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RESUMO

Este trabalho tem como objetivo identificar e compreender as possibilidades do uso de aromas
em favor da publicidade para a geragdo Y. As questdes envolvidas referem-se a forma como a
exploracdo do sentido olfativo pode contribuir para estimular o consumo. Os processos
metodoldgicos deram-se através de estudo bibliografico e pesquisa exploratdria, de modo a
entender o objeto de estudo. Também fez-se uso da técnica de grupo focal com a participagao
de dez sujeitos que fizeram a inala¢do de dezoito aromas. Com este estudo, pode-se concluir
que o uso dos sentidos, em especial o olfato, ¢ importante para a aproximacao das marcas a
seus clientes, além dos aromas influenciarem diretamente no comportamento do consumidor,
podendo, assim, serem decisivos no momento da aquisicdo de produtos.

Palavras-chave: Neuromarketing. Cinco sentidos. Olfato. Percep¢do. Comportamento.
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1 INTRODUCAO

O marketing atual j& ndo tem se mostrado tdo eficiente. Fazer-se presente na mente do
consumidor, assim como atrair aten¢o, a fim de tornar-se mais desejavel, ¢ uma preocupagio
que vem afligindo o mundo das marcas, cuja concorréncia ¢ cada vez mais magante.

Os profissionais de marketing e publicidade, através de meios alternativos ao
marketing convencional, passaram a escutar mais os consumidores, saindo dos moldes e
explorando recursos que fagam com que marcas atinjam seu maximo potencial, tornando-se
mais interessantes e desejaveis.

Uma destas alternativas ¢, sem duvida, o melhor uso dos sentidos humanos, os quais
tém ligagdo direta com o que ha de mais puro no ser humano: suas emogdes. E por meio da
exploragdo da visdo, paladar, tato, audicdo e olfato que as marcas podem despertar
lembrangas dos seus consumidores, chamando aten¢@o ndo apenas através da racionalidade,
mas do emocional.

Pensando assim, este projeto propde um estudo detalhado sobre os cinco sentidos,
mais profundamente, do olfato, que tem como uma de suas caracteristicas ativar as mesmas
regides do cérebro que as imagens ativam. Por isso, buscou-se compreender se a exploragao
do olfato pode contribuir para estimular o consumo, ¢ identificar as possibilidades do uso de
aromas em favor da publicidade para a geragdo Y. A escolha desta geracdo deu-se devido a
ela ser conectada e antenada, pois recebe informacdo o tempo todo e em qualquer lugar, e de
qualquer lugar do mundo.

Para que o objetivo fosse realizado com éxito, fez-se necessaria a observacdo das
diferentes motivagdes despertadas pelos aromas possivelmente percebidos em marcas, a
compreensdo das sensagdes despertadas pelos aromas possivelmente presentes em marcas e a
investigacdo do sistema olfativo e sua importancia para o consumidor na decisdo de compra.

O método de pesquisa utilizado foi o de abordagem hipotético-dedutivo, através de
pesquisa bibliografica e exploratdria. A técnica utilizada nesta pesquisa foi a de grupo focal,
que contou com entrevista coletiva, semi-aberta e focada, e buscou observar o comportamento
da gerag@o Y ao se deparar com aromas, assim como a relacdo destes com o subconsciente
dos individuos deste grupo.

Além da Introducdo e Consideragdes Finais, este trabalho apresenta-se dividido em
trés capitulos, sendo que o primeiro, denominado “Compreendendo a Teoria”, propde-se a
esclarecer termos como Publicidade e Propaganda, Sinestesia, Marketing, Neurociéncia

aplicada ao Marketing, Comportamento do Consumidor e Geragdo Y e seus habitos de
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consumo, abordando conceitos de diferentes autores.

O segundo capitulo, “Explorando os Sentidos”, destina-se a explicar como funcionam
os sentidos na tomada de decisdo de compra, dando énfase ao olfato, sentido de maior
relevancia para esta pesquisa. Este capitulo ainda aborda os aromas utilizados no grupo focal
e suas caracteristicas.

No terceiro e ultimo capitulo, intitulado “Experiéncia Olfativa — Despertando
sensacdes”, apresenta-se a metodologia, a pesquisa e os dados descobertos através do grupo

focal.



2 COMPREENDENDO A TEORIA

2.1 Publicidade e propaganda

Para a fundamentacdo desta pesquisa, busca-se conceituar publicidade e propaganda,
os quais sdo usados erroneamente como sindonimos. Tais termos designam mais do que um
curso de graduagdo; sdo termos de origem e €pocas diferentes, um buscando despertar desejos
e necessidades de consumidores e o outro propagar ideias.

Segundo a American Marketing Association (AMA apud MARQUES, 1997, s/p),
publicidade é “qualquer forma paga de apresentagcdo e promog¢ao nio pessoal de ideias, bens
ou servigos, através de um patrocinador especifico e identificado”.

A publicidade tem sua origem datada dos tempos dos Fenicios e da Grécia antiga.
Contudo, sua propagacdo foi marcada por um acontecimento: a biblia. Foi com a impressao
dela, por Guttenberg em 1450, que passou-se a aplicar o principio da impressdo, capaz de
estimular, agucar curiosidades e despertar os desejos através das necessidades ja conhecidas
pelos seres humanos, pois ndo era mais necessario copiar manualmente (MARQUES, 1997).

Desde entdo, sua aplicabilidade vem se transformando, sendo, hoje, sua presenga
percebida em toda rotina didria: ao ligar o televisor, 14 estd a familia feliz vendendo a
margarina; ao abrir o jornal, encontram-se inumeras ofertas de venda de automoveis; ao
acessar a internet, imagens de inumeras marcas saltam a tela; ao ouvir o radio, as marcas estiao
novamente lutando para que vocé as perceba. Nota-se, entdo, que os meios (veiculos de
comunicac¢do) que a publicidade vem utilizando sofreram inovagdes, porém, a sua inten¢do de

comunicar, informar ideias e reforcar atitudes continua a mesma.

A publicidade ¢ um meio de tornar conhecido um produto, um servigco ou uma
marca. Seu objetivo ¢ despertar, nos consumidores, o desejo pela coisa anunciada ou
destacar aspectos que diferenciam o produto de seus concorrentes, ou o aumento de
seu valor junto ao target (SANT’ANNA; JUNIOR; GARCIA, 2013, p.60).

J& a acdo de propagar ideias, conhecimentos e principios, a qual da origem ao termo
propaganda, tem sua origem ligada a Igreja Catolica. Martins (2010) afirma que ainda falta
muito para as marcas chegarem aos pés da comunicago feita pelo Vaticano. Além do mais,
declara que o segundo pulo da propaganda foi dado pelo responsavel pela comunicagido de

Adolf Hitler, Joseph Goebbels. No Brasil, ela sé apareceu em 1808 através do anuncio
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veiculado na Gazeta do Rio de Janeiro': “Quem quiser comprar uma morada de casas de
sobrado com frente para Santa Rita, fale com Joaquina da Silva, que mora nas mesmas casas
[...]” (CAVACO, 2010, p. 31, grifo do autor).

E indiscutivel que o meio impresso abriu as portas para que cada vez mais pessoas, €
ndo apenas afortunados, pudessem ter acesso a informacdo e ideais. Mas, assim como a
publicidade, a propaganda passou a utilizar meios modernos para disseminar suas intengdes,
como, por exemplo, antincios na internet, radio, televisdo. Todavia, ¢ preciso lembrar que nio
apenas os veiculos de comunicagdo evoluiram; a concorréncia também e estd na porta da
frente, tornando necessaria a criacdo de relagdes mais fortes com os consumidores, assim,
quem obtiver maior lembranga de marca, pode ser considerado um “vencedor”.

