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Vocé vem a minha casa € nem me traz um
café? Ao menos beije meu anel.

(O Poderoso Chefio)

Se ndo ha café para todos, nao tera para ninguem.

(Che Guevara)

A amizade e semelhante a um bom café; uma vez
frio, ndo se aquece sem perder bastante do primeiro
sabor.

(Immanuel Kant)




Agradecimentos

A minha familia, por sua capacidade de acreditar e investir em mim. Méae, seu
cuidado e dedicacgéo foi que deram, em alguns momentos, a esperanca para seguir. Pai,

sua presenca significou seguranca e certeza de que ndo estou sozinha nessa caminhada.

A todos os professores do curso, que foram tdo importantes na minha vida

académica e no desenvolvimento desta monografia.
Aos amigos e colegas, pelo incentivo e pelo apoio constantes.

Muito obrigada ao Octavio Café por todas as informac6es disponibilizadas, sem
vocés minha monografia ndo seria um terco do que é, e um agradecimento mais especial
ainda para a Tabatha Creazo do departamento de Qualidade que aceitou a minha
proposta para essa parceria.

Valeu a pena todo o esforco em acordar cedo aos sadbados durante dois anos,
todo sofrimento, risos, valeu super a pena enfrenta-los. Hoje estou colhendo os frutos do

meu empenho!



Resumo

Diante da acirrada concorréncia enfrentada pelas empresas neste novo cenério de
negdcios, a competitividade desafia, os profissionais do marketing a desenvolverem
capacidades diferenciadas para atrair e fidelizar clientes. O marketing sensorial trabalha os
cinco sentidos (visdo, audicdo, paladar, tato e olfato) para diferenciar suas ofertas e
influenciar na decis@o de compra do consumidor. Diante disto, este projeto de monografia
tem como objetivo analisar a cafeteria Octavio Café. A partir de entrevistas com a gerente
de qualidade, barista, chefe de bar, e consumidor final, além de visita a loja fisica e a
propria fazenda do Octavio, com base nos dados coletados, percebeu-se que a cafeteria
utiliza-se do marketing sensorial, abordando em sua estratégia os cinco sentidos humanos
para diferenciar-se e construir um padréo de servigos superior ao cliente.

Palavras-chave: Marketing Sensorial; Cinco Sentidos; Sensacdes; Cafeteria.
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Introducéo

O ambiente de atuacdo das empresas estd cada vez mais complexo e
imprevisivel, levando-as a desenvolver capacidades diferenciadas, que lhes garantam
uma posicdo estratégica favoravel e sustentdvel diante de seus concorrentes. Nesse
contexto, observa-se que na cultura de consumo pds-moderna, o cliente ndo quer apenas
escolher algo, mas, também o que ele pode sentir antes, durante e depois da compra, e
cabe ao marketing atender em maxima plenitude esses desejos. Entender o
comportamento dos consumidores em sintonia com o0 ambiente que 0 cerca para

elaboracdo das estratégias da empresa pode ser um fator chave para encontrar o sucesso.

O que se percebe é a existéncia de uma crescente demanda por consumo que
satisfaca as necessidades emocionais, além das materiais. Esses novos clientes procuram
vivéncia, experimentacao, satisfacdo pessoal e encontrar nestes, além de um beneficio, a
expressdo da sua individualidade, o que torna o marketing experiencial ainda mais
subjetivo, pois essas experiéncias ndo sao palpaveis, mas sentidas, vistas e ouvidas. Os
consumidores querem reter os beneficios trazidos pelos objetos tangiveis, porém o
servico intangivel faz toda a diferenca na decisdo de consumo. Eles querem viver

experiéncias agradaveis e inesqueciveis.

No campo das emocdes, um detalhe pode trazer lembrancas, causar saudades,
desejos ou até mesmo repugnancia. Isso explica o fato de muitas vezes ambientes nunca
visitados trazer sensagdes acolhedoras ou ndo, seja pelo fato do cheiro que o lugar
emana, ou pelo modo como sdo dispostos os moveis. As sensacdes podem se tornar um
logotipo inconsciente na memdria do consumidor. O cheiro de um estabelecimento pode
deixar na lembranca sua marca, ou seja, ao estar em outro lugar e sentir um odor
semelhante, logo vird na mente aquele prato servido no restaurante e que em forma de
cadeia, gera no paladar uma sensacdo de agua na boca, o que pode fazer com que esse
consumidor queira consumir. O ser humano é sensivel e as experiéncias que ocorrem
por meio dos sentidos podem tornar-se inesqueciveis. O profissional de marketing deve
explorar essa sensibilidade trazendo beneficios a organizacdo, conseguindo atrair e

fidelizar muitos clientes.



O poder das emocdes estd em evidéncia e o marketing experiencial explora as
experiéncias dos consumidores, nas dimensdes sensoriais, emocionais, comportamentais
e racionais, sdo estimulos criados para os sentidos e a mente. Segundo Schmitt (2000, p.
40-45) o marketing experimental apresenta quatro caracteristicas basicas que o
diferencia do marketing tradicional. Sua primeira caracteristica tem o foco nas
experiéncias dos consumidores, criando estimulos para a mente e para 0s sentimentos.
A segunda caracteristica relata que o consumo é uma experiéncia holistica, isto €, 0s
profissionais de marketing experiencial enxergam o consumo em sua totalidade, criando
sinergias, além disso, vislumbram que o consumidor, ndo avalia o produto
isoladamente, mas sim na maneira que ele se encaixa na situacdo geral de consumo e
nas experiéncias resultantes. A terceira relata que esses profissionais consideram 0s
consumidores seres racionais mais também emocionais e, por isso, sua experiéncia de
consumo estd ligada ao campo das fantasias e do divertimento. Finalmente a quarta
caracteristica diz que o marketing experiencial ndo estd ligado a uma ideologia
metodoldgica, ele € eclético. Com relacdo as marcas, o marketing experiencial enfoca
gue ndo basta somente criar uma identidade, deve haver entre a marca e o consumidor

relacBes sensoriais, afetivas, criativas e estilos de vida relacionados com a marca.

As empresas precisam ir além, realizar os desejos, vender sensacdes e
experiéncias, ndo apenas qualidades funcionais, pois o cliente ndo compra o produto ele
compra seu bem estar e buscam solugbes para seus anseios. Resta saber como os
profissionais de marketing podem usar de artificios baseados nas experiéncias e
sensacOes para atingir bons resultados, fidelizando seus clientes consequentemente

adquirindo lucros satisfatorios.

Dessa forma, dada a importancia desse fendbmeno no ambiente atual de crescente
competitividade, o presente projeto de monografia tem como objetivo analisar como o

Octavio Café utiliza o marketing sensorial.
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Problema de Pesquisa

Qual a relevancia do Marketing Sensorial para o ramo de cafés gourmet?

11



Justificativa

Os cinco sentidos dos seres humanos (audigéo, visdo, tato, paladar e olfato)
podem ser considerados fundamentais para a reacdo e atitudes humanas que expressam
aprovacao ou reprovacdo sobre algo. O que o ser humano percebe, gera lembrancas,
bem estar e até mesmo desejos. E preciso estudar e analisar quais estratégias mais
eficazes para estimular os sentidos, para que as pessoas criem vinculos com a
marca/produto/servico e assim aumentar o numero de clientes em potencial, aumentar as
vendas, aumentar a diferenca competitiva no mercado e consequentemente aumentar o

lucro.

O marketing sensorial é uma ferramenta eficaz para aquelas empresas que
desejam ndo sé aumentar os lucros, mas sim criar vinculos com os clientes e € utilizado

como uma estratégia de diferenciacao entre as empresas.
E muito importante apresentar as empresas qual a importancia do marketing

sensorial, e a importancia de estimular os sentidos e de proporcionar aos consumidores

experiéncias Unicas.
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Objetivos

Objetivo Geral

Fazer uma reflexdo sobre a importancia dos sentidos dos seres humanos

(audicdo, visdo, tato, olfato e paladar) no ramo de cafés gourmet.

Objetivos Especificos

Realizar um estudo sobre a percepcao dos cinco sentidos e como eles podem ser
estimulados.

