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RESUMO:

Inovacdes tecnologicas movem uma era de consumo e competitividade aonde
empresas necessitam de inovagdo em um cendrio com mais opgdes e formas. Estas evolugdes
precisam de espago e também, estar visiveis aos consumidores, para tanto, novas técnicas de
persuasdo sao criadas ou revisitadas a fim de estabelecer um vinculo emocional que garanta o
bom relacionamento entre cliente e empresa, utilizando-se de antigas capacidades humanas, a
comunicagdo sensorial torna-se aliada nesse trabalho. O marketing sensorial contempla a
utilizagdo dos cinco sentidos humanos como ferramentas de interacdo entre empresas e
consumidores, fazendo com que uma marca seja percebida de forma diferenciada das demais,
seja ela por sua identidade sonora, grafica ou até mesmo olfativa. Este trabalho objetiva
estudar como o Marketing Olfativo pode ser utilizado para a criacdo e fixagdo de marca, sua
historia e quais seus impactos nos consumidores, sua utilizacdo e aplicabilidade, bem como as
técnicas ja criadas e difundidas. Tomando como base estudos anteriores, uma revisdo de

literatura foi realizada buscando aprendizado e atualizagdo de conhecimento.

Palavras-chave: Marketing, Branding, Branding Sensorial, Marca, Marketing Olfativo.
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1 —INTRODUCAO

O comportamento do consumidor muda, a cada movimento social ou ambiental. O
marketing faz com que novos produtos ou até mesmo novas versdes de velhos produtos sejam
vistos, analisados e consumidos, para isso, diversas sdo as ferramentas que podem ser
utilizadas para tornar um produto atraente, confiavel, desejavel, quase como uma pega
indispensavel no sistema de vida consumista. Para manter-se viva no mercado, uma empresa
necessita de atualizagdo constante, estar conectada com seu publico, estar na mente do

consumidor e fazer parte de sua vida.

1.1 — Identificacio e justificativa do Problema

As variadas formas com que s@o construidas as identidades e percepgdes de marcas ou
produtos existentes no mercado passam atualmente por um processo de saturacdo ou falhas
comunicacionais. A velocidade da informagdo, bem como a dificuldade de compreensao
causada pelo excesso de interagdes entre consumidor e organiza¢des faz com que aumente a
dificuldade de criacdo de vinculos emocionais ou de relacionamento entre empresa ¢ cliente.
Procurando um auxilio para a constru¢do destas ligacdes emocionais, ou, uma forma
alternativa de criacdo de elos, o instinto olfativo permeia este estudo exploratorio. As
tentativas de conexdo com o consumidor podem ser maiores ao passo que a interagdo seja
feita por variados canais comunicacionais, para tanto, estimulos olfativos sugerem a criagio
de valor para as marcas, bem como sensagdes e associacdes positivas quando julgadas e
experimentadas pelo consumidor. Buscando familiarizar-se com o tema, aja vista a falta de
estudos e a necessidade de uma maior compreensdo pratica sobre a forma de atuagdo e os
possiveis beneficios do marketing olfativo, justifica-se na teoria e na pratica o
desenvolvimento do presente estudo. Pontualmente, o problema de pesquisa que se pretende
responder aborda: o que ja foi descrito sobre marketing olfativo e como é possivel utilizar esta

técnica profissionalmente?
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1.2 — Objetivos Gerais

O conteudo deste trabalho visa estudar e compreender o que ja foi descrito sobre o
tema marketing olfativo e aprofundar o conhecimento como incentivo a utilizagdo de novas

técnicas no uso profissional.

1.3 — Objetivos Especificos
- Mapear estudos desenvolvidos sobre a tematica: marketing olfativo;
- Compreender como o marketing olfativo atua;

- Analisar como € possivel auxiliar o processo de criagdo de vinculos emocionais que fagam

com que uma marca seja lembrada obtendo associagdes positivas através da aromatizacao.
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2 METODO

Com o intuito de compreender e maximizar o conhecimento sobre o campo de estudo,
percebe-se este trabalho como uma pesquisa exploratoria, fundamentada e estruturada
utilizando-se livros, revistas, artigos e teses que pudessem agregar e contribuir para o

enriquecimento do conhecimento a cerca do tema proposto.

Também, canais virtuais tornaram-se indispensaveis, pois, foi possivel compreender e
conhecer variadas formas de utilizacdo bem como visualizar e entender o funcionamento de
algumas empresas que prestam servicos na area do marketing olfativo. Segundo Gil: “as
pesquisas podem ser classificadas com base em seus objetivos ou com base em seus

procedimentos técnicos”. (FAVERO, GABOARDI, apud, GIL, 2002, p.41).

Para que esta pesquisa pudesse corresponder aos objetivos esperados, uma revisao
sistematica de literatura foi estruturada e executada em duas fases: selecdo e analise. A fase de
sele¢do contempla a busca de publicagdes em areas desejadas, ¢ a fase de analise percebe-se
como a valoracdo critica do tema, procurando estudos recorrentes que auxiliem na

compreensao do tema. (MEDEIROS et al. 2013).

Para nortear a pesquisa, o objetivo primario da revisdo foi identificar como o
marketing olfativo atua bem como quais suas caracteristicas. Tendo como delimitador o uso
dos aromas como forma de persuasdo e associag@o positiva na criagdo de valor para marca,
que consequentemente colaboram para a lembranca de marca. Assim, foram definidos locais

para busca de materiais pertinentes.

Os critérios utilizados para a segunda parte da pesquisa foram a delimita¢ao de alguns
aspectos como: artigos, livros, periddicos, monografias e revistas publicados ou veiculados
em instituigdes com um prazo maximo de cinco anos que continham as palavras-chave:
marketing olfativo, branding sensorial ou aromatizagdo. Sendo assim, a pesquisa resultou em
vinte e oito publicagdes no periodo citado, cinco livros que continham o tema central voltado
para o branding sensorial e dois websites de conteido pertinente, conforme pode ser

verificado na tabela 1.
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Locais e artigos encontrados por busca com palavras-chave.

Ano de publicagiio: Periodo: Artigos Selecionados
Intercom Nacional 2009 - 2013 5
Intercom Regional 2010 - 2014 12
BDTD 2010 - 2014 5
Google Académico 2010 - 2014 6
Livros, revistas 2010-2014 7
¢ web-sites
Total no periodo 35

Figura 1: Tabela de publica¢des
Fonte: elaborado pelo autor a partir de pesquisa em dados secundarios.

Apds a pesquisa, os artigos, livros e demais materiais foram analisados e direcionados

para possibilitar a contextualizagdo e relacionamento entre o estudo proposto € o objetivo

pretendido, ou seja, identificagdo do assunto e entendimento do processo de atuagdo do

marketing olfativo bem como a construcdo de associagdes positivas para a marca.
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3 —REVISAO SISTEMATICA DE LITERATURA

Movidos por instintos naturais, humanos utilizam seus cinco sentidos para
comunicagdo e interagdo. O mundo da propaganda utiliza-se destes sentidos para persuadir e
conquistar seus consumidores. Porém, usando alguns mais que outros. Visdo e audig@o estdo
entre os mais utilizados e fazem parte do cotidiano moderno. Anuncios em televisdo,
outdoors, radios e jornais sdo exemplos de como o mundo da publicidade utiliza-se desses
sentidos para conquistar o publico. De acordo com Lindstrom “A emoc¢do chama nossa
atengdo por meio dos sentidos, que entdo influenciam nosso sistema decisério. As marcas que
criam uma conexao emocional com os consumidores sdo muito mais fortes do que aquelas
que ndo o fazem” (LINDSTROM, 2012, p. 04).

Pouco explorado, porém com um alto potencial, o marketing olfativo, ou seja, o uso de
aromas, esséncias, cheiros em geral como ferramenta de branding sensorial vem agregando
adeptos em todas as partes do globo. Uma identidade pode ser criada e ligada diretamente a
determinado aroma, um produto pode ter seu cheiro especial criando uma conexdo com seus
consumidores. O instinto basico do ser humano transforma-se em aliado, conferindo
diferentes sensagdes e identidades, seja ela ao ambiente comercial ou produtos. Segundo

Farkas:

O marketing olfativo pode desempenhar as seguintes fung¢des: Identificar a marca,
distinguindo-a das outras. Criar um universo de significados para as marcas,
transportando o usudrio ou cliente para este universo sensorial e conceitual da marca
ou do produto. (FARKAS, 2013, p.80)

Seguindo o pensamento da autora, pode-se verificar a existéncia de ligagdo entre os
aromas ¢ as lembrangas causais ¢ de decisdes de consumo. “As decisdes de marcas nunca sdo
completamente racionais, nenhuma decisdo, em momento algum é totalmente racional”.
(BATEY, 2010, p.191).

Tendo como base a afirmagdo do autor pode-se trabalhar o marketing olfativo ao
ponto de que seja possivel uma empresa ou organizagdo interagir com seus consumidores
criando lagos sentimentais para com os mesmos, fazendo com que os estes tomem decisdes

baseados em experiéncias sensoriais € ndo somente racionais.
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Estas referidas decisdes sensoriais auxiliam na constru¢do da marca. Segundo Martins:
“uma boa marca transmite eficazmente um determinado conjunto de informagdes”.
Consequentemente, a marca traz consigo todas as qualidades ou negatividades existentes.
Ainda de acordo com o autor, “quem sustenta a imagem e a marca sdo os consumidores, 0s
vendedores apenas a promovem através da entrega correta dos atributos (dos servigos ou do
produto)” (MARTINS, 2005, p.27).
De posse dessas informagdes pode-se afirmar entdo, que as marcas sdo formadas e
transformadas pelos consumidores tomando como base as informagdes que dela recebem. As
transformagdes e opinides sdo geradas através dos canais comunicativos da marca e
desenvolvem-se conclusdes por parte dos consumidores. Logo, diferenciar uma marca torna-
se uma missdo para as organizagdes, aja vista a concorréncia praticada e as opinides pré-
formadas e difundidas.

Assim sendo, afirma-se que: “Diferenciar uma marca significa desenvolver um conjunto
de diferencgas que sejam significativas para a organizacdo, as quais irdo distingui-la da oferta
praticada pelos seus concorrentes” (CASSIANA et. al, 2009, p. 10).

Neste sentido, percebe-se que o marketing pode servir como base para uma diferenciagio
significativa e representativa das marcas. Este trabalho tem como objetivo principal estudar
como surgiu o marketing olfativo, como ele atua na mente do consumidor, quais as formas e
opgdes existentes, quais os impactos que determinados aromas podem causar no ser humano e
nas tomadas de decisdes, analisar como branding sensorial pode atuar na mente do

consumidor causando associacdes positivas.

3.1 — Marketing

Muitas s3o as formas com que as empresas mostram seus produtos ou servigos para os
consumidores, porém a saturagcdo de comunicagao forga a criagdo de novos canais ou de novas
técnicas para abordar e conquistar clientes. Essas novas técnicas vem em auxilio as demais e

podem fazer a diferenca de comunicagio necessaria para um determinado ramo ou empresa.
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Objetivo real do marketing ¢ ganhar o mercado — ndo apenas vender, produtos.
Significa pensar em sua empresa, sua tecnologia e seu produto de forma diferente
comegando pela defini¢do de onde pode estar a sua lideranga; porque em marketing,
o que vocé lidera, ganha. Liderar ¢ ganhar. (MCKENNA apud TAVARES, 2003,

p.41).