O instigante ¢ que, com toda a evolugdo da publicidade e propaganda através dos
veiculos, os anunciantes continuam apelando para a mesma forma de comunicar, baseada nos
sentidos da visdo e audi¢do, esquecendo-se que os seres humanos tém cinco sentidos, que, se
bem explorados, podem causar efeitos positivos para as suas marcas.

Tomando como base os termos descritos neste capitulo, levando em maior
consideragdo a publicidade, que possui ligagdo mais proxima ao desejo, no decorrer do
proximo item, discorre-se sobre como fazer melhor uso dela, tornando consumidores mais

préximos das marcas.
2.2 Publicidade e a percepcio dos sentidos: sinestesia

Na atualidade, a publicidade convencional, em especial a que envolve o sentido da
visdo, ndo se mostra mais tdo eficaz, por diferentes motivos, como o excesso dela ou o
elevado niimero de concorrentes.

Hoje, ndo basta apenas querer vender um produto, o consumidor quer mais que isso.
Ofertas tem um monte ¢ por todos os lados, mas marcas que preocupam-se em oferecer valor
sdo poucas. Ser o melhor ofertante ndo ¢ mais tdo interessante assim, ¢ preciso ter ligacdo
com o consumidor, para que, assim, ele seja estimulado a comprar.

Neste sentido, Cavaco (2010, p. 35, grifo do autor) explica que “os produtos deixaram

de ser simples produtos para se tornarem mensagens transmitindo a ideia de valor, poder,

Primeiro jornal brasileiro e responsavel pelo surgimento da imprensa no Pais.
2 . . . .
Economista Comportamental da Universidade Carnegie Mellon.



16

sedugdo, status e, desse modo, passaram a influenciar de forma indireta, porém profunda, na
capacidade de escolha das pessoas”.

Explorando os cinco sentidos de forma conjunta e ndo isoladamente consegue-se com
mais eficiéncia prender a atengdo do consumidor, criando, assim, marcas mais fortes e
desejaveis.

A sinestesia, termo que “consiste na producgdo de duas sensagdes de natureza diferente
por um unico estimulo”, designa bem o que € possivel obter-se no momento em que estimula-
se de maneira correta os sentidos. Seria incrivel se fosse possivel ativar o olfato através de um
anuncio na televisdo, ndo seria? Os sentidos estiveram presentes na vida humana desde os
primordios, sendo capazes de afetar diretamente um ao outro de tal modo que uma marca,
através de um aroma marcante, por exemplo, poderia fazer o consumidor lembrar da sua
logomarca (LIMA, 2014).

Contudo, estas associagdes sdo feitas inconscientemente e sdo diferentes para cada
individuo, pois dependem das experiéncias ja vivenciadas por cada um, podendo interferir na
acdo de compra e venda, tanto positivamente quanto negativamente. Se a experiéncia com
determinada musica for traumatica, provavelmente, a percep¢do gerada com relacdo a um
produto que a remete nao sera positiva. Solomon (2011, p. 83) exemplifica que, ao ouvirmos
uma musica, podemos associa-la a determinada experiéncia de vida, lembrando de alguém e
do perfume que este usava.

Cautela no momento de trabalhar com os sentidos, sejam eles explorados por meio dos
aromas, sabores, cores, texturas e sons, ¢ importante. Nao ¢ usando aleatoriamente qualquer
cheiro, por exemplo, que a marca passard a ser mais aceita ou no pelos consumidores. E
necessario estudo, conhecer o consumidor, seus hdbitos, gostos, historias e, principalmente, o
seu comportamento de compra, conseguindo, assim, fazer com que a experiéncia com a marca
seja a mais agradavel possivel.

Conhecer o consumidor ndo apenas superficialmente ¢ de grande importancia e, para
isso, o préoximo subcapitulo aborda, justamente, como os consumidores se comportam, suas

opinides e habitos.

2.3 Comportamento do consumidor

Saber quais sdo as motivagdes que levam o consumidor a adquirir determinado produto

¢ 0 que as marcas buscam, afinal, sabendo disso, estariam muito mais seguras para investir
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tempo e dinheiro em publicidade. Mas, para que seja possivel esta descoberta, ¢ de extrema
importancia que se descubra como os consumidores se comportam, quais sdo suas visdes e
desejos, o que os levam a consumir, entre outros aspectos que fazem parte do comportamento
do publico a ser atingido. Conforme Solomon (2011, p. 35), “os dados sobre os consumidores
ajudam as organizagdes a definir o mercado e a identificar ameacas e oportunidades para uma
marca.”

Para que se tenha um melhor entendimento, define-se consumidor, segundo o mesmo
autor citado acima, como um individuo que pode identificar as suas necessidades ou desejos,
fazendo compra e descartando a mercadoria.

Ressalta-se que os consumidores, ao adquirirem um produto ou servigo, levam em
consideragdo as necessidades (fisiologia, seguranca, emocional, estima e realizacdo) e
desejos. Neste sentido, deve-se lembrar que, embora as necessidades nao mudem ao decorrer
da vida, as suas aspiragdes de compra tornam-se outras e, consequentemente, os seus desejos
também.

Além disso, deve-se atentar que o ser humano, apesar da sua evolu¢do, ainda possui

aspectos em seu cérebro de muito tempo atrds. Miller (2012, p. 21-22) relata que:

[...] a sociedade moderna ¢ desconcertante para as criangas. Elas nascem com
paleocérebros, construidos com paleogenes, e esperam um paleomundo. [...]. Em
vez disso, os infantos se deparam com um bizarro mundo novo, repleto de deveres
frustrantes e ideias contraintuitivas: ficar em siléncio, aprender matematica,
encontrar um emprego |...].

Levando este fator em conta, o autor ainda diz que os profissionais de comunicagao
ficam presos a ideia de que compradores querem ostentar riqueza, status e gosto,
desconsiderando as caracteristicas mais simples, que as pessoas realmente estdo delineadas a
exibir, como gentileza, inteligéncia e criatividade, deixando de olhar para o processo
evolutivo, as raizes e suas fungdes adaptativas.

Apesar de ainda ndo se ter chegado a um denominador sobre o comportamento do
consumidor, notam-se grandes avangos, pois se consomem muito mais mensagens com ideias
de valores do que apenas produtos. Por isso, ha a necessidade das marcas criarem ligacdes
com os consumidores e ndo apenas a concretizagdo da venda. Esse fendmeno de ligagdo e
valorizagdo com as marcas ocorre porque, com o passar da evolugdo humana, a sociedade

comegou a dar valor ao que as pessoas possuem e usam (CAVACO, 2010, p. 35).
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A mesma autora acredita que outro fator importante para esse fendmeno ¢ que o
individuo quer pertencer, ou melhor, tornar-se parte de algo. Ela cita o exemplo da
“campanha da cervejaria Brahma, quando, em seus comerciais, utiliza o termo brahmeiro”, ou
seja, 0 ato de tomar cerveja ndo insere a pessoa em um grupo, mas ser um brahmeiro faz a
pessoa sentir-se parte de um grupo (CAVACO, 2010, p. 35, grifo do autor).

Lindstrom (2009, p. 91-92) concorda que os seres humanos querem ter participagdo em
algo, por exemplo, marcas e produtos que oferegam o sentimento de estabilidade e
familiaridade, ligando esses sentimentos com rituais de consumo, pois isso diferencia uma
marca da outra, podendo motivar um sentimento de lealdade.

Em resumo, conclui-se que o ser humano precisa pertencer a algo, que, no decorrer do
tempo e conforme o que se ¢ vivenciado, os desejos mudam, que ele valoriza o que os outros
possuem, mas que estd cada vez mais passando a consumir muito mais as ideais que as

marcas repassam do que apenas o produto que vendem.