Realizar uma pesquisa qualitativa, para compreender e refletir como o
Marketing Sensorial é percebido pelos clientes na hora de saborear um café

gourmet.
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Metodologia

Quanto ao tipo

Para responder aos objetivos estipulados sera realizado um estudo exploratério
descritivo, com uma pesquisa de carater qualitativo, realizada através de entrevistas
individuais. A pesquisa bibliografica também serd utilizada neste trabalho para fins de
embasamento tedrico. Através desses métodos de coleta de dados, serd possivel
compreender melhor o tamanho prestigio que o Marketing Sensorial contém no

segmento de cafés de alta qualidade.

Quanto a técnica

Inicialmente serd realizado um estudo exploratério para o aprimoramento das ideias
acerca do tema. Para tanto serdo consultados, livros, revistas, artigos cientificos, teses,

pesquisas, sites e blogs correlacionados.

Em seguida, sera realizada a coleta de dados para proceder ao estudo de caso do
Octavio Café, através de entrevistas e analise de contetido. As entrevistas estruturadas

serdo aplicadas aos profissionais da cafeteria em quest&o.

Para melhor compreensdo do tema em questdo sera realizado uma visita técnica ao

Octavio Café e sua fazenda como base a coleta de dados e a Fazenda do mesmao.

14



| Referencial Tedrico

1.1 Marketing Experimental

Schmitt (2000) defende de uma abordagem quanto ao marketing e 0s negocios
em geral. Segundo o autor, surgiu um tipo de marketing, com base na experiéncia,
diferente do marketing tradicional, que tem foco nas caracteristicas funcionais e nos
beneficios do produto. Esse conceito é chamado de marketing experimental, que tem
como foco a experiéncia de compra do consumidor. Para Schmitt (2000 p. 41) as
“experiéncias sao estimulos criados para os sentidos, para os sentimentos e para a
mente”, vao além de estimular apenas a compra de produtos e servigos, criam
identificacdo com o consumidor e podem substituir os valores funcionais do que foi
adquirido. A teoria proposta por Schmitt (2001), afirma que o marketing
experimental possui dois pontos importantes: os modelos experimentais estratégicos
(MEEs) e os provedores de experiéncia (ProExs). Respectivamente, esses dois
pontos tém por finalidade compor a base estratégica do marketing experimental e

caracterizar suas ferramentas taticas.

Os modelos experimentais (MEES), segundo Schmitt (2000), séo definidos em
cinco tipos de experiéncias: (i) usar os sentidos: criar experiéncias através do
estimulo do uso dos cinco sentidos humanos: visdo, audi¢do, olfato, paladar e tato;
(ii) sentir: trabalhar por meio do apelo sentimental, gerando comocéo e experiéncias
afetivas; (iii) pensar: estimular o intelectual, a criatividade através de estimulos
cognitivos; (iv) agir: colocar o consumidor em contato com experiéncias fisicas; e
(v) identificar: trabalhar a identificacdo do consumidor, relacionando-o a um grupo

de interesse.

Esses modelos frisa Schmitt (2001), podem ser combinados a fim de
potencializar a criacdo de experiéncias dos consumidores e sdo postos em prética
através dos “provedores de experiéncia” (ProExs), que sdo as formas praticas de
exploracdo dos MEEs, abrangem as comunicacdes, a identidade visual e verbal, as
midias eletrdnicas e pessoais, a presenca do produto, as marcas e 0s ambientes de
varejo especiais. Sendo assim, as lojas conceito sdo consideradas modelos de

ProExs.
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Segundo Blessa (2011, p. 36), trés pontos sdo fundamentais para criar uma
experiéncia de compra eficaz no ponto de venda: (i) a sensibilidade artistica
(projetos e lojas atraentes e organizadas); (ii) linguagem visual (expositécnica e
mensagens para o publico-alvo); e (iii) tino comercial (preco, servico e pessoal nota
10).

A mistura desses elementos faz com que a experiéncia de compra seja um
momento prazeroso e inesquecivel para o consumidor, sensacdes estas que ele

associara diretamente & marca sempre que pensar nela.

16



1.2 Marketing Sensorial

Segundo Schmitt (1999): "as experiéncias geram valores sensoriais, emocionais,

cognitivos, comportamentais ¢ de identificacao, que substituem os valores funcionais”.

O Marketing Sensorial analisa e busca estimular os cinco sentidos (visao,
audicdo, tato, paladar e olfato), o comportamento do consumidor e propde ao mesmo,
sensacOes e experiéncias Unicas, fazendo com que o consumidor crie um vinculo
emocional com a empresa. As empresas podem utilizar essa estratégia como um
diferencial competitivo, pois criam ambientes de acordo com o perfil da marca.

Segundo o site®:

O ideal no Marketing sensorial é que o ambiente se mantenha
propicio ao tema, utilizando sempre estes sentidos naturais para
gue o ambiente se torne agradavel ao tema proposto. O marketing
sensorial tem como proposito fazer a marca ser percebida por meio
dos sentidos humanos, criando sensagdes e buscando produzir
vinculos emocionais com os consumidores. Visa criar experiéncias
entre os consumidores e a marca.

Logo que uma pessoa sai de casa, no mesmo instante a mesma € surpreendida
por milhares de propagandas, recebem muitas informacdes sobre varios tipos de
produtos/servicos ao mesmo tempo, que acabam passando despercebido, cabe as
empresas buscarem diferenciais para se destacarem no mercado competitivo e assim,

chamar a atencdo dos consumidores. De acordo com Marcolino? (2010):

Ter bons produtos na vitrine ndo é mais suficiente para alavancar
vendas e trazer a identificacdo do publico. Cada vez mais, grifes
apostam em acgbes de Marketing que exploram os sentidos dos
consumidores em seus pontos de venda e que podem se estender,
levando para as casas das pessoas a experiéncia da marca.

Trabalhar com 0 marketing sensorial pode ser uma estratégia que faz com que o
cliente associe uma marca a uma sensacdo ou uma lembranga boa, bem estar e até
mesmo desejo de consumir determinado produto ou servi¢o. Usar corretamente as

estratégias de marketing sensorial no ambiente fisico de uma empresa é considerado

! OLIVEIRA, Bruno. O que é marketing sensorial. In: Mestre do Marketing. Disponivel em:
<http://www.mestredomarketing.com/o-que-e-marketing-sensorial/> Acesso em: 11 de agosto
de 2014.

> MARCOLINO, Rayane. Musica, cheiro e tecnologia para aumentar as vendas. Disponivel em
<http://www.mundodomarketing.com.br/9,15359,musica-cheiro-etecnologia-para-aumentar-as-
vendas.htm>. Acesso em 11 de agosto de 2014.
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uma vantagem competitiva, pois sdo elementos Unicos que diferenciam uma empresa da

outra (principalmente se for do mesmo segmento).

As empresas que adotam o marketing sensorial como uma ferramenta séo
aquelas que querem criar, e principalmente, transmitir uma identidade Unica da marca e
aumentar a probabilidade do consumidor concluir determinada compra. Uma empresa
que tenha um ambiente confortavel faz com que o consumidor desenvolva simpatia com
a empresa, mesmo que o consumidor ndo efetue a compra imediatamente, 0 mesmo

volta a loja outras vezes e indica outras pessoas.
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1.3 Os cinco sentidos do lucro

Podemos constatar que a maioria das ciéncias modernas reconhece o ser humano
como um ser holistico. Segundo o dicionario, holistico significa totalidade — considerar

o0 todo levando em consideragéo as partes e suas inter-relagdes.

Quando Kaotler e Keller usaram esta palavra para definir Marketing Holistico no
livro Administracdo e Marketing em 2006, ele usou um novo conceito para definir que
todas as partes envolvidas com a organizacdo sofrem interferéncia e se relacionam, ou
seja, todos os processos de desenvolvimento, projeto ou a implantacdo de
programas e atividades de marketing devem ter consciéncia da correlacéo entre as partes

envolvidas.

Essa viséo do todo, citada por estes autores, de compreender como todas as partes se

relacionam, parecem ser muito bem retratadas no marketing sensorial.

