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Resumo

Esse artigo aborda a experiéncia sensorial como uma estratégia organizaciona capaz de
gerar valor para os clientes, por meio da criacdo de vinculos afetivos com eles. Nesse
sentido, 0s recursos sensoriais sdo utilizados para a producéo de uma ambiéncia, isto é,
para se criar sentidos que extrapolem a funcéo original dos objetos e sejam percebidos
pelos clientes como uma atmosfera Unica, que junto com suas impressdes pessoais
possibilitam a formac&o de um simulacro. Para compreensdo da estratégia de gestéo da
experiéncia do cliente com a marca foi realizada uma pesquisa qualitativa descritiva,
por meio de observacdo participante, tomando-se como estudo de caso o restaurante
temati co-sensoria “Esopo, a Taberna dos Tempos”.
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1. Introducéo
Uma das principails maneiras de uma organizacdo obter um lugar singular no
mercado € oferecendo valor rea ao cliente. Esse valor é atribuido ao produto/servico

pelo consumidor, cuja impressdo € baseada, comparativamente a concorréncia, na
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relacdo entre custos e beneficios, tangiveis e intangiveis. A criacdo deste valor real é
crucia para a sobrevivéncia e crescimento de empresas que atuam em mercados
commoditizados, hiper-competitivos e com consumidores cada vez mais exigentes.

Uma empresa se comunica com seus clientes através de seus produtos e servigos,
empregados, publicidade, relaces publicas, ambientes e outros. Todos esses “pontos de
encontro” emitem informagdes e sinais que estimulam os cinco sentidos humanos. a
visdo, a audicdo, o tato, o olfato e o paladar. As impressdes causadas aos 6rgaos e
sentidos sdo chamadas de sensagdes, sendo que essas experiéncias sensoriais também
podem acontecer por processos de sinestesia, ou sgja, pela inter-rdacdo dos sentidos. A
assimilacdo da realidade acontece pela traducéo pessoal dos signos, uma vez que a
sinestesia e a memoria sdo funcbes essenciais a percepcdo da realidade pelo individuo.

Pode-se dizer que os estimulos sensoriais de, por exemplo, um ambiente fisico,
tém o potencial de desencadear uma rede de significagOes e constituir uma experiéncia
Unica para cada sujeito. Sendo assim, a sensorialidade pode ser explorada intuitiva ou
planejadamente como fonte de valor real para um publico determinado. Portanto, se faz
pertinente o estudo da experiéncia sensorial como uma estratégia organizacional capaz
de gerar valor para os clientes, a partir da criacdo de vincul os afetivos com eles.

Esta pesguisa tem o objetivo de investigar como a estratégia sensorial influencia
na interacéo entre cliente e marca. Paratal, buscou-se identificar os estimulos sensoriais
presentes em um restaurante temético, principalmente em seu ambiente fisico; e analisar
como a sensoridlidade aumenta a interacdo cliente/marca por meio da producéo de
sentidos individuais. O seguimento de restaurantes foi o escolhido para o foco desse
trabalho pois é uma das opgbes que mais contribui para o estudo da sensoriaidade, pois
em tais ambientes ha uma busca do prazer individual, e a0 mesmo tempo uma
necessidade de interacdo social. Além disso, todos os sentidos sGo mais facilmente
identificados em locais como estes, devido a preocupacao com a arquitetura, decoracao,
gastronomia, e muitas vezes, som ambiente. O estreitamento desse foco em restaurantes
teméticos foi feito pois em cendrios tematicos, existe uma linha de raciocinio que guiaa
experiéncia do consumidor, facilitando sua aproximagéo e interacéo com o ambiente.

Realizourse uma pesquisa qualitativa de carater descritivo, por meio de
observagdo participante, tomando-se como estudo de caso o restaurante “Esopo, a
Taberna dos Tempos’. A opcéo pelo estabel ecimento deve a sua construcao tematica, ao
uso intenso de estimulos sensoriais e pelo fato de que ele estd ha mais de 18 anos em
atividade.
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2. Referencial Teorico
2.1 Orientagdo para o Mercado eo Valor Real para o Cliente

Drucker (1997) constata que 0 sucesso de uma empresa esta ligado a capacidade
gue ela tem de inventar o futuro, rompendo com os paradigmas do passado. Dando ao
cliente o que ele desgja, de uma forma mais ampla, antecipando-se a evolucdo das
necessidades do proprio cliente.

Nessa linha, orientar uma empresa para 0 mercado compreende um esforco por
etapas. primeiro deve-se fazer uma andlise do consumidor; segundo, da concorréncia e
de sua evolucéo; e terceiro, das competéncias da organizacdo (Drucker, 1997; Ohmae,
1985). A partir da orientacdo para 0 mercado, a organizagdo € capaz de oferecer,
eficientemente, valor real aos seus clientes. Churchill (2000) define valor real como a
diferenca entre as percepcdes do cliente quanto aos beneficios e aos custos da compra e
uso de produtos e servigos comparativamente aos of erecidos pela concorréncia.

