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RESUMO

Este projeto se baseia no design estratégico e branding para o fortalecimento
da marca Organomix, um supermercado online de alimentos organicos e
saudaveis. A partir da analise inicial da empresa e de seus concorrentes,
identificamos que o design de experiéncia pode ter um papel fundamental para
agregar valor a marca, criando pontos de contato que aprofundem a relagao da
empresa com seu consumidor, ainda muito limitada a esfera virtual. Sendo
assim, este projeto objetiva a criagdo de uma concept store para o
supermercado online de organicos, apresentando o produto por meio de uma

experiéncia multissensorial.

Palavras-chave: Design estratégico.Branding. Experiéncia multissensorial.
Concept store. Design de Interiores.
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1. INTRODUCAO

A concept store € uma loja fisica, criada para reforgcar a esséncia da marca e
definir seu posicionamento perante os consumidores. Difere-se das demais
lojas devido ao alto grau de investimento e conceito diferenciado, além do

impacto diante de uma experiéncia imersiva.

Com maior visibilidade a partir da criagdo da concept store, visa-se 0
fortalecimento dos conceitos tangiveis e intangiveis da marca, tornando-a mais
proxima dos consumidores, criando uma atmosfera de fidelizacdo e

reconhecimento através da dindmica da loja e de sua atmosfera visual.

Dentro da loja acontecerdo workshops quinzenais, voltados para a gastronomia
organica, visando a aproximagdo da marca com o0s consumidores. Esses
eventos proporcionardo além da promocdo e venda dos produtos, uma
experiéncia aos clientes. A concept store também proporcionara a venda dos
produtos comercializados pela empresa e apresenta uma diferenciada

dindmica de compras.

Nos workshops os chefs convidados (especialistas em cozinha saudavel) vao
preparar receitas em um ambiente dedicado na loja para esses eventos e,
assim, dividir informagdes sobre a importancia da alimentagao e dos orgénicos.
Essa é uma forma de agregar valor ao espago utilizando-se do design de
experiéncia, e consequentemente, afirmar a relagcdo de preocupag¢ao da marca

com 0S seus consumidores.

A dinamica diferenciada da loja envolve atividades como a “colheita” dos
legumes, verduras, temperos e das frutas. Sera uma simulagdo, que ira
envolver os cinco sentidos para gerar sensagdes nos consumidores e
transporta-los para a vivéncia da colheita.Os temperos estardo plantados em
caixotes, ainda na terra. O consumidor vai retira-los diretamente do lugar onde
foram germinados e cresceram. Ja o pomar ficara localizado em uma parede
coberta de folhas, como uma grande arvore, em que o ato de subir em escadas
e se “esticar” para pegar as frutas no alto sera mantido, como nas plantagoes.
Grande parte da experiéncia acontece nessa hora, ja que voltamos a pensar

em uma integragdo maior com os produtos naturais e suas origens.
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A implantagao da concept store consiste em um projeto de design estratégico e
branding, englobando planejamento, criagdo de comunicagao visual e
desenvolvimento de uma interacdo entre o ambiente construido e o
consumidor. Estas solugdes serdo apresentadas pelo viés do design e de seus
conceitos, tais como: design de servigo, design de experiéncias, branding,
identidade visual, brand equity, BRAND sense, espagos de interagao, entre
outros. Para isso este projeto terd como referencial teérico os trabalhos de
David Aaker (1998), Martin Lindstrom (2011), Gilberto Strunck (2001), entre

outros.

1.1 PROBLEMA

A marca Organomix ja alcangou numeros altos dentro do mercado de venda de
alimentos orgénicos, mercado este que possui tendéncia ao crescimento nos
proximos anos, conforme registros do projeto Organics Brasil. Porém, para sua
expansao, precisa atingir um publico ainda maior de novos consumidores. Além
disso, a empresa precisa de uma diferenciagao por meio de uma comunicacao
visual unica e pregnante, gerando reconhecimento da marca tanto pela sua

atmosfera visual quanto do seu valor intangivel.

1.2 OBJETIVO GERAL

A partir de um projeto de design estratégico e de branding para a marca
Organomix, objetiva-se o aumento da identificagdo dos consumidores com a
empresa, por meio de uma experiéncia marcante e significativa, que fortalega
seus vinculos com a marca. Para isso, como solugdo de design, foi
desenvolvida uma concept store, onde sera gerada tal experiéncia: o cliente
podera experienciar diversas atividades como comprar, aprender, colher e
experimentar. Portanto, havera tanto o planejamento estratégico desse novo
ponto de contado da marca com o consumidor, quanto de todas as atividades

que ocorrerao para que essa experiéncia agregue valor a Organomix. Essa
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estratégia geral estara refletida na linguagem sensorial da loja e na sua

comunicacao visual.

1.3 OBJETIVOS ESPECIFICOS

Diante do objetivo geral citado anteriormente, foram definidos alguns objetivos
especificos que fizeram parte do desenvolvimento do projeto. S&o eles:

. Pesquisar/analisar dados da empresa Organomix e avaliar seus

concorrentes, a fim de entender o espaco projetual.

. Pesquisar conceitos importantes para a construgcdo do projeto como
design de experiéncia, branding, identidade visual, valores da marca e design
de servigos, para que assim seja possivel definir um posicionamento adequado

para a marca em quest&o.

. Pesquisar sobre concept stores e a interagcdo com o consumidor.
. Desenvolver a atmosfera sensorial da concept store.
. Desenvolver um projeto com pecgas graficas e material de divulgagao

que reforce o DNA da marca.

1.4 JUSTIFICATIVA

A experiéncia proporcionada pela marca é a chave para a escolha final do
consumidor. Essa valorizacdo esta relacionada a tudo o que diz respeito a
mesma. Diante disso, todo o material relacionado a marca é essencial, pois
esse conjunto de valores tangiveis e intangiveis ddo ao consumidor a
oportunidade de imersdo e experimentacdo da esséncia da marca. Dessa
forma, as empresas conseguem a lealdade dos seus clientes devido ao
envolvimento elevado a um patamar superior. Essa experiéncia da marca gera
resultados além das vendas. E esta € gerada por meio de um olhar quase

individual para aqueles que a consomem.
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A escolha da Organomix para o trabalho foi justamente pela proposta que ja é
apresentada pela empresa. O fato de promover a qualidade de vida por meio
da venda de alimentos orgéanicos e naturais vai ao encontro da necessidade
dos consumidores de terem mais opg¢des para uma alimentagcdo saudavel.
Além disso, a empresa € sustentavel no ambito social, ja que uma boa parte da
sua producdo provém de culturas familiares e pequenos exportadores,
incentivando-os na producgédo desses organicos. A Organomix se destaca das
demais a partir do momento em que se transforma em uma empresa com
preocupacdes além da venda, mostrando-se interessada nas necessidades dos
consumidores e dos fornecedores. A entrega de valor da marca diante dessas

responsabilidades acaba fortalecendo-a, gerando um diferencial de mercado.

Segundo um conceito muito explorado por David Aaker (1998, p.16), brandy
equity é tudo o que lida com o valor da marca, mas que vai além do patrimdnio
fisico, sendo o valor da imagem e a lealdade de seus clientes. Percebe-se a
preocupacao de ter uma comunicacao visual alinhada a outras necessidades
como a de construir uma relacdo mais intima e sélida com os consumidores.
Aaker (1998, p.17) explica que os valores intrinsecos as marcas sao 0s
geradores atrativos de percepgao positiva na mente das pessoas.

Nesse contexto, o trabalho visa explorar as vertentes do design que propiciaréo
a completa imersdo na concept store, contando com uma atmosfera visual
alinhada aos valores da marca, fortalecendo a relacdo dos consumidores com

a Organomix, agregando valores e contribuindo para o seu crescimento.

2. REFERENCIAL TEORICO

2.1 BRANDING

Primeiramente deve-se contextualizar os conceitos do branding, para que
assim, possa ser entendido seu papel como principal ferramenta dentro da
construgdo da marca. Conforme Pavitt (apud Silva2007, p.02) explica que

“branding é principalmente o processo de afixar um nome e uma reputacao
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para algo ou alguém” e Pinho (apud Silva2007, p.02) define que “a marca € a
sintese dos elementos fisicos, racionais, emocionais, e estéticos nela
presentes e desenvolvidos através dos tempos”. Sendo assim, diante dos
conceitos citados, a marca tem um intuito primario de identificar e distinguir um
produto ou servico dos seus concorrentes. Entretanto, com o aumento da
concorréncia e a necessidade de diferenciacdo ainda maior dentro do mercado,
percebeu-se a primordialidade de a marca desempenhar diversos papeis
maiores e mais complexos dentro do planejamento estratégico das empresas.
Branding seria a gestdo da marca, favorecendo o seu reconhecimento e
promovendo a fidelidade dos clientes, contribuindo dessa maneira para a sua
percepcao sensorial, a experiéncia gerada e influenciando na decisdo de

compra.

A gestdo de marca vai muito além do design propriamente dito, envolvendo
acgdes interdisciplinares para o gerenciamento da marca em sua totalidade.
Schmitt e Simonson (apud Silva, 2007, p. 3), concluem que a fungédo do design
nao € limitado apenas as artes graficas e a criagdo da identidade visual para
empresas, mas objetiva também criar valor e estética que diferenciem a
empresa e seus produtos da concorréncia. Para eles, o design deve se
relacionar com a "criagdo de cultura" para os consumidores e a sociedade em
geral. Sendo assim, o branding engloba essa integragao entre diversas areas,
todas com o propédsito de gerar propostas que agreguem valor para a

atmosfera da marca e sua identidade.

A sociedade que se expande com o fortalecimento do consumo em massa
ampliou os meios de comunicacdo. Com essa intensificagdo, multiplas se
tornaram as possibilidades de canais de divulgagao para a identidade de uma

empresa, de um produto ou servigo.

De um lado, as mensagens dificilmente estdo em um canal Unico: os
casos de identidade corporativa e da marca sao claros exemplos
disso. Nossa sociedade hipercomunicada propde a uma mesma
“‘mensagem de base” varias vias de acesso ao individuo (o discurso
da marca no tempo ndo é sendo a diversificacdo coerente dessa
mensagem de base). Quer dizer, o individuo estd na posicdo de
recepgao diversificada, onde recebe os diferentes elementos da
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mensagem de base, em conjunto ou separado, simultdneos ou
diacronicos, por varios canais paralelos ou, de toda forma, em
contraponto, onde cada canal concorre com suas distorgdes préprias
e suas coeréncias relativas, para a configuragdo da imago no cérebro
do receptor. Esses canais dao, por exemplo, enfoques muito
diferentes aos aspectos denotativos e conotativos da marca. (Costa
apud Hermida, 2010, p. 8)

Diante dessa expansao dos meios de comunicacao e da real necessidade do
fortalecimento das marcas para que se destaquem das demais, assume-se a
necessidade do branding (tendo a fungédo de posicionar e gerenciar a marca) e,
consequentemente, da criagdo de um conjunto homogéneo e pregnante dos

elementos visuais que agreguem valor a marca.

Para Schmitt e Simonson (apud Silva, 2007, p. 3):

Surgiu um mundo onde design, identidade e estética passaram a ser
vistos como parte das comunicagées de marketing integradas; um
mundo onde designers e consultores de identidade nao deveriam se
ocupar apenas com artes graficas e design, mas também com o
comportamento dos consumidores e estratégias de marketing; um
mundo no qual uma organizacdo e sua identidade de marca
passaram a interessar a todas as pessoas envolvidas no

planejamento estratégico de orientagédo corporativa e valor de marca.

Sendo assim, o branding tem a fungao de gerenciar esses discursos da marca,
buscando uma unidade em todas as formas de contato. Entende-se que essa
gestdo da marca pode ser considerada um sistema de agbes que visa o
estabelecimento de imagens, percepgdes, experiéncias e associagdes que o

consumidor deve fazer ao se relacionar com um produto ou empresa.

Rodrigues (apud Silva, 2007, p. 3), ressalta ainda que “a interagao do branding
€ fazer com que a marca ultrapasse sua esfera econbmica, passando a fazer
parte da cultura e a influenciar o comportamento das pessoas, num processo
de transferéncia de valor para todas as partes interessadas da marca”. Strunck
(2001, p. 34) explica os principios utilizados em muitos casos para a concepgao
de identidades visuais: “[...] quando [as marca] conseguem estabelecer um
relacionamento afetivo [com os consumidores], criam suas herangas, tornam-

se simbolos de confianga, ganham uma historia e geram riquezas”. Argumenta
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ainda que [...] na sociedade da imagem, é vital que uma corporagéo saiba
construir e administrar sua propria marca, sob pena de sucumbir num mercado
cada vez mais competitivo” (Strunck, 2001, p. 34). Ainda segundo Strunck
(2001, p. 36), os “negocios vencedores” tém as marcas como “[...] grande
patrimdénio, capazes de transferir valores ao que €& oferecido ao publico”. O
autor coloca que as marcas “vencedoras” sdo as que objetivam “criar” também

beneficios emocionais que levam a sua fidelidade.

Diante das referéncias dos autores, o branding se relaciona diretamente com o
consumidor, estabelecendo um relacionamento emocional entre a marca e o
cliente. A transferéncia de valores citada por Strunck na passagem acima pode
ser entendida como o surgimento de uma cultura por meio das acgodes

promovidas pela marca.

Segundo Oliveira (apud Silva, 2007, p. 04), a evolugado da marca passa por trés
estagios: assertivo, assimilativo e absorvitivo. No primeiro estagio, assertivo, a
marca fala para o consumidor, comunica seu ponto de vista, dizendo que sao
as melhores e que basta confiar nelas para se fazer a coisa certa. No segundo
estagio, assimilativo, as marcas assumem uma posi¢cao de dialogo, em que o
cliente pensa que pode ser importante para o crescimento da marca (¢ uma
relacdo de igualdade e participacdo). No terceiro estagio, absorvitivo, as
marcas assumem uma posicdo de convivio, tornam-se parte da vida do
consumidor, motivando-o ndo s6 a utilizar sua marca, mas tudo o que se

relaciona a ela.

Para Tavares (apud Silva, 2007, p. 04), “o significado da marca é resultado de
pesquisas, inovagdo e comunicagao e outros, que vao sendo agregado ao
processo de construcado”. Por isso, a marca esta em constante mutagao dentro
de um eixo proprio. Essa é a parte essencial de um processo continuo e
integrado de gestdo. A marca nunca para de agregar valores ou crescer, de
incorporar novas politicas ou ideias, de ampliar horizontes, sempre dentro da
sua esséncia e sem deixar de pensar em sua unidade. O papel do branding é
gerenciar a marca para que essas pesquisas, inovagbes e comunicagao
estejam alinhados com os valores da empresa e com toda a estratégia. Ou

seja, € de extrema importancia para a marca gerar uma busca constante de
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aperfeicoamento, reconhecimento e fidelidade por parte dos consumidores. Ela
€ a grande heranca da empresa, e € quem indica a qualidade dos produtos ou
servigos. Fortalecendo sua imagem diante dos consumidores, seu valor pode
ser usado como estratégia de diferenciagcédo diante deles, mantendo-se forte no

mercado e conquistando constantemente novos clientes.

A experiéncia gerada pela marca é de grande importancia. O que ela transmite
em termos de informacdo, emocido e sensagdo para o consumidor é o
verdadeiro passo para a repeticdo do ato de compra e, consequentemente,
para a fidelizacdo. As marcas sado formadas por esses simbolos emocionais e,
a medida que se tornam importantes na vida das pessoas, ndo sao mais
representadas pelos produtos, servicos ou empresas, elas passam a
corresponder aos desejos e tudo o que os consumidores relacionarem ao bem
estar e prazer. Pinho (apud Silva, 2007, p. 4), ressalta que ao “[...] adquirir um
produto, o consumidor ndo compra apenas um bem. Ele compra todo o

conjunto de valores e atributos da marca”.

Quanto ao valor da marca, este € formado pelas associagdes positivas do
produto ou servigco e da propria empresa, € que se traduzem em resultados
intangiveis, como: aceitacdo, satisfacdo e beneficios. Os mesmos se
convertem em resultados tangiveis do retorno sobre os investimentos
apropriados ao trabalho de branding. Considera-se, além do citado
anteriormente, que os valores intrinsecos as marcas sao os ativos geradores

de percepcgéao positiva na decisao de compra.

2.2 BRAND EQUITY

"O produto é algo que é feito na fabrica;

a marca é algo que é comprado pelo consumidor.