“O Marketing Sensorial, também batizado como Marketing de Experiéncia, ¢ uma
estratégia de buscar a fidelizacdo do consumidor através de um processo de
diferenciacdo na prestacdo do servico que vai além de a¢cBes como cores que cativem a
atencdo, aromas que proporcionem a tranquilidade, sons que estimulem a permanéncia
num ambiente, sabores que surpreendam o paladar. Trata-se de remeter o cliente a uma
percepcdo de valor Unica e inequivoca, proporcionando-lhe uma vivéncia memoravel
que o estimulara a repetir e difundir a experiéncia de consumo, independentemente do

preco”. Tom Coelho, especialista em Marketing.

E o principal alvo desta estratégia, o consumidor, é 0 que possui 0s atributos
para que este marketing sensorial possa acontecer: 0s cinco sentidos. Através dos cinco
sentidos humanos, nos relacionamos com o meio ambiente, percebemos o0 que esta ao

nosso redor, nos ajudando a sobreviver e nos integrar no ambiente em que vivemos.

Entdo, vamos a eles.
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1.3.1 Visao

A visdo € o sentido que permite que sejamos capazes de identificar, através deste
recurso, enxergar objetos e pessoas. Para fazer o uso deste sentido no marketing
sensorial, € muito importante tomar certos cuidados, como por exemplo, o uso de cores,
a disposicdo dos objetos ou moveis, como planejar o uso de iluminagdo e outros
cuidados que envolvam diretamente o estimulo visual na venda de um produto ou

Servico.

Neste quesito, também é importante tomar os devidos cuidados na apresentacdo
de sua marca. Segundo Wedel, Pieters, 0 marketing visual é onipresente permeando
inclusive na identificacdo corporativa das empresas e na forma que estes organizam suas
estratégias de marketing (WEDEL, PIETERS, 2008).

Para a utilizacdo no marketing sensorial, este € o orgdo mais solicitado e
estimulado. E importante levar em consideracdo, para seduzir seu publico alvo, uma
bela apresentacdo, uma agradavel ambientacdo para que ele, o consumidor, possa estar

pronto para colocar as maos sobre o objeto do desejo.
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1.3.2 Olfato

Este é o sentido que possui a capacidade de identificar 0 universo que gira ao
redor do ser humano através dos aromas, cheios e odores. Ele capta os cheiros e odores
do ambiente externo. Cada tipo de cheiro é enviado ao cérebro que processa a

interpretacdo e envia uma mensagem de prazer ou repulsa ao que acabou de sentir.

No marketing sensorial, ele é o sentido considerado mais complexo de ser
trabalhado. Primeiro que se esse tipo de sentido for o escolhido para ser despertado em
seu produto ou servico em seu ponto de venda, é necessario estudar e pesquisar com
muito cuidado, qual o aroma que se assemelha mais com aquilo que vocé comercializa.
E possivel se criar um ambiente agradavel através do aroma criado para o seu produto e
para a comercializacdo de produtos alimenticios, pode se reforcar e enaltecer o aroma

do péo, por exemplo, em uma panificadora.

Esse é considerado o sentido utilizado de maneira mais recente em eventos, nas
areas comerciais € um dos mais estudados. Os seres humanos possuem mais de 10
milhoes de receptores olfativos e pode identificar mais de 4 mil odores diferentes,
gracas a essa percepcdo. Para se ter uma ideia da utilizacéo e eficcia deste sentido no
Marketing Sensorial, em Paris, a Galerie Lafayette espalha, um aroma especial que
desperta nas pessoas, a vontade de subir os andares superiores. Supermercados acionam

esse tipo de elemento sensivel na aarea da peixaria ou na parte de higiene.
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1.3.3 Paladar

Este é o sentido capaz de reconhecer os gostos e substancias colocadas sobre a
lingua. A lingua possui o que é chamado de papilas degustativas, que reconhecem
substancias e gostos e enviam a informacao ao cérebro. Se o caso do produto ou servigo
ndo envolver diretamente o estimulo a este sentido, uma boa estratégia é sempre deixar
produtos sempre a mao, guloseimas, que podem servir de mimos ao cliente: balas,
doces, e se quiser deixar o paladar mais sofisticado, servir um champagne ou bebibas

mais simples, mas sem perder a qualidade: café, agua ou suco.

Este sentido requer um estudo com atencdo dos gostos, costumes e tradigdes
culturais dos seus clientes. Compreender seus gostos pessoais. Em muitos casos, seu
publico alvo pode ser em sua maioria, um publico vegetariano. Cuidado para ndo
oferecer por exemplo, produtos derivados da carne, como degustacdo em seu ponto de
venda. Isso o levara a situacBes constrangedoras e a relacdo que seu cliente fara de seu
produto ndo sera positiva. Outro exemplo é o de oferecer agrados como chocolates,
balas ou outras guloseimas que agreguem além do sabor, caracteristicas visuais e
olfativas. Isso podera tornar a experiéncia de compra inesquecivel, bem como satisfazer

o cliente pelo fato de ter ganhado um brinde.
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1.3.4 Audicao

A audicdo é a capacidade que o ser humano possui de perceber o som. Ao usar
este sentido para agucar os sentidos de seus clientes, ao expor seu produto em um
determinado ambiente, pense numa musica para ambientar o local. Evite musica alta,
ela pode atrapalhar a percepcdo do cliente com relagdo ao produto / servico. E
considerado estratégico em ambientes de grandes hipermercados, lojas de
departamentos ou outras grandes redes de comercio, dispor de sua propria radio, com
selecdo propria de musicas e que as mesmas, possam ter identificacdo com o perfil de
seu cliente. A musica usada no ambiente de compra acaba por trazer uma identificagdo
do publico alvo e reforca também a identidade da marca. Estudos recentes indicam que
a musica classica tem mais efeito do que a musica popular e que uma mdasica conhecida

nas paradas tem séria possibilidade de aumento de gastos dentro do espaco comercial.
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1.3.5 Tato

Desde nosso nascimento, somos movidos pelo tato. Aprendemos a identificar o
toque de nossa mae, através da amamentacdo, das médos de nossos pais que nos auxiliam
a andar, engatinhar. Em alguns segmentos, utilizar este sentido no marketing sensorial
é uma boa escolha como estratégia de vendas. Deixar em uma loja de roupas, por
exemplo, os produtos ao alcance do consumidor, podera gerar uma oportunidade de uma
agradavel experiéncia e novos negocios para a empresa. Loja de artigos para cama,
mesa e banho, lojas de camas e colchdes. Esses segmentos tem melhores resultados

quando vive atraves da “experiéncia direta do cliente”, com o produto.
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2.0 Consumidor Emocional

Schmitt e Simonson (2000) retratam que o0s consumidores atuais
consideram a funcionalidade, qualidade e marca positiva condi¢cdes normais aos
produtos que encontram no mercado. O que estes buscam, segundo o autor, sdo
experiéncias, produtos inovadores, comunicacGes e campanhas de marketing que
estimulem os sentidos, que mexam com emocdes e que passem a incorporar seu
estilo de vida. Para o autor o sucesso das empresas estd atrelado a forma e
intensidade com que poderdo atender uma experiéncia desejada usando dos

meios tecnoldgicos, marca e comunicagao.

Lewis e Bridges (2004) defendem que h& uma mudanga no perfil do
consumidor relacionada aos pensamentos e opinides proprias desse consumidor,
ao conhecimento dos seus desejos, a falta de tempo e a uma maior necessidade
de envolvimento racional e emocional com o que consome. Devido ao grande
namero de marcas e produtos oferecidos no mercado esse envolvimento passou
a ser determinante para a tomada de decisdo de compra. Para os autores, esse
novo perfil de consumidor possui atos de compras diferentes dos perfis
anteriores, apresentando um estilo de consumo diferente e avaliando-se como

consumidores e nao clientes.

Schmitt (2001) retrata que a avaliagdo dos consumidores frente aos
produtos ndo se baseia apenas nas caracteristicas e beneficios que apresentam,
mas na contextualizagcdo dele em seu meio de consumo e nas experiéncias que
sdo capazes de gerar. Por isso, Schmitt (2004) defende a gestdo da experiéncia
do cliente (GEC), que é o processo estratégico de gerenciamento de toda a
experiéncia de um cliente com determinada empresa ou produto. Essa gestéo
proporciona uma visao geral de como seus produtos sdo importantes na vida do
cliente e como proporcionar valor experiencial a eles e, em troca, extrair valor

financeiro para a empresa.