Pensando a analise do cliente, Engel, Blackwell e Miniard (2000) indicam que as
decisbes do consumidor sdo influenciadas por muitos fatores e determinantes, que
podem ser melhor compreendidas a partir de: (a) diferencas individuais (personalidade,
valores, estilo de vida); (b) influéncias ambientais (cultura, classe social, familia); (c)
processos psicolégicos. Com base nos estudos desses fatores, obtém-se variaveis que
podem ser usadas para segmentar o mercado, o que pode ser uma importante
ferramenta, independente do tamanho da empresa. Para as peguenas, coibe o
desperdicio de recursos, e, para as grandes, proporciona a diferenciacdo de seus
produtos, além de possibilitar a identificagdo de oportunidades de negocios. A
segmentacdo de mercado também permite que a empresa identifique o grupo de
consumidores mais rentével da empresa, ou sgja, aquele que demanda os valores que ela
tem como diferencial em relacéo aos concorrentes.

Hooley, Saunders e Piercy (2001) sugerem gque fazer andlise da concorréncia,
dos seus pontos fortes e fracos, das suas agdes mais provavels, é fundamenta para que
uma empresa formule o seu componente central da estratégia de marketing: determinar
0 segmento de mercado para o qual a instituicdo oferece uma vantagem competitiva em
relacdo a concorréncia. O objetivo da empresa ao analisar a concorréncia € procurar
entender o eles procuram alcangar, quais estratégias sdo usadas por eles na perseguicao
de suas metas e objetivos. Também se busca medir a capacidade que o concorrente tem

de acancar aquilo que pretende, assm como um perfil da sua reagdo frente as
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oportunidades de mercado. Do mesmo modo, identificar praticas bem sucedidas de
concorrentes que possam ser adaptadas para melhorar o seu proprio desempenho.

A construcdo de uma posi¢ao competitiva e as opcdes estratégias de marketing,
para que sgjam realistas, dependem de uma analise do contexto das competéncias, dos
recursos e ativos da empresa, assim como as capacidades existentes e potenciais. Uma
estratégia bem sucedida é baseada nas competéncias essenciais da empresa, ou melhor,
naquelas que geram valor para o consumidor e diferenciam a empresa de seus
concorrentes. E necessério pontuar que para oferecer valores superiores aos clientes, as
empresas precisam ter capacidades diferentes das da concorréncia, adaptando o seu
modo de gestdo, os seus modelos operacionais, e relacfes institucionais, de acordo com
o vaor escolhido como diferencial competitivo (Treacy; Wiersema, 1995). E
importante, também, notar que, muitas vezes, vantagens competitivas vém do modo
como as atividades da empresas se encaixam. (Porter, 1989). Nesse caso, caracteristicas
corporativas separadamente ndo sdo notavels, mas todas elas juntas configuram um
modo de desempenho superior para o cliente (Hooley; Saunders; Piercy, 2001).

A gestéo do valor que é percebido pelo cliente é, para Dominguez (2000), uma
evolucdo do pensamento estratégico, pois ajuda a expandir as orientacdes do marketing,
voltando-as para 0 mercado. N&o basta criar vaor, € indispensavel que o cliente, a0
adquirir uma oferta, perceba que a sua expectativa de valor excede a sua expectativa de
valor de qualquer outra oferta da concorréncia. Visando oferecer um valor red, é

necessario pensar o valor em trés etapas basicas: a sua criagdo, entrega e sinalizagao.

2.2 Criacdo, Entrega e Sinalizacdo de Valor Real para o cliente em Empresas de
Servicos

Para Treacy e Wiersema (1995), o valor € criado a partir da escolha dos clientes
e do estreitamento do foco da empresa para melhor atendé-1os na disciplina de valor
considerada mais importante por eles. melhores produtos, melhor solucdo total ou
menor custo total. As melhores empresas do mercado séo as que desenvolvem uma
proposicdo de valor forte e dificil de imitar, e mantém padres razodveis nas outras
dimensbes de valor. Além disso, como a escolha da disciplina de valor definir-se-a
também o modelo operacional necessario & criagdo desse valor, assim como a propria
natureza da empresa.

A entrega de valor para o cliente se da em todos os pontos de contato com a

empresa, incluindo servicos de atendimento, internet, cenario fisico etc. Vale dizer que a
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entrega de valor é especialmente critica em servicos, ja que “[...] o diferencial de
mercado surge da énfase ao contato direto da empresa com seus consumidores’
(Carvaho e Motta, 2002, p. 55). Alguns servicos, apesar de lidarem com agdes tangiveis
sobre os corpos das pessoas, devem se preocupar com 0 processamento das mentes de
seus clientes. Restaurantes que se propdem a oferecer uma experiéncia agradavel,
devem plangjar seus processos indo além do ato de alimentar pessoas.