O produto pode ser copiado pelo concorrente; a marca € Unica.

O produto pode ficar ultrapassado rapidamente; a marca bem sucedida é eterna."
(Stephen King apud Aaker, 1998, p. 1)

Segundo David Aaker (1998, p.16), "brand equity € um conjunto de ativos e

passivos ligados a uma marca, seu nome e seu simbolo, que se somam ou se
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subtraem do valor proporcionado por um produto ou servigo para uma empresa

e/ou para os consumidores dela" . Sendo assim, o brand equity nao so6 cria

valores para a empresa, mas também para os seus consumidores, e seus

ativos e passivos vao diferir de contexto para contexto. De forma geral, esses

dois influenciadores podem ser agrupados em cinco categorias. Sao elas:

4.

5.

Lealdade a marca.

Conhecimento do nome.

Qualidade percebida.

Associagdes a marca em acréscimo a qualidade percebida.

Outros ativos do proprietario da marca — patentes, trademarks, relagoes

com os canais de distribuicdo etc.

Essas cinco categorias se desdobram e ficam cada vez mais especificas dentro

das partes, subdividindo os ativos e passivos, tanto em formas tangiveis (por

exemplo, o pre¢o) quanto intangiveis (como por exemplo a criagao de atitudes

e sentimentos positivos), como podemos ver a seguir:

Qualidade
percebida

Conhecimento
do nome

Associagao
da marca

Lealdade
amarca

Qutros ativos
da empresa

Brand Equity

Nome
Simbolo

Proporciona valor ao consumidor Proporciona valor para a empresa
através do aumento da sua: através do aumento da:

Interpretacdo/ Eficiéncia e eficicia dos
Processamento de programas de marketing

informaggo
Lealdade & marca

Maior confianca na
decisdo de compra Pregos/margens

Satisfaclio de uso Extensdes da marca

Incremento com o Trade

Vantagem competitiva

Figura 1: Ativos e passivos ligados a marca. Retirada de David Aaker (1998, p.16).
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Quanto a adicionar valor a marca na percepcgao dos clientes, esses ativos do
brand equity geralmente acrescentam ou subtraem valor para os
consumidores, afetando também sua decisdao de compra (tanto com relagéo a
experiéncias passadas quanto a familiaridade com a marca e suas
caracteristicas). Em suma, a experiéncia de utilizacdo passada ao consumidor
por esse produto aumenta sua satisfagcao, por meio da qualidade percebida e

das associacoes feitas pela propria marca.

Ja sobre proporcionar valor para a marca, Aaker(1998, p. 17)explica que "como
parte do seu papel em adicionar valor para o consumidor, o brand equity tem o
potencial de acrescentar valor para a empresa, pela geracdo marginal de fluxo

de caixa sob, pelo menos, seis formas”.

1. O brand equity pode destacar programas para atrair novos
consumidores ou reconquistar antigos, como promogdes que incentivem

experimentar um novo aroma.

2. O brand equity pode ressaltar o valor da marca. A qualidade percebida,
as associacdes e o nome conhecido proporcionam a razao da compra e afetam
diretamente a satisfagao de uso. Ou seja, esse acaba se tornando também um
aspecto tangivel. Reforgar essa lealdade a marca é especialmente importante
na ocasiao da compra, pois surge como uma resposta aos concorrentes, que
sempre buscam inovag¢des e vantagens em seus produtos para se sobrepor
aqueles ja consolidados e com publico fiel. "A influéncia potencial sobre a
lealdade por parte das outras dimensdes € tao significativa que é listada como
uma das maneiras pelas quais o brand equity proporciona valor para a

empresa", explica Aaker (1998, p.17).

3. O brand equity usualmente proporciona maiores margens, por permitir
tanto um premium price como a menor utilizacado de promog¢des. Marcas em
desvantagem terdo que investir mais em atividades promocionais, algumas das

vezes somente para manter sua posi¢ao na distribuicao.

4, O brand equity pode proporcionar uma plataforma para o crescimento e
expansdo da empresa, dando margem para a criagcdo de novas areas de

negocios dentro de uma mesma marca.
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5. “O brand equity pode dar novo impulso ao canal de distribuicao" (Aaker
1998, p.19), pois o comércio fica menos inseguro ao lidar com uma marca ja

reconhecida e consolidada.

0. Os ativos do brand equity proporcionam uma vantagem competitiva que
representa uma barreira para seus concorrentes. Uma posi¢cao forte de
qualidade percebida € uma vantagem competitiva dificil de superar. Convencer
os consumidores de que a marca X € muito melhor do que a Y (que ja estavam

habituados e fidelizados) é uma tarefa extremamente dificil.

O que importa reforgar € que lidar com branding requer atengado tanto aos
fatores mercadoldgicos (que seriam completamente tangiveis) quanto ao fator
humano (que poderia se apresentar como intangivel, sendo a relagdo com o
produto e a experiéncia do consumidor com o mesmo). O brand equity tem
como foco a dimensao do valor da marca, que seria justamente a percepgao
desses valores e o desenvolvimento do planejamento e dos processos para

que esse valor seja percebido e agregado a marca.

2.3 DESIGN ESTRATEGICO

“Desde a virada do século XXI a Confederagédo Nacional da Industria
— CNI — vem procurando conscientizar seus associados no Brasil da
importancia do Design como diferencial competitivo no mercado
globalizado. Projetos especificos foram desenvolvidos para a
industria moveleira e para a industria calgadista, s6 para citar alguns.
O fato é que as nagdes mais competitivas ja compreenderam ha
muito que a maxima de Tom Peters (2003) “Be distinct, or be extinct”
— “Seja distinto [diferente], ou seja extinto” — é essencial ndo s6 para
a competitividade, mas para a sobrevivéncia no mercado.”

(Hanson e Nitzsche, 2006, p. 1)

Grandes empresas como a Nike e a Apple dao particular importancia ao seu
design, inovando e indo além de suas tecnologias desenvolvidas. Tendo como
referéncia a Nike, a empresa € (sucintamente) um escritério de design que
desenvolve seu produto e tecnologia de renome mundial € ndo possui

nenhuma fabrica. Ou seja, seu foco ndo é a fabricagdo. O foco €& o
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desenvolvimento e a pesquisa para oferecer os melhores produtos. Sendo
assim, existem fabricantes de Nike no mundo inteiro: na Malasia, na China e
até mesmo no Brasil. Especificamente, o que conta é a inteligéncia e o design.
A “receita” se torna o principal. A confecgcdo se torna um processo

automatizado.

Esse tipo de design insere-se no moderno conceito de economia do
conhecimento, mencionada pela primeira vez por Drucker (apud Hanson e
Hanson e Nitzsche, 2006, p. 1) e cada dia mais integrado a economia do
mundo desenvolvido. Nessa economia 0 que importa € o conceito, o projeto e a

inteligéncia agregada a um produto ou servigo.

Diante disso, o design estratégico € a pratica das metodologias do design
aplicada a elaboracédo de estratégias para uma organizagdo. Esses métodos
envolvem as mais diversas vertentes de atuacédo, sendo o papel do design
estratégico justamente projetar a unido dessas areas em fungcdo da demanda

(sua problematica) especifica de cada empresa.

De acordo com Hanson e Nitzsche (2006, p.03), vale acrescentar neste ponto
que o design é um grande agregador de valor segundo a visdo de Porter. E o
design que transforma um produto genérico em um de grande valor agregado.
O alicerce do design estratégico esta na analise de dados e tendéncias tanto
externas quanto internas da empresa, permitindo decisdes baseadas em fatos
e nao na estética. Essa area aborda o design como um gerador de solugdes
visuais baseadas no plano de negdcios da empresa e no posicionamento da
marca. Essa é considerada uma forma eficaz para a gestdo, permitindo uma
investigacdo das demandas e a criagdo de um plano estratégico, tornando-se

uma forma eficaz de inovacao.

As metodologias do design estratégico aliadas as suas ferramentas fazem
aumentar a capacidade de inovagdo da empresa e priorizam a entrega de valor
para os consumidores. O diferencial da marca se torna o pensamento
estratégico, que ocorre por meio do conhecimento e entendimento sobre o
produto/servico/empresa. A partir disso, sdo encontradas as problematicas
daquela determinada marca e as solugbes sao apresentadas por meio do

design e suas metodologias.
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A visdo empresarial da atualidade sobre o design ainda esta se ampliando e se
tornando fundamental (e cada vez mais), em que a competitividade do mercado
€ maior e 0 espago para as marcas se torna cada vez mais apertado entre as

prateleiras dos produtos e em buscas online.

Nessa parte, € apropriado retornar a um conceito citado anteriormente por
Hanson e Nitzsche (2006, p. 4) e gerador de valor: inovagao. O autor destaca
ainda que a inovagcdo € “a unica forma de converter a mudanga em
oportunidades”, e destaca que essa possa ser a unica forma de uma empresa
crescer e até mesmo sobreviver. Ou seja, a inovagdo deve ser organizada
como uma atividade sistematica para ser bem-sucedida (apud Hanson e
Nitzsche, 2006, p. 4).

O Manual de Oslo (apud Hanson e Nitzsche, 2006, p. 4) define inovagdo como

a implementacdo de uma nova solucido visando melhorar sua posi¢ao

competitiva, seu desempenho ou seu know-how (conhecimento)”.

Este manual também sugere que exista uma inovagao disruptiva ou radical;
que seria quando se rompem 0s parametros pré-existentes e se introduz um
conceito, comportamento ou processo inteiramente novo, segundo Christensen
e Raynor (apud Hanson e Nitzsche, 2006, p. 4). E também existe a inovagao
incremental; aquela que acrescenta uma nova camada ou dimensao ao que ja
existe, segundo Affuah (apud Hanson e Nitzsche, 2006, p. 4). Trata-se,

resumidamente, de fazer algo novo ou aperfeigoa-lo da melhor forma.

Apresenta-se atualmente um mercado que busca o diferencial e a inovacao,
que pensa em seus consumidores e quer agregar valor a sua marca a partir

das experiéncias geradas por ela.

Segundo o ex-ministro do Trabalho dos Estados Unidos Robert Reich (apud
Hanson e Nitzsche, 2006, p. 08), chegou a hora de “esquecermos a
‘administracdo da marca’, como ela costuma ser definida. Os consumidores
nao querem apenas a garantia de que estdo recebendo o que costumavam

receber. Eles querem alguém que os guie até o que é novo”.

As grandes empresas comegam a perceber que necessitam de “trabalhadores

do conhecimento”, que trabalhem em equipes multidisciplinares e aprendam a
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administrar ideias de diversas disciplinas. O designer se tornou um pensador e
um agilizador para transformar os projetos em solugdes tangiveis, passando

pela busca e entendimento da problematica.

De acordo com Farson (apud Hanson e Nitzsche, 2006, p. 09):

Uma definicdo de design é a intervengéo no curso dos eventos para
produzir um efeito desejado. Outra definigdo € que o design é o
prélogo das intengdes nos negocios humanos. Uma terceira
especialmente elegante descrigdo € que o desigh muda as coisas de
uma condicdo existente para uma outra preferida. Essa ultima reduz a
complexidade da idéia do design, mas eu gosto das trés definigdes.
Design nao precisa ter um componente visual. Ultimamente, qualquer

coisa intencional pode ser chamada de um ato de design.

A percepcéo do design estratégico como atividade de agéo tangivel passa a

ser uma uniao entre os dois lados do cérebro, o racional e o emocional.

2.4 DESIGN DE EXPERIENCIA

Segundo o Oxford Dictionary of English,uma experiéncia pode ser definida
como: “Nome: um evento ou uma ocorréncia que causa uma impressao em
alguém. Verbo: sentir (uma emogdo ou uma sensagao)’. Ja para a
epistemologia’, a experiéncia é a percepgao direta e caracteristica daquilo que
se apresenta a uma fonte cognitiva de informacdes (faculdades mentais como
a percepgao, a memoria, a imaginagado e a introspecgéo). Percebe-se entéo,
em ambas as definicbes, que a experiéncia se direciona para o0s
acontecimentos que ocorrem por meio de algum estimulo e sdo sentidas por

aqueles que a vivenciam.

Partindo desse principio e indo em direcdo a relacdo entre experiéncias e
marcas, uma experiéncia de consumo €&, segundo Shaw (apud Agostinho,
2013, p. 21), a mistura do desempenho fisico de uma empresa e emogdes

evocadas, intuitivamente medidas por meio das expectativas dos clientes em

'Ramo da filosofia que trata da natureza, etapas e limites do conhecimento humano,
especialmente nas relagdes que se estabelecem entre o sujeito e o objeto do conhecimento.
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todos os momentos de contato. Isto €, as experiéncias representam
expectativas fisicas e emocionais em todas as situacdées em que o consumidor
se relaciona com essa marca. Segundo 0 mesmo, a experiéncia do consumo
transforma-se numa fonte da comunicagcao, ocorrendo além de um evento de
curta duragdo direcionado a uma comunicagdo espontanea. Ou seja, a
experiéncia é o resultado de um acontecimento relacionado diretamente com
aquele que a vivenciou, estabelecendo vinculos emocionais € memoraveis, que
poderdo ser acessados ao longo da vida e influenciardo em possiveis decisées

futuras.

Gilmore (apud Agostinho, 2013, p. 22), afirma que existem quatro dominios de
experiéncia. Estes dominios definem-se de acordo com o nivel de participagao
e 0 ambiente onde o consumidor se insere, isto €, a experiéncia que melhor
vivencia. As combinag¢des dos niveis de participacdo e de ambiente, onde o
consumidor se insere, resultam em diferentes tipos de experiéncias, como se

pode verificar abaixo:

Absorgao

Entretenimento Educacional

Participagao Participagao
Passiva Ativa

Estética Escapista

Imersao

Figura 2: Quatro dominios da experiéncia.

O gréfico é, primeiramente, separado em dois eixos. O primeiro, o vertical,
opde absor¢cdo e imersdo.A absorcdo € o tipo de compreensdo das
informagdes ligado ao intelectual Ocorre nesse extremo uma contemplagédo do
conhecimento transmitido. Ja a imersao, volta-se para uma experiéncia mais
presencial, com maior participacédo e entrega por parte do envolvido. Ja o

segundo eixo, o horizontal, coloca os polos passivo e ativo da participagéo.
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Formam-se pelo cruzamento desses eixos, quatro quadrantes: entretenimento,

educacional, estético e escapista.

O entretenimento é o mais passivo dos dominios, em que consumidor absorve
passivamente a experiéncia por meio dos seus sentidos sem nela participar,
como por exemplo quando assiste a um espetaculo ou televisdo, ouve musica

ou |é por simples prazer.

No dominio educacional, o consumidor absorve os eventos que se desenrolam
perante ele, mas, ao contrario do entretenimento, toma uma posigéo ativa no
desenrolar da acdo. Desta forma, € necessario envolver o consumidor
intelectual e fisicamente para que possa ser transmitido o conhecimento

objetivado na experiéncia.

No dominio escapista, os encontros memoraveis contemplam uma maior
imersao e participacdo do consumidor além das anteriores. Sendo assim,
podemos exemplificar este tipo de experiéncias como a ida a um parque de
diversbes, um cassino ou um restaurante tematico. O consumidor ndo vé a
acao desenrolar-se, mas torna-se o ator da agcdo e, consequentemente, da

experiéncia.

Ja no dominio estético, o consumidor fica imerso na experiéncia que decorre
perante os seus sentidos, mas pouca ou nenhuma participagao tem durante a
experiéncia. O consumidor nao afeta o ambiente, mas nio deixa de ser afetado

pela experiéncia, como visitar o Grand Canyon ou um museu.

Resumindo, na experiéncia educacional o consumidor quer aprender; na
escapista, quer fazer; na de entretenimento, quer sentir; e na de experiéncia
estética o consumidor quer apenas estar e ser deslumbrado pelo ambiente,
afirma Gilmore (apud Agostinho, 2013, p. 24).

A referéncia dos dominios experienciais ndao deve ser tomada como uma
supremacia de um nivel perante o outro. O intuito é organizar e tornar mais
claro o entendimento das possibilidades bases para a construgdo das
experiéncias. O pensamento diante disso deve ser o de complementacao, de
modo que sejam utilizados varios dominios, criando um acontecimento

memoravel ao consumidor.
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Segundo o artigo “Reflexdes sobre o conceito de design de experiéncias’,
escrito por Karine Freire (2009), o tema design de experiéncias surge a partir
do reconhecimento de uma era poés-industrial, em que o principal
desenvolvimento econdmico passa dos produtos para os servigos. Devido a
natureza intangivel e internacional dos servigos, a compreensao da experiéncia
do consumidor passa a ser essencial. A partir disso, o designer comecga a
projetar e interferir no contexto em que ocorre essa experiéncia, visando

produzir uma emogao positiva no consumidor.