Para Cobra e Ribeiro (2000, p. 146), “[...] as pessoas tém valores
sedimentados no consciente e no inconsciente, respectivamente pelos aspectos
tangiveis e intangiveis das marcas”. Esses valores mostram a necessidade de

estreitar e aprofundar o relacionamento entre as empresas e clientes, pois 0s
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valores intangiveis serdo os percebidos com maior intensidade na experiéncia de

compra.

Segundo Gobé (2002, p. 18):

A economia é emocional porque esta cada vez mais humana,
baseando-se nas conex0es 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 forca do comércio.

Essa subjetividade que sugere Gobé (2002, p. 18) retrata uma transicao
mercadologica com foco nas emocgdes, no relacionamento e no consumidor. Transicao
essa, que assinala o surgimento de uma nova cultura mercadoldgica, onde o intangivel é
tdo essencial quanto o tangivel, onde a experiéncia vivida durante a compra € téo

relevante quanto o produto ou servi¢o adquirido.
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2.1 Impacto das acGes experimentais/sensoriais no comportamento do consumidor

Estudos realizados na area do ambiente de varejo tém adotado uma
variedade de termos para descrever o ambiente da loja. Termos como atmosfera,
estudo dos espacos de prateleira, psicologia ambiental e espacos de servigo tém
sido usados na literatura ao logo dos ultimos 30 anos de desenvolvimento e
exploracdo deste campo (TURLEY; MILLIMAN, 2000). Porém, o termo
“atmosfera” parece ser o mais apropriado pelo fato de ser mais amplo,
especialmente porque adota os aspectos do ambiente da loja como uma das trés
dimensGes que compdem a tipologia da atmosfera de loja por ela concebida, a

qual conta ainda com elementos sociais de design.

O termo atmosfera, em geral, é utilizado para descrever a concepgdo de
espacos capazes de criar certos efeitos sobre os clientes. Para Kotler (1973), a
atmosfera compreende “os esforcos para criar ambientes de compra que
produzam no consumidor efeitos emocionais especificos e que estes aumentem a
probabilidade de que ele realize a compra”. Blakwell, Miniard e Engel (2001)
afirmam que as influéncias situacionais que compdem o ambiente de compra
podem moldar o comportamento do consumidor. Concomitante a esta
perspectiva, Solomon (2002) observa que as pessoas adaptam suas compras a
ocasides especificas e que o0 modo como elas se sentem num determinado
momento afeta o que elas tém vontade de comprar ou fazer. Conforme Mowen e
Minor (2003), a atmosfera — ou ambiente fisico — influencia as percepcbes do

consumidor por meio dos mecanismos sensoriais.

Embora muitas pesquisas que examinam o efeito da atmosfera de loja
sobre o comportamento do consumidor creditem a Kotler (1973) a génese da
literatura sobre o tema, Turley e Milliman (2000) apontam que uma série de
outros artigos ja traziam o assunto a tona. No entanto, Turley e Milliman (2000)
reconhecem que foi Kotler o primeiro a usar e definir o termo “atmosfera” como

uma intengdo deliberada de controlar e estruturar os elementos da atmosfera.

O estudo da atmosfera de loja tem sua origem na psicologia ambiental
(DONOVAN; ROSSITER, 1982). Esta perspectiva de estudo advoga que a

percepcdo individual do ambiente e os comportamentos resultantes sdo uma
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funcdo dos estados emocionais criados pelo ambiente (MEHRABIAN;
RUSSEL, 1974 apud BAKER; LEVY; GREWAL, 1992). Assume-se que 0S
estimulos ambientais afetam o estado emocional de prazer, e estes, por sua vez,
afetam os comportamentos de aproximacdo ou afastamento apresentados pelos

individuos.

De acordo com Baker Levy e Grewal (1992), os fatores de estimulo de
uma loja sdo de ordem fisica como cor, layout da loja, cheiro, iluminacéo, etc.
Os estados emocionais induzidos pelo ambiente fisico sdo o prazer e a atencéo.
O prazer se refere a qudo bem o individuo se sente no ambiente, enquanto que a
atencdo se refere a quao empolgada ou estimulada uma pessoa se sente. O
sentimento de aproximacao inclui a pré — disposicédo ou desejo de se dirigir a ou

de permanecer no ambiente.

O estudo conduzido por Donovan e Rossiter trouxe uma grande
contribuicdo a literatura no que diz respeito aos efeitos do ambiente de loja, ao
estabelecer a validade da relacdo entre ambiente de loja, estados emocionais e
intencdes comportamentais. Conforme a literatura neste campo tem evoluido,
pesquisadores de marketing tém se convencido cada vez mais de que 0s
consumidores sdo fortemente influenciados pelos estimulos fisicos
experimentados no ponto de venda, o que transformou a pratica de criar
atmosferas capazes de influenciar o comportamento dos clientes num importante
elemento da estratégia de marketing para a maioria dos ambientes de loja. De
acordo com Bitner (1990), o planejamento da atmosfera pode fazer a diferenca

entre o sucesso ou o fracasso de um negocio.

Para Kotler a atmosfera de loja &€ um instrumento de marketing

importante para as seguintes situacoes, de acordo com suas proposicoes:

e A atmosfera é uma ferramenta de marketing relevante
especialmente em situacdes onde os produtos sé&o comprados
(varejo) ou consumidos e onde o vendedor tem a sua disposicao

opcOes de design;
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e A atmosfera se torna uma ferramenta de marketing cada vez mais

importante a medida que o nimero de competidores aumenta;

e A atmosfera de loja € uma ferramenta de marketing mais
relevante em industrias onde a diferenca no produto e/ou servico

€ pequena;

e A atmosfera é uma ferramenta de marketing mais relevante em
circunstancias onde o produto estd inserido em classes sociais

distintas ou associado a estilos de vida peculiares a um grupo.

A habilidade de modificar o comportamento do consumidor dentro das
lojas, através da criacdo de uma atmosfera, é reconhecida por varios executivos e
organizacOes de varejo como algo extremamente importante. De acordo com
Spies, Hesse e Loesch (1997), a atratividade de um estimulo do ambiente é uma
funcdo de sua complexidade. Acredita-se que estimulos caracterizados por um
nivel étimo de complexidade sdo mais atrativos, enquanto que estimulos que
desviam deste nivel étimo para um nivel mais elevado ou mais baixo de
complexidade sdo considerados menos atrativos. Para induzir uma sensacdo de
prazer aos seus clientes, as caracteristicas da loja devem remeter o0s
consumidores a sentimentos semelhantes de outras experiéncias positivas. A
situacdo criada dentro da loja deve ser relevante e congruente com os objetivos
do cliente para gerar alegria e contentamento. Neste sentido, Russel e seus
colegas de pesquisa (WARD et AL., 1988) descobriram que a maneira como
uma pessoa se sente num ambiente & influenciada pelo propdsito de estar la.
Semelhante a esta visdo, Parasuraman, Berry e Zeithaml (1990) atestam que 0s
clientes avaliam a parte tangivel da loja em funcéo da aparéncia que eles julgam

que a loja deveria ter.

Ao estudar a atmosfera de loja, € comum verificar elevados niveis de
correlacdo entre os elementos de ambiente, layout e design, pois muitos autores
defendem a posicdo de que a atmosfera de loja € avaliada de maneira holistica.
Ou seja, a resposta dos consumidores & atmosfera depende da combinagdo dos

diferentes estimulos que compdem o ambiente fisico (configuracdo). Embora

29



percebam estimulos discretos, € a configuracdo total da atmosfera que determina
as respostas ao ambiente. Para Solomon (1983), os consumidores olham para
toda a colecdo de elementos do ambiente para entdo decodificar significados e
estruturar seus comportamentos, em consonancia com estes estimulos. Por esta
razdo, acredita-se que uma combinacdo adequada dos estimulos ambientais deve
conduzir a melhores avaliagbes do ambiente da loja, a respostas
comportamentais mais positivas e a niveis de satisfacdo mais elevados do que
aconteceria em configuracdes que adotam combinac@es dos diferentes elementos

ambientais.