O local fisico orde acontecem as interagdes entre fornecedor e consumidor é
chamado de “cenério de servicos’, ou sgja,” as impressdes criadas nos cinco sentidos
pelo design do ambiente fisico onde o servico € localizado” (Lovelock e Wright, 2002,
p.241). Tal capacidade das instalacdes de gerar impressodes justifica o cuidado destinado
aelas. O ambiente constitui uma evidéncia fisica dentro do processo de servicos.

Lovelock e Wright (2005) apontam quatro principais componentes da evidéncia
fisicapara a entrega de valor: (@) os funcionérios cujo comportamento e atitude afetam a
experiéncia do cliente com a empresa, (b) as instalagOes fisicas e 0s equipamentos, ()
as comunicagOes impessoais que incluem propaganda e materiais instrucionais, (d) as
outras pessoas envolvidas no processo.

A eficacia da entrega de valor depende de como o cliente percebe o que foi
oferecido. A empresa deve gerenciar os sinais de valor que emite; administrar 0s meios
usados pelo cliente para julgar qual é o valor real do produto ou servico (Porter, 1989).

A imagem da empresa, a publicidade, embalagens, relagdo com os clientes e
preco, sdo formas de sinalizacdo de valor. Um importante sinalizador e que retine sob a
sua tutela grande parte dos outros sinais envolvidos é a marca. Murphy, apud Pinho
(1996, p.43), diz que a marca “ incorpora um conjunto de valores e atributos, tangiveis
eintangiveis, relevantes para o consumidor e que contribuem para diferencia-la...].”

Os beneficios funcionais (atributos tangiveis) sdo a parte mais visivel da
proposta de valor da marca (Aaker, 1996). Sdo beneficios relacionados as propriedades
do produto que oferecam utilidade funcional. Os beneficios emocionais (atributos
intangiveis) sd0 0s que proporcionam uma sensacdo positiva para os clientes, estando
guase sempre ligados a uma emogao ou conjunto de emogdes.

E notéavel a importancia do uso de recursos sensoriais enquanto uma estratégia
comunicativa. A sensoridlidade diz respeito a apelos dirigidos aos cinco sentidos
fisolégicos. As sensacbes tém a potencididade de desencadear uma rede de

significaces, que associadas aos conhecimentos prévios do individuo — como a
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memoria de imagens, opinides e sentimentos formados ao longo da vida — remetem a
emocdes e podem criar um importante vinculo entre o consumidor e a marca.

Schimitt e Simonson (2002) sugerem gque um aspecto sensorial Unico transpde o
excesso de informagOes ao facilitar o reconhecimento dos produtos ou de outros
elementos referentes a marca. Dessa maneira, ‘quando uma empresa ou seu produto
oferecem experiéncias especificas que o consumidor pode ver, ouvir, tocar e sentir,
agrega-se valor e pode-se cobrar por ele” (Schmitt e Simonson, p.36, 2002).

A experiéncia sensorial € aquela que, ao explorar os cinco sentidos fisioldgicos,
ou a combinacdo desses, gere valor para o cliente, consolidando a relagéo desse com a
marca. Essa experiéncia ndo deve ser elaborada de maneira aeatdria, pois é ela que
contribui para a construgéo da imagem da marca e influencia o processo de decisdo de
compra e a satisfacdo do cliente. Torna-se necessario, portanto, gerenciar todos os
pontos de contato de modo a criar uma imagem homogénea, uma experiéncia total

sinérgica com as crengas da empresa e com a proposta de identidade da marca.

2.3 Gestdo da Experiéncia do Cliente (GEC)

A gestdo da experiéncia do cliente (GEC), segundo Schmitt (2004), tem por
objetivo administrar todos os pontos de contato entre o consumidor e a instituicéo,
visando proporcionar uma experiéncia Unica a e€le. Tratase de um processo de
aprendizagem organizacional a partir do estreitamento do relacionamento com o cliente.

Schmitt (2004) separa a estrutura da GEC em cinco etapas basicas: (a) anaise do
mundo experiencia do cliente; (b) construcdo da plataforma experiencial; (c) projecéo
da experiéncia da marca; (d) estruturacdo da interface do cliente; e (e)
comprometimento com ainovagdo continua.

A andlise do mundo experiencial, segundo Schmitt (2004), pode munir as
empresas de informagdes que possibilitam o enriquecimento dos pontos de contato em
beneficio do cliente. Esse estudo proporciona a organizacao a identificagdo do processo
de decisdo do seu consumidor. A partir dai, ela pode descobrir quais as necessidades de
informag3o dos clientes, assim como quais s30 as experiéncias por eles desgjadas. E
relevante citar que, em congruéncia com a légica da orientagdo para o0 mercado, a GEC
também prevé a andlise das experiéncias oferecidas pel os concorrentes (Schmitt, 2004).