Conforme a nossa sociedade evolui de uma cultura de massa, onde muitos
consumidores compartilham as mesmas preferéncias, para uma cultura diversa, onde
temos uma quantidade quase infinita de opg¢des, ¢ mais importante do que nunca
identificar os diferentes segmentos de mercado e desenvolver mensagens e produtos
especializados para esses grupos (SOLOMON, 2011, p. 35).

Faz-se necessaria a avaliacdo de varios aspectos (demografia, geografia, estilo de vida,
classe social, raga, entre outros) para que se possa segmentar os habitos de determinado grupo
de consumidores. Porém, entender como se dda o comportamento dos consumidores diante de
diferentes opgdes de um mesmo produto, como ¢é feita a escolha dessa ou daquela marca,
como necessidades transformam-se em desejos, como marcas podem atrair mais atencdo, a
fim de tornarem-se mais convidativas, fazendo com que consumidores tornem-se leais, ndo ¢
das tarefas mais faceis e, apesar da ciéncia ja estudar ha muito tempo estas questdes, apenas
agora, ‘“sabemos que 90% do nosso comportamento de consumo € inconsciente”
(LINDSTROM, 2009, p. 168).

O ato de consumir, como ja dito, ¢ de extrema complexidade, nem sempre o que
expressa-se como uma resposta sincera, de fato, condiz com o que o cérebro esta indicando e

¢ por isso que entender o que € consumismo ¢ relevante para o andamento desta pesquisa.
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2.3.1 O tal do consumismo

Como ja citado nos subcapitulos anteriores, ¢ importante para a publicidade em geral
saber quem ¢ o seu publico consumidor, pois nada adiantaria investir grandes quantidades de
dinheiro em publicidade, mesmo que o produto possua todos os aspectos positivos, se o foco
da campanha esta direcionado errado. Mas, para que seja possivel a identificagdio de um
publico, ¢ fundamental entender o que é consumir, porque consome-se essa ou aquela marca,
entre outros aspectos.

Para esclarecer os itens acima, citam-se alguns autores, como Cavaco (2010, p. 19), o
qual diz que “a emoc¢do, a mais simples ou a mais complexa, influencia na forma como as
pessoas se sentem, ou no que fazem, e também estdo presentes no momento do ato de
consumir.” Miller (2012, p. 120) relata que compramos a fim de mostrar aos outros as nossas
caracteristicas subjacentes. Solomon (2011, p. 44) complementa que os produtos exercem
muito mais do que apenas sua fungdo bdsica; se consomem determinadas marcas, por
exemplo, para ocupar um lugar na sociedade.

ApOs esta breve compreensdo de que o consumo estd ligado as emocgdes e que compra-
se para mostrar algo ou para ocupar um lugar, parte-se para outra analise: por que se escolhe
essa marca ao invés daquela, sendo que as duas possuem produtos que irdo satisfazer a mesma
necessidade? Para Kotler e Armstrong (2007, p. 112), esta, com certeza, ¢ a principal questao
a ser respondida pelos profissionais do marketing, no entanto, ¢ de extrema dificuldade, pois
“as decisdes de compra sdo tomadas em um nivel inconsciente”.

Todavia, entende-se que existam algumas influéncias externas e internas que
colaboram para que a tomada de decisdo seja realizada, como fatores culturais, sociais,

pessoais e psicologicos, como mostra o Quadro 1.
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Quadro 1 - Fatores que influenciam o comportamento do consumidor

Sociais
Culturais Pessoais

Psicolégicos
Grupos

Cultura de
referéncia

Idade e estagio no
ciclo de vida
Motivagao
Digmpacii . Comprador
Percepgao
Situagao
Subcultura financeira Aprendizagem
Familia
Estilo de vida Crengas e
atitudes
Personalidade e

autoimagem

Classe

Social Papéis e

status

Fonte: Kotler e Armstrong (2007, p. 113).

Levando em consideragdo estas influéncias, assim como a questdo do inconsciente, a
decisdo de compra pelo consumidor ¢ formada a partir de um longo processo e, para que este
comece, destaca-se que as escolhas sdo feitas com base em alguns critérios.

Cada um de nos utiliza critérios para fazer escolhas, estando consciente disso ou nao.
Os critérios funcionam como filtros que determinam nossa capacidade de perceber
determinados conteudos e ignorar outros (CAVACO, 2010, p. 61, grifo do autor).

Pode-se entender melhor as fases deste processo através do Quadro 2, apresentado a

seguir.



Quadro 2 - Etapas no processo de tomada de decisdo

RECONHECIMENTO
DO PROBLEMA

Ocorre quando se
passa por uma
diferenca significativa
entre o atual estado de
coisas para algum
estado de desejo

ESCOLHA DO
PRODUTO

Possui caracteristica
que mais atrai

Fonte: Solomon (2011, adaptada do autor).

BUSCA DE
INFORMACOES

Processo pelo qual o
consumidor pesquisa
0 ambiente a procura
de dados adequados
para tomar uma
decisdo razoavel

AVALIACAO DE
ALTERNATIVAS

Comparagio de
modelos

21

PESQUISA CONTINUA

Por diversdo, para atualizagdo
do que acontece no mercado

PRE-COMPRA

Procura informagdes

especificas

Kotler e Armstrong (2007, p. 127) descrevem que o processo de tomada de decisdo

ocorre a partir do reconhecimento da necessidade, da busca de informagdes sobre produtos

que satisfagam esta necessidade, assim, avaliando as alternativas disponiveis no mercado e, s6

apos, tomando a decisdo de comprar um deles.

Mas todo este processo, como ja visto anteriormente, nem sempre ¢ realizado de forma

racional e “grande parte do esfor¢co despendido em uma decisdo de compra localiza-se no

estagio que devemos fazer uma escolha entre as alternativas disponiveis” e a resposta para

quais critérios utilizados pelo consumidor para tomar a decisdo depende muito do processo
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por qual este estda passando, podendo ser ele ‘“solucdo ampliada [onde avalia-se
cuidadosamente diversas marcas]| ou habitual, considerando nenhuma outra alternativa a sua
marca de sempre” (SOLOMON, 2011, p. 346).

Entao, considerando as influéncias, assim como os critérios e o processo na decisio de
compra do consumidor, Cavaco (2010, p. 62) relata que nossas escolhas sdo realizadas no
“cérebro em fracdo de milésimos de segundos, [ele] identifica, avalia e, a partir do significado
que o fato representa, faz opgdes e decide, mesmo que a pessoa ndo esteja consciente disso”.

Mas todas as escolhas sdo feitas inconscientemente? Nao se tem nenhum poder
racional sobre elas? Na tentativa de responder a estes questionamentos, no decorrer deste

trabalho, desvendam-se como as emogdes e a razao estio ligadas ao consumo.
2.4 Razio X emocio

Tem-se a impressdo que os seres humanos sdo quase, por completo, racionais, que
tomam determinadas decisdes baseadas apenas na razdo, mas ¢ ai que o cérebro mais
“engana”. Segundo Loewenstein® (apud LINDSTROM, 2009, p. 34), “a maior parte do
cérebro é dominada por processos automaticos, € ndo por pensamentos conscientes. Boa parte
do que acontece no cérebro é emocional, e ndo cognitiva”.

Como visto, a ciéncia ja considera que o cérebro possui mecanismos que se realizam

automaticamente, ou seja, inconscientemente. Entretanto, deve-se considerar que:

Quando necessitamos fazer uma compra, precisamos, muitas vezes, fazer escolhas
avaliando a decisdo com base na necessidade ou preferéncia e/ou prego. Isso
envolve escolhas baseadas nas decisbes racionais em nivel consciente, ou
emocionais em um nivel inconsciente (CAVACO, 2010, p. 42, grifo do autor).