Os processos evolutivos de comunicac¢do envolvem diretrizes organizacionais e muitas
vezes mecanicas, estes processos envolvem os consumidores das organizagdes para que dela
se beneficiem e interajam de forma a tomar decisdes baseados em experiéncias muitas vezes

automaticas.

Conceitualmente, marketing envolve a identificacdo de necessidades de
consumidores alvo e a busca pela satisfagdo desses consumidores de forma mais
eficiente e eficaz que os concorrentes. Assim, na pratica a gestdo de marketing segue
um processo logico, que envolve, além da andlise de oportunidades, a selecdo de
mercados-alvo, a andlise dos concorrentes ¢ das competéncias da organizagdo e o
desenvolvimento e controle de elementos taticos a serem empregados para o alcance
dos objetivos. (CASSIANA et.al. 2009, p.08).

Estas mudancas devem ser analisadas de acordo com as necessidades das
organizagdes, para isso desenvolvem-se agdes de marketing para definir relacionamentos com
os consumidores.

Observa-se em a afirmativa de Blessa: “Processo de planejamento, execucdo, preco,
comunicagdo e distribuicdo de idéias, bens e servigos, de modo a criar trocas (comércio) que
satisfacam aos objetivos individuais e organizacionais” (BLESSA, 2005, p.01).

Tendo em vista essa dinamica, a intengdo de um bom marketing é agregar valor, fazer
com que exista uma ligagdo entre produto e consumidor e posteriormente criar lembranga de
marca, associagdes positivas, bem como novas compras ou preferéncias por um produto ou
servigo. “O fato de as novas tecnologias deixarem os clientes mais acessiveis as mensagens de
marketing ndo significa que esses clientes vao estar sempre interessados em receber essas
mensagens” (BATEY, 2010, p.363).

Com as definicdes de marketing, pode-se notar que cada vez mais as organizagdes
buscam as respostas para as perguntas dos consumidores, ou seja, o marketing ¢ feito para os
publicos, objetiva realizar os desejos e anseios dos consumidores. “O que se deseja com o

marketing € tornar uma marca atraente, desejavel, reconhecivel, distinta e relevante, objetiva
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ou subjetivamente, para os seus publicos. Atrair e fidelizar: este ¢ o caminho para vendas

saudaveis e negdcios sustentaveis” (FARKAS, 2013, p.77).

Em vez de tratar pessoas simplesmente como consumidoras, os profissionais de
marketing as tratam como seres humanos plenos: com mente, coragdo e espirito.
Cada vez mais, os consumidores estdo em busca de solugdes para satisfazer seu
anseio de transformar o mundo globalizado num mundo melhor. (KOTLER et al.
2010, p.04)

Neste sentido apresentado pelo autor pode-se verificar a importancia da nova fase do
marketing, aonde o consumidor ¢ o principal beneficidrio. Segundo Kotler: “marketing ¢ um
processo social por meio do qual as pessoas e grupos de pessoas obtém aquilo que necessitam
e 0 que desejam com a criacdo, oferta e livre associacdo de produtos e servigos de valor com
os outros” (KOTLER, 2000, p.30). Esta necessidade recorrente de realizagdo faz com que
organizagdes estejam atualizadas e em busca de novos produtos, sempre visando a satisfacio
de seus potenciais consumidores. Ainda de acordo com o autor, ele propde que: “o marketing
tem a responsabilidade principal de obter aumento da lucratividade da empresa” (KOTLER,
2009, p.34). Tendo em vista este panorama, pode-se verificar que as organizagdes atuais
visam lucro baseando-se em relacionamentos duradouros para com seus consumidores. Os
atuais objetivos comunicacionais tornam-se definidos pelo consumidor, seu potencial
relacionamento que guiard as estratégias de atuagdo da organizagdo.

De acordo com marinho: “Procurar manter um bom relacionamento tem sido a
proposta basica das empresas modernas” (MARINHO, et. al. 2007, p. 05). Ainda sobre o

pensamento do autor, Marinho atesta:

As empresas relacionam-se de forma mais interativa com os clientes, com 0s
concorrentes ¢ com os canais de distribuicdo. Estabelecem-se vinculos mais
profundos os clientes, e inclusive, sdo delineadas estratégias de longo prazo para que
continuem comercializando com a empresa e esta consiga aumentar os lucros com a
parceria desenvolvida. (MARINHO et. al. 2007, p. 03)
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Para tanto, novas formas de comunicagio sao exploradas, a fim de que o consumidor
possa interagir também de forma diferenciada com sua marca de preferéncia, ou até¢ com

novas marcas.

3.2 — Branding

Buscando o entendimento sobre o tema, e sobre tudo, sobre a origem da palavra
branding, Silva define: “branding, que etimologicamente ¢ uma palavra de origem inglesa
branding gerandio do verbo fo brand que vem da palavra brand que significa marca”
(MORGANA, 2011, apud Rodrigues apud SILVA, 2007, p.3). Conceituando branding pode-

se citar Martins:

Branding ¢ conjunto de ac¢des ligadas a administracdo das marcas. Sdo agdes que
tomadas com conhecimento e competéncia levam as marcas além da sua natureza
econdmica, passando a fazer parte da cultura, e influenciar a vida das pessoas. A¢des
com a capacidade de simplificar e enriquecer nossas vidas num mundo cada vez
mais confuso e complexo. (MARTINS, 2006, p.8).

Para tanto o branding visa aumentar a visibilidade da marca, dos produtos ou servigos
vinculados a certa empresa e fazer com que os consumidores mantenham um vinculo
emocional com a organizagao.

De acordo com Martins: “Um fato muito importante é ndo esquecer a legitimidade do
termo branding, o qual assume as marcas a partir da ideia de um sistema, que promete ¢
entrega solucdes verdadeiras aos consumidores” (MARTINS, 2006, p.216).

Ainda de acordo com o autor: “Como todas as acdes relacionadas ao branding, o
nome, ¢ parte de um processo e ndo o fim do processo”. (MARTINS, 2006, p.96).

Confirmando tal afirmativa, Batey define: “O nivel de branding em que uma marca se
encontra determina e ¢ determinado pelo significado que ela tem para os consumidores e,

portanto, pela relagdo deles com a marca” (BATEY, 2010, p. 320).
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O branding tem tudo a ver com estabelecer ligagdes emocionais entre a marca e o
consumidor. Como em qualquer relacionamento as emogdes sdo baseadas em dados
que recolhemos com os cinco sentidos. (LINDSTROM, 2012, p.110)

Pode-se verificar a ligagdo entre marcas e marketing, logo que marcas bem
gerenciadas e com diferenciais significativos trazem bons relacionamentos e receitas
significativas para as organizacdes. De acordo com Schweriner: “Uma das principais missdes
do branding ¢ a de produzir diferenciais que a marca intrinsecamente ndo possui, buscando
uma relacdo de afeto com o objeto inerte” (2010, p. 78).

Estes diferenciais, transformados em ativos valiosos, trazem consigo personalizacdes
de ideais, que observados por consumidores criam uma identidade para as marcas e

organizacdes.

3.3 — Branding Sensorial

O Branding Sensorial reflete todos os niveis de informagdes em torno dos sentidos que
o ser humano ¢ capaz de captar. Atestando tal afirmativa Batey trata: “Os chamados
beneficios sensoriais referem-se a experiéncia fisica de uma marca e derivam de suas
propriedades sensoriais — aparéncia, sabor, aroma, textura, etc” (BATEY, 2010, p.95).
As marcas possuem significagdes que sdo percebidas pelos sentidos humanos, tais
significacdes transformam sensagdes em identificacdes. Tratando-se pelo lado bioldgico

Camargo descreve:

O sistema sensorial ¢ composto de terminagdes sensitivas do sistema nervoso pelo
periférico, encontradas nos orgaos dos sentidos: pele, ouvidos, olhos, lingua e fossas
nasais. Esses orgos transformam os diversos estimulos do ambiente em impulsos
nervosos. (CAMARGO, 2010, p.80).

Tendo como base a descri¢do do citado autor, pode-se perceber que o sistema sensorial

engloba diversos 0rgdos capazes de receber estimulos, Ainda de acordo com o autor:
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A maioria das atividades do sistema nervoso ¢ iniciada pela experiéncia sensorial
que emana a partir dos receptores do sistema sensorial, quer sejam visuais,
auditivos, tateis ou de outros tipos de receptor. A experiéncia sensorial pode causar
uma reagdo de imediato ou pode ainda ser armazenada no cérebro por muito tempo,
permanecendo na memdria do individuo, e em outra ocasido auxiliar na emissao de
respostas aos mesmos estimulos. (CAMARGO, 2010, p.80 -81).

Logo, branding sensorial torna-se as formas sensoriais que podem ser utilizadas para
tornar uma marca ou produto conhecido, seus valores, atributos, qualidades e significancias.
De acordo com Lindstrom:“[...] experimentamos praticamente toda a nossa compreensao do
mundo através dos sentidos. Sdo nossa ligagdo com a memoria. Tocam nossas emogdes,
passadas e presentes” (LINDSTROM 2012, p. 9)

O Branding Sensorial “utiliza as ferramentas do marketing experiencial para suprimir
falhas e construir marcas mais fortes e consolidadas, que passam a fazer parte da vivéncia das
pessoas” (FLOR e UMEDA, 2009).

Também, Lindstron, em seu livro descreve como a¢des sensoriais sdo utilizadas por
grandes marcas, para que os consumidores criem expectativas, criem lembrangas e sensagdes
e as transformem em recompras e fidelizagdes. Mostra como se podem utilizar as ferramentas
sensoriais para criar ambientacdes, para tornar uma marca conhecida perante seu aroma, por
exemplo. (BRAND SENSE, 2012)

Ainda de acordo com Lindstrom: “psicélogos comportamentais estimam hoje que
cerca de 80% das impressdes que formamos quando nos comunicamos com outras pessoas
sdo ndo verbais”. (LINDSTROM, 2012, p.08). Ou seja, a forma como nos portamos contém
informagdes preciosas de comunicagdo, por exemplo, a forma como mexemos os bragos pode
responder determinadas perguntas, a forma como os olhos permanecem durante uma conversa
pode definir o rumo a ser tomado em determinada situagdo.

Humanos podem receber informagdes em cinco sentidos, que s3o: olfato, visao,
audicdo, paladar e tato, cada qual com sua peculiaridade eles nos transmitem informagoes e
permitem que tomemos decisdes baseados em experiéncias ja vividas ou sentidas.

Baseado nisso o branding sensorial visa criar relagdes, objetivando sim a venda, mas
antes de tudo criando relagdes e vinculos duradouros que possam ser um diferencial perante
concorrentes ou até mesmo perante determinada linha de produtos.