Por fim, € preciso fazer ainda uma importante distincdo entre a atmosfera
pretendida e a percebida. A atmosfera pretendida compreende o conjunto de
elementos sensoriais que o projetista deste ambiente artificial buscou embutir no
cenario, enquanto que a atmosfera percebida sofre variacdes de percep¢do em
funcéo das caracteristicas peculiares dos sujeitos expostos aos estimulos (Kotler,
1973).
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2.2 Experiéncias de consumo no PDV

Devido a diversificagdo dos meios através dos quais o consumidor pode realizar uma
compra (TV, telefone, internet), ele automaticamente excluird de suas opg¢des lojas que ndo
apresentem visual e atendimento atrativos. (BLESSA, 2011). Com essa nova perspectiva, a
dificuldade em atrair a atencdo dos consumidores tornou-se um desafio para os profissionais

de marketing.

Em meio a essa mudanga nos pontos de venda, ocorre também uma mudanca no
perfil do consumidor. Segundo Schmitt (2000), os consumidores sdo motivados tanto pela
razdo como pela emocéo e buscam vivenciar experiéncias de compra e ndo apenas adquirir
produtos de qualidade. Segundo Underhill (2006), este novo consumidor é quem decide
suas preferéncias por marca e produtos despendendo pouco tempo para suas decisdes de
compra e, por esses motivos, passou a fazer suas escolhas considerando experiéncias de

compra rapidas e prazerosas.

Dentro desse novo contexto mercadologico e comportamental, Schmitt (2000)
defende o surgimento do marketing experimental, que é o marketing com foco na
experiéncia do cliente, diferentemente do marketing que tem foco no produto e suas
funcionalidades. Nessa ética o marketing, segundo o autor, permite trabalhar diversos
aspectos, como o marketing sensorial que tem como objetivo captar a atengdo dos cinco
sentidos do cliente e com isso criar experiéncias sensoriais capazes de diferenciar marcas,
motivar e agregar valores na mente dos consumidores. Além de trazer uma nova abordagem
para as marcas, considerando-as ndo mais apenas um identificador dos produtos, mas sim
uma fornecedora de experiéncias. Estas experiéncias, por vezes ndo estdo baseadas nos
produtos ou servigos de que os consumidores precisam, mas no estado emocional que o

comprador se encontra no momento da compra (BLESSA, 2011).

Ou seja, a base da experiéncia de compra, muitas vezes, pode ndo ser o produto ou
servico adquirido, mas sim o sentimento de bem estar que a compra e ambiente dela
proporciona. Portanto, segundo Blessa (2011), a ambientacdo e a tematizacdo das lojas
servem como forte estratégia para despertar sensagdes nesse consumidor. Logo, 0s pontos
de venda passaram a ser vistos como forte espaco para trabalhar a geracdo de experiéncias e

assim passaram a receber maior valorizag&o.
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A autora afirma que hé a necessidade de entretenimento no varejo, o que ela chama
de retailtainment, e que quando este conceito esta presente no ambiente de compra 0s
consumidores adquirem mais produtos e ndo se esquecem da loja. Através da técnica de
visual merchandising, o varejo trabalha a ambientacdo do ponto de venda através do design,
arquitetura e decoracao, criando identidade e buscando induzir e motivar os consumidores a
compra (BLESSA, 2011).
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3.0 CAFE

Um bom café sempre comega com a escolha do local onde serd desenvolvido o
cafezal. Os fatores que influenciam o resultado sdo: clima, altitude, tipo de solo e
topografia. Uma boa plantacdo de café exige os cuidados semelhantes aos dispensados

aos parreirais para a producao de um bom vinho.

Existe uma grande variedade de sementes de café, por isso, a escolha deve ser
relacionada a produtividade e a qualidade final que se deseja obter. A hereditariedade,

neste caso, é fundamental e as sementes devem ser criteriosamente selecionadas.

O plantio é um processo que requer atencdo especial porque o café €, de certa
forma, fragil, suscetivel a véarias doencas e pragas, e precisa de muitos cuidados para

estar sempre bem nutrido e protegido do frio e do vento.

O preparo da terra, a irrigacdo para manter o solo sempre imido e a colocacao
de telas que amenizem a incidéncia do sol, sdo fundamentais. Somente apds
aproximadamente um ano é que as mudas serdo transferidas para o campo, no qual

comecardo a produzir, comercialmente, a partir do terceiro ano.

O café passara pelos seguintes processos até chegar a torrefacdo: colheita,
processamento e beneficiamento. O processamento serve para separar os tipos de graos,
e a escolha dos métodos utilizados para esta etapa transmite caracteristicas diferentes ao
produto final, influenciando muito nos predicados da bebida mais tarde. O

beneficiamento serve para limpar suas impurezas.
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3.1 Mercado de Cafés Gourmet

Um estudo elaborado pelo Sebrae, Servico de Apoio as Micro e Pequenas
Empresas, traca uma ampla analise do mercado do setor de cafés, em especial os cafés

gourmet.

De acordo com dados da Abic, Associacdo Brasileira da Industria de Café, o
Brasil é o segundo maior consumidor mundial de café, sendo que entre 2006 e 2012
apresentou um crescimento de mais de 25,1%. Nesse sentido, como ndo poderia deixar
de ser, 0 consumo per capita de café também vem aumentando nos Gltimos anos, tendo
crescido em média mais de 29% entre 2002 e 2012, quando atingiu a marca de 82 litros.
A industria cafeeira no pais é representada por 286,8 mil propriedades de tamanhos

diversos, das quais 2/3 sdo de pequeno porte.

O setor emprega mais de 8 milhdes de trabalhadores direitos e indiretos os, que
agregam um valor bruto de producdo de R$ 8,6 bilhGes a economia nacional. Mercado
de café gourmet - Embora o mercado de café gourmet ainda seja pouco representativo
em relacdo ao total, cerca de 4% do mercado, em 2010 o setor apresentou um

crescimento de 21% em relacdo ao ano anterior.

Por outro lado, o volume produzido e o valor do produto sofreram queda. Em
2012, foi mais dificil produzir grdos especiais devido as chuvas que ocorreram durante a

colheita, resultando em uma queda entre 20% e 30% de cafés com nota acima de 80.

Fonte: Sebrae Mercados (http://zip.net/bgnRRQ).
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3.2 Classificando o Café

E muito importante que o café seja bem selecionado e contenha grios grandes,

maduros e sem defeitos, pois um unico grdo defeituoso pode estragar totalmente uma

xicara de café. Se defeituosos, exalam cheiro de cereais ou amendoim; se imaturos, tém

sabor desagradavel pela adstringéncia; se ardidos (grdos verdes ou fermentados com

sabor caracteristico), sao muito amargos.

A extensdo territorial brasileira permite a existéncia de dezenas de microclimas

no pais, juntamente com fatores geofisicos como topografia, altitude, tipo de solo,

condicdes climaticas na época da colheita e processamento dos graos.

Entre as diversas regides produtoras de café no pais, destacam-se:

Sul de Minas e divisa com Sdo Paulo — a micro-regido Sul de Minas e a regido
chamada de Alta Mogiana — O Sul de Minas, delimitado por montanhas com até
2000 metros, com variagdes climaticas frequentes, é um local que favorece a
producdo do café cereja descascado, com acidez equilibrada e bouquet frutado.
O noroeste de Sdo Paulo, regido Mogiana, é tradicional produtor de cafés de
qualidade. Possui altitudes elevadas e o inverno seco, podendo atribuir alto
corpo com aroma frutado e equilibrio entre docura e acidez a bebida.

Cerrado Mineiro, Goias e oeste da Bahia — que produz o café do Cerrado — esta
regido estd sob a influéncia de um clima continental com verdo chuvoso e
inverno seco, e recebe insolagdo mais uniforme, o que favorece a
homogeneidade de amadurecimento. Os grdos desta regido, segundo alguns
especialistas, poderdo apresentar uma bebida com aromas que vao de caramelo
ao de nozes, com acidez citrica, sabor adocicado e uma longa finalizacdo

achocolatada.