Entdo, pode-se dizer que os seres humanos sdo movidos um pouco pela razdo e um
pouco pela emocdo? Na verdade, muito mais pela emocdo, segundo alguns autores como

Roger Dooley3, Martin Linstrom® e Geoffrey Miller’.

? Economista Comportamental da Universidade Carnegie Mellon.

3 Fundador da Dooley Direct LLC, empresa de consultoria em marketing e co-fundador do site College
Confidential.

* Diretor-executivo e presidente da Lindstrom Company, presta consultoria para empresas como McDonald’s
Corporation, Nestlé, Nokia, Microsoft e GlaxoSmithKline.

3 Professor de psicologia evolutiva na Universidade do Novo México, além de ter sido consultor de empresas
como Procter e Gamble, Coca-Cola e Sainsbury’s UK.
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Dolley (2012, cap.1) observa que “noventa de [sic] cinco por cento de nossos
pensamentos, emogdes ¢ de nosso aprendizado ocorrem sem que estejamos conscientes’.

Lindstrom (2009, p. 26) complementa dizendo que:

Sob estresse (ou mesmo quando esta tudo correndo bastante bem), as pessoas
tendem a dizer uma coisa enquanto seu comportamento sugere algo totalmente
diferente. [...]. Na verdade, ndo temos a intengdo de mentir, mas o fato é que a mente
inconsciente interpreta o nosso comportamento muito melhor do que a mente
consciente, incluindo os motivos pelos quais compramos algo.

Concluindo o pensamento, Miller (2012, p. 110) acrescenta que as principais emogdes
humanas sdo dificeis de serem enganadas. Entdo, ¢ mais certeiro apelar para a emocdo? Tudo
depende. Para Solomon (2011, p. 310), varia muito do tipo de produto ou servico que se
oferta e da ligacdo/relacionamento dos consumidores com ele.

O inconsciente ¢ as emogdes exercem fortes influéncias nas tomadas de decisdes, mas
estas também dependem de certo grau de razdo, ou seja, consciéncia. “Para fazer escolhas, as
pessoas selecionam, organizam e interpretam as informagdes, para, entdo, formarem uma
imagem daquilo que escolherdo” (CAVACO, 2010, p. 39).

A autora ainda destaca que:

[...] nossa consciéncia sofre a influéncia da percep¢do dos fatos e o nosso nivel de
percepgdo esta relacionado ao tipo de emocdo que se experimenta no momento.
Levando em consideracdo este aspecto, o “marketing” tem um aliado poderoso
quando utiliza o apelo emocional como foco nas propagandas (CAVACO, 2010, p.
40, grifo do autor).

Com base nestas informagdes, poderia se pressupor que uma marca que trabalha as
emocdes de forma consciente, a fim de atingir o inconsciente do consumidor, teria mais
sucesso que uma marca sem apelo emocional, certo? O marketing atual trata da organizagao
de comunicagdo da empresa/marca em relagcdo aos seus consumidores e ainda considera o
lado racional, ou seja, o que os consumidores expressam através de palavras, como a principal

fonte de pesquisa e informagao, como sera mostrado a seguir.

2.5 Marketing

Para a compreensdo do marketing, observa-se que, assim como a publicidade e

propaganda, ele encontra-se em todos os lugares, tornando a comunica¢do da empresa menos
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passivel de erros. Kotler e Armstrong (2007, p. 3) destacam que fazer marketing &
“administrar relacionamentos lucrativos com o cliente, [ou seja], atrair novos clientes,
prometendo-lhes valor superior, € manter e cultivar os clientes atuais, proporcionando-lhes
satisfacdo”.

Marketing ndo ¢ enganagdo e muito menos oportunismo, ele preocupa-se inteiramente
em satisfazer necessidades e ndo em cria-las. Para que fique claro, necessidades sao
determinadas por fisiologia, seguranga, emocional, estima e realizacdo, aspectos que fazem

parte da Piramide de Maslow, como mostra a Figura 1.

Figura 1 - Piramide de Maslow: necessidades

Fonte: Gestdo nossa de cada dia (2013).

O que o marketing pode estimular sdo os desejos, “a expressdo consciente da
necessidade” (SANT’ANNA apud ABRE; BAPTISTA, 2009, p. 5), o que vai além das
necessidades. Por exemplo, estar com sede (necessidade fisiologica), para matar a sede,

bastaria beber 4gua, mas a “vontade” ¢ de beber Coca-Cola (desejo).

O MARKETING NAO ¢ apenas uma das ideias mais importantes nos negécios, ele
se tornou a forga mais dominante da cultura humana. [...] Como amantes gentis, as
empresas com melhor orientagdo de marketing nos ajudam a descobrir desejos que



25

nunca soubemos ter ¢ modos de satisfazé-los jamais imaginados antes (MILLER,
2012, cap. 3, grifo do autor).

Para que as necessidades sejam atingidas através de desejos despertados, torna-se
indispensavel o desenvolvimento de estratégias de marketing, sendo de grande importancia o
uso dos 4Ps ou Mix de Marketing (produto, promogao, preco e praga). Por meio destas
ferramentas, € possivel determinar os pontos fortes da empresa e, entdo, definir qual a melhor
maneira de obter valor junto aos consumidores, ou seja, o posicionamento que a

empresa/marca deseja alcangar na mente dos consumidores (Quadro 3).

Quadro 3 - Os 4Ps ou Mix de Marketing
PRODUTO Combinagdo de bens que a empresa

oferece para o mercado-alvo
PRECO Quantia de dinheiro que os clientes tém
de pagar para obter o produto

PRACA Envolve as atividades da empresa que
disponibilizam o produto aos
consumidores-alvo

PROMOCAO Envolve as atividades que comunicam os
pontos fortes do produto e convencem os
clientes-alvo a compra-lo

Fonte: Kotler e Armstrong (2007, p. 42).

Outro modo bastante relevante para a realiza¢do de estratégias de marketing, com o
objetivo de atingir o publico-alvo da melhor maneira possivel, ¢ avaliar em que condigdes a

empresa se encontra. Para isso, faz-se uso da analise SWOT, mostrada no Quadro 4 a seguir.

Quadro 4 - Analise SWOT

PONTOS FORTES PONTOS FRACOS
Habilidades internas que podem ajudar a | Limitagdes internas que podem afetar a
empresa a atingir seus objetivos capacidade da empresa de atingir seus
objetivos
OPORTUNIDADES AMEACAS
Fatores externos que a empresa pode ser Tendéncias ou fatores externos
capaz de explorar a seu favor desfavordveis que podem apresentar
desafios ao desempenho da empresa

Fonte: Kotler e Armstrong (2007, p. 44).

Apods compreendidas as condi¢des da empresa e criadas as estratégias de marketing, ¢

necessaria a sua implementago, que é o “processo que transforma os planos de marketing em
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acdes para que os objetivos estratégicos de marketing sejam atingidos” (KOTLHER;
ARMSTRONG, 2011, p. 44).

Todos estes processos, planos e estratégias servem para atingir um unico objetivo: o
valor dado a marca pelos consumidores. Neste sentido, importa observar que valor € aquilo
que o consumidor sente em relagdo a marca, € uma marca que nao possui valor torna-se pouco
almejada e sem diferenciacdo perante seus concorrentes. Porém, ainda ha quem acredite que
todo esse trabalho seja feito apenas para que os consumidores passem a adquirir bens

materiais sem valor algum. Segundo Miller (2012, p. 65):

O marketing evita o materialismo a todo custo, porque se os consumidores
comprassem somente na base das caracteristicas materiais objetivas e dos custos, os
proprios produtos seriam reduzidos a mercadorias — e estas ndo podem ser vendidas
com grandes lucros num mercado competitivo.