As estratégias de marketing sensorial sdo utilizadas pelas organizagdes para diferenciar-se

da concorréncia, agregar valor e motivar o consumidor a comprar. “A experiéncia vivida pelo
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consumidor no ambiente comercial pode influenciar significativamente em sua decisdo, inclusive

nas compras realizadas por impulso” (RAMOS, MAZZA e COSTA, 2009).

Questdes relacionadas a sabor, aroma, textura etc. também formam impressdes em
nossa memoria, porque sao responsaveis por associagdes mentais que colaboram
para a construgdo de sentido. E, dessa perspectiva, sdo elementos de identidade e
expressividade marcaria. (PEREZ, Clotilde, 2004, p.47)

Segundo Schmitt: “cada vez mais os profissionais de marketing estdo se afastando do
marketing tradicional de “caracteristicas e beneficios” criando experiéncias para seus
clientes” (SCHMITT, 1999, p.11). Essa visao de experiencial traz consigo situacdes aonde os
consumidores experimentardo de formas diferenciadas os produtos e servigos. Estas
estratégias podem ser um jeito diferenciado de atrair e conquistar e até mesmo manter clientes

e consumidores.

No atual estudo do conhecimento antropoldgico, ndo ha duvida de que cada cultura
se aproveite dos orgdos dos sentidos para codificar o mundo. Mas seria muitissimo
importante que se observasse que cada sociedade parece codificar os proprios
sentidos e as relagdes entre eles (RODRIGUES, 1989, p. 138).

Desta forma, o branding estuda as peculiaridades da marca e seu mercado de
exposicao, deixando expressa a orientacdo e as decisoes de negocios da empresa.

Sendo assim, podem-se avaliar as agdes de marketing, com estimulos voltados aos
cinco sentidos humanos como forma de criar valor, indexar qualificagdes e experiéncias
positivas de seus usudrios, pode-se formar opinides relevantes direcionadas especificadamente

para cada area de interesse.
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3.3.1 - Visdo

Um dos principais sentidos dos seres humanos, ¢ o mais utilizado pela publicidade ¢ a
visdo, um poderoso aliado no sistema comunicacional. Em andlise basica, Fujisawa define: “a
visdo tem como primeira missdo localizar e reconhecer qualquer coisa que venha a afetar a
seguranga do ser humano”. (FUJISAWA, 2006, p.30).

Ainda de acordo com o pensamento da autora: “A visdo ndo acontece nos olhos, mas no
cérebro, que trabalha como uma camera fotografica e capta constantemente imagens que se
tornam a base da linguagem”. (FUJIISAWA, 2006, p.30).

Por isso, pode-se atestar a visdao com um sentido que necessita de interpretacdo por parte
de seu individuo, as opinides formadas acontecem apos a recepgdo e interpretacdo das imagens,
variando de acordo com cada ser humano e seu conhecimento de mundo.

Estas interpretagdes de forma simbdlica representadas por Kandinsky que descreve:

Do ponto de vista estritamente fisico, o olho sente a cor. Experimenta suas
propriedades, é fascinado por sua beleza. A alegria penetra na alma do espectador,
que a saboreia como um gourmet, uma iguaria. O olho recebe uma excitagdo
semelhante a agdo que tem sobre o paladar uma comida picante. Mas também pode
ser acalmado ou refrescado como um dedo quando toca uma pedra de gelo. Portanto,
uma impressdo inteiramente fisica como toda sensagdo de curta duragio e
superficial. Ela se apaga sem deixar vestigios, mal a alma se fecha. (PEREZ apud,
Kandinsky, 1996, p.65.)

As cores, os movimentos, a iluminagdo solar ou artificial promovem um espetaculo
para os olhos, espetaculo este que necessita de interpretacdo por parte do ser receptor. Uma
imagem ou forma ¢ entendida de diferentes formas em distintos lugares aos quais esta
inserida. “as cores e formas sdo o primeiro aspecto de identificagdo e diferenciagdo”
(SOARES, 2013, p.26).

Em sintonia com essas afirmativas, Lindstrom descreve: “A visdo é também o sentido
mais sedutor, muitas vezes anulando os outros e por isso tem sido tradicionalmente o estimulo
mais utilizado no marketing sensorial” (LINDSTROM, 2012, p.34). Tendo em vista os
argumentos apontados por diversos autores, percebe-se que o sentido “vis@o” ¢ o mais

explorado, logo, a saturagdo do mesmo ¢ inevitavel, fazendo necessaria a reformulagdo dos
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sistemas comunicacionais das organizagdes. Aja vista que a comunica¢do visual torna-se

poluida e muitas vezes sem eficacia.

3.3.2 - Audicio

O cotidiano humano e a vida turbulenta da modernidade faz com que inumeros sons
passem despercebidos pelos ouvidos, algumas vezes por descuido, mas muitas vezes por tudo
pertencer a rotina de vida. As tentativas de intera¢do tornam-se paisagens distorcidas de uma
realidade social baseada no consumo tecnologico. A necessidade de utilizagdo de um ou
outro sentido basico cai ao passo que um elemento tecnoldgico € inventado para que deixe de
lado o instinto e siga-se o artificial.

Porém mesmo sem ser notado, necessita-se de um sentido como a audigdo, pois,
segundo Fujisawa: “A audi¢@o esta em funcionamento 24 horas por dia, tem como principal
funcdo a relagdo com a seguranga e a comunicagdo oral. O ouvido esta relacionado com a
espacialidade, que auxilia no sentido de equilibrio” (FUJISAWA, 2006, p.36).

Ou seja, necessita-se do mesmo para o perfeito funcionamento do corpo humano.
Além disso, a autora complementa: “a audi¢do pode estimular efeitos fisicos no corpo,
deixando o individuo pré-disposto a sentir emogdes” (FUIISAWA, 2006, p.35).

Para Lindstrom: “Assim como o cheiro se conecta a memoria, 0 som se conecta ao
animo” (LINDSTROM, 2012, p.28). Uma musica ou um som pode fazer com que lembrancas
aparecam na mente dos consumidores, da mesma forma que um som ambiente traga uma boa
experiéncia de compra, torne uma marca reconhecida por seu logotipo sonoro e até¢ mesmo

crie lembrangas, expectativas e associagdes.

3.3.3 —Tato

O sentir a flor da pele, o contato direto com algo ou alguém, para Perez: “enquanto os

sentidos em geral nos informam sobre as coisas do mundo, muitas vezes € o toque que nos
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permite finalmente possuir o mundo, envolvé-lo com nossa consciéncia”. (PEREZ, 2004,
p.101).

A necessidade faz com que por vezes seja necessario avaliar um produto tocando-o.
Para Underhill: “Se as qualidades tateis de um produto s@o sua caracteristica mais importante,
¢ preciso saber qual a sensacdo de toque.” (UNDERHILL, 2009, p.184).

O fato de poder sentir as diferentes sensagdes das diferentes texturas existentes em
produtos variados confere um sentido unico e diferenciado as experiéncias sensoriais. Além
disso, “os elementos que compdem a pele tem grande representacdo no cortex do cérebro”
(LINDSTROM, 2010, p.22).

Pode-se determinar que por ser o maior 6rgdo do corpo, podem-se utilizar diferentes
formas de interagdo para com o sentido citado, produtos que dependam de utilizagdo para
experimentacdo, podem manter um contato mesmo que superficial, causando uma sensagdo e
posteriormente uma formacao de opinido e conclusdes. Childers et al afirmam que: “o toque
aprimora a experiéncia de compra, levando a uma maior confianga em julgamentos de
produto, e leva os consumidores dispostos a pagar mais por produtos” (SOARES apud PECK
e CHILDERS, 2003, p.37).

Consumidores em geral procuram materiais que possam interagir antes de efetuar a
compra, quanto maior a quantidade de informagdes recebidas, melhor sera a mensagem
passada e consequentemente o aumento de informagdes conceituais. “o toque nao ¢ s6 uma
importante fonte de informacgdo para os consumidores, mas também em julgamentos de
produtos e tomadas de decisdes” (SOARES apud PECK & CHILDERS, 2003, apud,
AITAMER e ZHOU, 2011, p.23).

O marketing sensorial trabalha os diferentes mddulos de interagdo entre consumidor e
organizagdo, na expectativa que o primeiro desenvolva assimilagdes positivas perante as
diferentes marcas presentes no mercado, para isso, o toque pode criar familiaridade e também

uma aproximacao diferenciada e positiva.

3.3.4 —Paladar

O paladar ¢ o sentido cuja interagdo com os outros sentidos se faz presente de forma

mais acentuada. Alimentagdo ¢ uma tarefa necessaria, ou seja, dos sentidos o paladar possui a
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funcdo mais especifica. Pois, de acordo com Soares, “Uma vez que o que comemos estd

intimamente ligado a nossa sobrevivéncia, o gosto fornece a fung@o mais especifica de

qualquer outro dos cinco sentidos humanos”. (SOARES apud SUHONEN & TENGWALL,

2009).

O sabor ¢ uma sensagio que certos corpos e substancias exercem sobre os 6rgaos do
paladar, sendo, portanto, sensorial, transmitido pelo aparelho gustativo, mas que
também esta associado ao olfato. O sabor ¢ condutor de informagdes que nos
auxiliam na interpretagdo dos signos externos ao nosso corpo. (PEREZ, 2004, p.97)

De acordo com Lindstrom: “Estima-se que o olfato seja 10.000 vezes mais sensivel

que o paladar — tornando o paladar o mais fraco dos cinco sentidos” (LINDSTROM, 2012,

p-36). Ainda de acordo com o autor, “o paladar possui a menor sensibilidade dentre os demais

sentidos, o que torna a sua utilizagdo como ferramenta de marketing basica e pouco eficaz”

(LINDSTROM, 2012, p.36).

Observa-se que ambos os sentidos estdo interligados e trabalham em conjunto,

relativamente contendo significa¢des para cada sentido.

O gosto, o sabor e o paladar estdo estreitamente ligados as paixdes do querer e do
crer, as modalidades epistémicas do saber, com seus derivados como o bom-senso e
o conhecimento, e as sensa¢des em geral. Assim, sentir o gosto € nio so sofrer uma
sensag¢io, mas um modo de conhecer, de apreciar, de “gostar” de amar. O gosto bom
ou ruim das coisas, a sensagdo do gosto relaciona-se com o querer bem ou mal, o
confiar ou deixar de acreditar, o ter conhecimento ou o nio-saber. (PEREZ apud
Barros apud Landowski e Fiorin, 1997, p.166).

De forma poética, o gosto das coisas, ou o gosto das marcas pode ser apreciado no

formato de bom ou ruim, amargo ou doce, portanto, mesmo com seu baixo poder de

utilizacdo, pode ser utilizado na expectativa de causar boas impressdes e bons julgamentos.
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3.3.5 - Olfato

Cheiros fazem sentir sem permissdo € sem aviso, aromas, odores, escapam por entre
fendas e paredes chegando as narinas trazendo consigo informacgdes, imagens, gostos, inimeras
sensacdes em um unico sentido. “O Olfato se processa como reagdo quimica junto aos receptores
olfativos situados na parte superior da narina. Por estar bem proximo do sistema limbico, tem uma
forte relagdo emocional, quase sempre inconsciente”. (OKAMOTO, 1996, p.95).