De acordo com Forlizzi (apud Freire, 2009, p. 2), é importante lembrar que,
embora o tema “design e emogao” esteja atualmente em voga, ndo é tdo novo
para o campo do design. Os autores consideram o design como uma arte
produtiva que concebe planos, implementa ambientes e sempre esteve
preocupada com as experiéncias emocionais dos que consomem o produto ou

servigo projetado.

A primeira mengéo ao termo “emogao” em um texto sobre design foi no artigo
“‘Declaration by design: Retoric, argument, and demonstration in design
practice”, escrito por Richard Buchanan (1985). O autor busca trazer a teoria da
retérica para o design, partindo do principio de que esta é uma arte de moldar a
sociedade, ou seja, mudar o curso dos individuos e da sociedade. A retorica
também tem o poder de configurar padrdes para novas agoes.

Buchanan também acredita que os designers, ao apresentarem novos produtos
para usuarios, influenciam a acao dos individuos e comunidades, modificando
atitudes e valores e, com isso, acabam por moldar a sociedade de maneiras

surpreendentes.

Os trés elementos indicados pelo autor como componentes do argumento de
design sdo: (1) qualidades inter-relacionadas do pensamento tecnolégico, (2)
carater ou ethos e (3) emogdes. O desafio para o design é justamente colocar
um publico dentro de um pensamento, influenciando sua atitude e
comportamento, para quando o produto/servigo for utilizado, o mesmo ja estara

convicto de que é algo emocionalmente desejavel e valioso para sua vida.
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Thomas Mitchell (apud Freire, 2009, p. 3) escreveu o livro Redefining
designing: From to experience em que traz a tona uma nova teoria, na qual as
necessidades e desejos dos usudrios s&o centrais para o design. A medida que
a experiéncia dos usuarios foi se tornando algo central para o processo de
design, a qualidade da mesma pode ser percebida de forma mais completa, o
que levou a uma maior conscientizacdo do processo, suas implicacoes e seus

resultados no campo do design.

Nessa nova abordagem, Mitchell (apud Freire, 2009, p. 3) identifica trés

tendéncias distintas para o design:

1 - Design colaborativo: refere-se a buscar um meio no qual designers e nao
designers possam participar como parceiros iguais no processo de design,
moldando n&o apenas os resultados, mas os proprios objetivos de projeto. Em
outras palavras, seria uma interdisciplinaridade na projecdo de cada

experiéncia.

2 - Design contextual: relaciona-se as condi¢gdes ou situagdes dinamicas do
contexto no qual os objetos estédo inseridos, como uma forma de catalisar as

experiéncias estéticas dos usuarios, em um limite muito proximo da arte pura.

3 - Design intangivel: é relativo ao tempo e espago da experiéncia
propriamente dita.

Uma experiéncia é feita de pequenas partes de outras experiéncias
relacionadas tanto ao contexto, ao produto, as pessoas, as interacdes e a
todas as outras variaveis implicitas e explicitas do processo. Os autores do
livro The building blocks of experience: Na early framework for interaction
designers, Jodi Forlizzi e Shannon Ford (2000),afirmam que um produto pode
oferecer uma historia de interagdo, porém existem fatores que interferem na
interpretacdo pessoal daqueles que vivenciam tal situacdo. Seriam eles: (1)
diferentes vivéncias culturais, (2) estados emocionais que podem causar
interpretacdes subjetivas no determinado momento e (3) o elemento acaso,
quando os eventos acontecem de maneira aleatdria, porém parecem

significativos para algumas pessoas.
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Quando se lida com o fator humano, devem ser analisadas o maior numero de
variaveis que podem ser envolvidas no processo, lembrando sempre das
possiveis interpretagcdes pessoais. Essa interacdo entre os seres humanos, o
contexto e o produto traz a tona os sentidos, a sensibilidade, as habilidades
motoras e mentais, as intengcdes, expectativas, os valores pessoais, as
experiéncias prévias, entre outras. Se analisarmos somente as citadas,
esquecendo das tantas outras encontradas na experiéncia, percebe-se uma

variavel sempre presente: a constante mudanca.

Por isso, é importante pensar que por meio das suas formas, texturas, cores,
sons, marcas, comportamentos, entre outras manifestagdes, os produtos se
beneficiam das caracteristicas pessoais dos individuos. Sendo assim, diante de
tais caracteristicas, a experiéncia que resulta dessa interacdo é também

moldada pelo momento e pelo lugar no qual a pessoa e o produto se reunem.

Portanto, ninguém pode controlar a experiéncia subjetiva das pessoas, mas
sim ajustar elementos, influenciando emogdes, qualidades sensoriais (sons,
cores, texturas, aromas etc), especificidades comportamentais (logica,
raciocinio, feedback) e mantendo aqueles que vivenciam dentro de uma
atmosfera de possibilidades. E um caso de influenciar as pessoas e ndo

somente projetar da experiéncia.

Diante do contexto abordado anteriormente, o design de experiéncia vem
sendo um fator importante de relacionamento entre marca e consumidor desde

o reconhecimento de uma era pds-industrial.

Todos os dias, marcas tentam fazer parte da vida das pessoas, mas néo se
esforcam muito para entender seus comportamentos ou criar um vinculo mais
concreto. Elas querem falar, mas pouco ouvir ou, ainda menos, observar. A
maioria das empresas se esfor¢a para gritar sobre seus beneficios, mas pouco
para fazer parte da vida dos seus consumidores. Isso ocorre, na maioria das

vezes, por uma gestdo equivocada da marca, em que o branding néo é o foco.

O branding constréi e administra uma marca por meio de todos os pontos de
contato afetivos vivenciados pelo consumidor. Um ponto de contato € qualquer

momento em que uma pessoa interage com a sua marca, seja antes, durante
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ou no momento da compra/servico, online ou off-line. Sua importancia € manter
a gestdo alinhada e, a partir disso, sdo desenvolvidas e construidas as
experiéncias devidas dentro da atmosfera daquela marca, buscando atingir o

seu publico-alvo de forma impactante e, principalmente, memoravel.

Mas o que realmente é levado em conta pelo receptor dessas informacdes
vindas das marcas? Isso pode depender diretamente do nivel de experiéncia
proporcionado. A emocao € ativada quando recebemos estimulos dos sentidos
e isso influencia diretamente nosso processo decisorio. Além disso, 80% das
impressdes sao formadas quando ocorre a comunicagao "nao verbal" entre as

pessoas.

Como o consumidor recebe e processa as informacdes? O que faz realmente
sentido? Em julho de 2014 foi realizada, pelo fundador e diretor da Ideia
Marketing Paulo Lima, uma pesquisa com 220 pessoas sobre as experiéncias e
momentos de suas vidas que tinham significado e como os mesmos ativavam

seus cinco sentidos.

O objetivo da pesquisa era orientar as empresas a utilizar os processos de
BRAND sense (método de pesquisa desenvolvido por Martin Lindstrom e
registrado em seu livio BRAND sense, que utiliza técnicas avancadas de
Neuromarketing como ferramenta de extragdo de informagdes) a favor de seus
produtos a partir dos resultados e conclusdes obtidas. Foi utilizado como base
para o estudo o “Grafico dos 5 sentidos” apresentado inicialmente por Jinsop
Lee, no TED2013.

A metodologia consiste em uma escala de ativagdo de cada sentido, onde 1
seria nada ativado e 5 totalmente ativado. Foram listadas seis experiéncias da
vida cotidiana e cada entrevistado respondeu a escala com suas respectivas

ativagoes.

Segue a conclusdo da média de ativagdo de cada sentido diante das seis

experiéncias apresentadas a seguir.
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comer pizza |
em casa

Figura 5: Experiéncia - Tomar sol na areia da praia.
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show de uma
banda que gosta

Figura 7: Experiéncia - Sexo.

jantarcomo(a)'
namorado (a) -~

—

Figura 8: Experiéncia - Jantar com o (a) namorado (a).
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A pesquisa apresentou as seguintes conclusoes:

e As respostas podem parecer oObvias, mas cada uma ira depender
exclusivamente do perfil de quem esta respondendo. Ou seja, isso
mostra a importadncia de delimitar o publico-alvo para obter uma
uniformidade maior, abrangendo um universo mais resumido e mais
proximo.

¢ Na situagao “comer pizza em casa” para muitos, o tato pode ser pouco
ativado. Porém buscando um universo de amigos que come a pizza com
a mao, esse sentido faz parte de toda a experiéncia. Novamente, a
situagdo, ambiente e momento de cada um, influencia os resultados
diretamente;

e Jantar com o namorado (a), ja presume um restaurante mais “elitizado”.
Com isso, os numeros dos 5 sentidos foram altos. O mesmo poderia
acontecer em um lugar mais simples e acessivel. No caso, a classe a
ser atingida n&o orienta o uso ou nao de agbes sensoriais. Se relaciona,
nesse caso, muito mais com uma questdao pessoal e intangivel, da
ansiedade pelas boas experiéncias e momentos memoraveis.

e O sexo foi a experiéncia que mais obteve notas altas, por se tratar de
um ato onde sdo trazidos a tona todos os sentidos, de forma quase

simultanea.

Concluindo o estudo, a bagagem cultural de quem respondeu afeta
completamente a sua resposta. Se uma pessoa ja passou por uma experiéncia
ruim na praia, ira atribuir notas completamente diferentes daqueles que vao a

praia todos os finais de semana surfar ou praticar um esporte.

Cada sentido é ativado de forma diferente por cada perfil de pessoa. E isso é
uma das maiores licdes que se pode levar para as empresas: uma pesquisa
otima, porém mal direcionada, pode trazer resultados nulos ou distantes da

realidade.

Em outro momento da mesma pesquisa, foi perguntado ao mesmo grupo quais
seriam os momentos em que os sentidos sao, para eles, quase totalmente

ativados. As respostas foram as seguintes?

34



e Fazer caminhada;

e Praticar esportes radicais;

e Acariciar o animal de estimacao;
¢ Viajar de carro ou moto;

e Conhecer novos lugares;

Ou seja, € preciso aproveitar momentos que ja sdo marcantes na vida das
pessoas para, inseridos neles ou fazendo parte de, fortalecer a marca.

O estudo cita também que ndo € preciso ativar os cinco sentidos em todos os
pontos de contato com a marca. Nem sempre isso € possivel. Ao identificar um
sentido como menos favorecido, a alternativa é criar acdes para potencializar
aquele determinado dentro de uma experiéncia ja existente ou em uma

completamente nova.

E como se o cérebro humano tivesse cinco faixas onde armazena emocdes,
sentimentos, memorias e valores, ou seja, quanto mais faixas vocé ativar,

maior sera a relagao incorporando-a em longo prazo.

2.5 BRANDING SENSORIAL

Cada vez mais os consumidores expressam um desejo
multidimensional de incorporar uma abordagem sensorial completa.
Os jogos de simulagado 4-D que incluem visdo, som, tato e olfato sdo
instalagdes permanentes em parques tematicos e salas de video do
mundo inteiro.(Martin Lindstrom, 2007, pag. 79)

Os dados que seguem nesta parte especifica estdo relacionados a pesquisa
BRAND sense, realizada por Martin Lindstrom e registrada em seu livro

BRAND sense — a marca multissensorial (2007).

Segundo dados da pesquisa, existe um conflito entre a importancia dos
sentidos para as pessoas € a comunicacao atual. Esse pode nao ser um dado
tdo surpreendente, porém o mundo do branding acabou o ignorando por

bastante tempo. Os dados que emergiram do estudo BRAND sense revelam
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que quanto mais pontos sensoriais forem estimulados, maior sera o numero de
memorias sensoriais ativadas. Ou seja, quanto maiores essas memorias
sensoriais ativadas, mais forte sera a lembranca e o vinculo do consumidor

com a marca, influenciando em sua adeséao.

De acordo com Lindstrom (2007, p. 80):

Com base no estudo BRAND sense, vemos que o apelo
multissensorial afeta diretamente a percepgdo da qualidade do
produto e, consequentemente, o valor da marca. O estudo demonstra
também uma correlagéo entre o preco de uma marca e o numero de
sentidos que ela atrai. Marcas multissensorial poderao ter pregos
mais altos que marcas similares com menos caracteristicas

sensoriais.

Diante disso, percebeu-se a necessidade de olhar e entender atentamente
cada um dos cinco sentidos, a fim de compreender suas particularidades e

aplica-los de maneira eficaz em cada caso especifico de branding.

Audicéo

O som coloca-nos dentro do quadro, ou transforma o quadro em mais
do que uma imagem. Como o esquimo pede ao visitante que chega
do frio: "Fale para que eu possa vé-lo. Acrescente uma voz, mesmo

que seja um sussurro, para estar realmente ali".
David Rothenberg (apud LINDSTROM, 2007, p. 82)

Para o cinema, o som é fundamental para a construcdo da histéria e para o
desenvolvimento do clima. A sonorizagao envolve, leva e conduz o espectador.
O som esta ligado aos circuitos emocionais, tanto que mesmo na época do
cinema mudo, os filmes eram (muitas das vezes) acompanhados por um

pianista enquanto na tela passavam as imagens mudas.

Ouvir é uma atitude passiva e escutar, uma atitude ativa. O som atinge tanto o
passivo quanto o ativo, ambos importantes para influenciar o comportamento

do consumidor. A diferenga entre um e outro é justamente a compreenséo.
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Enquanto ouvir envolve receber informag¢des através do ouvido, escutar € a

capacidade de filtrar, focar seletivamente, lembrar e responder ao som.

Ligado aos circuitos emocionais, o0 som é emocionalmente direto e nunca o
devemos subestimar na construcdo de uma marca. Ele € uma ferramenta
poderosa e pode se tornar o fator decisivo na escolha do consumidor. Segundo
estudos realizados por Lindstrom (2007), mais de 40% das pessoas acreditam
que o som do telefone celular (seu toque de chamada) é mais importante do

que o seu design.

Em um estudo publicado no Journal of Consumer Research, Ronald E. Millman
demonstrou que o ritmo da musica de fundo no ambiente influencia o servigo,
0s gastos e o movimento em lojas e restaurantes. Quanto mais lenta a musica,

mais as pessoas compram. Quanto mais forte o ritmo, menos elas gastam.

Marcas grandes e preocupadas com seu branding, sabem que a musica
provoca lembrangas e transporta seus consumidores para outros lugares. Um
exemplo muito forte desse uso é o universo da Disney World: o som esta
presente em todo o parque. Como numa coreografia sonora, até o som dos
passaros € controlado. O ambiente é milimetricamente pensado e projetado
para a imersao total e para conquistar o coracdo nao s6 das criangas como dos
adultos também. Musicas tematicas, ritmos facilmente lembrados, personagens
conhecidos cantando sdo parte essencial da experiéncia proporcionada pelo

parque.

Contudo, o som esta se tornando algo mais sofisticado e a primeira coisa a se
fazer é saber qual sera o papel do mesmo em seu produto ou servigo. Quando
o som tem papel fundamental para a marca, como em aparelhos cuja base € o
audio, a atencao deve ser primaria. Os produtos que ndo dependem do som
podem usa-lo como um acessorio, agregando mais um sentido a sua marca,

fixando-a ainda mais na mente dos consumidores.

Todo produto tem um som. O assovio do microondas Siemens; o
ding-dong da lava-loucas Miele; as portas do BMW, o computador
Dell, e o relogio Seiko tém sons caracteristicos. Sons n&o eletrénicos
também permeiam nossa vida. O estouro das rolhas. A abertura da

caixa de leite, o estalo crocante dos cereais, o borbulhar do
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refrigerante. H4 milhares de marcas que ainda n&o descobriram o
enorme potencial disponivel na exploragao dos sons e a importancia
de torna-los caracteristica da marca. E ha uma coisa que é certa: E
apenas uma questao de tempo para que os concorrentes comecem a

fazer algum tipo de ruido. (Martin Lindstrom, 2007, p. 91)

A questado nao é o que vocé olha, mas o que vocé vé.
Henry David Thoreau (apud LINDSTROM, 2007, p. 92)

A visao é o sentido que liga os outros e a mais poderosa de todos. Sendo
assim reconhecido, € o sentido tradicionalmente escolhido para a construgao
das marcas. Segundo Geoff Crook, chefe do laboratério de pesquisas em
design do Central Saint Martin's College of Art and Design de Londres, 83%
das informagdes que as pessoas retém foram adquiridas visualmente. O
pesquisador acrescenta que esse dado se deve, possivelmente, a falta de

outras opcdes de retencéo de informacgao.