A segunda etapa basica da GEC € a construcdo da plataforma experiencial, que é
o principal ponto de ligagéo entre a estratégia e suaimplementagéo. Ela tem afungéo de

articular o posicionamento da organizagdo, marca ou produto. Uma plataforma
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experiencial possui trés componentes estratégicos: (a) 0 posicionamento experiencial;
(b) a promessa de vaor e (c) o tema da implementacdo global. O posicionamento
experiencial “ é uma representacdo a base de imagens da experiéncia que a marca
dggnifica” (Schmitt, 2004, p. 84). A promessa de valor explicita com exatiddo aquilo
gue o posicionamento experiencial ofertard ao cliente. O tema da implementacéo global
€ a manifestagdo concreta da plataforma, isto €, “ um conceito agregador de valor que
pode ser implementado no estilo e conteido da marca, interface e elementos de
Inovacao” (Schmitt, 2004, p. 90).

A terceira etapa basica da GEC é a projecdo da experiéncia da marca. O seu
plangamento é realizado a partir do tema de implementacdo global da plataforma
experiencial. Schmitt (2004) divide a projecdo da experiéncia da marca em trés
elementos. (a) a experiéncia do produto/servico, que envolve atributos funcionais,
experienciais e estéticos; (b) o visual e o sensorial, que € a apresentacdo da identidade
da marca, junto com a embalagem/ambiente; (c) e as comunicagles experienciais, que
atribuem a marca uma personalidade experiencial ao se apresentar como, por exemplo,
uma propaganda que agrega valor por ser, ab mesmo tempo, informacao e lazer.

A estruturacéo da interface do cliente é a quarta etapa basica da GEC, e também
se embasa na plataforma experiencial. Schmitt (2004, p. 124) alerta que “[...] os
dindmicos intercambios e interacfes que ocorrem como parte da interface precisam
destacar e consolidar a imagem do produto, o seu visual e sensorial e tudo o que a
marca comunica’. A estruturacdo da interface corresporde a dindmica de troca de
informagdes e servicos que ocorre entre cliente e empresa no contato com o funcionério
da empresa ou em processos de auto-atendimento (internet, banco eletrénico etc),
podendo ser dividida em trés niveis. face aface; pessoal, mas a disténcia; e eletronica.

O comprometimento com a inovagdo continua € a quinta etapa na
implementacdo da GEC. Abrange todos os aperfeicoamentos e acréscimos a experiéncia
do cliente, sgjam eles resultantes de novos produtos revoluciondrios ou peguenas
inovacOes. Esse compromisso exige processos e préticas gerenciais com a visao no
futuro, o que implica a necessidade de se ampliar e renovar constantemente a
experiéncia para que ela ndo perca sua significacdo. E um processo orientado para o
mercado que incorpora a experiéncia do cliente ao desenvolvimento de novos produtos
e a0 marketing a fim de concretizar aperfeicoamentos em todos pontos de contato com o
cliente. (Schmitt, 2004)
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E fundamental frisar a importancia de uma integracéo entre as etapas bésicas da
gestéo da experiéncia do cliente, pois essa estrutura, segundo Schmitt (2004, p.149),
“[...] sO tera sucesso se o cliente entendé-la como um todo unificado, ndo como uma
entrega ponto a ponto de impressdes ao acaso’. Vale ressdtar, no entanto, que a
entrega do valor rea através da GEC pode ocorrer de forma plangjada, como descrito
neste topico, ou de forma técita, ou sgja, a partir dos contatos do empreendedor com
clientes e concorrentes e sua “sensibilidade”. Porém, neste segundo caso, conta-se com
o fator “sorte” ou “acaso”. Entretanto, ndo se pode desconsiderar, e deixar de aprender

com agueles que fazem intuitivamente.

2.5 Variavies para a criacdo de um simulacro crivel

Cabe, agui, discutir a diferenca entre simulagdo e representacdo. Na
representacd mantémse a idéia de algo ser faso, ja a smulagdo pretende atingir a
realidade. Segundo Baudrillard (1991, p.13), “ enquanto a representacao tenta absorver
a smulacéo interpretando-a como falsa representacdo, a simulagéo envolve todo o
proéprio edificio da representacdo como simulacro” . Portanto, entende-se por simulacro
aguilo que vai além da cépiafiel e acanca o valor de objeto real, original. O espectador
entende o simulacro como um ambiente real e ndo a copia de um ambiente que ja existe,
pois aréplica é tdo perfeita que a diferenca entre origina e copia € quase impossivel de
ser notada. “ O simulacro nunca é o que oculta a verdade — é a verdade que néo existe.
O simulacro é verdadeiro” (Baudrillard, 1991, p.33).

Uma ambiéncia é capaz de criar simulacros, ou seja, dentro de um ambiente de
simulacro, um individuo sente e acredita estar no lugar original, de onde inspirouse o
simulacro. Na ambiéncia, é possivel fazer com que o espectador produza um sentido
gue vai além da funcéo técnica dos objetos do ambiente, pois € criada uma atmosfera
especial — pelo uso do simulacro - que transforma o que € exdtico, distante do
consumidor, em algo familiar.