O olfato ndo necessita de intérprete, o que ndo acontece com os outros sentidos. “O efeito
¢ imediato e ndo diluido pela linguagem, pelo pensamento ou pela tradu¢do. Um aroma pode ser
extremamente nostalgico, porque detecta imagens e emog¢des poderosas, antes que tenhamos
tempo para edita-las”. (ACKERMAN, 1992, p.32)

Segundo Lindstrom: “Todas as indicagdes da nossa pesquisa Brand Sense apontam que de

todos os sentidos o olfato é de longe o mais persuasivo” (LINDSTROM, 2012, p.86).

Nosso sistema olfativo consegue identificar uma lista intermindvel de cheiros que
nos rodeiam diariamente. Os cheiros evocam imagens, sensagdes, memorias e
associagdes. Afetam-nos substancialmente mais do que estamos conscientes,
subestimamos a importancia dele no nosso bem-estar. O olfato é também a parte
mais antiga do cérebro.(LINDSTROM, 2012, p.96, p.97)

Por possuir um canal de comunicacdo direto com o cérebro e livre de interpretagdes, o
olfato aparece como um promissor comunicador e fixador de ideais, marcas, mensagens, pois,
todas as associagdes ou singularidades de uma marca, produto ou estabelecimento podem ser

auxiliadas de forma sutil e significativa.

3.4 — Marca

A marca, correlacionada com produtos, servigos, estabelecimentos, setores de
consumo em geral. Chama-se marca ndo apenas seus elementos visuais e tangiveis, vai além
do que se possa mensurar com tabelas e calculos. Uma marca ¢ um produto ou servigo ao qual

foram dados uma identidade, um nome e valor adicional de uma imagem de marca. “A
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imagem ¢ desenvolvida pela propaganda ou em todas as outras comunicagdes associadas ao
produto, incluindo a sua embalagem”. (MARTINS, 2005, p. 13). Ainda de acordo com

Martins:

Uma boa marca transmite eficazmente um determinado conjunto de informagdes.
Este conjunto de informagdes € o que determina aos consumidores qual sua opinido
a respeito de determinada marca. Consequentemente, ela pode leva-los a
experimenta-la, a gostar dela, a repetirem o ato do consumo e a recomenda-la
positivamente” MARTINS (2005, p.15).

Também sobre o pensamento de Martins: “a relagdo entre pessoas e marcas ¢
sensorial, ou seja, existe um valor para cada marca em um sentimento de cada individuo”
(MARTINS, 2005, p. 18).

Para Lindstrom: “Uma marca tem de se transformar em uma experiéncia sensorial que
vai muito além do que vemos” (LINDSTRON, 2012, p.03). Também, Gerzeiva pondera: “Ao
escolher uma marca, os consumidores hoje buscam maximizar o retorno de seu investimento,
venha esse retorno em forma de prazer, conhecimento, seguranga, aparéncia ou moeda
social.” (GERZEIVA, 2009, p.65).

Nesse contexto, pode-se confirmar que “as decisdes de marca nunca sdo
completamente racionais, nenhuma decisdo, em momento algum é totalmente racional”.
(BATEY, 2010, p.191).

Para Perez: “as marcas se expressam, se ddo a ver, se mostram de diversas maneiras,
com o objetivo de potencializar seus efeitos de sentido”. (PEREZ, 2004, p.47).

Este efeito de sentido é dado ao passo que a presenga de marca esta ligada diretamente

aos pensamentos de seu publico consumidor.

Para qualquer marca, propaganda ou solicitagdo funcionar (e manter-se na
memoria), é preciso abrir espago de alguma forma dentro do sobrecarregado cérebro
humano, que, como vocé deve imaginar, gosta de filtrar e descartar as informag¢des

irrelevantes. (LINDSTROM, 2012, p.4).
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Assim sendo, uma marca deve ser uma identificacdo, a lembranca gerada a partir de
um simbolo, de uma mensagem, de um som ou até mesmo de uma fragrancia especifica. Um
icone que possa gerar uma ligacdo entre produto e consumidor. “O espago perceptual da
marca pode ser utilizado como um espelho que reflete o estilo de vida e os valores do
consumidor atual ou potencial ”. (PEREZ, 2004, p.48).

Uma boa marca tem de estar na mente de qualquer pessoa que com ela entre em
contato, necessita causar uma reagdo, uma percep¢do e associagdo, ou seja, “o aspecto
perceptual de uma marca existe no espago psicoldégico — na mente do consumidor”
(RANDAZZO, 1996).

Este processo torna-se uma dificil missdo, ao passo em que existem no mercado
centenas ou milhares de marcas semelhantes, que produzem os mesmos produtos concorrendo
pelos mesmos consumidores. Aquelas organizacdes que conseguem de alguma forma estar
lado-a-lado com seu publico, consegue manter-se na corrida por mais tempo, torna-se

indispensavel do ponto de vista de quem a consome.

No processo de formagdo da marca, a emogao atua na génese do desejo. A emogio
mobiliza e valoriza a marca; o intelecto analisa ¢ avalia se o desejo sentido deve ser
realizado ou ndo, em fungdo das alternativas de desejos e necessidades do
consumidor. (MARTINS, 1999, p.114).

O processo de construgdo da marca e, além disso, da consolidagdo da mesma para com
seus consumidores necessita de tempo de construgio para que o cérebro humano seja capaz de
associar e gerar ideias e opinides acerca dos ideais comunicativos da organizagao.

Por isso, pode-se dizer que as empresas produzem para as pessoas, ou seja, o desejo do
publico é o que move seus trabalhos, suas ambigdes. Ambigdes estas que vao desde o

crescimento financeiro até a lealdade de marca.

O comportamento do consumidor nos processos de lembrancga, escolha e compra
pode até parecer incoerente, segundo a percep¢do de algumas areas das ciéncias
sociais. Nem tudo que compramos tem uma explicagdo racional, nem sempre faz
sentido. (CAMARGO, 2010, p.160).
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Confirmando tais afirmativas, Martins define lealdade de marca: “Aprofundar a
lealdade dos consumidores pelas marcas envolve uma percep¢o rica e profunda sobre eles,
seus habitos de compra, atitudes e associacdes” (MARTINS, 2006, p.71).

Ou seja, o conhecimento dos publicos faz com que as organizagdes consigam chegar o
mais perto possivel da realizagdo dos desejos de seus consumidores, pois: “As pessoas se
apaixonam pelas marcas, confiam nelas, sdo fiéis as elas, compram e acreditam na sua
superioridade”. (WHEELER, 2008, p.13). E, sdo estas mesmas pessoas que definem qual o
significado da marca, e quando ela atinge o potencial requerido.

Em concordancia com Martins: “Todas as marcas evoluem em camadas de tempo e
lugar, ndo sendo de se esperar que uns poucos estimulos, descoordenados e de curta duragio,
produzam uma mudanga radical na sua concepg¢do e na percep¢do dos consumidores”.
(MARTINS, 2006, p.58).

Martins, afirma que: “os estimulos aos quais o publico estd sujeito tem de ser
organizados e eficaz, continuo e sensivel as reagdes do publico. O tempo necessario para a
criagdo e fixacdo de marca torna-se subjetivo ao passo em que o reconhecimento vem de

formas sutis e muitas vezes imperceptiveis.” (MARTINS, 2006, p.56). Para Martins:

Por mais que vocé tenha produtos e servigos excelentes, sua reputagdo de marca
somente sera considerada estabelecida quando os consumidores sentirem a presenga

i3

da marca, o que por sua vez sé € possivel quando ela ¢ criada para responder
legitimamente as expectativas ndo satisfeitas do consumidor. (MARTINS, 2006, p.
64)

Como visto por diversas vezes, os consumidores s3o 0s responsaveis por criar e
manter as singularidades de uma marca, eles desenvolvem uma opinido e a fazem saber para
outros publicos, também, neste contexto, de acordo com PEREZ, “Muitos consumidores
valorizam mais o status sinalizado pela marca que os beneficios funcionais constitutivos do
produto concreto”. (PEREZ, 2004, p.15). Pode-se ver entdo que, a0 mesmo tempo em que o
consumidor define quem ¢ a marca, a marca pode definir quem € o consumidor.

No pensamento, na mente do publico, as associagdes positivas as quais foram dados
um nome ¢ um logotipo, passam a fazer parte do que o consumidor é e por sua vez definira
suas atitudes, sua classe social, seu estilo de vida. O consumidor toma emprestada a imagem

da marca, e faz com que seus ideais possam ser vistos e associados ao pessoal. Neste
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pensamento pode-se verificar a intensidade com que uma marca ¢ fixada na mente do
consumidor, ¢ como cada vez mais a luta por um espago no mercado ¢ acirrada. A existéncia
de muitas varidveis faz com que o consumidor fique em duvida de qual identidade poderd

utilizar e, além disso, de quais associa¢des necessitara para si.

A marca minimiza os esforcos com pesquisas comparativas em grande parte das
situagdes de compra e para quase todos os produtos. Os consumidores reduzem o
tempo de escolha por ja possuirem um posicionamento perceptivo a respeito da
marca. (PEREZ, Clotilde, 2004, p.15)

Na afirmativa de Perez: “Uma marca existe em um espago psicologico na mente das
pessoas, dos consumidores. Consiste em uma entidade perceptual, com um conteudo psiquico
previamente definido, mas que ¢ absolutamente dinamico, organico e flexivel”. (PEREZ,
2004, p.47). Dentre tantas variacdes de cores e modelos, uma ¢ escolhida com base em
associag¢des, memorias, lembrancas, reacdes causadas por diversos fatores aos quais o cérebro
do consumidor esta exposto.

Essas reacdes tendem a ser tomadas com base nas associagdes positivas que ja estdo
fixadas na mente, fazem com que seja mais facil a identificag@o e solugdo dos problemas bem
como da aquisi¢do de um bem por exemplo. “A raiz do processo de escolha de marcas, pelos
consumidores esta na sua idéia particular e nunca satisfeita de contentamento”. (MARTINS,
2006, p.63).

A significagdo as quais a marca transfere para quem com ela interage, formam-se a
partir das proprias necessidades e objetividades do consumidor. Podem-se verificar as
qualidades, excentricidades, subjetividades ou qualquer que seja as significagdes as quais o

consumidor busque.

A marca ¢ uma espécie de “maquina” de produzir significa¢des e, nesse sentido,
opera na constru¢cdo de um determinado locus social. Ao usarmos e consumirmos
um determinado produto de certa marca, estamos nos posicionando socialmente,
estamos declarando quem somos, do que gostamos, o que valorizamos, e assim por
diante. (PEREZ, Clotilde, 2004, p.15)
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Tendo em vista esse pensamento, pode-se observar o quanto se faz necessaria a
comunicacdo eficaz, e, além disso, a participagdo na vida do consumidor, uma marca precisa
de publico, assim como o publico faz necessaria a existéncia de marca, pois, ela definird a
quem o consumidor pertence. A identidade que ¢ dada a uma marca passa a dar significagdes
importantes para quem dela se utilizar.

