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MARCAS MULTISSENSORIAIS

André Luiz B da Silva®

O Mundo atual, chamado de pds-modernidade, hipermodernidade, capitalismo
tardio... apresenta uma sociedade moderna cercada pela instabilidade e por uma
infinidade de mercadorias colocadas a disposicdo dos compradores. Neste contexto de
paradoxos, as marcas deixam de ser simplesmente a identificacdo de produtos para
tornarem-se protagonistas das relagdes de consumo. Nessa perspectiva, a marca passa a
pertencer cada vez mais aos consumidores e ingressa em um caminho de alta interacgéo.
Com essa visao, Martin Lindstrom, em seu livro Brandsense, apresenta novos conceitos
para estabelecer conectividades com os consumidores por meio da criacdo da marca
multissensorial.

Dessa maneira seu livro propde questionamentos sobre o0s processos de
construcdo das marcas nos dias atuais. Toda a técnica de comunicacédo aplicada tem algo
em comum segundo o autor: utilizam a visdo e a audicdo. Ignoram o fato de que todo
ser humano conta com trés outros sentidos que podem ser explorados. A partir dessa
abordagem o autor instiga o leitor a iniciar um novo caminho na concepcao e na criagdo
de marcas com foco nos cinco sentidos.

O livro é estruturado em oito capitulos e escrito de maneira clara, objetiva e com
demonstracdes de como marcas de grandes empresas podem fortalecer os vinculos e
interagir com os consumidores através dos sentidos. Isso se deve a parceria estabelecida
por Lindstrom com a agéncia Millward Brown, sendo esta especializada em auxiliar
empresas a maximizarem o valor e o desempenho de suas marcas. A proposta do autor
foi pesquisar juntamente com a agéncia se a experiéncia sensorial de marcas tem um

papel crucial na criacdo de fidelidade a marca.
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Portanto, o autor, nesse processo de pesquisa global de marcas, inicia o primeiro
capitulo apresentado um retrospecto da evolugdo da marca no tempo. Dessa maneira,
consegue posicionar o leitor no desenvolvimento historico das marcas e, ao final, instiga
0 mesmo a refletir sobre o futuro do branding no aspecto sensorial.

Na sequéncia, capitulo dois, o autor destaca a importancia e a amplitude que os
sentidos podem realizar através da marca e consequentemente interagir com o
consumidor de maneira mais eficaz. Para cada sentido, visdo, som, cheiro, toque, sabor,
0 autor estabelece as relacdes que podem ser desenvolvidas através da marca e como
sdo percebidas e sentidas pelos consumidores. Neste contexto, o autor propde que as
marcas necessitam desenvolver maneiras de alterar o foco bidimensional (visdo e
audicao) para englobar todos os sentidos para estabelecer as estratégias das marcas.

No capitulo trés, Lindstrom inicia o processo de desconstrucdo da marca. O
autor demonstra passo a passo como desconstruir a marca e avaliar as partes isoladas.
Isso permite a analise de todos 0s elementos sensoriais que compdem a marca e suas
estratégias. A combinacdo sensorial deve provocar a perfeita sinergia. Nesse processo
de dissolucdo é possivel verificar como as combinagdes dos sentidos estdo sendo
desenvolvidas, qual seria a melhor combinacdo e como medir 0 sucesso dessa

abordagem. O tema central desta proposta é comentado pelo autor para os leitores:

Desconstrua Sua Marca em muitas partes diferentes. Cada parte deve funcionar
independentemente das outras, embora cada uma delas continue a ser essencial no
processo de estabelecer e manter uma marca verdadeiramente passivel de
desconstrugdo. A sinergia criada entre as partes ser& essencial para o sucesso da marca.

(p.53)

Este processo é essencial, pois cada parte deve funcionar independentemente das
outras, embora cada uma delas continue a ser fundamental no processo de estabelecer e
manter a marca passivel de desconstrucdo. A marca nao pode desaparecer nas partes,
cada parte sensorial deve ser passivel de reconhecimento da marca.

Como o autor propde, caso o logotipo seja extraido da marca, 0s componentes
que restam precisam ser facilmente identificAveis. As imagens, 0s sons, as sensagdes
tateis e o texto precisam tornar-se componentes totalmente integrados na plataforma de
branding. A desconstrucdo deverad ser completa, ou seja, € necessario desconstruir a
imagem, a cor, a forma, o nome, a linguagem, o icone, 0 som, a navegacdo, O