As pessoas estdo imersas pela quantidade de informagdes visuais
apresentadas a cada instante. Instala-se uma espécie de caos e a maioria
dessas informagdes passam a ndo ser mais absorvidas, estando em conflito
direto com diversas outras. Ou seja, devido a essa superexposi¢cdo, a atengéo

dada as mensagens visuais esta diminuindo.

A visdao € responsavel por construir a imagem concreta na mente do
consumidor e caracteristicas fisicas como formato e cor ficam evidenciados

diante dos olhos de quem consome.

A forma e a cor sdo aspectos visuais que permitem o reconhecimento
instantaneo de qualquer marca. Um exemplo é o chocolate Toblerone. Quando
0 seu criador Theodore Tobler projetou a barra de chocolate em formato
triangular, sua forma se sobrepb6s ao sabor e ganhou destaque. Tobler teve
como inspiracdo para seu produto o monte Matterhorn e patenteou seu
processo de fabricagdo a fim de que nenhum de seus concorrentes usasse seu
conceito. O Toblerone tornou-se o primeiro produto de chocolate patenteado no

mundo.
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Além do Toblerone, muitos outros produtos basearam-se em formatos
exclusivos e identidades visuais inconfundiveis. Bebidas alcodlicas em sua
maioria fazem questao de terem garrafas de formatos unicos como forma de se
distinguir dentre as demais nos pontos de venda e até mesmo quando s&o
descartadas. Uma curiosidade é que o primeiro caso de criacdo exclusiva de
vidro foi o da Coca-Cola, com design unico e que poderia ser identificado
mesmo quando quebrado e aos pedacos. A mesma importancia pode-se
perceber na industria de cosméticos, onde os frascos "falam" mais do que a
propria fragrancia. Existem pessoas que guardam e colecionam vidros de
perfume mesmo depois de terem acabado. Isso transpassa a importancia que
as mesmas dao ao design do vidro, sua forma, curvas. E sdo esses elementos
dos frascos que dado ao consumidor, a primeira vista, o aroma do préprio
perfume: frascos com curvas tendem a ser mais femininos; cores claras
passam frescor e as escuras, 0 uso noturno; perfumes masculinos possuem
frascos mais imponentes e menos detalhados, mais objetivos. Nesse caso
propriamente, a visdo vende primeiro o conteudo do que ele proprio.
Demonstra-se assim o empenho das empresas em evidenciar o que € visto e

dar prioridade a isso.

A disposicdo de produtos dentro de uma loja também é um exemplo de
estratégia altamente visual, influenciando na percepcéo do espago comercial.
Ao entrar em uma loja onde os produtos se mantém dispostos em diversos
moveis, promovendo um padrao e com areas livres de respiro, pode-se assumir
uma liberdade maior dentro da loja, gerando conforto fisico e visual aos
consumidores. Essas estratégias tem a fungao de deliciar o olhar das pessoas,
de forma a convida-las a explorar todo o espaco e, consequentemente,

consumir ou comprar os produtos/servigos.
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Tato

A alegria tem uma textura.
Oprah Winfrey (apud LINDSTROM, 2007, p. 96)

Alguns vinhos hoje em dia sdo lacrados com tampas de rosca ao invés de
rolhas. Diante da percepgao geral das pessoas, o0 vinho de rosca é inferior ao
de rosca, talvez porque, em suas percepg¢des, nao conserva da mesma
maneira. Mas essa € uma questdao somente de percepc¢ao. O vinho de rolha
passa a ser superior por fazer com que o liquido pareca de qualidade, diferente
da rosca que lembra refrigerante. Na realidade o que acontece € a perda de
uma experiéncia importante quando se trata de vinho: o sacar da rolha para
abrir a garrafa de vinho.

A sensacgado causada pelo produto € essencial na formacdo da percep¢ao da
marca. Pessoas ainda chutam pneus como teste de qualidade. Poderia
funcionar ha tempos atras, porém nao vale de absolutamente nada nos dias de
hoje, a ndo ser passar por um teste sem sentido porém satisfatério no

consciente de quem consome.

A cadeia britanica de supermercados Asda, subsidiaria da Wal-Mart Inc,
comegou a entender as vantagens econdmicas do tato. Eles removeram os
invélucros de diversas marcas de papel higiénico para que os clientes
pudessem sentir e comparar as texturas. Isso resultou em um enorme aumento
de vendas para sua marca propria, € 50% de espaco extra foi alocado para seu
produto. Ja a Disney World, para combater o calor da Flérida, borrifava agua
fresca sobre as pessoas que rondavam suas lojas, atraindo-as para o mundo

refrescante e com o ar condicionado do merchandising (Lindstrom, 2007, p.97).

Porém nem sempre as qualidades tateis de uma marca sido tdo obvias.
Segundo o estudo BRAND sense, um dos resultados mais evidentes ocorreu
na industria de telefones celulares. A pesquisa revela que 35% dos
consumidores entrevistados afirmaram que a sensacdo que tinham com o
celular era mais importante do que a aparéncia. E incriveis 46% dos
consumidores americanos disseram que o peso do telefone era mais

importante do que sua aparéncia na hora da decisao de compra.
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Acompanhando a tendéncia dos novos telefones produzidos, a percep¢ao do
consumidor mudou um pouco. Embora o mais pesado ainda pareca mais
solido, o comprador aprecia os aparelhos leves e pequenos, porém o material
tem que ser de boa qualidade: nada parecido com plastico, e sim materiais

inovadores e tecnologicamente avangados.

Algumas marcas ja aplicam o tato como estratégia. A Heineken, por exemplo,
langou a lata Heineken Touch, que possui um acabamento de verniz fazendo
com que a superficie figue em alto relevo. Dessa forma, o consumidor estara
sendo estimulado tanto no paladar quanto no tato, aumentando a percepcgao
sobre a marca e plantando futuras lembrangas com relagdo aquela experiéncia.
Lembrando que, quanto mais sentidos forem alcancados, mais forte sera a

lembranca e mais préoxima estara a fidelizacdo do consumidor.

Olfato

O cheiro é um poderoso feiticeiro que nos transporta no
tempo e no espago, com ele atravessamos milhares

de quildmetros e toda nossa vida.

Helen Keller(apudLINDSTROM, 2007, p. 82)

O sistema olfativo é capaz de identificar uma série infinita de cheiros: o aroma
de uma rosa, de grama molhada, vinagre, menta, um bolo saindo do forno, um
perfume especifico de alguém. Enfim, os aromam evocam imagens,
sensacoes, lembrancgas e associagcdes. Além disso, o olfato é processado pela
parte mais antiga do cérebro, desempenhando um papel vital na sobrevivéncia

humana, alertando, por exemplo, para o perigo distante, como o fogo.

O olfato também pode alterar o humor e trazer o bem-estar. Quando pessoas
sdo expostas a aromas singularmente agradaveis, cerca de 40% tem uma

melhora no humor, principalmente quando despertada uma lembrancga feliz.

Essa percepgéo olfativa sofre diversas variaveis: cada um percebe o odor de
maneira diferente. Muitos fatores determinam essa diversificacdo de
percepcgao, sendo a idade, a raca e o género alguns deles. E as preferéncias

também mudam ao longo do tempo.
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Em um estudo conduzido pelo Dr. Alan Hirsch, diretor neuroldgico do Smell &
Taste Treatment and Research Foundation de Chicago, pedia-se aos
consumidores que identificassem cheiros que lembrassem momentos de
nostalgia. Ele descobriu que havia uma divisdo entre as pessoas nascidas
antes de 1930 e apos esse ano. Aqueles nascidos antes de 1930 citaram
aromas naturais como, por exemplo, pinheiros, feno, cavalos e pantanos.
Aqueles nascidos apés 1930 mencionaram mais aromas artificiais como massa
de modelar, canetinhas e talco de bebé. O ano de 1960 mostrou-se como o
divisor de aguas para o cheiro de grama recém-cortada. Aqueles nascidos
antes desse ano gostavam do cheiro, mas os nascidos apds associavam o
cheiro com a "cansativa necessidade de ter que cortar a grama".
Martin Lindstrom (2007, p. 102)

Um dos segmentos que aderem fielmente a esse sentido é o ramo
automobilistico. A Rolls-Royce, por exemplo, precisou reproduzir artificialmente
a esséncia de um de seus modelos que fora substituido por outro mais
moderno. A empresa recebeu, na época, reclamacdes que afirmavam que os
novos modelos ndo estariam a altura de seus predecessores. Foi entdo que os
fabricantes notaram que a unica diferenga (além das dbvias) entre os dois era o
cheiro. Isso se deu pela substituicdo de substancias naturais como madeira,
couro e juta por materiais de espuma e plastico (o uso desses novos materiais

ocorreu devido as novas regras de seguranga).

O uso desse recurso atingiu outras marcas luxuosas como a Cadillac e levou o
branding para um nivel completamente novo. A partir de entdo, outros
fabricantes passaram a utilizar fragrancias unicas em todos os seus carros.
Alguns deles possuem esséncias especificas para cada modelo. Dessa forma,
o famoso "cheiro de carro novo" se disseminou e permanece presente na
memoria de todos aqueles que um dia adquiriam ou pretendem comprar um

carro novo.
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Paladar

Olfato e paladar sado, na verdade, um unico sentido composto cujo
laboratério é a boca e sua chaminé, o nariz...
Jean-Anthelme e Brillat-Savarin (apud LINDSTROM, 2007, p. 82)

O olfato e o paladar sdo sentidos intimamente ligados. Estudos indicam que,
com frequéncia, as pessoas "comem com o nariz" e se o alimento for aprovado
pelo olfato, grandes sdo as chances de ser apreciado pelo paladar. Outro fato
comprovado é o de que é totalmente possivel destacar o cheiro sem incluir o

sabor. No entanto, sabor sem cheiro & praticamente impossivel.

O sabor esta relacionado ao cheiro, assim como a cor e a forma. O sabor esta
relacionado ao cheiro, assim como a cor e a forma. Os chefs de cozinha
explicam que cada cor € associada pelo cérebro a um determinado sabor:
vermelho e laranja sdo doces, verde e amarelo sao acidos, branco é salgado.
Se o cabelo é considerado a moldura do rosto, o cheiro da comida seria a porta
de entrada do sabor. Empresas de todo o mundo passaram a tomar
consciéncia desse poder. O vendedor de pipocas que trabalha dentro do
Disney World sabe que para atrair mais pessoas para 0 seu negocio basta
acionar o cheiro artificial de pipocas e logo estara a fila formada. Grandes
marcas trabalham fortemente com essa associacao entre seus alimentos e os
respectivos cheiros: lojas de chocolate, supermercados com o cheiro do

paozinho fresco na padaria, cafeterias, entre diversas outras.

Supermercados e hortifrutis utilizam o paladar de uma maneira diferente:
promovem a degustacdo. Geralmente os consumidores s&o abordados nos
corredores por promotores de venda, oferecendo uma pequena prova referente
a um determinado produto. Essa € uma estratégia muito utilizada para os
produtos que estdo sendo langados ou aqueles completamente desconhecidos
do consumidor. Com o aumento da concorréncia, permitir essa apresentacao
se tornou uma pratica comum e aliada do setor alimenticio. Cafés, saladas,

sucos, biscoitos, varios segmentos utilizam-se desse plano para sua promogao.

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 por métodos
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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. (LINDSTROM, 2007, p. 108)

Um ponto de contato importante da marca com o consumidor s&o as concept
stores. Nesses ambientes construidos sao transmitidos os valores da marca e
podem integrar os cinco sentidos de forma a imergir o consumidor na

experiéncia de compra.

2.6 CONCEPT STORE: UM PROJETO DE DESIGN
DE INTERIORES

Para que uma marca seja lembrada, ela precisa ser mais do que eficiente e
possuir bons produtos. As denominadas concept stores sdo ambientes
construidos que possuem a atmosfera da marca associada a espagos
sedutores e envolventes para o consumidor. Segundo Leticia Genesini (2014,
p.76), “estas novas iniciativas sdo também um reflexo de um novo momento na
relacdo entre as marcas e as pessoas’. O que antes era pautado em
“confianga”, “estabilidade” ou “tradigdo”, hoje em dia se transformaram em
relacbes mais fluidas e ndo tado verticais quanto antigamente. Ou seja, ndo
basta ser uma marca “confiavel” ou “estavel’, € essencial que ela seja

“cativante”.

Assumem-se duas tendéncias de comportamento, de acordo com Leticia
Genesini (2014, p. 77), partindo da premissa em que a propaganda pura (que
por décadas foi a principal ponte entre o consumidor e a marca) ja ndo surte
mais efeito. Primeiro, a voz da propaganda que fazia promessas de seus
produtos ja ndo possui mais a mesma credibilidade. Segundo, as pessoas
rejeitam acgdes de marketing invasivas, que entram na sua vida sem contexto

nenhum.

A necessidade de achar um tom certo e o publico preciso permite que a marca
nao se imponha sobre a vida das pessoas, mas desenvolva uma participagao
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nela. As estratégias se focam no usuario e ndo no produto, proporcionando ao

consumidor o brand experience.

E exatamente nesse contexto de vivéncia que entram as concept stores, com
seus espacos de venda transmitindo a personalidade da marca e com o intuito

nao so de venda, mas de transmitir uma mensagem aos consumidores.

As concept stores podem ser desde lojas de alta costura até lojas de café, ndo
se tratando se uma ideia de luxo, mas sim de uma singularidade e
personalidade. “Trata-se na nogao de que aquilo que esta loja oferece e aquilo
que vocé consegue dela ndo poderia ser conseguido em nenhum outro lugar. E
algo unico”, afirma Leticia Genesini (2014, p.82). Por esse mesmo lado,
pessoas relacionam esses ambientes construidos a imagem de uma
arquitetura ousada e surpreendente. De fato o espago arquitetdnico tem grande
valor quando alinhado aos conceitos da marca, assim como todo o material
utilizado, sua ambientacdo, sua vitrine. A concept store € uma nova forma de
ponto de venda que se constréi a partir de um encontro de criatividade
arquiteténica, posicionamento estratégico, merchandising e identidade visual.

No que tange a proposta, a concept store é representada tanto por sua parte
externa quanto pela sua construcéo interna. Ambas as partes possuem forte
influéncia perante o consumidor, partindo do principio de que a fachada é a
manifestagdo do primeiro dialogo com o usuario da marca e seu interior torna-
se a relagdo comunicativa com seu publico. Segundo Stella Hermida (2010,
p.21), "trata-se de um produto de design, um produto do campo de

conhecimento do design de interiores".

O espacgo construido se relaciona profundamente com o fator comunicativo e
suas significagdes. Ja o espaco de venda é como uma particularidade do ponto
de venda. Segundo Ferreira (apud Hermida, 2014, p.32), "como um ambiente
construido, o espaco de venda é composto por ‘elementos arquitetdbnicos’ como
piso, fechamentos laterais (por exemplo: paredes, displays, vitrines),

coberturas, sua composig¢ao volumétrica, sua insercao na cidade”.

Esse espaco de venda proporciona ao consumidor uma vivéncia dos valores da

marca, em que todos os elementos que fazem parte desse ambiente sao
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capazes de transmitir ao seu usuario significagées. Segundo Hermida (2010, p.
32):

Significagbes essas, que sdo oriundas da vivéncia por esse individuo
desse lugar da marca.O fato de ser transmissor de significados
entranha no espago de venda sua fungao comunicativa prépria de um
produto de design. O fator comunicacional o vincula a marca, por
conter e transmitir seus conceitos, constituindo-se assim, um

elemento seu.

Portanto, o design de interiores se torna parte integrante e ativa como elemento
de comunicagcdo de um produto, transformando o espaco de venda em um
comunicador significativo e, consequentemente, propulsor da identidade da
marca. Sendo assim, esse espago permeia o design nao so pela sua fungéo

técnica, mas também pela fungdo de comunicar e difundir os valores da marca.