Uma das formas de gerar valor para 0 consumidor contemporaneo € através da
construcdo de um simulacro crivel, capaz de inseri-lo em uma atmosfera de ilusdo que
respalde o ato da compra. Para a construcdo desse simulacro é preciso conhecer o
processo em que 0 mesmo é interiorizado, ou seja, 0 processo de percepcao.

Para Peirce, apud Santaella (1993), os cinco sentidos — tato, olfato, visdo,
paladar e audicdo — desempenham um papel substancial no processo perceptivo, mas

apenas como fornecedores de matéria bruta a mente, que € o local de cognicdo da
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percepcdo. A relacdo entre os sentidos, gerando uma certa £nsacdo, dé-se o nome de
sinestesia. No processo de percepcdo, 0s Orgaos sensoriais, em conjunto, captam
estimulos. que, apds serem transmitidos ao cérebro geram sensacOes que podem ser
Interpretados, ou n&o, pelo consciente.

Essa exploracdo dos sentidos faz com que o consumidor va além da satisfacéo
com o produto dada sua utilidade, permitindo a assimilagdo — muitas vezes inconsciente
— entre 0s estimulos sensoriais promovidos pela marca e outras experiéncias anteriores,
0 que pode gerar um novo valor para o produto. Os sentidos podem ser explorados néo
apenas diretamente através dos produtos, mas também através do ambiente no qual os
produtos se inserem, na publicidade, no design, na arquitetura; de forma que haja,
principalmente, identificagdo com a marca e prazer em permanecer no ambiente.
Segundo Joy (1998, p.56), “existem evidéncias consideraveis de que o ambiente de
Servicos gque exclui masica, iluminacdo, arranjos especiais, cores e aromas pode afetar
significantemente as vendas” . 1sso ocorre visto que, quanto mais o consumidor € atraido
a permanecer no ambiente, maior o dispéndio financeiro e a pretensdo de retornar.

Deve-se enfatizar que os consumidores devem ser cativados pelos sentidos, mas
€ importante saber fazé-1o de modo que ele produza significacbes concordantes com a
intencdo de quem quer criar a identidade de sua marca. Estimular os sentidos € muito
relevante, mas de nada vale bombardear o consumidor com uma infinidade de estimulos

simulténeos, uma vez que SO se € capaz de assimilar um namero restrito deles.

3 Estudo de Caso Restaurante Tematico “ Esopo, a Taberna dos Tempos’
3.1 Metologia

Esta pesguisa tem aintencdo de investigar como a estratégia sensorial de um bar
e/ou restaurante influencia na interacéo entre o cliente e a marca. Foram determinados
objetivos especificos. @) identificar os estimulos sensoriais nho restaurante temético
escolhido, especialmente em seu ambiente fisico; b) analisar como a sensorialidade
pode aumentar ainteracdo cliente/marca através da producdo de sentidos individuais.

A primeira etapa realizada foi a revisdo bibliogréfica dos temas centrais:
orientacdo para 0 mercado, estratégia competitiva, construcdo de valor da marca, perfil
do consumidor contemporéneo, producdo de sentidos e o negdcio de bares e
restaurantes.

Buscouse referéncias sobre restaurantes em revistas especializadas como o Guia

de Bares e Restaurantes da revistas Veja Belo Horizonte e nos sites GuiaBH,
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AgendaBH e Divirta-se (caderno eletrénico do jornal Estado de Minas). Esse processo
norteou a escolha e classificagdo de alguns bares e restaurantes da &rea metropolitana de
Belo Horizonte cujas especificagdes eram congruentes com as caracteristicas desejadas
e andlisadas nesta pesguisa. Foram visitados 8 estabelecimentos. A partir dessa etapa,
foi possivel constatar que o estabelecimento mais congruente com os propositos do
projeto no Esopo, a Taberna dos Tempos, devido a sua estruturada construgdo tematica
€ a0 uso intenso de estimulos sensoriais. O Esopo € um estabel ecimento com 18 anos de
experiéncia no instavel mercado de restaurantes belo-horizontino, o que é um forte
indicativo de uma estratégia bem-sucedida do ponto de vista comercial.

O tipo de pesquisa pela qual optouse foi a pesquisa qualitativa de caréter
descritivo. Optouse pela pesquisa qualitativa dada a natureza do fendmeno estudado — a
experiéncia sensorial — sendo que o interesse principal era entender sua ocorréncia,
como e sob que circunstancias se d4, sem querer quantificar sua acdo. Dentro da
pesquisa qualitativa, o método adotado foi 0 de Estudo de Caso por sua adequacéo ao
objeto pesquisado, devido a peculiaridade do uso da experiéncia sensoria na atualidade,
além de suarestrita abordagem tedrica e empirica por parte de outros estudos.