Para uma empresa criar valor, deve percorrer todo este caminho, que inicia com o
entendimento das necessidades e desejos dos consumidores, podendo, assim, ser criada uma
estratégia para conferir valor a empresa e construir relacionamentos lucrativos com os
clientes.

Se o valor ¢ gerado por sentimentos em relacdo a algo, e os sentimentos estdo
diretamente ligados as emogdes provocadas pelas sensagdes que obtém-se através dos cinco
sentidos, ndo seria 6bvio tentar associar estudos psicologicos e neuroldgicos ao marketing?

Pois € isso que o Neuromarketing busca mostrar, como ¢ explorado no proximo item.

2.6 Neurociéncia aplicada ao marketing

Em todos os cantos, os consumidores s3o bombardeados quase que simultaneamente
por diferentes embalagens, imagens, anuncios, comerciais, todos almejando uma unica coisa:
a aten¢do destes. Uma das formas de aumentar a poténcia do marketing e das publicidades ¢
ter consciéncia que, ao compreender a mente dos consumidores, pode-se conseguir melhores
resultados de vendas e, consequentemente, aumentar o valor agregado da marca.

Esta curiosidade de saber mais sobre o que os consumidores realmente pensam, da
forma mais incorruptivel possivel, ndo ¢ novidade alguma. Foi a partir “de estudos
académicos de um pequeno grupo de pesquisadores nos Estados Unidos, que comecaram a
utilizar os aparelhos de ressonancia magnética para fins de marketing, e nao para estudos

médicos” (CAVACO, 2010, p. 21, grifo do autor).
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Com a neurociéncia ganhando espago dentro do marketing, surgiram contribui¢des de
extrema importancia, uma vez que, através da IRMF¢, pode-se perceber de que forma o
cérebro humano reage a determinado preco, por exemplo.

Neste sentido, o Neuromarketing visa buscar novas explicagdes para preferéncias,
motivacdes, sensacdes e expectativas do consumidor, mostrar outra visdo € que pessoas nao
sd0 tAo racionais quanto pensam e que seus atos podem ser involuntarios.

Até mesmo Kotler (apud LINDSTROM, 2012), grande estudioso na area do
marketing, refere que o marketing na sua forma atual nido estd mais funcionando como
deveria, que ¢é preciso buscar novos meios de chamar a aten¢do, de prender o interesse do
consumidor e ¢, devido a isso, que a implementagdo da neurociéncia torna-se tdo importante
para mostrar que existe muito mais por traz do que as pessoas querem dizer. E necessario
oferecer mais, proporcionar experiéncias emocionais para que aja a conexao com O
consumidor e este passe a ter uma relagdo mais “intima” com a marca, empresa, produto ou
servigo. E preciso SER mais.

Assim, a neurociéncia, aliada ao marketing:

Trata-se simplesmente de um instrumento usado para nos ajudar a decodificar o que
nos, consumidores, ja estamos pensando ao sermos confrontados por um produto ou
marca, € que, as vezes, até nos ajuda a desvendar métodos desleais usados por
publicitdrios para nos seduzir e trair sem que nem tenhamos conhecimentos
(LINDSTROM, 2009, p. 14).

A neurociéncia ¢ uma oportunidade de se conhecer mais a forma de agir dos
consumidores, expandindo os ganhos mediante campanhas publicitarias mais instigantes e
inteligentes, estudando os sentimentos despertados pelas mesmas.

Apesar de toda a curiosidade e os avangos ja realizados nesta area, os estudos acerca
do Neuromarketing ainda s3o recentes, se comparado ao marketing convencional. Deste

modo:

E fato que, como o ser humano, além das emogdes pessoais, também vivencia
emogdes sociais, ndo se pode ainda considerar em 100% a margem de acertos dos
resultados das investigagdes do neuromarketing para estabelecer um padrio para as
acdes do marketing (CAVACO, 2010, p. 20).

6 A ” .
Imagem por Ressonancia Magnética Funcional.
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Mesmo assim, pode oferecer muito para os profissionais de marketing e publicidade,
mostrando como reavivar produtos por meio de sensagdes provocadas e estimulos despertados
nos sentidos, independente do problema.

Tomando isso como base, no proximo item, discorre-se como a geragdo Y enquadra-se

dentro do ato de consumir e suas percepgdes sobre consumo e emogdes.

2.7 Geracio Y e seus habitos de consumo

Jovens pertencentes a geragdo Y, nascidos entre 1980 e 1999, possuem uma visio
esperancosa em relagdo ao futuro, além de serem a primeira geragdo a crescer com
computadores dentro de casa e com televisores com milhdes de canais, segundo pesquisa
realizada pela empresa Pepsi (SOLOMON, 2011, p. 544).

De acordo com Oliveira (2010, p. 41):

[Eles] estdo chegando agora a vida adulta e ao mercado de trabalho, estdo
comecando a interferir de maneira direta nos destinos da sociedade. Apesar de serem
extremamente bem informados, possuem componente importante de alienagdo, pois
ainda ndo conseguem lidar com toda essa informacao de forma produtiva.

Mas o que buscam esses jovens? Quais os seus habitos de consumo? O que fazem e o
pensam?

Conforme Solomon (2011, p. 545, grifo do autor):

Sdo seres multitarefa que simultaneamente usam seus telefones celulares, fazem
downloads de musica e enviam mensagens instantdneas. S3o totalmente domésticos,
em uma cultura digital que se comunica online ou pelo celular (mais provavelmente
via texto e mensagens instantaneas do que por voz).

E uma geracio que cresceu buscando ser reconhecida como a melhor sempre, mas uma
geracdo constantemente ansiosa, impaciente, que quer sempre viver a0 maximo a experiéncia,
mas muito imprecisa nas suas escolhas. Um dos seus comportamentos mais aparentes ¢ o de
individualidade, apesar de buscar conexdes muito mais online do que reais (OLIVEIRA,

2010).



29

Aproximadamente um em cada trés [jovens da geragdo Y] afirma que, no minimo,
uma vez por més falam sobre uma marca em algum forum de discussdo, cerca de
20% inserem conteudo relacionado a marcas em seu perfil de mensagem instantanea
(IM) e a mesma propor¢ao adiciona conteudo sobre marcas a sua homepage ou site
de rede social (SOLOMON, 2011, p. 545).

Ou seja, ¢ uma geracdo conectada e antenada, que recebe informagdo o tempo todo e
em qualquer lugar e de qualquer lugar do mundo, pois o contato com outras linguas, por
exemplo, ja ndo ¢ um problema, pelo contrario, “conhecer pessoas de outras nacionalidades se
tornou um passatempo comum, pois as redes sociais estdo conseguindo universalizar todos os
relacionamentos humanos” (OLIVEIRA, 2010, p. 68).

Contudo, a estudante Diana observa que “tanto ela quanto seus amigos cresceram em
um momento no qual a obsessdo com o mercado e o consumo se tornara tdo absurda que isso
afetou a sua maneira — e a de outros jovens — de viver” (MIRANDA, 2011, p. 14).

Percebe-se que, ao mesmo tempo que ¢ uma geragdo que possui muita informacao,
acessibilidade e liberdade, ndo sabe para onde olhar, tornando-se, de certa forma, alienada
diante de tanta exposi¢do e surgimentos de produtos e conteudos novos.