De acordo com Barretto e Castilho (apud Hermida, 2014, p.45), os espacgos
institucionais, pontos de venda, estandes, espacos de relacionamento, por
meio do design construir-se-iam como ambientes onde o individuo interagiria
com os produtos, mas, principalmente com a marca e suas promessas, ou seja,
seus valores. O espacos contribuem explanando que a partir desse repertério,
de reunidas as informacgdes necessarias sobre a marca e seu universo, seria

definido, em projeto, o objeto construido por meio de:

Layout, de sua circulagdo, iluminagdo, formas, cores, imagens e
textos. S&o definidos ainda pontos e formas de interatividade;
estimulos sensoriais; processos de recepgao e atendimento e forma
de exposi¢cado do produto. (BARRETTO E CASTILHO apud Hermida,
2014, p.32)

Case Starbucks: um novo olhar sobre o café

A famosa rede de cafeteria Starbucks ndo é exatamente uma loja
convencional. A marca € um significativo caso de um novo ambiente que
alterou 0 modo como os consumidores vivenciam algo, que neste caso, é o

café.
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A rede foi fundada em 1971 e fez um excelente trabalho de branding através
dos seus pontos de venda: combinou o uso de materiais como madeira clara,

vidro e cromo fazendo com que seus cafés fossem de longe reconhecidos.

A Starbucks €& a unica cafeteria presente na lista das 100 marcas mais
reconheciveis do mundo, de acordo com a pesquisa realizada por Genesini
(2014). Porém, seu mérito maior foi ter transcendido ao produto e implantado
em sua marca o conceito do “conforto”. Isso quer dizer que a cafeteria trabalha
com a ideia de que vocé pode levar um café para a viagem, ou entao ficar la o
tempo que desejar (sem exigir que vocé compre absolutamente nada),
usufruindo dos confortaveis sofas e do Wi-fi. Além disso, diversos dos seus
pontos de venda oferecem materiais para a leitura, encorajando o consumidor

a ficar mais tempo.

O interessante é que o habitual na Europa e também entre os brasileiros é
apreciar uma xicara de cha ou café calmamente. Ja nos Estados Unidos, onde
as pessoas estdo acostumadas a correria, fast-foods e “para a viagem”, a ideia
de que o café pode ser degustado ao invés de tomado com pressa, é
relativamente nova. Trata-se de ver o café ndo como um produto, mas sim
como um simbolo de encontro. Por isso, o espaco criado pela Starbucks é

construido com a intengao de facilitar tais encontros.

Ha algum tempo a empresa vem trabalhando e desenvolvendo o design para
enfatizar essa concepgéo nas lojas. “ Isto é parte de uma estratégia que busca
a melhoria na qualidade dos produtos e do ambiente. Agora que eles s&o uma
empresa formada e difundida, a nocado de uma “coffee experience” nao é vista
mais como algo unico da Starbucks, ja que muitas outras redes oferecem

servicos similares”, explica Genesini (2014, p.103).

Para se diferenciar novamente das concorrentes, a Starbucks resolveu nos
ultimos anos se destacar através de um ar de inovagdo e singularidade,
inaugurando concept stores chamadas de “laboratérios” ja presentes em
diversas cidades no mundo, como Seatlle, New York, Londres e Paris. Uma
das mais marcantes foi a “The Bank”, aberta no centro de Amsterda, situada

em um espago subterraneo onde se localizava um cofre de um banco.
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Trata-se de uma acado estratégica da empresa para afastar a imagem
pasteurizada de uma rede de produtos industrializados, que combina iniciativas
tanto de design quanto de servigos. O café agora é equipado com uma padaria
interna que produz paes e doces frescos, uma estagdo para café gourmet,
envoltos em um ambiente que ressalta as especificidades dos locais.

A diretora criativa do projeto foi a arquiteta holandesa Liz Muller que, com
outros 35 artistas e artesaos, criou um espaco cheio de referéncias proprias de
universo do pais, como tubos de bicicletas e moldes dos tradicionais biscoitos
de gengibre, juntos aos habituais elementos da marca Starbucks. Cria-se uma

identidade unica incorporando estimulos locais e defende a marca.

“O que a Starbucks tem feito é reforgar sua identidade e usar novas linguagens
de design para manter a relagdo com o consumidor nova e dinamica
analisando até que ponto consegue desenvolver o conceito de cafeteria que

criou”, acrescenta Leticia Genesini (2014, p.105).

3. O PROJETO

3.1CONCEPT STORE: UM PROJETO DE DESIGN
DE INTERIORES

A MARCA ORGANOMIX

O supermercado online Organomix (www.organomix.com.br) tem como
principal proposta promover a qualidade de vida por meio do consumo de
alimentos organicos, trazendo ao consumidor todos os beneficios que itens
isentos de agrotdxicos, naturais e integrais, sem gordura vegetal hidrogenada e
sem aromatizantes, corantes ou adocantes artificiais possuem, em sua mais
alta qualidade. A empresa se destaca nesse setor por ser um supermercado
virtual com portfélio completo, composto por frutas, verduras e legumes, além
de bebidas, laticinios, grédos, massas e condimentos e € considerada o maior

supermercado virtual de produtos organicos e naturais do Brasil.
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0rganomix

Figura 9: Identidade visual Organomix.
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Figura 10: Banner (1).

Com sede no Rio de Janeiro, a empresa pertence a 5 Empresas,
desenvolvedora de negdcios com atuagdo em internet e e-commerce. Langada
no inicio de 2012, a companhia tem sua logistica e operagdo concentrada na

capital do Rio de Janeiro e Niteréi e também uma sede menor em Sao Paulo.

O Organomix teve um surpreendente desempenho em seu primeiro ano de
operagao. O supermercado fez aproximadamente 10 mil entregas no Rio de
Janeiro, e faturou 1,2 milhdo de reais no ano de 2013. Em 2014, as vendas no
Rio estavam 220% maiores, e o empreendimento ja dava frutos, com a

abertura de uma distribuicdo em Sao Paulo. O primeiro passo para a criagao do
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Organomix foi estabelecer critérios rigidos para a formagao de sua rede de
fornecedores. Entre os requisitos estava a necessidade de os produtos terem o
selo do Sistema Brasileiro de Avaliagdo da Conformidade Orgéanica (SisOrg),

do Ministério da Agricultura, Pecuaria e Abastecimento (Mapa).
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Figura 11: Banner (2).

A ideia da criagdo da Organomix surgiu do empresario Alexandre Icaza, que
trabalha com internet desde os 17 anos de idade e ja teve inumeros negécios.
Ha 10 anos vem atuando exclusivamente no ramo digital, com operagdes de
grande sucesso como o site de moda Glamour e o portal de e-commerce da
Sephora no Brasil. Alexandre, em entrevista ao site DRAFT afirmou que:

E outra filosofia. Investir em uma startup é muito mais arriscado, mas
tem um retorno potencial bem maior do que um investimento
tradicional. A aposta do investidor foi em cima do potencial do
negoécio, da nossa proposta, e de estar ligado a um grupo com

experiéncias de sucesso em comércio eletronico. Isso contou na

decis&o.2,

2Como o empresario Alexandre Icaza transformou uma necessidade da familia em um
negodcio rentavel, o mercado virtual Organomix. Consultado em
<http://projetodraft.com/organomix/>. Acesso em: 10 dez. 2016
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A proposta da Organomix surgiu quando a esposa de Alexandre Icaza estava
gravida do primeiro filho do casal e ele buscava praticidade para ter alimentos
saudaveis em casa. Vislumbrou, entdo, o que viria a ser o supermercado
virtual. Hoje seu filho estda com 6 anos, tem uma irma de quatro meses, e a

ideia de Icaza é uma realidade.

Apesar do crescente aumento da procura por uma alimentacdo saudavel, a
oferta de alimentos organicos ainda é considerada escassa e a fragilidade da
rede de distribuicdo desse tipo de alimento acarreta em uma quebra na cadeia
de abastecimento. A oferta ainda é reduzida justamente pela falta de canais de
venda eficiente e que atendam tanto as necessidades dos produtores quanto

dos consumidores.

Marcelo Schiaffino, CEO do Organomix, afirmou em uma entrevista ao site Rico
Surf

Hoje o mercado dispde de canais de vendas que nao sao
direcionados aos alimentos orgénicos, deixando de oferecer
condigdes interessantes e estratégicas para que os produtores
comercializem seus produtos. Como esses locais de venda nao
possuem o0s organicos como foco, uma opg¢ao para os produtores é
disponibilizar seus produtos em feiras locais, com um custo
operacional e logistico mais alto. Esse custo acaba incluido no prego

final do alimento, o que desacelera a demanda e acaba afetando a

rentabilidade do produtor.?

A Organomix promove, a medida que tornam o mercado de organicos mais
lucrativo, o aperfeicoamento de toda essa cadeia, desde a criagdo de negdcios
para os produtores que cultivam naturalmente sem agrotdxicos até o auxilio na

entrada dos agricultores nesse ciclo.

3Entrevista - CEO do Organomix fala sobre alimentos organicos. Consultado em
<http://ricosurf.com.br/noticias/meio-ambiente/entrevista-ceo-do-organomix-fala-sobre-
alimentos-organicos/>. Acesso em: 10 dez. 2016
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Figura 12: PDV em evento de alimentos orgénicos.

De acordo com Alexandre Icaza*, “nesse ramo, o fornecedor tem que ser um
executivo completo, cuidar da produgédo, levar para a feira, fazer
relacionamento, marketing e venda. Mas isso nao € a praia dele. A praia dele é
produzir’. Além disso, sdo produtores pequenos, amadores e espalhados pelo
Brasil todo. “Tivemos que conversar com eles, entender como criar um bom
didlogo. Fomos mapeando e entendendo o tamanho do mercado, até termos a

seguranga para seguir com o projeto”, afirma o idealizador da Organomix.

A prateleira do supermercado online ndao se restringe s6 aos alimentos
organicos, e oferece também produtos naturais e integrais. O veto € para os
alimentos com gordura trans, corantes, adogantes ou aromatizantes artificiais.
Os produtos vao de massa refinada até material de limpeza, passando

produtos alimenticios para animais de estimacao.

“Como o empresario Alexandre Icaza transformou uma necessidade da familia em um
negocio rentavel, o mercado virtual Organomix. Consultado em
<http://projetodraft.com/organomix/>. Acesso em: 10 dez. 2016
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Figura 13: Pagina do produto no site Organomix.

A principal proposta do empresario Icaza é a saude:

A minha empresa é super do bem. E um projeto para a familia,
pensado para o bem estar das pessoas. Meu objetivo pessoal no
Organomix é conseguir cada vez mais que as pessoas conhegam

produtos saudaveis, saborosos, e que consigam colocar isso na dieta

delas.®

O desenvolvimento da plataforma de comércio online e de toda a logistica
levou mais de seis meses. Antes de investir em marketing, o site funcionou

alguns meses em soft opening. Ou seja, antes da abertura final, o site comegou

a funcionar para convidados.

A receptividade do projeto foi boa desde o inicio, e a aposta da Organomix se
estendeu para uma crenga de amadurecimento do mercado de orgénicos no
Brasil. Para o presidente da empresa, mesmo com um mercado imaturo, o

lucro esta acontecendo, conseguindo vender os produtos pelo mesmo valor

>Como o empresario Alexandre Icaza transformou uma necessidade da familia em um
negodcio rentavel, o mercado virtual Organomix. Consultado em
<http://projetodraft.com/organomix/>. Acesso em: 10 dez. 2016
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que o produtor direto venderia em uma feira, por exemplo. O lucro também
acaba sendo desse produtor, ja que vendendo por intermédio do site, 0 mesmo

ganha tempo e acaba com o custo de levar os produtos até a feira.

Quanto a distribuicao e logistica dentro do Rio de Janeiro, a Organomix conta
com um Centro de Distribuicdo no bairro da Penha e 12 carros préprios para as
entregas. Ja na capital paulista, o empreendimento ainda esta em dimensdes
menores, contando com um Centro de Distribuicido em Osasco e trés carros

para entrega.

A empresa, visando inovar, criou um servico semelhante ao de assinaturas,
como uma “entrega programada”. O cliente pode enviar um e-mail com uma
lista de produtos e a periodicidade para o recebimento dos itens. A partir desse
momento, a Organomix realiza a compra e a entrega, sem taxa de envio e o
pagamento é realizado por meio do cartdo de débito. Essa acao reforga o
conceito da marca defendido pela empresa de “tudo em um sé lugar’ e da
facilidade da aquisicdo de produtos saudaveis sem sair de casa. Além disso,
todas as entregas sao feitas em caixas especiais e climatizadas para assegurar

a integridade dos produtos.

!

Figura 14: Estoque Organomix. / Figura 15: Evento de surf.
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ALIMENTOS ORGANICOS E O MERCADO

Segundo o site Portal Organico, alimentos orgénicos n&o s&o somente aqueles
"sem agrotéxico". Além de serem isento de insumos artificiais como adubos
quimicos e os proprios agrotoxicos, esses alimentos também devem ser
isentos de drogas veterinarias, hormdnios, antibiéticos e qualquer organismo
geneticamente modificado. E proibido o uso de radiacdes ionizantes (que
produzem substancias cancerigenas) e aditivos quimicos sintéticos como
corantes, aromatizantes, emulsificantes, entre outros. Isso ndao quer dizer que
esse tipo de alimento € menor ou tem aspecto inferior aos demais que utilizam

esses meétodos de plantio. Um alimento organico de qualidade & saboroso,

competitivo e muito mais saudavel.

Esses alimentos organicos vem da Agricultura Organica, que, na
legislacao brasileira de 2007 tem como objetivos a auto sustentagéo
da propriedade agricola no tempo e no espaco, a maximizagdo dos
beneficios sociais para o agricultor, a minimizagao de dependéncia de
energias ndo renovaveis na producéo, a oferta de produtos saudaveis
e de elevado valor nutricional, isentos de qualquer tipo de
contaminantes que ponham em risco a saude do consumidor, do
agricultor e do meio ambiente, o respeito a integridade cultural dos
agricultores e a preservacado da saude ambiental e humana. (Dra.

Elaine de Azevedo, consultora técnica — Portal Orgéanico®)

Quanto ao mercado alimenticio em geral, a industria vem sendo impactada por
diferentes tendéncias e uma das apostas principais € a sustentabilidade, que ja
vem ganhando novos adeptos. Esse nicho tem transformado as leis e também
a forma com que os produtos se apresentam (desde a reducgado de sédio até
itens sem gluten e lactose). Esses produtos estao tendo lugar de destaque nas
gbéndolas e, no Brasil, esse apelo ja movimentou cerca de US$ 34,7 bilhdes em
2014, 72,3% a mais do que o montante registrado cinco anos antes, em 2009,

segundo levantamento da Euromonitor. O maior crescimento aconteceu no

0 que é alimento organico?. Consultado em
<http://www.portalorganico.com.br/sub/21/0_que_e_alimento_organico>. Acesso em: 16 dez.
2016
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segmento destinado a intolerancia alimentar, que saltou 211,5% neste mesmo

periodo, passando de US$ 50,3 milhdes para US$ 156,7 milhdes.”

Campanhas vém utilizando essas categorias como estratégia, formando uma
diferenciacao desses produtos diante dos demais. Isso pode ser caracterizado
como uma agdo inovadora que tem como objetivo fornecer informagdes
nutricionais sobre esses determinados produtos diferenciados ao consumidor,
dando-lhes a opgao consciente de alimentos de acordo com o estilo de vida de

cada um.

Com essa gama de informagdes, o consumidor torna-se mais exigente. Muitos,
diante disso, vem mudando habitos alimentares, buscando frutas, legumes e
verduras livres de substancias quimicas. A partir dessa busca pela qualidade
de vida, o mercado brasileiro de alimentos orgéanicos esta crescendo a taxas
invejaveis que passam de 20% ao ano, conforme registros do projeto Organics
Brasil®. O indice foi de 25% em 2015 e em 2016 deve passar de 30%. Essas
taxas vao na contramao das taxas de crescimento registradas globalmente nos
ultimos periodos: entre 5% e 11%, segundo dados da consultoria Organics
Monitor. Isso significa que o Brasil esta crescendo em ritmo dobrado, embora o
consumo e produgao de organicos no pais ainda represente menos de 1% do

total.

O setor vem se estruturando mas ainda representa um “nicho”, analisa Ming
Liu, coordenador executivo do Organics Brasil, que mobiliza as empresas
exportadoras. Em sua avaliacdo, o crescimento do mercado, impulsionado

pelos consumidores que buscam alimentos sem agrotoxicos ou mais

’saudabilidade impulsiona as estratégias do Marketing de Alimentos.
Consultado em:
<https://www.mundodomarketing.com.br/inteligencia/estudos/515/saudabilidade-
impulsiona-as-estrategias-do-marketing-de-alimentos.html>.