As significacdes extrapolam os sentidos racionais e partem a trabalhar no sistema
sensorial dos publicos, o “sentir-se bem” ao obter determinado produto de certa marca ¢

intangivel e irracional, mas, efeito causal de uma marca substancial e desejada.

3.4.1 -Identidade de Marca

Segundo Schweriner: “Para que uma marca seja diferenciada de outras marcas, ela
necessita de um conjunto exclusivo de caracteristicas perceptuais denominados identidade de
marca”. (SCHWERINER, 2010, p.78).

Neste pensamento pode-se verificar que cada singularidade ao qual uma organizacao ¢

percebida torna-se uma parte de uma identidade, uma forma como seus consumidores a veem.

Assim, por exemplo, pode-se dizer que existem marcas ‘“‘comportadas”,
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“conservadoras”, “honestas”, “auténticas”, “agressivas”, “arrojadas”, “irreverentes”,
“inovadoras”, “seguidoras” [...] em outras palavras, torna-la o mais humana
possivel, dotada de verdadeiras caracteristicas de personalidade com as quais os
consumidores possam interagir emocionalmente, como parceiras, amigas e
companheiras, ¢ at¢ mesmo chegando a paixdo pela marca. (SCHWERINER, 2010,
p-78).

Confirmando o citado acima, Trout define: “O que torna inconfundivel uma pessoa ou
um produto € o fato de essa pessoa ou esse produto serem conhecidos por algum atributo”.
(TROUT, 2000, p.11).

Visando o melhor entendimento conclui-se que uma identidade de marca forma-se ao
passo em que uma opinido ¢ formada na cabega do consumidor, tendo como base as
informacdes que sdo emitidas pela marca. Essas informacdes s3o enviadas por meios em que a

interagdo entre marca ¢ consumidor seja favoravel.
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Se as fundagdes de uma marca consistem nas associacdes mentais intangiveis de
uma pessoa em relacdo a ela, dai decorre que quanto mais fortes e resistentes forem
as associacdes mentais de um consumidor com a marca mais forte sera,
potencialmente, a relagdo intrinseca entre o consumidor ¢ ela. (BATEY, 2010, p.32).

Pode-se comparar uma marca com uma amizade, o relacionamento duradouro consiste
em receber e compreender sinais enviados. Espera-se torna-los parte de si proprio, conferir
significacdes a momentos e compartilhar emogdes e vivéncias.

Esse cendario hipotético, porém que traduz os desejos de todas as empresas ou
organizagdes. Tornar-se um amigo, um alguém em quem se possa confiar.

A identidade da marca faz todo sentido quando vista de fora, tomando como base as
parcerias que se desenvolvem quando se faz perceber uma marca em que foi dado um
significado bastante valioso.

Toma-se emprestada as singularidades e especialidades, e devolvem-se significagdes e

associacdes fundamentais para as organizagoes.

3.4.2 — Associacdes de Marca

Buscam-se ao criar uma marca inumeros resultados, dentre eles, o ser aceito e
compreendido como de forma foi planejado ser. Porém, os significados enviados podem nao
corresponder as significancias compreendidas por quem com ela tem contato. Isto acontece
devido ao fato que cada individuo possui um entendido sobre determinados aspectos e
situagdes, que faz com que tenha sua propria forma de compreender as mensagens recebidas

por uma marca, por exemplo.

No atual estudo do conhecimento antropoldgico, ndo ha duvida de que cada cultura
se aproveite dos drgdos dos sentidos para codificar o mundo. Mas seria muitissimo
importante que se observasse que cada sociedade parece codificar os proprios
sentidos e as relagdes entre eles. (RODRIGUES, 1989, p. 138).
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A sociedade ¢ sua forma de vivéncia é quem norteia a base de atitudes de cada
individuo, vive-se de forma a corresponder expectativas empregadas por aspectos sociais e
culturais, comporta-se de forma a criar um determinado tipo de imagem individual.

Estas defini¢des sociais também fazem com que uma marca seja aceita ou repelida, a
propaganda empregada para difusdo de significados de marca em contato com diferentes
culturas e modos de vida tem seus significados alterados. Porém, quando fala-se em conexao
e comunicagdo sensorial, as amarras culturais sdo baixas ou até nulas, visto que usa-se 0s

principios mais intimos dos seres humanos, os mais complexos e verdadeiros.

Embora intimamente relacionadas, a sensa¢do e a percep¢do desempenham papéis
diferentes, ainda que complementares, na maneira como interpretamos o mundo a
nossa volta. A sensacdo ¢ a resposta imediata dos nossos receptores sensoriais
(como os olhos e o nariz) aos estimulos basicos como a luz, o som, ¢ a textura. A

7 7

percep¢do é o processo pelo qual essa informacdo sensorial ¢ selecionada,
organizada e interpretada. (BATEY, 2010, p.98)

A forma como se sente o mundo e as variagdes do mesmo podem beneficiar as marcas,
“a propaganda pode representar os beneficios sensoriais, mas ¢ somente quando o consumidor
entra em contato pessoal com os aspectos fisicos da marca que esses beneficios alcangam todo
o seu impacto”. (BATEY, 2010, p.97).

O contato entre marca e consumidor traduz as caracteristicas intrinsecas que
determinados produtos ou servicos possuem, fazendo com que as qualificagdes ou

desqualificagdes saltem aos olhos e desvendem a natureza existencial de determinada marca.

No atual estudo do conhecimento antropoldgico, ndo ha davida de que cada cultura
se aproveite dos drgdos dos sentidos para codificar o mundo. Mas seria muitissimo
importante que se observasse que cada sociedade parece codificar os proprios
sentidos e as relagdes entre eles. (RODRIGUES, 1989, p. 138).

Seguindo o pensamento do citado autor, faz-se necessdria a avaliagdo e bom
discernimento de quais sdo os sentidos existentes na cultura em que se precisa comunicar €
como de forma efetiva isso deverd ser passado para que uma associacdo de marca seja

pertinente e altamente positiva.
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Determinar o que de fato trard efeitos positivos é de suma importancia, ¢ também,
extremamente dificil, aja vista que perceber o mundo sob outra otica, compreendendo
diferentes significados ¢ muitas vezes impossivel ou altamente dificultoso. Necessita-se entdo
verificar, o significado que sera dado a determinadas marcas e as associagdes que serdo feitas
por parte do consumidor, considerando seu conhecimento de mundo e suas visdes a cerca de

determinados assuntos, gerando associa¢des e opinides.

3.5 — Marketing Olfativo

O marketing olfativo trata do uso de aromas em produtos ou estabelecimentos como
forma de criar vinculos, sensacgdes, fortalecer uma marca ou até mesmo facilitar o ato de
troca. Underhill afirma que, “da mesma forma que um filhote reconhece o odor de sua mae,
também os humanos estabelecem lacos intimos com aromas” (UNDERHILL, 2009, p. 187).

Para complementar, Aguiar et al. confirmam:

Os seres humanos possuem uma excelente capacidade de detectar e discriminar
odores, de modo que essa dimensdo sensorial estd imbuida de um extraordinario
poder de fazer com que as pessoas recordem de algo que muitas vezes estd em um
passado distante, tendo ainda uma ligacdo mais proxima com as reagdes emocionais.
(RICHARDISON E ZUCCO apud AGUIAR et. al. 2012, p.56)

Percebe-se o olfato primeiramente como o instinto basico do ser humano, a forma
como o corpo interage com processos quimicos que absorvidos pelas narinas produzem um
significado. Porém, o marketing olfativo extrapola e vai além do sentido olfato como
caracteristica basica humana, serve como ferramenta para divulgacdo, percepcao,
significantes importantes para a publicidade.

Esta opgdo para o processo de interagdo entre marca ¢ consumidor surge como uma
opgdo valida e eficaz para um problema recorrente e encontrado em acgdes de marketing, a
poluicdo e exaustdo dos demais canais de comunicagao.

O excesso de informagdes visuais e auditivas com que os consumidores estdo

expostos torna a comunicagdo menos eficaz e cansativa, o processo comunicacional torna-se
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ineficaz a partir do momento em que a mensagem percebe-se distorcida ou com intensidade

baixa. Segundo Farkas:

O grande poder do marketing olfativo estd no fato de lidar com um universo da
psique humana. Estamos cada vez mais condicionados a resistir aos discursos ou aos
apelos racionais de venda. Costumamos rejeitar instintivamente qualquer proposta
de venda feita por meio das midias tradicionais. De certa forma bloqueamos a nossa

mente ao bombardeio de apelos visuais e auditivos. (FARKAS, 2013, p. 77)

Neste contexto pode-se afirmar que marketing olfativo trata da interacao entre marca e
consumidor utilizando-se de aromas, perfumes, quimicas sensiveis ao olfato, que podem

construir um significado ou uma associagdo com uma marca ou produto.

Se podemos atrair ou causar repulsa em outras pessoas afetando o comportamento,
dependendo dos odores que emitimos, tudo de forma inconsciente, a relagdo entre
um vendedor e um comprador basica do marketing, mais especificadamente das
vendas, ¢ mediada por essas substancias quimicas. (CAMARGO, 2010, p. 111).

Assim como os demais sentidos dos seres humanos, o olfato traz consigo
peculiaridades e singularidades que quando exploradas de forma correta, podem beneficiar
organizacdes, atrair consumidores gerando significados positivos para a marca ou produto ao
qual se necessita gerar significagoes.

O processo olfativo ¢ o mais rapido entre todos os sentidos, o que faz dele uma
ferramenta perfeita para criar lembranca de marca e consequentemente preferéncia perante a

concorréncia. Confirmando tal afirmativa, Lindstrom atesta:

O olfato também pode alterar nosso animo. Resultados de testes mostraram uma
melhora de 40% em nosso &nimo quando somos expostos a fragrancias agradaveis —
particularmente se a fragrancia nos conduzir a uma lembranca alegre
(LINDSTROM, 2013, p.97).
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As informagdes (aromas) chegam ao cérebro 1/3 mais rapido que informagdes
enviadas por outros sentidos, fazendo com que o mesmo seja mais utilizado como forma de
produzir sentimentos, sensacdes € até mesmo mensagens de determinados produtos ou
Servicos.

Percebe-se a importancia e a grandeza do olfato, Ribeiro afirma que “O olfato é um
sentido intuitivo e involuntario, pois ndo ¢ filtrado pelo cérebro”(RIBEIRO, 2009 apud
JESSICA, ROBSON, 2013 p. 04), ou seja, um determinado aroma sera sentido e
imediatamente associado a algo, seja ele conhecido ou desconhecido, fazendo com que as
interpretagdes sejam automadticas e instantaneas. “Uma vez que um aroma foi gravado na
mente de um individuo, quando sentido novamente, podem ser recebidas dicas visuais,
fazendo com que a pessoa reviva uma experiéncia marcante” (PRADEEP, 2012 apud
JESSICA, ROBSON, 2013 p.04).

