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Lindstrom exemplifica a experiéncia de Hellen Keller, que se tornou surda e cega por
causa de uma doenga. Isso marcou o comego de uma jornada tortuosa e hoje
lendaria que se acabou levando a alfabetizagdo e abriu 0 mundo do Braile e dos
livros que poderiam ser lidos somente com as pontas dos dedos.

2.2 Além do poder da visao

Uma estratégia de branding sensorial deve seguir alguns principios tendo em conta
o envolvimento de sentido na criagdo e gerenciamento de uma marca. Para tomar
como exemplo de construgdo, uma marca envolvida com a visdo permite acesso
livre a cor e a forma, enquanto o tato € mais acessivel a textura. Mas na realidade o
que se passa no dia a dia das pessoas, € a utilizacdo de forma simultédnea e
interativa de todos os sentidos, sendo importante criar uma estratégia de branding
que explore uma marca com apelo sensorial, para que assim, possa a vir se

comunicar com o publico e se fortalecer.

Dentro do contexto dos cinco sentidos (tato, paladar, visdo, olfato e audi¢do) e de
branding sensorial, surge como um caso pratico de estudo a marca da AADVAR —
Associagcdo de Amigos e Deficientes Visuais de Assis e Regido. Um desafio onde
possa analisar e criar a marca dentro das perspectivas do branding sensorial, além
de gerar a inclusdo social de deficientes visuais através das marcas. Deste modo a
gestdo de marca, o marketing sensorial contribui para a realizagdo de um
posicionamento de marca, de modo que possa diferencia-la e acrescentar valores. E
importante que a identidade apresente uma expressao sensorial, ndo se limitando a
um unico estimulo sensorial, além de proporcionar o bem estar e imprimir um maior

conforto a Associagao, ao identificar sua marca.
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2.3 Uma Associagao de Amigos

No dia 3 de novembro de 2007, nas dependéncias da Emef “Jodo Mendes Junior”,
foi realizada uma reunido para a Assembléia de Fundacdo, Eleicdo e Posse da
Associagcédo de Amigos e Deficientes Visuais de Assis e Regido (A.A.D.V.A.R.). Teve
como primeiro presidente o Doutor Eduardo Andreghetti e a presidente atual é a Dra.
Juliana Andrigheti Coronado Antunes.

Com a vinda dos associados, foram criados departamentos para podermos atender
as necessidades dos mesmos. Um dos primeiros foi o departamento de esportes
que esta hoje representado pelos nossos atletas (atletismos e natagdo), que
participam de provas regionais, estaduais e de jogos abertos, trazendo varias
medalhas para a nossa cidade e divulgando o nome da mesma. Estdo inscritos no
Circuito da Caixa Econdmica Federal e no CPB (Comité Paraolimpico Brasileiro).
Atualmente temos registrado 150 associados de Assis e regido. A principal fungéo
da AADVAR é dar apoio as pessoas que apresentem problemas de visdo. Temos
parcerias com a escola de italiano ACLIA, aulas de canto, aulas de violdo em
parceria com a FAC, aulas de informatica para aprender o uso dos programas DOS
VOX, Jaws e Virtual Vision.

E uma associacdo civil, sem fins lucrativos, constituida de numero ilimitado de
associados de ambos os sexos, sem distingdo de raga, cor, condi¢gdo social, credo
politico e religioso e tem como finalidade:

| — A unido dos Deficientes Visuais, sua promogao e integragédo social, através da
educacgao, da profissionalizagao e da defesa e seus direitos e interesses.

I — Criar um setor profissionalizante com nucleos e producdo e atividades
ocupacionais, objetivando a manutengéo da atividade.

Il — Criar departamentos de: lazer, esporte, educacéo e de estimulacio, etc.

IV — Estimular os setores sociais, publicos ou particulares, que desenvolvem estudos
e pesquisas para que incluam, sempre que pertinentes, os aspectos referentes as

necessidades do cidadao que decorram diretamente da deficiéncia visual.
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V — Empenhar-se igualmente em difundir junto a comunidade e a sociedade como
um todo, conhecimentos que previnam a deficiéncia visual e que facilitem o
desempenho das atividades do deficiente visual.