Espirito Santo, Rio de Janeiro e Minas Gerais, incluindo Serra do Mar, Serra do
Caparaé e Zona da Mata, e Vale do Paranapanema — que produz o café de
Montanha — Possui altitudes elevadas e um inverno mais Umido que as demais
regides, resultando em um lento processo de maturacdo, podendo obter-se uma

bebida com notas aromaéticas florais, alta acidez e menor corpo.
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e Planalto e chapada baiana — que produz o café Vieira — a Chapada Diamantina
ficou famosa pela producdo do café despolpado, o chamado Washed Bahia,
devido a necessidade do local, pois as altitudes elevadas e a alta umidade néo
favorecem outras formas de processamento. Seus grdos podem produzir uma

bebida aromatica, com notavel acidez e fragrancia intensa.

Na classificagdo do café brasileiro, a determinacdo da qualidade compreende

trés fases distintas:

1. Classificacao por tipos ou defeitos.

2. Classificacdo pela caracteristica de qualidade.

3. Classificacdo pela qualidade (bebida).

A classificagéo por tipos adota uma tabela de classificagdo oficial brasileira e a cada
tipo corresponde um maior ou menor numero de defeitos (grédos imperfeitos ou

impurezas) a cada amostra de 300 gramas de café beneficiado.

Através desta classificacdo sdo encontradas as variacfes existentes no mercado interno
e, juntamente com as outras classifica¢fes, formam o modelo que determina o produto

final para exportacéo.

A classificacdo pela caracteristica de qualidade analisa os diversos fatores que
indicam o seu grau de aceitacdo estabelecido pelo mercado consumidor, dentro de uma

escala de comparacdo. Esta escala permite determinar:

e Variedade de origem;

o Fava;

e Peneira;
e Aspecto;
e Cor;
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Seca;

Preparo;

Torracdo;

Bebida.

A classificagao pela qualidade — bebida — separa-os em duas categorias:

Cafés Arabicos e Cafés Robusta

Cafés Arabicos:

Mole é o padrdo da bebida que traduz num gosto agradavel, brando e doce. As

demais classificagdes sdo dadas em fungdo da bebida “mole”.

Estritamente mole apresenta em conjunto, todos os requisitos de aroma e sabor

da bebida “mole”, porém mais acentuados.
9

Apenas mole é assim considerado quando o seu sabor é levemente suave,

inferior aos anteriores, mas sem adstringéncia ou asperezas do paladar.

Duro é um café acre, adstringente e aspero. Entretanto, ndo apresenta paladar

estranho.

Riado é um café com leve sabor quimico, tipico de acido fénico.

Rio tem cheiro e gosto quimico em maior propor¢édo que o café riado.

Rio zona tem cheiro e gosto quimico bem mais acentuado que a bebida rio.
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Cafés Robusta:

Leve gosto a Robusta, quando a influéncia dos defeitos ndo interfere na bebida.

e Médio gosto a Robusta, quando a influéncia dos defeitos comeca a aparecer na
bebida.

e Forte gosto a Robusta, quando a bebida é dominada pelo forte gosto dos

defeitos.

e Gostos estranhos no café, (ex: mofo, rango e etc.).
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3.3 Analise ambiental do Octavio Café

Localizado na Avenida Faria Lima, o Octavio Café é a moderna e confortavel
loja-conceito da marca, que tem como objetivo proporcionar aos clientes uma
experiéncia gastronémica por meio da cultura do café. Este propoésito transborda para
cada detalhe da casa, que se configura como um cenério de bem-estar. A arquitetura
externa do Octavio Café lembra uma xicara de café, o bar é arredondado de forma a
parecer um grdo de café, logo que os clientes entram visualizam as maquinas de
expresso e os moinhos com café nas cupulas. Ao redor do bar disponibilizam - se
cadeiras para os clientes sentarem e verem de perto a preparacdo do café, conversar com
o0s baristas e obter informacGes sobre 0 mesmo. No fundo do bar é possivel visualizar

tubos de cafés com os graus de torra.

Ser a cafeteria mais imponente da cidade tem seu preco e a secdo de cafés
também esté entre as mais caras da categoria — um expresso custa R$ 6,00. Mas ha que
se fazer uma ressalva aqui. De producdo prépria na regido da Alta Mogiana, em S&o
Paulo, os grdos sdo de excelente qualidade e a equipe de baristas, treinada por Tabatha
Creazo, sabe o que esta fazendo. No espaco chamado Blend Station, o cliente pode
personalizar sua bebida juntando variedades do grdo. Como funciona esse Blend
Station? Simples! A casa propicia aos apreciadores de café um espaco especial onde é
possivel montar o blend com base nas notas, aromas e caracteristicas, fazendo com que

o café do dia a dia se transforme em uma experiéncia Unica.

Para essa magia acontecer, todos 0os meses sdo disponibilizados de seis a nove
tipos dos melhores grdos de cafés, vindos da fazenda produtora da casa, localizada na
regido da Alta Mogiana, com caracteristicas diferentes como, naturais frutados e com
muito corpo ou despolpados com alta acidez e muita complexidade, para que seja
possivel criar a sua propria combinacdo de acordo com o seu paladar. S&o
disponibilizados pacotes com 250g ao custo de R$ 45,00, personalizadas com descritivo
de gréo, torra e moagem. Além disso, o potencial barista poderd provar no método de

preparo que quiser o blend que ele mesmo criou.

Para conhecer métodos de preparo diferentes, peca pelo cardapio no iPad.
Existem muitas formas de se servir um café, pois ndo existe apenas o expresso. Abaixo

alguns dos métodos mais interessantes:

39



Ibrik > Fervido trés vezes e espera-se um tempo para po se depositar no fundo.
Feito isso o café pode ser servido e ndo se cda. Este método ndo separa o po da
bebida.

Coador de pano -> Na hora do preparo é importante frisar que o coador deve
estar seco. A &gua ndo deve estar fervida ap6s coloca-la, no café, ndo se deve
mexer tem que deixar a extragdo seguir naturalmente. Estas instrucdes servem
ndo s6 para o coador de pano, mas também para métodos que utilizam filtros de
papel.

Chemex -> Utiliza um coador de papel grosso formando uma parede tripla.
Dando assim um resultado de bebida extremamente limpa e livre de residuos. O
filtro deve estar imido com agua quente na hora do preparo, para evitar que 0s
6leos essenciais fiquem nele.

Aeropress > Utiliza a pressdo de ar para extracdo do café através de um fino
filtro de papel, previamente umedecido com &gua quente. Assim quebrando
solidos que s6 a agua pressurizada permite, mantendo os 0Oleos essenciais do
café.

French Press - Utiliza um sistema de émbolo para extrair o café. Primeiro vai o
café moido junto a agua em seguida mexe-se com uma colher e depois de
descansar por 4 a 5 minutos, abaixa-se 0 émbolo para a separagdo do p6. (A
moagem neste método requer um p6 mais grosso). Feito isso € so servir.

Moka = Consiste em um aparelho metélico aonde na base da cafeteira deposita-
se a agua, ao ferver entra em contato com o café e é impulsionada sobpressédo
para cima da cafeteira. Ap0s isso o café esta pronto para ser servido.

Globinho - Utiliza o0 método de preparo por infusdo através do principio da
transferéncia térmica e vacuo. Composta por dois globos de vidro, um deles com
funil, um filtro, uma base e uma espiriteira (aonde se coloca o fogo). O Café fica
na parte de cima, no funil, e a agua fica na parte de baixo (base) sendo
esquentada pela espiriteira. Apds a agua entrar em ebulicdo sobe, entra em
contato com o café e retira a espiriteira. Fazendo o café descer e pronto para ser

servido.
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3.4 A fazenda do Octavio Café

A fazenda do Octavio Café mais conhecida como O’Coffe produz mais de 20
tipos de café e sdo cultivados em altitudes de 1000 a 1100 metros. Disponibilizam de
3,5 mil hectares: 1000 sdo dedicados ao cultivo de café e mais 1000 para plantagdes
futuras. Dentre estes podemos citar alguns tipos como naturais, descascados,

despolpados, desmucilados, microlotes e blends.