Sabendo disso, pode-se concluir que ao passo em que o consumidor experimenta a
marca olfativa de determinada empresa ou produto, esta estara gravada na mente e fixardo
ideais ou sensagdes que compdem a identidade empresarial ou de um produto, fazendo com

que o reconhecimento acontega e torne-se parte significativa na estrutura de marketing.

3.5.1 - Origem dos aromas

Antes que se possa apropriar-se do marketing olfativo, se faz necessario o estudo do
surgimento dos aromas € como esse processo evoluiu com o passar dos anos.

Em tempos remotos o olfato era mil vezes mais sensivel do que o paladar e
extremamente importante para a sobrevivéncia da raga humana, nos apontando os
perigos, nos ajudando a localizar comida e até sinalizando o sexo oposto. Ao sair do
utero da mae, o bebé recém-nascido ¢ capaz de diferencia-la de outra mulher através
do cheiro. Civilizagdes antigas, como Mesopotamia, India, China, ja
comercializavam ervas ¢ produtos aromaticos, assim como tinha amplo
conhecimento sobre suas propriedades (CARNEIRO, 2009, p.29, apud, LUCCA,
2008).
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De acordo com Farkas, “Desde os primordios da civilizagdo, o homem possui uma
relagdo intima com os aromas que os rodeiam: entre plantas, madeiras, pedras, peles de

animais e fluidos corporais, a histéria da humanidade tem inicio” (FARKAS, 2013, p.13).

Os aromas sentidos pelo olfato exerciam fungdes extremamente importantes € que

diziam respeito a integridade fisica dos individuos da civilizagao.

Dadas as devidas aten¢des as circunstancias vividas, eras passadas utilizavam aromas
para fins diferenciados dos utilizados atualmente. Porém, as sensacdes causadas por aromas e
a forca com que impactava o ser humano sdo as mesmas. Percebe-se a diferenca que as
tecnologias impactam a vida moderna, passa-se a ndo perceber conscientemente sensagdes as

quais as antigas civilizacdes estavam suscetiveis.

Vale-se ressaltar que na antiguidade os aromas eram existentes na atmosfera e nao
produzidos ou inseridos em ambientes para obter algum tipo de diferenciagdo. Aromas
especificos poderiam ser encontrados em arvores, flores e possuiam diferentes significados
variando de acordo com intensidade, cor, raridade. “Os egipcios podem ser considerados os
pais da perfumaria, tendo influenciado diversos outros povos com a sua arte, e, dentre eles, os

gregos”. (FARKAS, 2013, p.34).

Os aromas comegam a ser produzidos e utilizados como uma forma de associag@o aos
deuses, utilizados principalmente por religides. “O aroma de sandalo, por exemplo, era
associado a Deusa grega Afrodite, provavelmente pelo seu cheiro envolvente e por conferir a

pele e aos cabelos brilho, maciez e hidratagdo” (FARKAS, 2013, p.32).

No formato atual Foram os americanos os primeiros a fazer do aroma um aliado,
usando-o para manter os apostadores mais tempo diante das mesas de jogos nos
cassinos de Las Vegas, ainda na década de 70. Chineses e japoneses também
investiram na aromatizagdo dos mais diversos tipos de ambiente e até o metrd de
Paris tem sua propria marca olfativa. No Brasil, esse é um conceito novo, iniciado
em meados dos anos 90 por alguns supermercados dispostos a atrair a ateng@o dos
consumidores para areas de pouco trafego ou para um novo produto em oferta.
Depois vieram as feiras e exposi¢des e, ha ndo mais de trés anos, uma demanda mais
significativa por parte do varejo e de promotores de eventos artisticos e
culturais. (SIMOES, Revista PEGN, acesso em 10/04/2014).
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Desta forma, pode-se afirmar que mesmo com o passar dos anos e com as mudangas
significativas nas formas com que os aromas sdo percebidos, a importancia e a percep¢do de

associacdo continuam ativas e perceptivas.

Percebe-se a relativa novidade do assunto, sua utilizacdo e viabilidade necessita de
aperfeicoamentos e tempo para que se possa ampliar conhecimentos na area e viabilizar um

entendimento maior por parte das organizagdes que podem fazer uso desta ferramenta.

3.5.2 — Aromas X Marca

Marcas vem a mundo com o intuito de entregar solug¢des, desenvolver uma forma
eficaz de entregar ao consumidor o que ele deseja, elas devem existir na mente do
consumidor. “Para que uma marca seja diferenciada de outras marcas, ela necessita de um
conjunto exclusivo de caracteristicas perceptuais denominados identidade de marca”.

(SCHWERINER, 2010, p.78).

Leva-se em conta o pensamento do autor para que se faca possivel entender que um
aroma pode tornar-se uma marca e consequentemente se fazer presente na vida do
consumidor. “Os aromas compdem a identidade e definem a personalidade e o
posicionamento de uma marca”. (PEREZ, 2004, p.79). Juntamente com alguns outros
aspectos visuais, tateis ou sentidos diferenciados, a marca olfativa pode ser criada e

personalizada de acordo com a identidade que a organizagio ou marca deseja.

Em seu livro, Lindstrom cita o exemplo que pode vivenciar em seu experimento aonde
media o grau em que o branding sensorial, mais especificamente o uso do olfato como
diferencial competitivo estava impresso na mente de estudantes do Ensino Médio americano.
Quando colocado um jeans de determinada marca em contato com uma estudante, sem pensar
duas vezes a mesma respondeu ser de determinada marca. A resposta assertiva se deu por seu

aroma inconfundivel, (BRAND SENSE, 2012, p.2).
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A possibilidade de criagdo de uma marca olfativa vem atrelada aos instintos humanos,
ndo existe a possibilidade de para-los, simplesmente ¢ sentido e entendido. “O cheiro traz

permanéncia, marcas, memdoria.” (PEREZ, 2004, p.96)

Além disso, ¢ possivel desenvolver extensdes de marca através de produtos com
fragrancias especificas que reflitam o universo de cada marca. Dessa maneira, gera-
se novas fontes de renda e amplia-se o publico-alvo da mesma. Bons exemplos
podem ser encontrados no mercado de luxo, em grifes de alta-costura. Marcas como
Chanel, Dior e Givenchy, por exemplo, sdo tdo conhecidas por suas roupas, quanto
por seus perfumes e cosméticos que, atualmente, geram maior lucro do que itens de
vestudrio em si. Tal estratégia auxilia a ampliar a divulgagdo e publico-alvo da
marca, além de fortalecer a imagem da mesma. (BIOMIST, Marketing Olfativo no
varejo, acesso em 02/05/2014).

Segundo underhill: “aromas sdo a nova fronteira do Marketing” (UNDERHILL, 2009,
p.186). De acordo com o autor, pode-se verificar a importancia dos aromas como estratégia de
marketing. Ja para Farkas: “aromatizar ¢ traduzir a identidade, ¢ inserir os usudrios no

universo de significados de uma marca, de um produto ou de uma empresa”. (FARKAS,

2013, p.77)

De acordo com Lindstrom: “Os cheiros evocam imagens, sensagdes, memdorias €
associagdes. Afetam-nos substancialmente mais do que estamos conscientes. Subestimamos a

importancia dele para nosso bem-estar”. (LINDSTROM, 2012, p.97).

Confirmando a afirmativa, Perez observa: “O cheiro tem sido pouco estudado como
possibilidade de identificagdo de uma marca, mas entender sua sensorialidade pode se
configurar como diferencial na miriade de produtos a disposi¢do do consumidor” (PEREZ,

2004, p. 97).

As associacdes possiveis entre marcas e aromas ainda necessita de estudos e
experimentos que possam definir e delinear sistemas capazes de transformar aromas em
identidades de marca, pois, como visto anteriormente a capacidade com que uma marca
participe ativamente da vida do consumidor gera sensagdes, associagdes e lembrangas de
determinadas experiéncias de compra ou simplesmente a capacidade de assimilagdo dos
sentimentos positivos ou negativos que venham a ser recebidos por consumidores que com as

marcas interagem.
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3.5.3 - Aromas X Associacoes

As reagdes percebidas pelos consumidores quando recebem informagdes de empresas
ou organizagdes formam associagdes e determinam como as organizacdes sido vistas e
entendidas tomando o angulo do receptor da mensagem como base, este mesmo receptor é
quem ao longo do tempo definira quem a empresa é, ¢ como ela atua, se possui associa¢des
positivas ou negativas, essas associagdes tornam-se mais do que primeiras impressoes, elas
formam o legado comunicacional e interativo da marca com o publico consumidor.

Para Farkas: “Dessa Maneira, uma marca se apropria de sensagdes € memorias
afetivas dos clientes e se torna presente nas suas vidas e nos seus momentos de escolha de
compra”. (FARKAS, 2013, p.79).

Existem cerca de 100.000 odores no mundo — mil deles classificados como odores

primarios, sem falar nas inumeras combinagdes de odores multiplos. Conforme Lindstrom:

Cada odor primario tem o potencial de influenciar o 4nimo e o comportamento.
Cada pessoa percebe odores de forma diferente, visto que tantos outros fatores
entram em jogo — incluindo idade, raga, género, para mencionar algumas variaveis.
(LINDSTROM, 2013, p.97)

Segundo Farkas: “E possivel utilizar os aromas para melhorar o desempenho
comercial de forma imediata, pois eles agem sobre o ambiente de venda ou de prestagcdo de

servico, intensificando a relagdo emocional do cliente com o espago”. (FARKAS, 2013, p.81).

Tomando como base o pensamento da autora, uma marca pode ser percebida e
relacionada com as emogdes dos clientes, e ou publicos que com ela interagem. “Os perfumes
mobilizam diretamente o sistema limbico, o grande acionador das nossas emogdes”
(FARKAS, 2013, p.78). Ou seja, os aromas atuam no cérebro humano de forma automatica,
0os mesmos serdo sentidos e automaticamente acarretardo em um significado. “O cheiro ou
aroma ndo ¢ uma sensacdo filtrada pelo cérebro, mas, sim, instintivo e, portanto,
involuntario”(PEREZ, 2004, p.96). Sabendo disso, pode-se definir que apods a aplicagdo de
um aroma, todas as relagdes que possam a vir acontecer nao poderdo ser bloqueadas ou nio

sentidas, elas simplesmente acontecem.
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Os odores interferem e agem diretamente no nosso espirito. Eles desencadeiam
reagdes e provocam efeitos na psique e no humor, frequentemente proporcionando
equilibrio emocional e uma sensa¢do de valor adquirido, de valia. (FARKAS, 2013,
p-45).

Valor este que podera ser transferido para uma marca, deixando-a mais atraente,

segura, confiavel, auxiliando na construgio e significacao.

Os aromas podem ser manipulados de acordo com o tipo de efeito que se pretende
causar, Aromas da natureza podem evocar os mundos com os quais deixamos de ter
contato. O cheiro de chocolate pode trazer lembrangas da infancia e a esséncia de
panetone, a afetividade da festa natalina. (PEREZ, 2004, p.97)

Esta transferéncia de significacdes deve acontecer ao natural, ou seja, o consumidor ¢é
quem vai definir quais significagdes sdo pertinentes aos odores sentidos por meio do seu
conhecimento de mundo e experiéncias ja vividas. Segundo Farkas: “O processo de fixacdo
de uma identidade olfativa demora cerca de um ano a um ano e meio, por isso a rotina de
aromatizar um ambiente diariamente ¢ tdo importante”. (FARKAS, 2013, p.69).