VI — Representar o deficiente visual, judicial e extra-judicialmente, quando se fizer
necessario.

VIl — Participar, sempre que possivel, de capacitacao e aperfeicoamento de recursos
humanos, intercambio técnico e cientifico, bem como adquirir e distribuir materiais e

equipamentos especializados, sem finalidade lucrativa.

A sede esta localizada a Rua Dom José Lazaro Neves 414, centro, Assis/SP.
Reconhecidos como Lei de Utilidade Publica Municipal n® 5.321, de 23 de outubro de
20009.

24 A aplicagao de sensacgao

Para a criacdo da marca da AADVAR foi realizado um estudo de acordo com as
especificacbes das doengas que ocasionam a deficiéncia visual. A seguir as
principais doengas, escotoma, € uma regido do campo visual que apresenta perda
total ou parcial da acuidade visual, através de manchas escuras que impossibilita a
visdo do todo; daltonismo, incapacidade de distingdo de cores primarias (verde e

vermelho); além da miopia, astigmatismo, cegueira total, entre outras.

A marca é composta de um icone com duas circunferéncias que remetem ao
simbolo do infinito, ciclo de unido, amizade e grupo. Uma maior circunferéncia e
outra menor, em ordem crescente representando a busca pelo novo e o
desenvolvimento. Ao mesmo tempo, a sensacdo de um olhar. Os icones nao se

cortam, apenas se completa para uma maior facilidade na identificacao.

Com uma tipografia sem serifa, limpa e direta, para transmitir fidelidade e firmeza,
uma vez que representa a sigla AADVAR.
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As cores em tom quente e explosivo, de uma maneira que o amarelo se sobrepde ao
roxo para que haja uma identificagdo com facilidade, além de transmitir alegria,
energia e solidez. Esses elementos formam a marca da AADVAR, além de sua
aplicacao, que sera realizada em braile.
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Imagem do logotipo atual da AADVAR
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ASSOCIACAO DE AMIGOS
E DEFICIENTES VISUAIS
DE ASSIS E REGIAO

Imagem do novo logotipo da AADVAR
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CONCLUSAO

No processo de criagdo projetiva, cria-se design e publicidade dentro de um estilo
pré-definido, a partir da imagem refletida pelo consumidor dentro do arquétipo
emocional. Primeiro encontra-se o grupo emocional e depois se identifica sua
imagem arquetipicas. Ao olhar a marca, ela deve transmitir estiio e ao mesmo
tempo, estimulo de sensagbes. Quando parte da imagem idealizada pelo
consumidor, se tem uma unidade entre nome do produto, embalagem, produto e a
publicidade, todos voltados ao apelo emocional. Criar e gerenciar uma marca, vai
além da percepcao de um unico estimulo de sentido atualmente, para haver uma

maior possibilidade de comunicacao e fidelizagdo ao seu publico.

Todo homem esta em uma busca constante de um mundo melhor, onde possa ter
um nivel mais elevado de realizacdo e sinestesia. Portanto, sabe-se que cada
produto tem um drama intrinseco a sua natureza, abre-se a possibilidade de explorar
criativamente esse conteudo psiquico trazendo uma visdo mais abrangente. O

mundo da marca contém essa energia de realizagao.

Quando cada marca tiver seu lado emocional bem analisado e explorado, cada
produto/servigo tera uma imagem emocional correta no inconsciente coletivo. Olhar
para uma marca e se comunicar a ponto de se apaixonar, € o objetivo do branding
sensorial, propor um novo tipo de enxergar e reconhecer uma marca, ndo apenas

através da visdo, mas também através do tato, paladar, olfato e audic¢ao.

Ao modo de conclusdo, foram realizadas algumas reflexdes sobre os conceitos
alcangados com o desenvolvimento deste trabalho, buscando maior compreenséo
sobre a inclusdo de portadores com deficiéncias visuais no processo de percepgao
das marcas, a fim de aprimorar a experiéncia desse publico em sua vivéncia com o

mundo simbdlico das marcas.
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