Como técnica de coleta de dados, utilizou-se entrevistas, observacdo participante
e andlise documental, através de anotacdes, registros fotograficos e de video, do livro de
recados e do carddpio (disponibilizados pelos proprietérios do Esopo). A observacéo
participante foi relevante uma vez que o intuito dos pesquisadores era o de obter
respostas que mais se aproximassem dos processos imediatos da percepcdo, com o
minimo de espaco para racionalizagOes e sem prejudicar 0 processo de imersdo na
ambiéncia construida no bar/restaurante. Assim, os pesquisadores, baseados em roteiros
semi-estruturados, observavam os fatos ao mesmo tempo em que participavam de suas
ocorréncias, fingindo-se de clientes e de integrantes do grupo teatral permanente do
local (Os Satimbancos), interagindo, assim, com as pessoas e situagdes investigadas.
Também foram realizadas entrevistas em profundidade com os proprietéarios,

funciondrios e saltimbancos.

3.2 O Restaurante, o Tema, a Sensagdo

Bares e restaurantes sdo espagos de interagdo social, onde pessoas se encontram
e interpretam papéis como se estivessem em um palco. Um diferencia que bares e
restaurantes tém, e gque torna interessante seu estudo, sob o olhar da sensorialidade, € a

inexisténcia de uma necessidade fisioldgica impulsionando os consumidores a esses
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locais. Existe, portanto, uma busca pelo prazer, uma abertura dos consumidores em
direcdo ao hedonismo.

A paavra restaurante tem sua origem no latim: restaurare, cuja traducéo é
restaurar, restabelecer vigor, reparar, levar a um bom estado fisico. Restaurante,
entendido como um lugar onde comida e bebida podem ser consumidos pelo publico em
troca de dinheiro, so obteve esse sentido no seculo XVI1I na Franga.

Na escolha do objeto empirico deste projeto, a opcao por se estudar, dentro do
universo de restaurantes, aqueles com caracteristicas teméticas se deu pelo fato de esses
serem ambientes propicios para uma andlise do comportamento e da experiéncia
sensorial dos consumidores. Neles a exploracdo de todos os sentidos acontece de
maneira mais estruturada e consistente a partir a exploragdo de um tema comum.
Cenarios tematicos tentam causar um sentimento de admiracdo, contemplacéo visual
logo no inicio da experiéncia do consumidor, pois, assim, este € conquistado pelos olhos
para depois estar mais aberto a experiéncias olfativas, téteis, auditivas e do paladar, que
tém uma caracteristica mais intima.

O papel do consumidor dentro de um ambiente temético ndo € passivo, pelo
contrario, é necessario um sentimento de co-autoria e identificacéo individual para que a
as lacunas do simulacro sgjam preenchida por cada um de acordo com suas experiéncia
e conhecimentos-prévios, apenas desta maneira é que a experiéncia sensoria ocorre em
sua totalidade e o ssmulacro proposto no ambiente torna-se crivel. Segundo Boje (1995,
p. 5l1), “ambientes tematicos sdo, fundamentalmente, geradores de experiéncias
construidas por meio de simulacBes que se alimentam de outras simulagdes, criando

uma hiper-realidade ou um simulacro de uma realidade” .

3.3 Esopo, a Taberna dos Tempos

O Esopo, a Taberna dos Tempos foi criado em 1987, por Ricardo Wagner,
configurando-se como um dos primeiros restaurantes tematicos de Belo Horizonte.
Consiste em um estabel ecimento diferenciado em sua arquitetura e decoragdo, que une
0S servigos de restaurante com apresentagOes teatrais e performéticas, promovendo a
interacdo entre os atores e os clientes, assim como entre clientes.

A inspiracdo do tema do estabelecimento surgiu das gravuras de uma taberna em
um livro de contos do avd de Ricardo Wagner. A concepcdo da taberna como um local
de festa, ele acrescentou a imagem do contador de histérias gregas, Esopo, que deu

nome ao restaurante. A idéia de construir narrativas ludicas € a base dos espetaculos
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artisticos do restaurante Esopo. Essas sdo contadas sob a forma de teatro, danca, recital
de poesias e através de textos nos versos dos cardapios utilizados.

A primeira sede do restaurante se localizava em Nova Lima/MG, no atelié do
proprio Ricardo. ApGs trés anos, 0 Esopo transferiu sua sede para o bairro Funcionarios,
em Belo Horizonte/MG e permaneceu la por 11 anos. Durante este periodo, o Esopo
definiu-se por caracteristicas proximas das que ele tem hoje. Nesta época, Ricardo
Wagner criou o grupo teatral mineiro Saltimbancos, responsavel pela maior parte dos
espetaculos e da interacdo com os clientes do Esopo. Devido a necessidade de se obter
um ambiente maior e mais profissional, o restaurante se estabeleceu em sua localizagdo
atual, as margens da rodovia que liga Belo Horizonte a Nova Lima. A capacidade da
atual sede é de até 700 pessoas, muma area de 360 nt do saldo principal.