Nota-se que assim como as demais técnicas de persuasdo utilizadas pela publicidade,
também o uso dos aromas necessita de um tempo para fixagdo e conhecimento por parte dos

consumidores. A continuidade de um trabalho caminhara lado a lado com sua eficacia.

3.5.4 —Identidade Olfativa

Observa-se atualmente uma diversidade gigantesca de marcas e produtos cujos
nascimentos vao de encontro com as necessidades de seus consumidores. Muitos desses
produtos ou marcas possuem uma identidade, ou seja, associagcdes dadas pelos produtores do
mesmo, ou as notoriedades que foram passadas ao publico referente ao produto.

Essa busca por uma identidade e até mais por uma ligagdo emocional para com seus

consumidores ¢ o que torna o marketing olfativo altamente competitivo. “A aromatizacio
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continua, dia apds dia, com a mesma fragrancia, constroi uma identidade olfativa e
possivelmente vinculos positivos entre o cliente e o estabelecimento” (FARKAS, 2013, p.68).

Utilizando-se desta ferramenta pode-se criar uma identidade e fazer com que o
publico compreenda e ligue-se ao produto ou marca. “a identidade olfativa de uma marca
deve ser criada a partir do estudo profundo do seu espirito. Todas as manifestacdes da marca
devem trabalhar em sintonia para materializar a sua esséncia” (FARKAS, 2013, p.84).

Confirmando essa afirmag@o: “Impactamos os clientes por meio uma “Assinatura
Olfativa”, pois as moléculas da fragrancia ou aroma agem diretamente na frequéncia das
ondas do hemisfério direito do cérebro, area responsavel pelas emogdes” (CROMA, 2014,
acesso em 06/04/2014). “Os aromas podem ser usados em marketing estratégico para
expressar a identidade da marca e fortalecer a sua imagem”. (SOARES, 2013, p.31)

Observa-se que a identidade olfativa deve contemplar os conceitos aos quais a marca
ou o produto esta inserido, suas significagdes, qualidades e ideais, fazendo com que os
consumidores que venham a ter contato possam compreender seus significados e passem a ter
uma relagdo afetiva e continua.

Segundo Farkas: “A aromatizag¢do age como um mantra na consolida¢do da imagem
de uma empresa: a sua utilizacdo continua refor¢a subliminarmente a sua identidade ao
associa-la a sensacdo de prazer provocada pelo perfume” (FARKAS, 2013, p.84).

Para Chebat e Michon: “Os odores sao frequentemente associados a objetos, eventos
e pessoas. Eles despertam memorias tristes ou felizes” (SOARES apud CHEBAT &
MICHON, 2003, p. 531).

Logo, verifica-se que um aroma pode definir uma marca e criar uma identidade que
sera lembrada toda vez que existir o contato entre consumidor e marca.

Todas as associagdes positivas que se fagcam necessarias para criar vinculos que
perdurem podem ser traduzidos, ou criados utilizando-se de um aroma em especifico que
possa definir todas as qualidades e singularidades existentes em uma marca, fazendo com que

suas caracteristicas sejam unicas € marcantes.
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3.5.5 — Marketing Olfativo no Ponto de Venda

Tratando-se da ambientacdo que o marketing olfativo contempla, percebe-se que o
processo de aromatizar um ponto de venda surge como uma das formas mais conhecidas e
utilizadas. Intimeras lojas possuem esséncias aplicadas, odorizadores, difusores de aromas,
dentre outros.

Mesmo sem ter um estudo complexo e orientador sobre as formas de utilizacdo
corretas, alguns empresarios buscam cativar seus clientes tornando o ponto de venda mais
atrativo e convidativo, aonde a experiéncia sensorial torne-se marcante ¢ garanta o retorno do

consumidor ao estabelecimento.

Através da aromatizagdo de um ponto de venda por exemplo, ¢ possivel estimular o
bem-estar do consumidor e a qualidade do ar, transformando o ambiente em um
lugar mais agradavel. Assim, aumenta-se o tempo de permanéncia do cliente no
local e estimula-se o desejo de consumo. Quanto maior a permanéncia do cliente na
loja, maior a probabilidade de compra. Uma fragrancia, em harmonia aos demais
elementos que compdem a atmosfera do ponto de venda (ambientacdo, elementos
visuais, sonoros e tateis), proporciona uma melhor experiéncia de consumo,
fortalecendo a lembranga positiva sobre a marca. (BIOMIST, Marketing Olfativo
no varejo, acesso em 02/05/2014).

Estas experiéncias sensoriais agregam valor a marca bem como tornam relevante o
conhecimento e fixacdo de ideais, ou seja, a imagem que € criada na mente do consumidor
torna-se melhor ao passo que associagdes positivas sdo proporcionadas pelos aromas
encontrados no ambiente de loja.

Percebe-se que todas as interacdes proporcionadas por diversas ferramentas tornam o
ambiente de loja Unico e que pode proporcionar aos seus consumidores diversas sensacoes ¢
associagdes.

Esta busca por boas associagdes e percepcdes torna o marketing olfativo uma opgao
extremamente viavel.

Verificam-se as novas possibilidades que podem ser utilizadas, visto que a
ambienta¢do de loja pode tornar a marca mais atraente e confidvel, ou tornar positivas as
sensacdes e imagens que se fazem necessarias para a constru¢@o da identidade de marca, todas

as associacdes e compreensdes dos consumidores podem ser beneficiadas, pois:
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O cheiro ¢ capaz de estimular certas areas do nosso cérebro responsaveis por criar
emogdes e memorias. Ao sentir uma fragrancia, o olfato envia mensagens
instantaneamente para o nosso sistema limbico, a parte do cérebro onde sentimos
emocdes, luxtria, percepcdo e imaginacdo. O resultado é imediato. O consumidor
consegue associar o cheiro da fragrancia a marca. Assim, torna-se possivel
desenvolver lagos e memorias que podem ser trabalhados neste relacionamento com
o cliente.(SIMOES, Revista PEGN, acesso em 10/02/2014)

Os relacionamentos entre marca e consumidor tornam-se duradouros na medida em
que ambos percebem vantagens em manter essa ligagdo, seja ela financeira, emocional ou até
mesmo de conveniéncia. Cabe frisar que a cada motivo dado por uma organizagdo para que
seu publico permaneca fiel a mesma, maior serd a chance da continuidade do elo criado entre
marca ¢ consumidor, para tanto o marketing olfativo aparece como aliado na construgao e

manutengdo de vinculos.

3.5.6 - Utilizacgao

Empresas especializadas em aromatizagdo de ambientes ou mesmo produtos buscam
solucionar e conquistar consumidores utilizando-se de aromas. Antes da aplicacdo de um
aroma, um estudo ¢ feito e definido o que melhor atende a necessidade da empresa em
questdo, fatores como publico alvo, regido onde esta inserida a empresa, propor¢des de

tamanho e quantidade diaria de publico sdo relevantes para uma correta aplicagdo aromatica.

O marketing olfativo s6 alcanga o objetivo quando se tem um planejamento desde
como o cliente vai sentir a fragrancia, seja ela no ar, ou no impresso, até a escolha e
o desenvolvimento de uma fragrancia que tenha o perfil da marca e do seu publico-
alvo. (CROMA, 2014, acesso em 06/04/2014).

Existe por parte das empresas que oferecem servigos de aromatizagdo cuidados que se
fazem necessarios ao iniciar um trabalho de aromatizagdo. Verifica-se essa afirmagdo em:
“integrar uma fragrancia ao ponto de venda ou associd-la a uma marca ¢ praticar Marketing
Olfativo. Para tanto, essa mensagem deve estar alinhada as estratégias de marketing da marca

e corresponder as expectativas do target”. (BIOMIST, 2014, acesso em 02/06/2014).
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A aromatizacdo de ambientes consiste em uma prestacio de servico, em que os valores
de mensalidade resultam da quantidade de maquinas e¢ do consumo de refil em cada uma
delas. Uma relagdo direta entre metragem do espaco a ser aromatizado e periodo de
funcionamento destes equipamentos. O consumo em cada maquina deve-se a frequéncia de
disparos e volume de fragrancia por aspersdo — durante o periodo de funcionamento destas.

(BIOMIST, 2014, acesso em 02/06/2014). Abaixo modelo de difusor de aromas:

o

Figura 2: Aparelho Difusor (B-9).
Fonte: http://www.biomist.com.br/home.aspx/p/especial/4322/B-9

De acordo com os diferentes tipos de ambientes, podem ser utilizados equipamentos
variados, desde os mais simples e manuais, até os mais complexos e automaticos.

Os diferentes tipos de aromas existentes ¢ produzidos com o intuito de criar uma
identidade olfativa podem tomar como base alguns aromas jad conhecidos, abaixo quadro com

alguns aromas e suas indica¢des de aplicagdo em ambientes:
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Ramo de atuacio Aroma Indicado

' Lojas Femininas [ Alfazema, Lavanda, Pitanga

j Lojas Masculinas Tabaco, Cedro, Tipo Kouro

Litoral I Meldo, Abacaxi, Citronela
Lojas Infantis | Tutti Frutti, Pipoca, Morango

| Lojas Moda Jovem| _Damasco, Guarané, Rave
Supermercados Chocolate, Pdo, Maga

' Eventos - Sinergia estimulante, Mandarina

' Conveniéncias Bolo de baunilha, Maga com canela

' Clinicas | Menta, Sinergia relaxante |

| Cinema ; Pipoca

' Academias | Frutal, Floresta, Melancia

: Bancos Citrus, Lavanda, Amadeirado Oriental

Figura 3: Quadro aromatico e aplicagdes
Adaptado de: http://www.croma.com.br/listadearoma.html

Assim como nas demais midias, as utilizagdes e intensidades com as quais os
consumidores s3o expostos podem definir qual sera sua conclus@o ou associacdo a marca ou
produto. “Aromatizar um ambiente pode ser muito mais eficaz na fidelizacdo de clientes do
que anuncios autoelogiativos em revistas ou folders impressos, além de custar menos”.

(PEREZ, 2013, p. 82).

De acordo com a autora, observa-se que a aromatizagdo de um ambiente pode ser
mais eficaz do que as midias tradicionais. Porém, de acordo com Underhill: “O problema ¢

que o que ¢ perfume para um podera ser fedor para outro” (UNDERHILL, 2009, p.187).