Acesso em: 5 jan de 2017.

8saudabilidade impulsiona as estratégias do Marketing de Alimentos.
Consultado em:
<https://www.mundodomarketing.com.br/inteligencia/estudos/515/saudabilidade-
impulsiona-as-estrategias-do-marketing-de-alimentos.html>.

Acesso em: 5 jan de 2017.
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sustentaveis, vem sendo limitado por esse processo, que exige organizagao da

cadeia produtiva e do sistema de certificagao.

O consumidor esta mais informado e consciente do impacto da alimentacéo na
saude e por isso busca atributos que nado sdo somente de sabor ou
nutricionais. As pessoas comegam a olhar a tabela nutricional e entendé-la,
escolhendo produtos pelo bem estar e por sua real qualidade. Ou seja, os
consumidores estdo mais exigentes, responsaveis e preocupados em causar

menos impacto no meio ambiente.

Embora aconteca essa tendéncia pelo organico, uma parcela significativa de
consumidores ainda n&o esta disposta a pagar por isso. As empresas devem
pensar em encontrar um equilibrio entre o que as pessoas querem e podem
pagar e o que deve ser oferecido. O mercado de organicos ainda €
considerado de luxo e esse tipo de posicionamento ndo € compativel com o
pensamento de bem estar. Entretanto, diante das dificuldades encontradas nos
processos tanto de legalizagdo e produgdo quanto de transporte e logistica,

esse valor acaba sendo repassado ao consumidor final.

PRINCiPIOS DOS PRODUTOS ORGANOMIX

Segundo dados retirados do site da empresa Organomix, a marca possui 5
principios basicos, os quais todos os alimentos oferecidos pelo supermercado
online devem estar de acordo. S&o eles:

1 - Organicos: Priorizamos os alimentos orgéanicos certificados, cujo
cultivo ndo permite o uso de agrotéxicos e outras substancias
quimicas que colocam em risca a saude humana e do meio ambiente.

e 40% mais antioxidantes que hortalicas convencionais;
e 2x mais nutrientes;
e Mais sabor.

2 — Integrais: Valorizamos os alimentos que ndo passam por
processos de refinamento, preservando assim suas propriedades e
componentes naturais.

e Maior quantidade de fibras de baixo indice glicémico e vitaminas;
e Proporcionam maior saciedade que os alimentos refinados;
¢ Alimentos integrais auxiliam no controle do colesterol.
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3 — Naturais: Oferecemos uma grande variedade de produtos obtidos
diretamente da natureza e por isso isentos de processos industriais.

e Alimentos naturais chegam ao consumidor exatamente como
foram colhidos ou extraidos;

e Os alimentos naturais ndo sofrem nenhum tipo de processamento
ou industrializagéo.

4 — Sem gordura vegetal hidrogenada: Vetamos produtos com esta
substancia, nao sintetizada pelo organismo e cujo consumo eleva o
risco de diversas doengas.

e O consumo de apenas 5g diarias aumenta em 25% o risco de
doengas cardiacas;

e A gordura vegetal hidrogenada proporciona a diminuicdo do
colesterol "bom" (hdl) e o aumento do colesterol "ruim" (Idl).

5 — Sem aromatizantes, corantes ou adogantes artificiais: Alimentos
contendo aromatizantes, corantes ou adogantes artificiais jamais
serdo permitidos, pois sua Unica finalidade é alterar sua aparéncia,
sabor e consisténcia dos alimentos. Ainda, estas substéncias s&o
responsaveis por diversos maleficios a saude, provocando reagdes
alérgicas e inflamatdrias, entre outros.

e O consumo de corantes artificiais favorecem o desenvolvimento
de hiperatividade e déficit de atencgéo;

e Os aromatizantes artificiais sdo os principais responsaveis por
alergias.®
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Figura 16: 5 principios dos produtos Organomix.

Cinco principios
Consultado em: <http://www.organomix.com.br/cincoprincipios>.
Acesso em: 20 nov de 2017.



DADOS DA EMPRESA ORGANOMIX

As informacdes que seguem foram colhidas em conversa com o Diretor de
Marketing da Organomix, Leandro Dupin, contactado especialmente para este

projeto.

Quanto ao publico-alvo:

. Classe A e B. Presencga menos significativa na Classe C.
. 80% mulheres, 20% homens.
. Faixa etaria: de 25 até 65 anos.

Esse faixa etaria era, ha 5 anos atras, de 30 até 60 anos. A ampliacdo desta
faixa etaria demonstra uma abrangéncia do publico que se preocupa e busca

alimentos para uma vida mais saudavel.

. Caracteristicas desse publico predominantemente feminino: maes de
familia ou mulheres solteiras, que se preocupam com saude. A maior
preocupacao € a saude e nao o corpo. As maes buscam levar uma vida

saudavel para dentro de suas casas e para os seus filhos.
Quanto a area de entrega:

. Cidade do Rio: Zona Sul, Barra e Recreio séo responsaveis por 60% das

entregas.

Quanto aos concorrentes:

. A Organomix se posiciona como Top of Mind do mercado de

supermercados de alimentos organicos e saudaveis.
. N&o ha concorrentes diretos.

. S&o concorrentes fracionados (aquelas que ndo concorrem diretamente,
mas apresentam algum grau de similaridade) os supermercados Zona Sul e
Pao de Acgucar. Ambos possuem somente uma pequena area para 0S

alimentos organicos.




Quanto aos workshops da Organomix:

. A empresa produzia diversos tipos de workshops, onde chefs e

nutricionistas eram convidados a cozinhar e palestrar.

. A marca associa sempre nesses eventos a estrutura de cozinha alinhada

com a educacao.

. Segundo o Diretor de Marketing da empresa, os workshops necessitam

ser 100% informagao, sem carater comercial.

. Esses workshops aconteciam esporadicamente e nos Uultimos seis

meses foram suspensos, devido a uma reorganizagao da propria marca.

. Os workshops aconteciam em restaurantes, lojas, feiras e eventos.

3.2 ANALISE DE SIMILARES

O Diretor de Marketing da Organomix, Leandro Dupin, classificou o

supermercado Whole Foods Market como um “espelho” para a marca.

Figura 17: Loja Whole Foods Market (1).
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Figura 18: Loja Whole Foods Market (2). / Figura 19: Loja Whole Foods Market (3).

A Whole Foods Market possui mais de 330 lojas nos Estados Unidos (presente
em 40 estados americanos), 8 no Canada, 6 na Inglaterra e 1 na Escdcia, 9
centros de distribuicdo, 74.000 funcionarios e faturou US$ 11.7 bilhdes em
2012. A rede oferece diversificados produtos, que vao desde itens alimenticios
a flores naturais, em uma extensa gama que engloba da agua de coco colhida
em campos 100% ecologicamente corretos na Tailandia, salsichas de
alcachofra, vitaminas, produtos de beleza, medicamentos naturais até sprays

de frutas citricas para limpar a casa.

Figura 20: Interior loja Whole Foods Market.

Segundo dados do site Brasil Econdmico, a rede de supermercado foi

considerada pelo conceituado jornal The Financial Times, como a que mais
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cresce nos Estados Unidos, campeéd dos produtos organicos com pregos até

35% acima do Walmart.

’.& - .‘! - -

Figura 21: Funcionaria da loja Whole Foods Market.

Cada loja da rede é um verdadeiro palco. A marca toma um cuidado imenso
com o design e detalhes de suas lojas. Cada uma delas deve emocionar o
consumidor e incentiva-lo a explorar o local. A empresa emociona seus
consumidores ao apelar para os cinco sentidos humanos. As prateleiras sao
bem organizadas e iluminadas, um deslumbre para os olhos. Os clientes sao
incentivados a experimentar os alimentos e tocar em tudo que esta na loja. O
cheiro dos alimentos é outro destaque, desde o pao quentinho, até cafés e
frutas, que espalham um odor pelo ambiente de dar 4gua na boca. As lojas
estdo sempre bem localizadas e possuem uma decoragdo moderna e limpa,
oferecendo alimentos frescos e de 6tima qualidade num espago bacana e
descolado para fazer compras. Cada loja geralmente oferece mais de mil
diferentes tipos de vinhos, 400 tipos de queijos, ostras, sushis, tapas, sorvetes,
e mais de 300 tipos de frutas e vegetais, flores e até castanha do Par3,
améndoas e amendoins, sem esquecer, € claro, dos deliciosos chocolates. A

grande maioria deles com procedéncia garantida.
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Figura 22: Produtos na loja Whole Foods Market.

Tudo isso em total alinhamento como o lema da empresa: “Whole Foods,
Whole People, Whole Planet” (“Comida Sa, Pessoas Sas, Planeta Sao”),
alcangando a missao de encontrar sucesso na satisfagdo e bem estar do
cliente, felicidade e exceléncia do funcionario, realcar os valores do acionista,

apoiar a comunidade e melhorar o meio-ambiente.

3.3DESENVOLVIMENTO

ESTRATEGIA

De acordo com o que ja foi apresentado anteriormente, a expansao da
Organomix deve atrair um publico ainda maior de consumidores e aumentar o
reconhecimento da marca. A partir de toda a analise e pesquisa, abriu-se um
leque de possibilidades para a solu¢gao do problema citado. Vislumbrou-se o
viés da implementagao de uma concept store, que acabaria atingindo ambas as
demandas da marca: traria a Organomix para mais proximo do amplo publico a
partir da implementacdo de uma loja fisica e a tornaria visualmente mais
reconhecida a partir da difusdo dos elementos da marca dentro desse ambiente
construido.
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O design estratégico serviu como linha condutora do desenvolvimento do
projeto, sendo fundamental para o planejamento de todos os pontos menores
que envolveriam o trabalho da construcdo da identidade visual e ambientagao
da concept store. O design estratégico trabalhou como alicerce para a analise
dos dados e das tendéncias do mercado de organicos, incluindo a analise da
marca e suas similares, para que a partir de fatos fossem determinadas as
solugdes.

A identidade visual da Organomix sera mantida e a prioridade é a inovagao e a
entrega de valor aos consumidores. A escolha de manter a atmosfera visual da
marca ocorre para conservar o reconhecimento por parte dos que ja a
consomem. O site da Organomix é o top of mind dentre os supermercados de
alimentos organicos, sendo assim, ja reconhecido por sua estética e seu
conceito grafico. Além disso, diante de uma analise grafica, a identidade visual
se mostra pregnante, possui um conceito e é aplicavel em diferentes pecas
online e off-line.

A construgado da concept store tangiria a inovagao incremental, segundo o ja
citado Affuah (apud Nitzsche, 2006, p. 04): acrescentara uma nova
camada ao que ja existe, ou seja, sera a otimizacdo do que ja podemos
presenciar nas lojas fisicas.

Essa otimizagado, dentro do projeto,se baseou na experiéncia. Nesse caso, a
loja deve estimular o consumidor a ir até ela.Segundo Leticia Genesini (2014,
p. 79), as concept stores também sdo uma resposta direta a outro fendmeno:
as compras pela internet. O conforto e a conveniéncia oferecidos pela internet
sdo uma grande vantagem. Além disso, as idas as lojas nem sempre séo
confortaveis, ndo se encaixando nas agendas lotadas dos consumidores
muitas das vezes. As lojas acabam perdendo no quesito praticidade,porém,
abre-se uma nova oportunidade. Esse espacos podem comecar a representar
um ambiente de lazer, se afastando cada vez mais do campo da necessidade e
entrando no campo do desejo. Segundo Genesini (2014, p.79) "A ideia de sair
para comprar algo que vocé precisa esta perdendo o sentido, agora saimos
para comprar algo porque queremos um dia livre ou porque queremos
descobrir coisas e lugares novos".

Indo de encontro a relagao entre experiéncias e marcas, segundo mencionado
no trabalho anteriormente, a experiéncia de consumo seria a mistura do
desempenho fisico da empresa e as emocgbdes que sdo transmitidas,
intuitivamente medidas por meio das expectativas dos clientes em todos os
momentos de contato.

Deve-se ressaltar que a analise do maior numero de variaveis possiveis
envolvidas dentro do processo de projetar tais experiéncias € importante para
compreender as possiveis interpretacbes pessoais. Diante disso, € relevante
definir o publico-alvo da marca, como feito anteriormente com a Organomix.
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Sendo assim, as diferengas entre os consumidores sao reduzidas, ja que ha
uma delimitacdo de caracteristicas que (ndo sendo uma regra e sempre ha
excegdes) tem uma probabilidade de aceitagdo e aprovagdo de um mesmo
"produto”.

A partir da pesquisa feita sobre a definicdo de experiéncia, encontra-se a
afirmacado de Gilmore(apud Agostinho, 2013, p. 22) que existem quatro
dominios de experiéncia e as combinacbes dos niveis de participacdo e o
ambiente onde o consumidor e é inserido se desdobram em diferentes
experiéncias. A concept store da Organomix se insere no dominio escapista,
onde o consumidor vivencia uma maior imersao e também participacao,
tornando-se o agente da agao e da experiéncia.

Por meio das manifestagdes de formas, sons, cores, comportamentos e outras,
os produtos se beneficiam dessas caracteristicas pessoais dos individuos, e
diante disso, o que é vivenciado é o resultado da interagdo entre o lugar e o
produto/marca.

Sendo assim, foi de extrema importéncia para esse projeto a visdo do design
de interiores e sua metodologia. Se mostra expressivo dentro deste projeto a
apresentacado da construgdo visual dentro do ambiente construido (a loja).
Nesse contexto, sdo englobados materiais, estruturas, experiéncias e outros
fatores.

Segundo abordado anteriormente, esse espago de venda vai proporcionar ao
consumidor a vivéncia dos valores da marca, onde todos os elementos
participantes transmitem significagcbes aos usuarios. O espago construido da
Organomix sera um propulsor da identidade da marca e agregador de valor.

Voltando aos elementos constituintes desse ambiente, tornam-se pontos
fundamentais para a construgdo da comunicagcdo materiais, layout da loja,
identidade visual, interagdo com os produtos e estimulos sensoriais.

Tais estimulos sensoriais sdo fatores importantes na percepcao do consumidor.
Segundo a pesquisa BRAND sense (citada nesse trabalho), dados revelam que
quanto mais pontos sensoriais forem estimulados, maior sera o numero de
memorias sensoriais ativadas. Ou seja, quanto maior as memorias ativadas,
mais forte sera a lembranca e o vinculo de consumidor com a marca.

Na concept store da Organomix serao abordados os cinco sentidos (olfato, tato,
visdo, audicao e paladar) e o papel de cada um deles estara descrito a seguir.
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CONCEITO

O conceito “respiro” foi criado e desenvolvido como norte do projeto da concept
store: sentir-se vivo, sair da rotina, retornar ao essencial, se sentir acolhido fora
da confuséo diaria.

A loja proporcionara aos consumidores uma ambiéncia acolhedora, confortavel
e hospitaleira, tendo como maior preocupacao a vivéncia daqueles que estarao
presentes. A partir da experiéncia “respiro”’, buscarmos criar uma atmosfera de
fuga da rotina. O ambiente possibilita uma pausa no dia a dia, para que os
consumidores possam dar um “passo para tras” e se voltar para atividades
simples e prazerosas, propiciadas pelos alimentos naturais.

Foram divididas em quatro as atividades que poderdo ser vivenciadas dentro
da concept store: colher, comprar, aprender e experimentar.

As atividades estao descritas abaixo juntamente com suas especificagdes.

Atividade:Colher (pomar e horta)

Descricao da atividade:O consumidor podera colher os temperos direto dos
recipientes onde os mesmos estardo plantados. A reposicao sera através da
retiradas dos caixotes onde esses temperos estardo plantados e sera colocado
outro no lugar. Ja as hortalicas e legumes estardo nesse mesmo display dos
temperos, s6 que nao estardao na terra. Esses alimentos serdo lavados e
selecionados, e colocados expostos como em uma feira.Outra dindmica
ocorrera em uma parede que representara o pomar, fazendo com que as
pessoas tenham que pegar as frutas no alto e até mesmo utilizar uma escada
como auxilio, assim como nas plantagbes. Ambas as atividades tem a funcéo
de ser uma simulagao do real.