Pensando assim, questiona-se: como ¢ possivel chamar a atencdo desse consumidor
que consome excessivamente, chegando ao enfado? A partir do proximo capitulo, busca-se
apresentar, através das emocdes despertadas pelos sentidos, uma nova forma de impressionar

esses consumidores, aproximando-os mais das marcas e suas virtudes.



3 EXPLORANDO OS SENTIDOS

3.1 Sistemas Sensoriais: entendendo as sensacdes e percepcoes

Apds a compreensdo de que os atos de consumo sdo influenciados pela razdo, e muito
também pela emoc¢do, e que uma das formas de entender como estas emogdes podem ser
melhor compreendidas ¢ através da utilizacdo do Neuromarketing, ¢ conveniente observar que
as emocoes estdo diretamente ligadas as sensagdes que adquire-se por meio dos cinco sentidos
e que, ao usa-las, a eficacia de despertar o interesse do consumidor ¢ maior.

Entende-se por sensagdo “a reagdo imediata de nossos receptores sensoriais (olhos,
ouvidos, nariz, boca e dedos) a estimulos basicos, como a luz, a cor, o som, os odores e as
texturas”, mas, para que issO ocorra, € necessario passar por um processo que busca
selecionar, organizar e interpretar estas sensagdes (SOLOMON, 2011, p. 83).

Contudo, Solomon (2011, p. 83) refere que, apesar dos estimulos serem “captados e
armazenados”, apenas poucos deles sao, de fato, “notados” e menos ainda recebem a devida
atengdo, € 0s que conseguem penetrar na “nossa consciéncia podem nio ser processados
objetivamente.” Outro destaque dado pelo mesmo autor ¢ que todos os estimulos dependem
das experiéncias, concepcdes ¢ necessidades de cada consumidor.

No Quadro 5, vé-se melhor os estagios do processo perceptivo.

Quadro 5 - Estagios do processo perceptivo
ESTIMULOS SENSORIAIS RECEPTORES SENSORIAIS

Imagens - ->0Olhos ———>
Sons Ouvidos ——>
Odores > Nariz > Exposiciio =3 Atenciio 8l Interpretagdo
Gostos Boca ——
Texturas > Pele —

Fonte: Solomon (2011, p. 83).

Tem-se o conhecimento que, para tornar uma marca presente na vida e,
principalmente, nas lembrangas dos consumidores e ainda destacando-se dos concorrentes,

criar uma sensacao relacionada a um sentido pode alterar as emogdes dos consumidores.
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Suas emogdes podem ser alteradas a partir dos sons ou imagens de uma propaganda,
isso ocorre porque o cérebro ndo discrimina a “realidade” da imaginagdo, além
disso, um comercial € preparado para afetar o nosso lado emocional (que nio analisa
de maneira logica como faz o seu cérebro racional) (CAVACO, 2010, p. 53, grifo do
autor).

Utilizar os cinco sentidos em uma Unica marca pode ser uma boa ideia, pois juntos sdo
capazes de despertar em um grande nimero de pessoas sensacdes que, por vezes, passam
despercebidas, mas que tém enorme importancia sobre as tomadas de decisdes de compra e
escolha.

Trata-se do marketing sensorial, que esta presente dentro do Neuromarketing e que as
empresas, principalmente estrangeiras, ja vém fazendo uso para obter a atencdo dos
consumidores.

Considerando sua relevancia, adiante, serd apresentado cada sentido e como este pode

ser utilizado, dando-se énfase ao olfato, por ser o foco desta pesquisa.

3.2 Enchendo os olhos

O sentido mais explorado pela publicidade atual €, sem duvida, a visdo, que “tem
como primeira missao localizar e reconhecer qualquer coisa que venha a afetar a seguranca do
ser humano” (FUJISAWA, 2014, p. 34). Apesar da linguagem visual ser de facil
reconhecimento, independendo de raga, cor, lingua ou nacionalidade, a sua percepcdo &

determinada pelas questdes culturais, ou seja, ela ¢ individual.

Os significados das cores sdo diferentes entre uma cultura e outra. Afinal, elas estdo
diretamente ligadas ao passado do povo e a seus costumes. Tais significados passam
de geragdo em geragdo, nem sempre através de ensinamentos diretos, mas, sim, pelo
ambiente, pelos costumes e pelas maneiras de cada povo (CAVACO, 2010, p. 53).

Por mais que o estimulo visual seja eficiente para chamar a aten¢do e impulsionar a
compra, segundo Lindstrom (2009, p. 125), chegou-se ao ponto da sobrecarga visual,
dificultando cada vez mais a captagdo da atengio.

Desta forma, existem algumas técnicas que podem ser utilizadas para atrair o
consumidor a partir de emogdes despertadas com o estimulo visual. Uma delas, proposta por
Cavaco (2010, p. 53), € o uso das cores, pois “estudos sobre a ciéncia confirmam a psicologia
da cor e a sua influéncia nos mais diversos ambientes, seja para fidelizar clientes, estimular o

consumo, tornar ambientes hostis em locais agradaveis”.
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Outra maneira ¢ fazer a mescla de imagens visuais a outros sentidos, como a audigéo e
o olfato. “As empresas estdo descobrindo que, para nos cativar emocionalmente de forma
plena, seria melhor ndo apenas nos inundar de logomarcas, mas também borrifar fragrancias
em nossas narinas e encher nossos ouvidos de musica” (LINDSTROM, 2009, p. 125).

De modo a demonstrar a dimensao de como as marcas com identidades visuais podem
ser fortes, mesmo que nao associadas a outro estimulo sensorial, Dooley (2012, p.) relata um

estudo realizado na Alemanha.

Pesquisadores mostraram aos participantes uma série de imagens de marcas
enquanto sua atividade cerebral estava sendo mapeada com a imagem por
ressonancia magnética funcional (IRMf). [...] As marcas fortes acenderam no
cérebro areas associadas a emogdes positivas, recompensas e identificagdo propria.

Conclui-se, entdo, que, mesmo explorada individualmente, a visao ¢ sim um sentido de
extrema importancia para a captagdo de clientes. Porém, se associada a outros estimulos
sensoriais, como 0s ja citados acima, torna-se muito mais eficiente para o envolvimento
emocional do consumidor com a marca.

A seguir serd abordado o sentido da audi¢do, que vem sendo explorado com o
proposito de contribuir para que as marcas tenham, além de logo visual, uma logo musical,

tornando-se, assim, mais presente na memoria do consumidor.

3.3 Despertando a audicao

O som, além de ser uma ferramenta publicitdria muito forte e que ¢ explorada ja ha
muito tempo, tem o poder de influenciar o comportamento dos consumidores, seja

acalmando-os em filas de espera ou estimulando-os a comprar.

[...] pesquisadores do Reino Unido decidiram avaliar os efeitos da musica ambiente
nas decisdes de compra do consumidor. Eles escolheram uma loja de vinhos para o
experimento, ja que vinhos tém origens identificaveis, e prosseguiram tocando
musica francesa e alema em dias alterados. Os resultados foram surpreendentes: os
vinhos franceses e¢ alemaes venderam multiplas vezes mais que o outro nos dias em
que a musica correspondente ao pais estava tocando (DOOLEY, 2012, p. 44).

Portanto, considerando a experiéncia citada, pode-se dizer que o consumidor nao
apenas ouve a musica como também a escuta. O ato de ouvir ocorre “quando o receptor, no

caso o consumidor, apenas recebe informagdes” ¢ o de escutar “quando o consumidor
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assimila e filtra esse estimulo, gerando uma reagdo” (LINDSTROM apud OLIVEIRA;
BRAGA, 2014, p. 5-6).