Seguindo o pensamento do autor verifica-se que se faz necessario o bom senso ¢ o
acompanhamento de um profissional em aromatizagdo, para que o objetivo que espera-se
alcangar realmente seja construido de forma correta e funcional. Pois, ainda de acordo com
Underhill: “O cheiro de carne no espeto pode levar muita gente a saliva, mas, para um
vegetariano, pode ser enjoativo”. (UNDERHILL, 2009, p.187). Ou seja, percebe-se
atualmente que muitas amarras sociais e defini¢des criadas ao longo dos anos ja ndo em a

mesma forga.
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Os consumidores baseiam-se em experiéncias que lhes dé significancias positivas e
tratem de forma correta todos os sentimentos envolvidos em uma compra. Para isso se faz
necessario o uso correto das técnicas de persuasdo ou de encantamento, pois, as

singularidades de cada consumidor precisam ser respeitadas.

Tendo como base o quadro apontado, pode-se perceber que assim como acontece com
as demais formas de comunicagdo, os diferentes tipos de aromas produzem significados
diferentes, e acima de tudo, possuem um publico-alvo especifico, ou seja, as significagdes e

sensagoes as quais os consumidores estardo expostos podem variar de acordo com o publico.

Sabendo disso observa-se que cada marca pode conceber um aroma especifico para
seu ramo de atuagdo, bem como para os significados que existem em sua identidade de marca,
fazendo assim com que a imagem que seus consumidores perceberdo sera condizente com seu

ideal organizacional.

4 —SINTESE DOS PRINCIPAIS RESULTADOS

Considerando os estudos utilizados para a contextualizagdo do tema, verifica-se a
possibilidade de utilizagdo do marketing olfativo como ferramenta de comunicagdo, mais
especificamente o uso de aromas como um auxiliar na construgdo e manutengdo da imagem
da marca ou da organizacdo. O olfato sendo um poderoso construtor de sentimentos e
vinculos emocionais torna a experiéncia de compra ou de uso de produto algo melhor e com
potencial para novas experiéncias. Percebe-se também a falta de estudos e materiais
especificos que contenham experimentos e pesquisas com valor elevado sobre o tema para a
correta divulgacdo e aplicagdo do processo de marketing olfativo. Abaixo, quadro com

principais autores e estudos selecionados:



marketing olfativo

aplicagdo e  resultados

pretendidos.

Estudos: Definicao: Autores:

Acgdes Sensoriais Como agdes sensoriais | Martin Lindstrom (2012).
afetam decisdes de compra
ou preferéncia de compra.

Beneficios Sensoriais Como agdes sensoriais | Paco Underhill (2009).
multiplicam vendas, o

Martin Lindstrom (2012).

trazendo resultados
positivos.

Marketing olfativo Como o marketing olfativo | Fatima Ledo Farkas (2013).
atua na mente do
consumidor.

Formas de utilizagdo do | Principais formatos de | Fatima Ledo Farkas (2013).

Croma Microencapsulados
(Empresa da darea de

marketing olfativo).

Biomist (Empresa da area

de marketing olfativo).

Quadro 1 : Sintese dos estudos e autores selecionados
Fonte: Elaborado pelo autor a partir de pesquisa em dados secundarios.
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Todos os autores e casos estudados afirmam que o marketing olfativo pode funcionar

de forma eficaz, pois o mesmo atua diretamente no sistema emocional do ser humano,

causando reagdes diferentes de acordo com os aromas sentidos. Percebe-se que por atuar

diretamente com os aspectos emocionais de cada individuo sua forma de utilizagdo, bem

como os aromas que estiverem aplicados em um ambiente ou produto poderdo criar ou

vincular rea¢des diversificadas. Abaixo quadro com diferentes aromas e suas possiveis a¢des

psicolodgicas.
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Aroma:

Acdes psicologicas:

Lavanda

Poderoso harmonizador de ambientes
atuando positivamente em estados de

desequilibrio nervoso, tem agdo calmante.

Cedro

Auxilia na resolu¢do de problemas, seu
aroma permite manter-se centrado mesmo

em situagdes turbulentas.

Geranio

Sedativo e tdnico do sistema nervoso,
eleva o astral e alivia o cansaco, ¢
geralmente utilizado no tratamento de

problemas emocionais.

Séandalo

Recomendado em casos de inseguranga,

clareia a mente e alivia o estresse.

Alecrim

Atua positivamente no sistema nervoso,
melhora a  memoria, inspira a
comunicacdo clara e movimentagdo

rapida.

Rosa

Possui  agdo calmante, auxilia nas

situagdes de depressdo, medo e tensao.

Camomila

Sensa¢@o de aconchego, leveza, combate a
depressdo, possui acdo analgésica e anti-

inflamatoria.

Quadro 2: Aromas e suas potenciais a¢des psicoldgicas

Adaptado do livro: Marketing Olfativo (Fatima Ledo Farkas, 2013)
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5 — CONSIDERACOES FINAIS

Os avangos tecnoldgicos bem como a conquista de novos métodos de comunicagio
baseiam as experiéncias e os estudos de profissionais que buscam o aumento do conhecimento
e das formas de interacdo pessoal. Sob esse ponto de vista, neste projeto buscou-se a
ampliagdo do conhecimento académico, bem como o estudo ¢ a dissemina¢do de um assunto
pouco estudado e difundido.

A falta de interesse ou até mesmo a dificuldade de obtencdo de resultados praticos e
visiveis em curto prazo expde a precariedade do assunto estudado e também a falta de
conhecimento sob 0 mesmo.

Tendo como base os estudos concluidos sob o aspecto de marketing, verifica-se a
possibilidade e a necessidade de explorar novas areas da comunicacdo para que se possa
despertar a atengdo e conquistar os consumidores, estes, ja saturados pelos métodos de
comunica¢do convencionais e com filtros que repelem ou os mantém inertes perante aos ja
existentes anuncios e interacdes, sejam eles materiais impressos, virtuais, sonoros ou tateis.

O uso dos sentidos humanos como forma de comunicacio pode e deve ser utilizado,
pois, podem compreender um universo diferente do que o mercado conhece, sendo um trunfo
a ser utilizado em épocas de concorréncia acirrada e mercado voraz com dificuldades de
comunicacao.

A velocidade com que as opinides sdo formadas a partir de imagens de empresas e
marcas determinam quem ganha e quem perde no mercado, por isso, obter e mostrar as
associacdes positivas existentes em produtos e servicos torna-se essencial para a
sobrevivéncia e crescimento de uma empresa ou organizagao.

Estas associacdes surgem de opinides formadas na mente do consumidor que, de
alguma forma entraram em contato com as mensagens enviadas pelas organizagdes, essas
informagdes positivas, sdo capazes de agregar valor e contribuir para um crescimento
exponencial das empresas.

A utilizacdo dos cinco sentidos humanos como forma de interagdo e exposi¢cdo de
ideais surge como uma alternativa que pode agregar e fortalecer substancialmente as relagdes
entre organizagdes e seus publicos. Olfato, tato, visdo, paladar e audicdo transformados em

potentes ferramentas para persuasdo e transmissdo de valores, ideais, missdes, dentre outras
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informagdes capazes de criar associagdes positivas na mente do consumidor. A correta
utilizagdo pode propiciar uma maximizagdo de resultados e fortalecer a imagem corporativa.

As marcas possuem em sua identidade valores que trazem consigo significagdes
importantes para o bom entendimento do publico. A busca por essa identidade faz-se
necessaria ao passo que criar uma forma com que os consumidores consigam perceber a
empresa ou o produto pode fortalecer a imagem, aumentar venda, criar lagos fortes que
determinem a permanéncia e ainda mais, a preferéncia por parte dos consumidores. Essa
preferéncia vem atrelada ao bom conhecimento e boa imagem que uma identidade de marca
saudavel e eficaz pode proporcionar.

O marketing olfativo, ou seja, o uso de aromas para cativar os consumidores aparece
no cenario mundial como uma alternativa que pode gerar associagdes positivas e tornar
agradavel o processo de compra, ou o contato direto com determinadas marcas.

Conhecer e aprofundar-se no tema pode ser de grande valia para organizagdes que
necessitam criar vinculos estaveis, ou até mesmo vinculos iniciais € emocionais para com seus
publicos. As associagdes que tem em seu objetivo comunicar de forma emocional para com
seu consumidor pode obter efeito maior, visto que os cinco sentidos humanos trabalham
juntos e formam todos os processos comunicacionais.

O marketing olfativo atua diretamente no cérebro do consumidor, cada aroma detém
uma série de significacdes que fazem com que sejam percebidos fatores ambientais ou
emocionais pertencentes a marcas ou estabelecimentos comerciais. Essas significa¢des sdo o
que traduzem para as marcas suas identidades e associa¢des positivas.

Criar um lago emocional faz com que as organizacdes sejam vistas de forma
diferenciada pelos seus publicos, produtos tornam-se indispensaveis, empresas tornam-se

conhecidas quando seu publico possui uma opinido formada e positiva da organizagao.
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5.1 — Limitac¢oes

Percebe-se como essencial a utilizagdo do marketing de relacionamento, e assim, o
marketing olfativo como ferramenta para a constru¢do do relacionamento. Um ambiente com
um aroma expressivo e condizente com seu ramo de atuacdo pode ter sua imagem mais
valorosa perante as concorrentes as quais nao possuam um bom ambiente com um aroma
agradavel.

Tratando-se de produtos as dificuldades existentes em aromatizacdo sdo maiores,
visto que produtos podem ser expostos aonde ndo existam o total controle por parte dos
envolvidos, porém, com um estudo correto e aplicagdio com bom senso, também diversos
segmentos podem conquistar seus publicos pelo sentimento, traduzindo em um aroma todas
as significagdes necessarias para um bom entendimento.

Como em todas as demais midias ¢ formatos de comunicagdo, o bom senso ¢ o mentor
de um bom trabalho. A correta utilizagdo, bem como a contratagdo de empresas especializadas
que possam desenvolver um aroma especifico, ou, definir como serdo utilizados os aromas se
faz de extrema importancia. Projetos de aromatizagdo passam por um desenvolvimento

obrigatdrio para seu eficaz resultado.
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5.2 — Sugestdes de Estudos Futuros

Como sugestdo para proximos estudos e trabalhos profissionais, sugere-se uma
ampliagdo de conhecimento com base em pesquisas qualitativas e de profundidade, que
possam demonstrar com base em experiéncias de consumidores os beneficios ou maleficios
que foram sentidos quando houve contato com aromas, sejam eles em estabelecimentos
comerciais ou produtos adquiridos.

Essas experiéncias podem ajudar a compreender melhor o sentimento envolvido e
suas possiveis mudangas ¢ adequacdes para poder agradar o maior numero possivel de
consumidores. Também, percebeu-se ao longo do trabalho que o marketing olfativo aparece
como um algo a mais, ou seja, necessita estar em conjunto com as demais agdes
comunicacionais, para que possa surtir um efeito maior e consequentemente agregar maiores
significacdes para o consumidor.

Entretanto, tomando o viés da experiéncia pessoal como base para a construgdo da
significacdo do marketing olfativo, a falta de literatura disponivel, bem como a forma como as
empresas do ramo oferecem seus produtos em seus sites ou por seus vendedores, me faz
lembrar algo que beira o achismo, ou seja, pode ser que surta resultado ou pode ser que nao,

pois, tratar de aromas de forma incorreta podem causar resultados indesejados.
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