O Esopo tem um ambiente temético cuja principal fonte de inspiracdo € a Idade
Média, mas ndo se restringe a ela. Ele é a “ Taberna dos Tempos’, como complementa
seu slogan. Os muros  restaurante possuem acabamento rustico e uma coloragéo
obtida com minério de ferro que remete a ago rastico. A iluminagdo focada a0 seu
redor remete a idéia de tochas acesas. Estétuas e vasos de estilo greco-romano compdem
0 jardim de entrada, o qual artecede a entrada na ante-sala. A ante-sala e o jardim,
segundo lara Lima, tém a funcdo de transicdo para uma nova realidade, expdem as
pessoas a arte e a cultura

Tal riqueza contrasta com os elementos rusticos usados na arquitetura indicando
gue o verdadeiro valor do Esopo esta na arte, todo o resto pode ser simples. E, assim séo
as mesas e cadeiras do saldo feitas de madeira e em angulos retos, sem muita
ornamentacdo. Candelabros com velas marcam a iluminagdo, com um toque rustico e
acolhedor, tal qual en uma taberna. A iluminagdo € completada com lamparinas.
Durante os espetaculos artisticos, canhdes de luz iluminam o palco, aumentando a
dramaticidade €/ou dando mais vivacidade as apresentacGes. O palco € um tablado de
madeira escura com cerca de meio metro de altura, 0 que torna as performances mais
préximas da platéia, mas, algumas vezes, dificulta a visualizacdo dessas.

Ao fundo do palco, servindo de cen&rio para todos shows, temse um grande
painel de 8x4m pintado pelo proprietario. “O Equilibrio Humano” traduz a proposta de
trabalhar os sentimentos humanos por meio da arte. Trata-se de uma obra de arte que
consumiu 15 anos de reflexdo e mais 4 anos de composi¢éo. Segundo Ricardo Wagner,
esse quadro representa qualquer pessoa. Ele contém todos os tipos de sentimentos e

todos eles estdo presentes em cada homem ou mulher, podendo ser expressos no Esopo.
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3.3.1 Esopo X Sociedade— Analise do simulacro

Com o tema do restaurante Esopo, Ricardo Wagner remontou fisicamente uma
taberna medieval, dando aos fregientadores uma aternativa as coisas comuns do dia-a
dia. Essa quebra do cotidiano, oferecida pelo Esopo, é um dos objetivos de busca do
individuo contemporaneo.

Segundo Lipovetsky (1987), a sociedade pds-Revolucdo Industria se viu
transformada ou reorderada da producéo para 0 consumo, centrando-se em um mundo
materialista. Baudrillard (1975) contribui ao apontar a mudanca da relacéo do individuo
com o consumo, definindo a sociedade contemporanea como “sociedade do consumo”.
O consumo passa a ter o papel de organizador da vida contemporanea, fazendo uma
ponte entre possuir um objeto valorizado socialmente e sentir-se enriquecido, sendo
assim, a onipoténcia esta diretamente ligada a acumulacdo de objetos-signos que
resultardo na t&o desgjada felicidade. Logo, o consumidor ndo compra o objeto em 9,
mas signos, representacdes pal paveis dafelicidade.

Este contexto de quebra de valores gera no individuo uma inseguranca, fazendo
com que caracteristicas de individualismo e narcisismo ganhem forca, resultando, entéo,
num vazio interior. Segundo Freitas (1999) o vazio consiste em uma indiferenca,
anestesia ou tédio de viver, motivando o individuo contemporaneo a buscar experiéncias
diversas e diferentes como as oferecidas pelo restaurante Esopo.

A vivéncia da experiéncia no Esopo passa pela vivéncia dos elementos da
ambiéncia que vao aém da arquitetura e da decoracdo. Esses elementos sdo 0s
estimulos direcionados aos cinco sentidos do corpo, sendo, muitas vezes, absorvidos
juntos e sinestesicamente, favorecendo o estabel ecimento de um simulacro crivel.

As musica eruditas e classicas e 0 cheiro de mirra, exalado de incensos, sdo
fundamentais para a caracterizacdo dos personagens e para 0 acontecimento dos
espetacul os. Os estimul os tateis sdo muito importantes no que se refere a interacdo entre
individuos. Nas dancas, representagdes, brincadeiras promovidas entre pelos
saltimbancos, os clientes, muitas vezes estranhos entre si, sdo convidados a se darem as
mé&os, a dangar, a se tocarem de formas diversas. Ocorre, portanto, um contato fisico
pouco usual no cotidiano dos individuos.