Destaca-se que o som ¢ muito mais que um jingle’, que ndo agrega em nada a vida.
Outro ponto interessante ¢ como uma musica pode relaxar ou deixar o consumidor mais
agitado. O Instituto de Musica8 da Universidade de Oslo na Noruega, em estudos sobre os
efeitos da musica no organismo humano, descobriu que a musica libera nao apenas
adrenalina, mas outros hormdnios no organismo. “Ela também influencia a resisténcia da
eletricidade da pele do corpo, que, por sua vez, afeta e governa o estado de humor de uma
pessoa, podendo fazé-la sentir-se triste ou alegre” (CAVACO, 2010, p. 83).

A audi¢do, em conjunto com a visdo, torna-se um meio de persuasdo ainda mais
poderoso, pois, ao se ligar ao estimulo auditivo, a marca ou produto torna-se ainda mais
memoravel. “[...] Os consumidores se lembram mais do que estdo vendo e ouvindo quando a
melodia e a logomarca sdo exibidas simultaneamente, em comparagdo com situacdes em que
seus olhos e ouvidos estdo trabalhando sozinhos” (LINDSTROM, 2009, p. 140).

Independente de ser usada em conjunto com outro sentido, a audigdo esta em
funcionamento 24 horas por dia, ¢ ela que da o senso de equilibrio. “[...] A musica é capaz de
determinar nossos pensamentos ¢ atos” (TAME apud FUJISAWA, 2014, p. 36).

Outro sentido abordado, principalmente, em pontos de venda € o tato, responsavel nio
apenas por causar aquele arrepio, mas por nos passar certa seguranga, afinal, poder tocar o

que se esta comprando ndo ¢ mais uma op¢ao, tornou-se necessidade.

3.4 O instinto de tocar

A pele constitui 0 maior 6rgdo do corpo humano e estimula-se a tocar as coisas desde
crianga. Por conta disso, seria ébvio que o tato fosse um dos sentidos mais utilizados pela
publicidade, porém, ndo é o que ocorre, uma vez que ele € muito esquecido e, muitas vezes,
usado apenas em pontos de venda, sem estimulo a mais e sem nenhuma preocupagdo por parte
dos vendedores, especialistas em marketing e publicitarios.

Sabe-se que o ato de tocar “nos alerta para o nosso bem-estar geral. A dor viaja da pele
para o cérebro e aciona sistemas de alerta que exigem ateng¢ao” (LINDSTROM, 2012, p. 34).

Apesar de ser um sentido totalmente primitivo, pois nossos ancestrais ja comunicavam-se

7 Antncio ou slogan musicado (ROCHA, 2000, p. 358).
¥ The Institute of Music, Universidade de Oslo — Noruega.
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através do tato, ele vem despertando a curiosidade de muitos pesquisadores. Em estudo
recente, “descobriram que os participantes que simplesmente tocaram um item (uma caneca
de café barata), por 30 segundos ou menos, criaram um nivel de aprovagdo maior ao produto”
(SALOMON, 2011, p. 91).

Underhill (2009, p. 190-191) destaca que, a fim de compreender a importancia do tato
para as marcas, ¢ necessario observar o comportamento de uma crianga no momento das
compras, ela sai tocando tudo, absolutamente tudo! Ou seja, quanto antes um produto for
colocado nas maos do consumidor ou quanto mais facil para ele experimentd-lo, mais
rapidamente ele mudara de proprietario: do vendedor ao comprador.

E interessante e curioso como apenas agora as marcas se deram conta que, ao tocar nos
produtos, os consumidores tornam-se mais confiantes em adquiri-los. Uma industria que se
mostra mais madura com relagdo a este sentido ¢ a de cosméticos, mais especificamente, o

setor de perfumaria.

A maioria dos frascos de perfume modernos ainda ¢ feita de vidro porque, quando as
mulheres seguram um vasilhame de vidro elegantemente esculpido, elas
experimentam uma sensacdo de luxo que os materiais mais modernos nao
conseguem proporcionar (SOLOMON, 2011, p. 92).

Entdo, como foi possivel perceber, o tato ¢ um grande aliado e um forte sentido a ser
explorado pelas marcas, ja que ¢ importante para o consumidor tocar, pois trata-se de um ato
primitivo.

A seguir desvendam-se os segredos do paladar, o sentido mais delicioso, se assim

pode ser descrito.

3.5 Agucando o paladar

Eis um sentido que vem sendo estudado e utilizado cada vez mais pelas empresas. “A
Kellog’s, especialista em cereais matinais, acredita que somos [...] afetados pelas texturas que
consumimos e pelo sabor da comida”, por exemplo. E foi através de empresas especializadas
em desenvolver texturas e sabores que criou-se a inconfundivel crocancia de Kellog’s
(LINDSTROM, 2012, p. 16).

Entretanto, ¢ preciso considerar que o sabor também ¢ influenciado por alguns fatores,
entre eles, o cultural, afinal, os costumes influenciam no que se torna desejavel ou ndo. Para

Elder e Krishna (apud LINDSTROM, 2012, p. 17), ¢ importante destacar que o paladar ¢
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formado ndo apenas por um sentindo, mas ¢ o conjunto de todos os outros, ou seja, “cheiro,
textura, som e imagem, os anuncios que apelam a esses sentidos terdo impacto significativo
no sabor em rela¢do aos antiincios que sé mencionam o sabor”.

Nao ¢ tdo facil trabalhar com os sabores, posto que ele depende das influéncias
culturais, assim como dos outros sentidos. “Nosso corpo sempre gera a necessidade de
integracdo quando o paladar for despertado, porque 90% do que conseguimos compreender
como sabor ¢ despertado por meio do olfato” (LINDSTROM apud OLIVEIRA; BRAGA,
2014, p. 8).

Entende-se, entdo, que o paladar ¢ um sentido de forte influéncia no ramo alimenticio e
que depende principalmente do olfato, para, de fato, alcangar os consumidores.

E com base nesta constatacdo que o proximo item trata em detalhes do sentido mais

primitivo do ser humano: o olfato.

3.6 O poder do olfato

Nao se pode negar que todos os sentidos sdo importantes € merecem suas devidas
atengdes, porém, o sistema olfativo mostra-se muito poderoso quando estimulado, ndo apenas
por possuir o poder de causar sensagdes de nostalgia, mas por tratar-se do sentindo mais
primitivo da espécie humana e, sendo assim, de uma arma importante na publicidade e
marketing atual. Fujisawa (2014, p. 37) defende que “o cheiro possui o poder de nos remeter a
infancia, aos momentos felizes de nossas vidas”.

Entretanto, como ja esclarecido nos itens anteriores, todas as associa¢des dependem
das experiéncias ja vivenciadas pelos sujeitos, entdo, ao cheirar algum aroma, a reagdo destes
pode ser positiva ou negativa. “Pesquisas para a Folgers descobriram que, para muitas
pessoas, o cheiro de café evoca recordagdes de infancia, como a lembranga de suas maes
preparando o café¢ da manha — o aroma de café faz lembrar de casa” (SOLOMON, 2011, p.
89).

Todos os sentidos (visdo, paladar, tato e audi¢do) recebem o estimulo e sdo
imediatamente processados para que seja pensando antes de realmente reagir a ele. Ja o olfato
encontra-se localizado no sistema limbico, a parte mais primitiva do cérebro, o que faz com
que este reaja antes mesmo do sujeito perceber e sentir o estimulo (ELLEN apud
LINDSTROM, 2009, p. 129). Segundo o mesmo autor, a neurociéncia explica que, ao

sentirmos “o cheiro de algo, os receptores de odores em nosso nariz tragam uma linha direta
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até o sistema limbico, que controla nossas emog¢des, nossas lembrangas e nossa sensagao de
bem-estar”.