Disponibilizam de cursos para aqueles que querem conhecer todas as etapas do
café. Ensinam o processo de colheita tanto manual quanto mecénica, sobre o processo
de fermentacdo, secagem, separacdo, armazenamento, torra e provas de degustagédo
como cup of tasting.

Mesa de cup of tasting € uma avaliagdo sensorial muito utilizada na
comercializacdo mundial de café. Na qual é realizada por provadores profissionais,
avaliando o resultado da bebida. Para a prova € utilizado cinco recipientes de vidro para
cada Blend de café. Isto serve para verificar se a bebida estd homogénea, se os grao e

grau da torra estdo uniforme. A sequéncia de etapas do Cup of tasting é:

Primeiro cheira-se o po6 do café.

e Depois coloca-se a agua quente, ndo fervida, e cheira-se novamente.

e Retira 0 excesso do p6, na qual fica no topo do copo.

e Feito isso esperasse 0 café chegar a uma temperatura entre 60 a 70 graus para
realizar a prova.

e Depois de provar espera-se o café esfriar um pouco mais e prova-se novamente.

Este € o processo de prova utilizado na comercializacdo de sacas de café que gera uma
nota ao produto. A medida mais importante da qualidade do café € o sabor. Por essa
razdo, os cafés sdo avaliados em cada etapa de sua viagem, 0 mais importante é quando
o café é classificado no pais de origem e quando ele é vendido no pais importador. O
principal objetivo na degustacdo do copo, conforme ilustrado nas imagens abaixo, €
avaliar o café de forma objetiva para criar um perfil de sabor com base em uma
terminologia estabelecida. Os atributos basicos avaliados sdo: aroma, sabor, corpo e

acidez.
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Uma vez que os graos foram avaliados quanto a sua qualidade visual global, eles
sdo torrados, e imediatamente moidos infundido em &gua em ebulicdo, a uma
temperatura dos quais é cuidadosamente controlada. O degustador cheira a bebida para
experimentar seu aroma, um passo essencial na avaliacdo da qualidade do café. Depois
de deixar o café de lado por uns minutos, o degustador retira 0 excesso do po, na qual

fica no topo do copo e mais uma vez o café é cheirado antes da prova comegar.

Para provar o café, o degustador "mastiga” uma colher com uma inalagao rapida.
O objetivo é pulverizar o café uniformemente sobre paladar do degustador, e pesa-lo
antes de cuspi-lo. As amostras provenientes de uma variedade de lotes e diferentes gréos
sdo provados diariamente. Os cafés ndo sdo apenas analisados desta forma por suas
caracteristicas intrinsecas e defeitos, mas também para fins de mistura de diferentes
gréos ou para a determinacdo do grau que devem ser torrados. Um especialista pode
provar centenas de amostras de café por dia e ainda saborear as sutis diferencas entre

eles.

3.4.1 Aromas

Vaérias descri¢des sdo utilizadas para notar o aroma de café.

» Animal - Este odor lembra um pouco o cheiro de animais. Ndo é um
aroma perfumado, mas tem um odor caracteristico a molhado, pele, suor ou
couros. Ndo € um odor necessariamente negativo, mas € geralmente utilizado

para descrever notas fortes.

 Ashy - Este odor € semelhante ao de um cinzeiro, o odor dos dedos dos
fumantes ou o cheiro que se obtém quando se limpa uma lareira. Ndo é
usado como um atributo negativo. De um modo geral este aroma € usado

pelos provadores para indicar o grau de torrefacéo.

* Queimado / Fumo > Este odor e sabor é semelhante ao encontrado em
comida queimada. O odor faz lembrar a lenha. Este é frequentemente usado

para indicar o grau de torrefacdo por provadores de cafés.

* Quimica / Medicinal - Este odor € uma reminiscéncia de produtos

guimicos, medicamentos e o cheiro de hospitais. Este termo € usado para
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descrever cafés com aromas tais como de rios, 0s residuos quimicos ou cafés
altamente aromaticos, os quais produzem grandes quantidades de substancias

volateis.

* Chocolate > Este aroma lembra o pé de cacau e chocolate (incluindo o
chocolate escuro e chocolate ao leite). E um aroma referido como sendo

doce.

» Caramelo - Este aroma lembra a caramelo quando o agucar estd sendo
derretido, mas sem queima-lo. Provadores devem ser advertidos para nédo

usar esse atributo para descrever uma nota de queimacéao.

» Cereal > Este inclui aromas caracteristicos de cereais e torradas como o
sabor dos gréos crus ou assados (incluindo milho, cevada ou trigo) e sabor

de péo fresco.

 Terra > O odor caracteristico de solo. Este tipo de café é proveniente da
Asia.

* Floral > Este aroma € semelhante a fragrancia de flores. Ela esta associada
com o ligeiro aroma de diferentes tipos de flores, incluindo madressilva,
jasmim, dente de ledo e urtigas. Verifica-se, principalmente, quando um
frutado intenso ou aroma verde é percebido, mas raramente encontrado com

uma elevada intensidade por si s0.

 Frutas = Este aroma lembra o odor e sabor de frutas. A percepgéo de
acidez elevada, em alguns cafés esta correlacionada com a caracteristica dos
citricos. Provadores devem ser advertidos para ndo usar esse atributo para

descrever o aroma de frutas verde ou maduro.

» Grama > Este aroma inclui trés termos que estdo associados com odores
que lembram um gramado recém-cortado, grama fresca verde ou ervas,

folhagem verde, feijéo verde ou frutos verdes.
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* Nutty - Este aroma lembra o odor e sabor de nozes frescas (distintas das

nozes rangosas) e ndo de améndoas amargas.

* Rotten Rancid - Este aroma inclui odores que lembram a oxidacdo de
varios produtos. O principal indicador de oxidagdo refere-se principalmente
a nozes rancosas e podres. Este cheiro € utilizado como um indicador de
legumes deteriorados. Provadores devem ser advertidos para ndo aplicar
esses descritores de cafés que tém notas fortes, mas ndo ha sinais de

deterioracdo.

 Borracha - Este odor é caracteristico do cheiro de pneus quentes, elasticos
e rolhas de borracha. Néo é considerado um atributo negativo, mas tem uma

nota forte caracteristica altamente reconhecivel em alguns cafés.

* Spicy > Este aroma é tipico do odor de especiarias doces, como cravo,
canela e pimenta da Jamaica. Provadores sdo advertidos a ndo utilizar este
termo para descrever o aroma de especiarias saborosas como a pimenta,

orégano e especiarias indianas.

» Tabaco = Este aroma é uma reminiscéncia do cheiro e do sabor do tabaco,

mas ndo deve ser utilizado para o tabaco queimado.

* Winey - Este termo é usado para descrever a sensacdo combinada de
olfato e paladar quando se bebe vinho. Ele geralmente é percebido quando

uma forte nota acida ou frutado é encontrado.

* Woody > Este aroma lembra o cheiro de madeira seca, um barril de

carvalho, madeira morta ou papel cartéo.
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3.4.2 Sabores

» Acidez > Um sabor acentuado e agradavel particularmente forte com determinadas

origens.

* Amargura > Um sabor priméario caracterizado pela solucdo de cafeina, quinino e

alguns alcaloides. Este sabor é considerado desejavel até certo nivel.

» Doce - Este é um sabor bésico caracterizado por solucGes de sacarose ou frutose, que
sdo comumente associados com descritores de aroma doce, como frutado, chocolate e

caramelo.

+ Salgado - Uma amostra primaria, caracterizada por uma solucgdo de cloreto de sodio

Ou outros sais.

» Sourness > Este gosto refere-se a um sabor excessivamente afiado, cortante e
desagradavel (como vinagre ou acido acético). Por vezes é associado com o aroma de
café fermentado. Provadores devem ser cautelosos para ndo confundir este termo com a
acidez, primeiro item mencionado, que é geralmente considerado um sabor agradavel e

desejavel no café.

3.4.3 Paladares

e Corpo > Utilizado para descrever as propriedades fisicas da bebida. Uma
caracteristica é o cheio forte, mas agradavel ao contrario de ser magro. Corpo pode ser
comparado com leite de consumo. Um corpo pesado é comparavel ao leite integral,

enquanto um corpo de luz pode ser comparavel ao leite desnatado.