A superficididade dos relacionamentos vividos pelos individuos
contemporaneos faz com que interacdo ganhe uma falsa sensacéo de intimidade
ente as partes, mas vista como rea por esses individuos. Portanto, acontece no Esopo a
vivéncia de um simulacro dainteracdo entre pessoas.
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3.4 Conclusdo

Pode-se dizer assim que 0 Esopo foi criado de maneira orientada para 0 mercado
por Ricardo Wagner, mas de forma ingtintiva. Com base na pespectiva de Treacy e
Wiersema (1995), a proposi¢do de valor do Esopo € oferecer o melhor “produto”, isto &,
um servico inovador, cujo modelo operacional € caracterizado por inovacfes constantes,
criatividade, superacéo de expectativas, aém de incentivar e ter uma mentalidade aberta
a experimentacdo. Nesse sentido, 0 Esopo se afasta da disciplina de valor de “exceléncia
operaciona”, por exemplo, ao oferecer servicos com algum grau de customizacéo e
também por ndo oferecer processos de atendimento e operagdes padronizadas e
simplificadas. Além disso, se afasta da “intimidade com o cliente” principa mente por
ndo desenvolver solucdes especificas para clientes especificos.

O Esopo, por ser um restaurante, é considerado uma oferta hibrida, ou sgja, uma
composi¢ao equilibrada e indissociavel de bens e servicos. Também se pode dizer que o
estabelecimento processa pessoas e mentes, pois oferece uma experiéncia memoravel
através do contato com manifestages artisticas como, danca, teatro, misica e pinturas.
Logo o Esopo se posiciona como “ uma grande casa de espetacul os, onde se encontra o
bom gosto de todas as artes aliado aos prazeres do paladar” .

A criacéo intuitiva do Esopo vai se divergir da linha trabalhada na pesquisa que
trata a gestéo da experiéncia sensorial como um processo que necessita plangjamento. A
expansdo e profissonalizacdo do Esopo, que foi ocorrendo ao longo dos anos,
acarretaram uma maior visibilidade das falhas e problemas administrativos. Estes talvez
pudessem ser melhor trabahados se acontecesse a incorporagdo da racionalidade e do
plangjamento ao “feeling” do proprietério, permitindo, assim a expansdo da casa, mas

mantendo grande parte da sua atmosfera lUdica inicial.

3.5 Bibliografia

AAKER, D. Brand Equity. S&o Paulo, Editora Atlas, 1996.

BAUDRILLARD,J. Simulacro e Simulacéo. S&o Paulo: Loyola, 1991.

. A sociedade do consumo S&o Paulo: Loyola, 1975.

CARVALHO, J, MOTTA. Experiéncias em cenarios tematicos de servicos. Revista de
Administragdo de empresas ERA. V. 42, N. 2, Abr-Jun S&o Paulo, 2002.

CHURCHILL, G. A.; PETER, J. P. Marketing: Criantdo valor para os clientes. 2.ed. Sdo
Paulo: Saraiva, 2000. 626p.

DOMINGUEZ , S. V. O Valor Percebido como Elemento Estratégico para obter a
L ealdade dos Clientes. Caderno de Pesquisas em Adm, S P, v. 07, n° 4, out/dez 2000.
DRUCKER, P. Como reagir a mudancas. HSM Management. SP. Mar-Abr, 1997.
ENGEL, J. F.; BLACKWELL, R. D.; MINIARD, P. W. Comportamento do consumidor.
8. ed. Rio de Janeiro: Travessa do Ouvidor, 2000. 641p.

14



Intercom — Sociedade Brasileira de Estudos I nterdisciplinares da Comunicagéo
XXIX Congresso Brasileiro de Ciéncias da Comunicagdo — UnB — 6 a9 de setembro de 2006

FREITAS, M. E. Cultura Organizacional: identidade, seducdo e carisma. Rio de
Janeiro: Ed. FGV. 1999

HOOLEY; SAUNDERS, PIERCY. Estratégia de Marketing e posicionamento
competitivo. Makon Books Brasil. S&o Paulo, 2001.

JOY, A . Framing art. In SHERRY JR. Servicescapes. the concept of places in
contemporary markets. Chicago: NTC Business Books, 1998.

LIPOVETSKY, G. A era do vazio: Ensaios sobre o individualismo contemporaneo.
Manole. S&o Paulo, 1987.

LOVELOCK, WRIGHT. Servigos: Marketing e Gestéo, Saraiva. Sao Paulo. 2005.

PINHO, J.B. O poder das marcas. S&o Paulo: Summers, 1996.

PORTER, M. Vantagem competitiva.Rio de Janeiro: Campus, 1989.

SANTAELLA, L. Semidtica Aplicaca. Pioneira. Sdo Paulo, 1993.

SCHMITT, B. Gestdo da experiéncia do cliente: uma revolugdo no relacionamento com
os consumidor es. Porto Alegre: Bookman, 2004

SCHMITT, B; SIMONSON. O modelo das Experiéncias . HSM Management, Ano 4,
Numero 23, Nov—Dez, 2002.

TOLEDO, G.; AMIGO, R.. Orientacéo de mercado e competitividade em mercados
industriais. Sd0 Paul0,1999.

TREACY, M; WIERSEMA, F. As disciplinas de valor dos lideres de Mercado. Rio de
Janeiro: Editora Campos, 1995.

Anexo

FONTE: Site do Esopo. Disponivel em http://www.esopo.com.br> Acesso em 15 de Novembro
de 2005

15