Para manter essa simulagdo, a reposicdo nos nichos com as frutas serao
removiveis, assim como os caixotes dos temperos, legumes e hortalicas que
estardo somente encaixados em um display. Dessa maneira, a reposi¢céo é
facilitada e evita que funcionarios tenham que repor esses alimentos na frente
das pessoas, atrapalhando o andamento do consumidor e interrompendo a
dindmica da atividade.

O projeto quer abragar as familias e trazer novas experiéncias para as criangas
que, muitas vezes, nao tiveram contato com esse tipo de atividade por falta de
oportunidade. Trazemos, com isso, a conscientizacdo fazendo com que esses
pequenos atos sejam valorizados e a importancia de se consumir os alimentos
certos seja percebida desde cedo.

Equipamentos e mobiliario: Horta - Cesta, luvas, tesoura para poda, “caixotes”
das hortalicas, display para alocar os “caixotes”. Pomar - Parede de folhas,
vasos de fibra de coco, escada para a parede de folhas.
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Atividade:Comprar

Descricdo da atividade:Por se tratar de uma concept store, estarao disponiveis
na loja alguns produtos selecionados, porém n&do todos os que estédo
disponiveis no site.

Equipamentos e mobiliario:Armarios para os produtos, geladeira para produtos,
bancada para o caixa, prateleiras.

Pecas graficas:Fachada da loja, embalagens, uniforme, sinalizagdo dos
produtos.

Atividade:Aprender (workshop)

Descricdo da _atividade:Essa atividade envolve trés dindmicas: aprender,
cozinhar e degustar. Duas vezes ao més ocorrerdao Workshops Gastrondbmicos
feitos por profissionais da culinaria, abordando um assunto mais especifico
(sempre dentro da atmosfera de alimentagdo saudavel). O palestrante ira
ensinar sobre o assunto em questdo, cozinhar uma receita e, apos, servir um
menu degustacdo a todos os participantes.Os presentes ainda ganham um
voucher de desconto para usar nas compras da loja online.

Equipamentos e mobilidrio:Armario, bancada/llha, utensilios de cozinha,
eletrénicos (forno, batedeira, geladeira), uma mesa grande para o publico,
louga para a degustacao, espaco lounge (mesa de centro, poltrona).

Pecas graficas: Material de divulgacdo (panfleto, pecas para redes sociais,
banner para o site, landing page), cupom promocional para o site, e-mail
marketing.

Atividade:Experimentar

Descricdo da atividade: A atividade acontecera com o intuito de divulgar o
workshop e também apresentar os produtos da loja. A receita que estara para a
experimentagdo sera a mesma feita pelo chef no workshop da semana, e todos
os ingredientes estardo disponiveis para serem comprados na loja. O cliente
ganhara junto com a degustacao, um panfleto com a receita e os ingredientes.

Equipamentos e mobiliario:Carrinho, recipiente para entregar a degustagao.

Pecas graficas:Panfleto com as informacbdes referentes a receita seus
ingredientes.
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A experiéncia sensorial através dos cinco sentidos se divide da seguinte forma:

Olfato:

Empresas especializadas em Marketing Olfativo produzem produtos
personalizados, de acordo com a demanda da empresa. No caso da concept
store da Organomix, indo de encontro ao conceito "respiro" e de todas as
sensacdes que a empresa quer transmitir, foi escolhido um "aroma do campo"
para compor o ambiente. Um aroma que retome a folhas e terra quando
molhada, imergindo o consumidor nas grandes plantagoes.

O olfato é responsavel por 33% das informagbes enviadas ao nosso
cérebro. Associar cheiros as marcas € uma estratégia eficiente para
se manter no mercado. Ter um aroma exclusivo, auxilia na fixagao da
marca de uma empresa na memoéria do consumidor que retém a
imagem  por alguns meses, € o cheiro, por anos. Atuando
diretamente sobre as emocdes dos clientes, o marketing olfativo
evoluiu e se transformou em importante ferramenta para o varejo. Em
alguns setores, o marketing olfativo ja alavancou as vendas em até
35%. Uma boa composicéo olfativa é capaz de atrair a atengdo do
cliente, podendo aumentar o trafego no estabelecimento, a
velocidade de visitagdo, o tempo de permanéncia dentro da loja e o
consumo.(empresa Aromarketing — Marketing Olfativo)°

Paladar:

Esse sentido estara presente em duas atividades: "aprender, cozinhar e
degustar"(workshop)e na "atividade experimentar". O olfato e o paladar séo
sentidos ligados intimamente; sabor sem cheiro se torna praticamente
impossivel. Os chefs sabem como estimular ambos os sentidos
simultaneamente da melhor forma, e essa sera a vivéncia nos workshops. A
"atividade experimentar" se torna fundamental para a disseminagcdo desses
workshops, sendo a degustagdo um atrativo para despertar o interesse dos
consumidores da loja nessa atividade.

Tato:

A pratica de escolher alimentos no momento da compra (principalmente frutas,
verduras e legumes) esta diretamente relacionada ao toque; apalpa-se o
alimento para saber se estdo maduros o suficiente, se as folhas estdo porosas.
Esse estimulo é otimizado na parte da colheita dos temperos, plantados
diretamente na terra. O tato também estara presente da atividade “aprender”, ja
que os que assistem o workshop poderao interagir e cozinhar junto com o chef
palestrante, sentindo os alimentos, suas texturas, sua temperatura.

0Aromarketing — Marketing OlfativoConsultado em: < http://www.aromarketing.com.br/>. Acesso em:
19 jan de 2017.
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Audicao:

O som estara presente na ambientagcdo de toda a loja, sendo um importante
quesito na imersdo do consumidor, assim como o olfato. Como explicado
anteriormente nesse projeto, Ouvir € uma atitude passiva e escutar uma atitude
ativa. O som atinge tanto o passivo quanto o ativo, ambos importantes para
influenciar o comportamento do consumidor. A audigéo esta ligada aos circuitos
emocionais, tornando-se uma ferramenta poderosa. Na Organomix, remetendo
sempre ao conceito da loja, sons como de passaros, agua-corrente, vento
batendo nas folhas, tornam-se a trilha sonora que se une ao estimulo do olfato,
levando sensorialmente as plantagdes até a cidade grande.

Visao:

Esse € o sentido mais poderoso e tem a fungdo de ligar todos os outros. A
visdo é a responsavel por construir a imagem concreta na mente das pessoas
e caracteristicas como cor e forma sdao memorizados por aqueles que
consomem. Sendo assim, a forma e a cor sdo o0s aspectos visuais que
permitem uma associacao instantdnea e reconhecimento da marca. Estara
presente em todo o ambiente da concept store da Organomix, dando ao
consumidor a percepc¢ao de toda a comunicacgao visual da marca.

METODOLOGIA DA VOZ VISUAL: ESTABELECIMENTO DA LINGUAGEM

A Metodologia da Voz Visual foi criada por Lucy Niemeyer e adaptada por
Stella Hermida (2010). A metodologia se desenvolve nas seguintes etapas, que
serao explicitadas mais detalhadamente mais a frente:

1 - Adjetivos e imagética;

2 - Paleta de cores;

3 - Materiais;

4 - Formas;

5 - Mobiliarios e equipamentos;
6 - Tipografia;

7 - Suportes.

Ao final de todas as etapas citadas acima, torna-se viavel a implementacao do
projeto de comunicagéo visual da concept store. Serdo apresentados a seguir
as pranchas de todas as etapas do projeto, de acordo com cada atividade.

1 - Adjetivos e imagética

A primeira parte da Metodologia consiste na construgdo dos adjetivos e da
imagética ligadas a Organomix. Diante de tudo o que foi estudado sobre a
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empresa e dos conceitos definidos para a concept store, foram determinados 4
adjetivos para a marca.

Apés isso, foi feito um exercicio de imagética, onde dentro de 20 imagens
abstratas foram selecionadas 4, cada uma remetendo a um adjetivo. Diante
disso, chegou-se a seguinte prancha.

Figura 24: Prancha de imagens abstratas (2).

XD organomix

organica acolhedora verdejante oganizada

I

Figura 25: Prancha final de imagens abstratas e seus adjetivos.
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- Organica: ideologicamente a marca presa pelos alimentos naturais, por uma
vida mais saudavel, pela construgdo da consciéncia sobre a importancia dos
organicos. A marca se torna, entdo, organica, tanto em sua estética quanto na
sua missao e visao.

- Acolhedora: o adjetivo foi embasado no conceito “respiro”, que quer trazer
momentos de tranquilidade para os consumidores enquanto ele estiver no
ambiente da loja.

- Verdejante: vai de encontro as atividades da loja, onde as sensagdes serao
criadas para a simulagdo da vivéncia de uma colheita, promovendo uma
experiéncia ao consumidor.

- Organizada: um layout de loja mais clean e organizado se torna um fator
importante para a experiéncia do consumidor, que podera sentir a ambientacéo
do espaco construido de forma clara e sem ruidos.

2 - Paleta de cores

Apds a selecao dessas imagens abstratas relacionadas aos adjetivos, foi
retirada a paleta de cores. As cores escolhidas conversam com a identidade
visual ja existente da Organomix.

A partir de uma ferramenta online, foi encontrada a paleta de cores de cada
imagem.Segue abaixo o desenvolvimento da extragado dessa paleta.

Deminant Colors: 6 Sample Daminant Colors: &

|

Daminant Colars: & Dominant Calors: &

B
i

Figura 26: Paletas de cores das imagens abstratas.
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As imagens e suas paletas foram colocadas lado a lado para uma analise.

oganizada verdejante acolhedora orgénica

e

Figura 27: Analise da paleta de cor.

A ultima parte consistiu em escolher, dentre a cartela de cores apresentada
acima, a paleta final que iria compor toda a concept store.

R: 146 G: 142 B: 142 R:232 G:235 B: 237 R 25 G:96 B: 49 R:119 G: 191 B: 68
oAb M:39 Y38 K3 CT M4 Y4HKD0 C: 87 M:36 ¥ 100 K:32 C:58 M0 Y99 K0

R: 197 G:153 B 107 R:90 G:56 B: 24 R:239 6:83 B: 37
Ci22 Mi39 Yoed K 43 MBS Y93 K62 Cid MBS o8 K0

Figura 28: Prancha final da paleta de cores.
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3 — Materiais

Os materiais sdao de extrema importancia para transmitir as sensagdes no
ambiente construido. Essa parte do projeto foi focada na selegdo de materiais
que transmitissem os adjetivos da marca (organica, acolhedora, verdejante e
organizada), a fim de transmitir o conceito “respiro” e os valores da marca.

Primeiramente foi feita uma pesquisa extensa sobre materiais, revestimentos,
madeira, pisos, cores.

=1 73

s@ﬁ@mﬁﬁié

Figura 29: Pesquisa visual materiais, revestimentos, pisos.

Desenvolvimento da prancha:

Tinta de parede Revestimento g Fizo de madeira hadeira clara Tecido linho
lausa de parede 30 escure

Laca branca Revestimento Piso de Cerdmica
alto hritho Steps Pastilha

!
Piso laminada branco

=

Fibira de coco

Figura 30: Processo de selegao dos materiais.
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Prancha final:

Revastimento Folhagerm Tinia de parede s deins adeira clara Tetde lnk
e parade 30

Tinta deu rede Tacido algodao cru Ravestimenta Corda e sigal

N
Revestimento Padeirn Fibre de coco
Percha do campe

Figura 31: Prancha final dos materiais.

4 — Formas

O passo seguinte da Metodologia é encontrar as formas que serdo usadas na
loja, e ser&o encontradas nos mobiliarios, revestimentos e outros pertencentes
do espago construido. Essas formas tem origem nas 4 imagens abstratas
selecionada anteriormente, fazendo com que tudo se relacione aos 4 adjetivos
da marca. Constroi-se dessa maneira a percepgao sensorial dos adjetivos
aplicas ao espaco fisico.

A partir das imagens abstratas, serdo retiradas as linhas mais pregnantes e
encontrada a forma simples, como se apresenta no desenvolvimento a seguir:

B

Figura 32:Extragao das linhas principais de cada imagem.

B
.‘wg!-

‘ (lr
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Formas finais:

= &

Figura 33: Prancha final das formas (1).

Figura 34: Prancha final das formas (2).
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5 - Mobiliarios e equipamento

Esses mobiliarios foram embasados em todos os itens acima, podendo ser
percebidos como o principio da materializagdo dos conceitos. Para cada
atividade, antes de escolhidos os mobiliarios e equipamentos pertinentes,
foram desenvolvidos moodboards, a fim de visualizar o conceito visual.

As pranchas a seguir sdo separadas pelas atividade da concept store, para que
melhor seja apresentado os equipamento e mobiliario de cada parte da loja.

ATIVIDADE: COLHER

Figura 35: Moodboard colher.
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Desenvolvimento da prancha com o mobiliario e equipamentos (e suas devidas
especificagdes - altura x largura x comprimento cm):

»

Eguipamentos para colheita Cesta de palha de milho Escada para parede
para compras 50x30cm do pomar 37x156x9%cm

Vaso de fibra de coco
26x18cm Cesta de vime Caixote madeira para horta  Palete para suporte da horta
30x30cm 70em x 30cm x 30em 960x850x120cm

Figura 36: Prancha de desenvolvimento mobiliario colher (1).

Parede de folhagem Folhagem em estrutura Parede de falhagem

Caixote madeira para horta Palete para suporte da horta  Cesta de vime para compras
60cm x 30cm = 30cm 1000x1200x140cm 40x55cm

Figura 37: Prancha de desenvolvimento mobiliario colher (2).
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Prancha final:

Display horta - 1,60x180x120cm Display - 170x800x60cm Escada - 155x37x99em

Vaso de fibra de coco
26x18cm

Figura 38: Prancha final do mobiliario da atividade colher.
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ATIVIDADE: COMPRAR

Figura 39:Moodboard comprar.

Desenvolvimento da prancha com o mobiliario e equipamentos (e suas devidas
especificagdes - altura x largura x comprimento cm):

Prateleira

~ semi redonda

g Prateleira suspensas
77m

?m

Freezer
198x66,7x81,9¢em

Display para

o Display para Prateleira Cesta 30x45x30em
produtos

| produtos 230x180x40cm

Figura 40: Prancha de desenvolvimento mobiliario colher (1).
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Displays para
produtos

Prateleira
1,10x0,50x7,87m

Prateleira
1,40x0,48x2,06m

Prateleira
230x100x40cm

Figura 41: Prancha de desenvolvimento mobiliario colher (2).

Prancha final:

Freezer - 198x66,7x81.9cm Estante - 230x180x40cm Estante - 230x100x40cm

Figura 42: Prancha final do mobiliario da atividade comprar.
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ATIVIDADE APRENDER

10000000

".I'lll'l%l'lll"

Figura 43: Moodboard aprener.

Desenvolvimento da prancha com o mobiliario e equipamentos (e suas devidas
especificagdes - altura x largura x comprimento cm):

Sofa !
B85x220x80cm Poltrena = Estante Poltrona
TEXGEXTTem - 160x80x35cm 76x66K77cm

|

I

Poltrona e Cadeira Cadeira
85x100x85cm 1 85x47x51cm A i 45x48x48em
" {
\
|

o Puff
- 42x170x70cm

Figura 44: Prancha de desenvolvimento mobiliario aprender (1).
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Forno elétrico
de embutir
59x59x56cm

Cooktep
8,6x85x46em

Geladeira inox
179%x89x73em

Figura 45: Prancha de desenvolvimento mobiliario aprender (2).

Prancha final:

Mesinha - 50x55:55cm Estante - 160x80x35cm Poltrona - 77Tx63x81cm Conjunto de quadros - 100x100cm

Mesa - BOx140x180cm Forno embutido - 58x50x66cm

llha de apoio - 8ox180x602m

Bancada do fundo - 1,20x250x80em

Armario - 240x250x36cm

Cadeira - B5x47Tx81cm

Figura 46: Prancha final do mobiliario da atividade aprender.
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ATIVIDADE EXPERIMENTAR

l B —ifiia
f - W -
o - i‘- — R & b
. ¥ - e - — ‘.‘_ et
r - A e
&
=t =X s § -

&
=

[}

Sy it \Z .

[}

Figura 47: Moodboard experimentar.

Prancha final:

Carrinho - 180x90x50cm

Figura 48: Prancha final da atividade experimentar.
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6 - Tipografia

A tipografia abaixo foi utilizada em toda a comunicagéo visual de divulgagéo
referente a atividade aprender (workshop) e também para a pega grafica da
atividade experimentar.