comportamento, o servigo, a tradi¢do e os rituais.
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Neste processo, 0 autor da continuidade, no capitulo quatro, & demonstracéo de
como partir de uma marca bidimensional para uma penta dimensional. Para isso, reforca
a importancia do som e como este possui influéncia sobre o humor dos consumidores.
Demonstra que a visdo € o sentido mais utilizado pelos construtores de marca, porém o
olfato é o mais persuasivo, por conseguir alterar o humor e poder evocar lembrancas,
sensacgdes, imagens e associagdes. Comenta também, sobre a importancia dos sentidos
na construcdo como fator de diferenciacdo perante aos concorrentes e aos consumidores,

que

em geral, cada sentido pode ser influenciado para construir uma marca melhor, mais
forte e mais duradoura. Isto ndo pode ser feito de forma isolada. O objetivo é garantir
uma sinergia positiva através dos multiplos pontos de contato do consumidor. E cada
ponto de contato do consumidor de marcas pode ser registrado, garantindo uma
identidade exclusiva e impossivel de ser copiada por qualquer concorrente. (p.108)

Apobs posicionar o leitor nos aspectos essenciais da marca sensorial, o autor
propde nos capitulos cinco e seis 0 processo para construgdo da plataforma do Branding
Sensorial. A finalidade dessa estratégia é criar um compromisso emocional e para isso
as empresas necessitam implementar seis passos: realizar auditoria sensorial (verificar a
consisténcia e a autenticidade sensorial), montagem da marca (garantir a sinergia
sensorial), dramatizacdo da marca (analisar a personalidade da marca), assinatura da
marca (adaptacdo ao tempo, ao lugar e a circunstancia), implementacdo da marca
(interacdo entre as areas) e avaliacdo da marca final.

Ao concluir todas as etapas para o desenvolvimento da marca sensorial, o autor
comenta que a mesma pode apresentar um compromisso emocional maior com o
consumidor, uma equivaléncia otimizada entre percepc¢do e realidade, criacdo de uma
plataforma de marca Unica para diferentes linhas de produto e uma marca diferenciada.
Dessa maneira, a marca conseguird maior aproximacdo com o0 consumidor,
proporcionando uma maior seguranca, maior interacdo e estabelecendo um
relacionamento mais longo.

As aplicagOes desses conceitos sdo demonstradas através da pesquisa realizada
pelo autor e pela agéncia citada com marcas globais e como o0s consumidores percebem
as marcas pesquisadas na plataforma sensorial. A pesquisa demonstra que algumas
empresas ja iniciaram o trabalho na estruturacdo dos sentidos, outras estimulam os

consumidores de maneira negativa, outras falnham no processo de elaboracdo e na
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sinergia dos sentidos. Mas a pesquisa evidencia nos resultados que os sentidos tém um
papel na criagdo de vantagem competitiva.

Assim, com a mudanca do comportamento dos consumidores na pos-
modernidade, o autor reforca no capitulo sete a importancia de se trazer estabilidade e
seguranga para os consumidores através da marcas. A religido é apresentada como
recursos de comparagdo, ou seja, a religido transfere componentes fundamentais que

podem servir como modelo para a construcdo do branding sensorial.

Os construtores de marcas podem aprender a partir da forma que a religido comunica
sua mensagem através do mito, do simbolo e da metafora ao longo dos milénios. Somos
absorvidos pelos relatos e cativados pela histéria, pelos simbolos e pelas mensagens
histéricas. Eles atingem nosso nivel emocional fundamental, aquele que antecede
qualquer discussdo racional. (p.175)

A sensacdo de pertencimento, simbolos, mistérios, rituais, perfeicdo, apelo
sensorial, autenticidade, sdo alguns exemplos. Porém o autor explica de maneira mais
aprofundada cada um dos componentes e sua importancia para reforcar a construcéo da
marca com auxilio dos fundamentos da religido.

O ultimo capitulo apresenta a importancia de criar branding com visdo holistica.
As marcas com essa Visdo sdo passiveis de desconstrucdo, apresentam propria
identidade, que € expressa em sua mensagem, forma, simbolo, ritual e tradicdo. As
marcas estdo em uma evolucdo constante, e 0 autor acredita que as mesmas terdo que
afirmar a exclusividade e estabelecer sua identidade. Como o consumidor esta tornando-
se mais interativo, as marcas precisam acompanhar este processo e precisam inovar
constantemente, sendo uma das maneiras a construc¢do do branding sensorial.

Assim, o livro traz inmeros exemplos préaticos e fundamentos em uma pesquisa
Global de Marcas. O autor apresenta de maneira sucinta a evolucao historica da marca,
posiciona o leitor no contexto dindmico das marcas no cenario atual, demonstra como
realizar a desconstrugéo e a estruturar uma marca mais completa e interativa. Por meio
de explicacOes objetivas e assertivas, o autor contribui para reflexdo sobre a importancia
dos sentidos na construcdo das marcas, em uma &rea com grande potencial de

exploracdo de pesquisa e praticas.
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