* Adstringéncia = Uma sensacdo consistente de secura na boca que € indesejavel no

cafeé.
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3.4.4 Equipamentos

* Colher - Tradicionalmente uma colher grande, tal como uma colher de sopa, é
utilizado pelos provadores. Cada provador normalmente tem seu / sua propria colher
para a higiene e para facilitar a experiéncia de degustacao.

» Mesas - Tipicas para degustacdo de café sdo tradicionalmente circulares e

giratorias para que os provadores de café possam saborear um copo atras do outro.

« Copos > Utilizados para degustacdo de café e sdo tradicionalmente oito de
vidro, tal como um copo de uisque, de modo que o provador de café possa ver a cor da
bebida, e inspecionar a espuma no topo do copo e os sedimentos formados na parte

inferior do copo.

« Tabuleiros de amostras de café > Tradicionalmente sdo estabelecidos na mesa
de degustacdo de café atrds do copo que esta sendo experimentado. Havera uma bandeja
para o café verde, uma bandeja para todos os grdos de café torrados, e um para o café
moido fresco; de modo que o provador de café possa inspecionar a cor e 0 aroma de

todos os trés estados que o café se encontra.

« Coffee Tag - Cada amostra de café tem uma etiqueta com o namero de lote,
regido, tipo de grdo de café e ano listados sobre ele, de modo que o provador possa
inspecionar a historia do café que esta sendo experimentado.

« Chaleira de 4gua - Tradicionalmente ha um ou mais caldeirGes de bronze em
um aquecimento proximo a mesa de degustacdo de café para manter a agua na
temperatura ideal para degustacdo de café, que normalmente é um pouco abaixo da

temperatura de ebulig&o.

* Roaster > Tradicionalmente hd um gés torrador nas proximidades das mesas
de degustacéo do café para assar pequenos lotes de café para degustacdo. Normalmente,
o café seria torrado e moido imediatamente antes da degustagé&o.

* Grinder - Tradicionalmente ha um moedor de café pequeno perto mesa de
degustacdo de café como parte do equipamento de degustagdo de café para moer o café

logo apos assar, e pouco antes da degustacéo.
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Mesa de Cup of Tasting
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Fonte: Dicionério Gastronémico
Café com suas Receitas, de
Giuliana Bastos (Editora Boccato)

A roda sensorial da Associacdo de Cafés Especiais da América (SCAA) guia o

degustador entre aroma e paladar.
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Concluséao

Em pleno século XXI, uma marca ser estruturada com base somente nas
estratégias de marketing comuns ndo € suficiente. H4 muito o consumidor se tornou
exigente, e para conquista-lo é preciso ir além do tradicional. O produto em sua
classificacdo bésica e real ja ndo atrai mais, e o ampliado, que é 0 que encanta e
surpreende, deve ser muito bem desenvolvido para se diferenciar. As empresas devem
se alinhar as novas tecnologias para buscarem o plus e se destacarem no mercado. E o
foco deve ser o consumidor. Pensar e desenvolver estratégias que melhor vao envolvé-
lo e conquisté-lo, valorizando cada um dos cinco sentidos, é a chave do marketing

sensorial.

Utilizar-se do marketing sensorial para criar um vinculo emocional com o
consumidor por meio do despertar dos sentidos, além de se tornar uma marca
diferenciada das outras. Os sentidos sdo a porta de entrada para os sentimentos
humanos. Poucas empresas exploram estratégias que envolvam todos os cinco sentidos
que, quando bem posicionadas, proporcionam maior sensibilidade positiva em relacdo a
marca. As empresas focam apenas na visdo; tudo bem que esse é o mais poderoso de
todos os sentidos, porém, conforme o estudo Brand Sense publicado por Lindstrom
(2007), 75% das emoc0es sdo influenciadas principalmente pelo aroma, e a alteracdo de

humor provocada por um som positivo pode alcancar a influéncia de até 65%.

A ligacdo existente na integralizacdo de estratégias que utilizam todos os cinco
sentidos produz um efeito dominé no cérebro, isso porque cada sensacdo vai acionando
outra que, por fim, desencadeia emocdes maiores e mais consistentes na producdo da
memoria por meio de experiéncias vividas. “Ter sucesso usando somente dois
elementos é contar a histéria pela metade; o objetivo final deve ser criar uma sinergia
entre todos os sentidos” (LINDSTROM, 2007, p. 44).

Nos dias de hoje, qualquer marca pode construir uma plataforma sensorial,
porém € preciso que as estratégias sejam planejadas e que, constantemente, haja
alinhamento entre elas e sua pratica. Caso ndo exista esse alinhamento mercadoldgico,
os efeitos podem ser contrarios ao esperado, causando experiéncias negativas e até

rejeicao a marca.
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Com base nisso, retoma-se o que foi proposto no inicio da monografia; de forma
breve e exemplificatdria, foi possivel entender a respeito do marketing, do consumidor e
do marketing sensorial. Todo o progresso obtido ao longo dessa pesquisa permitiu
alcancar ndo sO os objetivos definidos como também responder ao problema de

pesquisa.

E possivel concluir que ha marcas que fazem o uso efetivo e consistente das
estratégias sensérias no ponto de venda com os consumidores, permitindo a criacdo e
sustentacdo de sensacdes e sentimentos positivos em relacdo a marca, como, por

exemplo, o Octavio Café.

Pdde-se observar que o marketing sensorial é uma alternativa quando as
estratégias utilizadas sdo bem estruturadas e desenvolvidas, ndo somente para se
diferenciar dos concorrentes como para criar vinculos com os consumidores. E isso é
perceptivel no resultado da pesquisa realizada, pois varias marcas famosas e bem
posicionadas no mercado utilizam a sensorialidade como estratégia de marca, como a
Coca-Cola e a Intel. Aquelas que investem de fato no marketing sensorial tém retorno
direto nas vendas. Mesmo assim, apenas “10% das principais marcas do mundo
demonstram uma plataforma de marketing sensorial, embora a expectativa seja de um
aumento de 35% nos proximos cinco anos” (LINDSTROM, 2007, p. 215). Essa
estatistica foi proposta em 2007 em relacdo as marcas que utilizam de todos os sentidos
em suas estratégias. Hoje, 0 mais comum sdo empresas investirem em até trés ou quatro

sentidos.

Além disso, na pesquisa de campo, é identificavel que o Octavio Café tem maior
cuidado, zelo e investimento em suas estratégias sensoriais do que seus concorrentes, e
o resultado disso é refletido na percepcdo dos consumidores que escolheram o Octavio
Café como mais bem posicionado quanto as sensacdes que lhe foram provocadas. SO
teve elogios e foi escolhida pela maioria dos entrevistados como a marca preferida, e
justificaram essa escolha com base na ambientacdo da loja e nas sensagdes provocadas.

Os que escolheram a concorréncia so relataram o fato de ja serem clientes da loja.
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E possivel constatar também, com a pesquisa de campo, que marcas cComo 0
Octévio Café, que valorizam e investem estrategicamente nas técnicas do marketing
sensorial, destacam-se daquelas que ndo fazem um estudo completo a respeito do que

utilizam e do retorno que tém, como a concorréncia.

Conforme Lindstrom, o branding sensorial é o estimulo criado para a marca se
relacionar com os consumidores. Hoje, eles ja reconhecem a importancia que tém no
mercado e, diante disso, ndo querem ser apenas mais um a consumir, ao contrario,
querem se sentir valorizados. Por estarem mais criticos, eles identificam as sensagdes
experimentadas no ponto de venda como um pacote completo ligado a marca e
vivenciam o momento da compra de forma mais emocional. E, inseridas nesse contexto,
as empresas que valorizam o consumidor se destacam no mercado, pois sdo

reconhecidas por eles, cria-se uma ligacéo entre a marca e o0 consumidor.

Assim, o marketing sensorial tem sido o atual caminho para se conseguir éxito
no mercado. S&o ainda estratégias de foco das empresas para atrairem e serem um ponto
de diferenciacdo aos consumidores. Com a rapida renovacdo de ideias e estratégias,
guem ndo se adequar as atualizacbes do mercado vai ficar para tras e,

consequentemente, sera substituido por empresas melhores.
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