Vale ressaltar que essas tipografias foram escolhidas exclusivamente para o
projeto de desenvolvimento das pecgas de divulgacdo do workshop e néo
necessariamente faz parte de toda a comunicacgao visual interna da loja.

Foram feitas as seguintes pecas graficas baseadas nas tipografias que serao
apresentadas: material de divulgagdo (panfleto, pegcas para redes sociais,
banner para o site, landing page), cupom promocional para o site, e-mail
marketing e receita.

As tipografias também assumem como base os adjetivos da marca, presentes
do item 1 dessa lista.

Biko

ABCDEFGHIKLMNOPQAQRS TUVW YZ ABCDEFGHIKLMNOPAQRS TUVW YZ

abcdefghijklmnopgrstuvwxyz SHEARFED IR W et N

1234567890 ABCDEFGHIKLMNOPGRS TUVW Y12
T EN a1 (@) B vz ®OSEEYC .. sl dg Py ik biey gty
Raleway

ABCDEFGHIKLMNOPQRSTUVYWYZ ABCDEFGHIKLMNOPQRSTUVWYZ
abecdefghijklmnopgrstuvwxyz HosdetahlmoRgrstuy YRy
1234567890 ABCDEFGHIKLMNOPQRSTUVWYZ

) | #) @l S Rg-rex->ROSEEY S abcdefghljkimnopqrstuvwxyz

NEXA RUST

ABCDEFGHIKLMNOPQRSTUVWYZ
123465687880

Figura 49: Prancha de tipografia das pegas gréficas.

7 - Suporte dos impressos

Foi escolhido como suporte para as pegas graficas o papel semente. Na
producdo desse papel, sdo inseridos gréos (podendo ser dos mais variados
tipos como camomila, manjericdo, tomate, cravo, rucula). Enterrando e regando
os pedacinhos do papel, as plantas crescem.
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A importancia do papel semente no projeto esta justamente na preocupagao
com o ambiente. A ideia é que ele se decomponha mais facilmente por ser
reciclado e 100% biodegradavel. E uma forma de consumo responsavel e um
diferencial atrelado a marca, agregando valor.

Empresas especializadas ja produzem materiais impressos dos mais variados
tipos e em larga escala nesse suporte, atendendo inclusive grandes marcas
que ja se utilizam dessa qualidade de papel.

3.4 IMPLEMENTAGAO

PONTO DE VENDA E LOCALIZACAO

A localizagao da concept store da empresa Organomix foi escolhido com base
nas informacdes de publico-alvo e de direcionamento da marca. Sendo assim,
a Av. Ataulfo de Paiva, localizada no Leblon (Rio de Janeiro), foi o ponto de
venda escolhido. Foi levado em consideracdo as areas sociais do bairro, o
comércio local (que aumenta a circulagdo nas calgadas), o grande fluxo de
pessoas atraidas por bares e restaurantes e a quantidade de familias vivendo
no bairro e em seus arredores.

Figura 50: Imagens das ruas do Leblon.
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PLANTAS DA LOJA

Planta setorizada da loja:

am

Altura do teto: 2,4 m

Entrada

wy
0
o
3
o
o, |
o
=

Figura 51: Planta setorizada da loja.

Planta de circulagao da loja:

geladeira

caixa

despensa

w g

Figura 52: Planta de circulagéo da loja.
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Planta da loja com a localizag&o dos equipamentos e mobiliario:

Cor da

parede
! .
\
1

e

_________________

Figura 53: Planta com a localizagdo do mobiliario da loja.

Planta humanizada:

Figura 54: Planta humanizada da loja.




PLANTAS DO JIRAU

Planta setorizada do jirau:

7m
Altura do teto: 2,4 m
Jirau Entrada
£ 28m2

Aprender,
cozinhar,

£ degustar
Loja

Figura 55: Planta setorizada do jirau.

Planta de circulag&o do jirau:

4m

051x030m

R -
T
=
+
o

Figura 56: Planta de circulagéo do jirau.
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Planta do jirau com a localizagdo dos equipamentos e mobiliario:

o m M T uge

Cor da

parede

escada
ETl 00 || ke e

I
!
1
'
RS Piso do ambiente

Figura 57: Planta com a localizagdo do mobiliario do jirau.

Planta humanizada:

Figura 58: Planta humanizada do jirau.
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PLANTA DO ESTOQUE

Foram desenvolvidas as plantas das areas experenciadas pelo consumidor. Foi
determinado o espago do estoque para as seguintes areas:

712m

7;9? m

Figura 59: Planta setorizada estoque.
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ILUSTRACOES

As ilustragbes a seguir representam os ambientes construidos da concept
store, baseadas nos conceitos desenvolvidos nas pranchas apresentados
anteriormente.

As ilustragdes foram feitas pelo ilustrador Gabriel Benedito.Foi feito um
processo de diregcdo de arte para que os ambientes reflitam a comunicacao
visual da loja.

Devido ao grande numero de material necessario a ser produzido, optamos por
apresentar uniforme, sinalizagao interna e embalagem nas préprias ilustragdes
a fim de mostrar como estas pecas dialogam com o espaco construido.

e Jirau

Figura 60:Sketch jirau.
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Figura 61:llustracéo finalizada atividade aprender.

92



Comprar:

Figura 62:Sketch comprar.

Figura 63: llustragéo finalizada atividade comprar.
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Colher:

Figura 64:Sketch colher (1).

Figura 65:Sketch colher (2).
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Figura 66: llustracéo finalizada atividade colher.
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Experimentar:

Figura 67:Sketch experimentar.
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Figura 68: llustragéo finalizada atividade experimentar.
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e Fachada:

0 Organormva

Figura 69: llustragéo finalizada fachada.

PECAS GRAFICAS

As pecas graficas apresentadas a seguir sdo referentes a divulgagdo do
workshop, que faz parte da atividade aprender.

e Landing page: Foi feita uma landing page para divulgagédo do workshop
nas midias online, onde além de informagcdo sobre o evento, o
consumidor podera ter acesso a conhecimentos sobre a area de

interesse a ser desenvolvida na experiéncia e sobre o chef que estara
ministrando o curso.
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4 organomix

o>

COZINHA FUNCIONAL

> ORGANICA —

workshop com Renato Caleffi |
15.abril

Loja Organomix

16+

Aprenda e saboreie
as combinacaes
mals nutritivas
dos alimentos

S dalicia por meo da wilio do sabor
com 0 sadde. falto palas mios do
Planein da gastroramia funcicasl

arghnica do Brasil. Renato Colef. O
Chef cazinhare #m um Warkshop
Inlimita. gnde vl srsinar como sfiar
as tecmicas classices
contemperiness com a leoia da
nulricAo funeisnal, Mo final do

HACOAIRD, APreCcks &5 OsllaT Bim L

deliienn i degustagin.

5 SOBRE

gastronemia funcienall

Guals os benaficlon
da gastrensmia

funcional pora o soddel

Figura 70: Landing page (1).
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QO chef Renato Caleffi rﬁ

PROGRAMACAO DO WORKSHOP
16h -
17:30h - Termpus cur ; portti

19h - Platea moscenas primis le u ' ue, elit rhon

20h - A nunc blandit ut potenti mattis litora molestie

INSCRICAO

el Mo Uim e para
Lembrande que s vagas sao Umitadas.

Preencha as infarmagoe nfinracan da sua scnpao

Figura 71: Landing page (2).
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e

vl '-/ "r."‘a;“'h '
5”# ”'H{z.\d
COZINHA FUNCIONAL

CA — -

Figura 72: Mockup landing page.

e E-mail marketing: Foi produzido um e-mail marketing para a confirmagao
de inscrigcdo no workshop. No final do e-mail, foi inserido um banner para
a pagina da Organomix, a fim de produzir uma ponte entre o online e o
off-line.

COZINHA FUNCIONAL

ORGANICA

lwolk;hop com Repato Caleffl ‘

Inscricao feita com sucesso!
Prepare-se para ter uma experiéncia gastronémica incrivel.

Sua vaga no Workshop ja esta garantida. Estamos te esperando
dia 15 de abril. as 6h. na loja Crganomix - Leblon. Ate la!

ENQUANTO 1SS0, QUE
TAL UMAS COMPRINHAS?

Frutas, legumes, ervas e temperos
esperando por vocé!

ATEL") %OF y

Televendas: 21 3613-9060

Figura 73: E-mail marketing.
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N
o m b S

Figura 74: Mockup e-mail marketing.

Redes sociais e site: Ainda para a divulgagao online, foi preparada uma
peca para as redes sociais € um banner para o site da Organomix, com
link para a landing page.

) organomix

COZINHA FUNCIONAL
ORGANICA

15 .abril

Loja Organomix

16+

INSCREVA-SE
E PARTICIPE!

Figura 75: Publicagéo redes sociais.
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organamix

erganomix

o mmen pgr § o
:..:.,_/_} .-" i -'.‘ Ry
& .zf I] '.__l._T\\- \___

COZINHA FTUNCIONAL

15 ekt

Figura 77: Publicagéo redes sociais (Instagram).
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Y
COZINHA FUNCIONAL 15 obril

" RJ G' i N I_' c‘ A Loja Organomix
16+

workshop com Renate Caleffi ‘

Aprenda e saboreie as combinagoées
mais nutritivas dos alimentos

QUERO PARTICIPAR

Figura 78: Banner site Organomix.

o A it
g m 1

D organomix

Fan
COZINHA FUNCIONAL
ORGANICA

Figura 79: Mockup banner site Organomix.
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Para a divulgagao off-line, foram criados:

a concept store.
Vocé ganhou -
w

AGRADECEMOS NAO JOGUE ESTE PAPEL
SUA PRESENCA E "FORA PLANTE-Ol
ESPERAMOS FOR % Ele fai feito com papel reciclado

@ sementes de tomate. Para fazer

VOCE MAIS VEZES! brotar. basta colocar em um vaso

C D?—: DEE‘)C@NT() com lefra, cobrr com 1 em de tera
» Ess @ rega-lo diariamente
S em sUds compras
na nossa loja virtual.

| %) organomix

Figura 80: Cupom de desconto.

Vocé ganhou vs

AGRADECEMOS 2 .
SUA PRESENCA E 0
ESPERAMOS POR %

VOCE MAIS VEZES!

o DESC
abeir M suas compras
— nanossa loja virtual

:
a :
organomix

Figura 81: Foto cupom de desconto.

Cupom promocional: esse cupom sera entregue aos participantes do
workshop e funcionara como um ponte entre o meio digital (loja online) e
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Panfleto: essa peca sera entregue na propria loja.

%D organomix

COZINHA FUNCIONAL

- R a ~ wlaf i
m Renato Calefti |

15 «abril Loja Organomix 16 h
) g

Aprenda e saboreie as combinacodes
mais nutritivas dos alimentos

Se delicie por meio da unido do sabor com a saude, feito pelas
maos do pioneiro da gastronomia funcional organica do Brasil,
Renato Calefi. O Chef cozinhara em um Workshop intimista, onde
vai ensinar como aliar as técnicas classicas e contemporaneas
com a teoria da nutricao funcional. No final do encontro,
aprecie as receitas em um delicioso menu degustacao.

Inscreva-se em:

WWW.ORGANOMIX.COM.BR/WORKSHOP

(Y
w

MNAO JOGUE ESTE PAPEL FORA. PLANTE-O!
Ele foi feito com papel reciclado e sementes de tomate.
Para fazer brotar, basta colocar em um vaso com terra,
cobrir com 1 cm de terra e rega-lo diariamente.

Loja Organomix - Av. Ataulfo de Paiva, 152 - Leblon, Rio de Janeiro

Figura 82: Panfileto.
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%) organomix

I

COZINHA FUNCIONAL
[

15.ab}n Loja Organomix '6h

Aprenda e saboreje as combinacses
mais nutritivas dos alimentos

Se delicie por meio da unide do sabor com 3 saude. feito pelas
ma lonel;

Figura 83: Foto panfileto.
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e Receita: Sera entregue na atividade experimentar e tem como fungao
despertar o interesso dos consumidores nos produtos da loja, ja que
sera entregue junto com uma degustagéo. Além disso, todos os produtos
da receita estarao disponiveis para serem comprados na concept store.

%D organomix
, S
N

CUSCUZ DE QUINUA
A MODA MARROQUINA

S R cccito do Chef Renato Caleffi [
Este prato foi preparado em um de nossos workshops.

Vocé esta convidade para participar do préximo!

Saiba mais em: www.organomix.com.br/werkshop

Ingredientes:

¥4 xicara de cha de grios de quinua 1 colher de café de azeite de gengibre
1 xicara e meia de agua t colher de cafe de azeite de hortela

1 colher de sopa de ervilha Pimenta sirla moida

1 colher de sopa de salsinha picada Noz moscada ralada ou moida

1 colher de sopa de cenoura ralada Flos de azeite

1 colher de sopa de cebola picada Sal a gosto

1 dente de alho picado

Preparo:

Lave os graos em agua corrente em temperatura ambiente e deixe escolher numa
peneira. Aquega a panela e adicione os graos de quinua. Mexa os graos para eles
secarem bem. Adiciane agua em temperatura ambiente & cozinhe em fogo de médio
a alte. Cozinhe até o momento em que a dgua estiver toda absorvida, Retire do fogo
e reserve, Em uma frigideira ou panela pequena, adicione fios de azeite e refogue o

alha, em seguida, a quinua com ¢ azeite de horteld e do gengibre.

Rendimento: 1 porcao, servindo ate duas pessoas

GOSTOU DA RECEITA?
Vecé encontra todos os ingredientes bem aqui

na nossa loja. Aproveite!

e

NAD JOGUE ESTE PAPEL FORA. PLANTE-O!
Ele foi feito com papel reciclado e sementes de tomate. Para fazer brotar, basta colocar
&m um vaso com terra, cobrircom 1 cm de terra e regd-lo diarlamente.

www.organomix.com.br

omix - Av. Ataulfo de Paiva, 152 - Leblon. Ric de Janeiro

Figura 84: Receita.
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%) organomix .
741NN
W

CUSCUZ DE QUINUA
A MODA MARROQUINA

Este prate fol preparado em um de nossos workshops
Vocé esta convidado para participar do proximol
Salba mals em: www.organamix.com.briworkshop

Ingredientes:

¥ xicara de cha de grios de quinua 1 colher de cafe de azelte de gengibre
i xicara ¢ meia de agua i colher de cafe de azelte de'hortell
1 colher de sopa de arvilha

1 colher de sopa de salsinha picada
1 colher de sopa de cenoura ralada
1 colher de sopa de cebola plcada

1 dente de alho picado

Pimenty siria moida
Noz moscada ralada ou molda

Fios de azelte

Sal agosto

Preparo:
Lave os grios em agua corrente em temperatura amblente ¢ delve escolher numa

peneira. Aqueca a panela e adicione 0s grios de quinua. Mexa os grios para eles
secarom bem, Adicione agua em temperatura amblente e cozinhe em fogo de madio
4 alto, Cozinhe alé o momento em Que a agua estiver toda absorvida. Retire do fogo
e reserve. Em uma frigiceira ou panela pequena; adicione fios de azeite e refogue o
alho. em seguida. a quinua com o azeite de horlela e do gengibre.

Rendimento: 1 porcio. servindo até duas pecsoas.

Vecé encontra todos os Ingredientes bem aqui
na nossa lojo. Aprovelte!

oo

NAD JOGUE ESTE PAPEL FORA. PLANTE-O!
Ele fol feito com papel reciclado e sementes de tomate, Para fazér biotar, basta colocar

1Y
M UM vaio com terra, Cobrif com 1 <m de tetra o regi-lo dlariaments.

WwWw.organomix.com.br

Figura 85: Foto receita.
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4. CONCLUSAO

O desenvolvimento deste projeto possibilitou uma compreensado mais profunda
do design estratégico como forma de estruturar um projeto multidisciplinar.
Além disso, também permitiu a compreensdo de como o0s cinco sentidos
afetam na percepcdo da marca, transportando-os para uma experiéncia
multissensorial e imersiva para o consumidor.

Sob a perspectiva do design de interiores do design de interiores, foi possivel o
desenvolvimento de uma atmosfera visual para a marca, em que o0s
consumidores sao atraidos por meio das experiéncias sensoriais e
apresentados a Organomix em um novo e imersivo ponto de contato: a concept
store.

Dessa maneira, é agregada a marca a qualidade percebida, o reconhecimento
e também a possivel lealdade do consumidor, transformando-a em uma marca
forte.
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