Outra informagdo interessante, e que deve ser levada em consideragdo, ¢ de uma
pesquisa realizada pelo Instituto de Pesquisa de Millward Brown, a qual constatou que “75%
de nossas percepcdes e conexdes emocionais vém do olfato, e que uma forte identidade
sensorial garante a uma marca um diferencial competitivo enorme” (CAVACO, 2010, p. 55).

Considerando estes fatores, as empresas estdo percebendo que, para seduzir o
consumidor, ¢ preciso explorar mais os sentidos € ndo apenas os convencionais que estao
acostumados, como visdo e audicdo. Além do mais, estimulos visuais tendem a ser mais
eficazes e memoraveis quando ligados a um sentido como o olfato. Em paises como Estados
Unidos, nos parques da Disney, por exemplo, estimular o olfato ja vem se tornado uma

constante.

[...] a produtora americana passou a utilizar essa ferramenta ha 15 anos em seus
parques tematicos. Primeiro, preocupou-se em atribuir um toque de realismo a seu
publico de filmes de agdo ao introduzir cheiro de polvora e de borracha queimada
nas salas onde os visitantes estavam. Mais tarde, impregnou as ruas e parques da
Disney com cheiro de pipoca para despertar o apetite nas pragas de alimenta¢do da
empresa (CAVACO, 2010, p. 52-53).

Outra empresa que submeteu-se a testes para concluir se, ao estimular o olfato dos
consumidores, um produto seria mais aceito ou nio foi a Nike, realizando um experimento
com dois pares de ténis idénticos. [...] “Um em comodo com um aroma floral e outro em um
comodo sem aroma. Ao todo, 84% dos participantes avaliaram os ténis do cdmodo que tinha
aroma como superiores” (DOOLEY, 2012, p. 36).

E curioso como aromas podem afetar o comportamento dos consumidores. Lindstrom
(2009, p. 129) relata que o cheiro de baunilha ¢ o aroma mais famoso dos Estados Unidos e,
de tdo atraente que ¢, uma loja de roupas do Noroeste do Pacifico constatou que, ao borrifar o
aroma no ambiente, as vendas dobraram no setor feminino. Dooley (2012, p. 37) defende que
“os aromas podem afetar o comportamento e as percepgdes do consumidor. Um experimento
demonstrou que frequentadores de uma boate dangavam por mais tempo quando o ambiente
tinha aroma de laranja, horteld e agua do mar”.

No entanto, como dito anteriormente, nem todas as experiéncias sdo positivas. O
aroma de talco de bebé da marca Johnson & Johnson, que remete a lembrancas de infancia,

por exemplo, se perdeu em meio a tantas alteracdes ja realizadas pela empresa. Outro caso de

insucesso ocorreu no ano de 2006, em S3o Francisco, com a campanha “Got Milk”, que
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disseminou o aroma de biscoitos em alguns 6nibus e acabou causando reacdes alérgicas aos
passageiros (LINDSTROM, 2009). Com isso, observa-se que qualquer método utilizado para
persuadir o cliente pode ndo ser eficaz, seja em razio de apelos emocionais ou nao.

Para compreender melhor porque o olfato, ao ser estimulado, provoca tantas reagodes e
pode ser, se bem utilizado, um grande diferencial, ¢ pertinente que se conheca o seu

funcionamento, assim como sua histéria.

3.6.1 Através da ciéncia: entendendo o sentido

Onde se encontra o olfato no cérebro? Por que ele estd associado as emogdes? Estas e
outras perguntas sdo abordadas neste subcapitulo, que busca desvendar os caminhos
percorridos pelos aromas através do sistema olfativo.

Para comecar a explorar este caminho, é conveniente entender que, apesar do nariz ser
“o orgdo mais evidente do sistema olfativo, ele é apenas a entrada”. O sistema limbico ¢ o
grande responsavel pelo que sente-se em relacdo ao que se cheira (FARKAS, 2013, p.).

O sistema limbico ¢ o conjunto de vdrias estruturas e € o responsavel por controlar as

emocdes € a memoria. As estruturas com suas fungdes apresentam-se no Quadro 6 abaixo.

Quadro 6 - Estruturas do sistema limbico

ESTRUTURAS DO SISTEMA LIMBICO

HIPOTALAMO | Menor que um grio de ervilha, representa menos de 1% do tamanho do
cérebro.

Fung@o: regular o sono, a libido, o apetite ¢ a temperatura corporal,
fazendo o sangue resfriar.

CORPOS Relaciona-se com o hipotalamo.

MAMILARES ) ) )
Funcéo: regular reflexos alimentares do homem, a degluti¢do e o desejo

por algum alimento.

TALAMO Encontra-se nos dois lados do cérebro.

Fung@o: responsavel pelos sentidos do homem e pela sensagdo de dor,
quente ou frio, pressd@o de um ambiente nos ouvidos.

GIRO Adjacéncia do talamo. Estimular esse local com algum medicamento
CINGULADO | ou problema psicolégico pode causar alucinagdes, alteracdes das
emocdes. Esta estrutura ¢ de grande interesse para o0s
neuropsicoldgicos, pois € ela quem controla o olfato e a visao.




38

ESTRUTURAS DO SISTEMA LIMBICO

ambos os lados.

Fung@o: responsaveis pela sensagdo de perigo, medo e ansiedade.

AMIGDALA O cérebro possui duas amigdalas, localizadas no lobo temporal de

HIPOCAMPO | Localizado no lobo temporal.

fluxo sanguineo.

Funcdo: memoria recente, quando uma pessoa tem acesso a uma
memoria recente, o hipocampo faz com que o metabolismo aumenta o

Fonte: Colunista Portal (2013).

Na Figura 2, ¢ possivel identificar a localizagdo de cada uma destas estruturas.

Figura 2 - Estruturas do sistema limbico

Estruturas do sistema limbico

GIRO CINCGULAD

HIPOCAMPD
HIPOTALAMO
CORPO

Amil CEALA MAMILAR

Fonte: Scientific american mente e cérebro: psicologia, psicandlise, neurociéncia (2014, p.).

Para que o aroma chegue até este sistema, deve percorrer um longo caminho.

[Quando o elemento quimico] entra em contato com as células sensoriais da mucosa
olfativa, localizada na cavidade nasal, a molécula do cheiro reage com os cilios das
células sensoriais, [0 que] provoca uma reagdo quimica que produz um impulso
elétrico. Os nervos olfatdrios, feixes formados por milhdes de fibras, fazem esse
impulso elétrico chegar até os lobos frontal e temporal, duas regides do cérebro que

traduzem a substancia em cheiro (PEREIRA, 2007, s/p. ).
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O sistema olfativo, apesar de ser o mais primitivo de todos os sentidos, ¢ ainda
complexo. O ser humano possui a capacidade de diferenciar mais de 10 mil odores e o mais
curioso ¢ que cada um sente o odor de uma forma diferente, pois “cada pessoa vai buscar no
passado uma relagdo com o aroma que esta sentindo” (SOUZA apud PEREIRA, 2007, s/p. ).

Lembra-se que, até este momento, compreendeu-se a importancia do sistema olfativo
para a publicidade e o marketing, e também descreveu-se brevemente o caminho do aroma
através do corpo humano. Agora, faz-se o uso da rica historia dos aromas para compreensao

de onde e como surgiram e o fascinio que ainda causam.

3.6.2 Através da historia: sinta esse cheiro

Muitas pessoas ndo percebem a presenga de cheiros, sejam bons ou ruins, como
deveriam. Isso € um tanto controverso, pois € através do olfato que ocorre a aproximacdo das
pessoas e que geralmente se percebe, desde os tempos paleoliticos, quando corre-se algum
perigo, por exemplo, com frutas estragadas, aproximagdo de algum animal ou pessoa
perigosa.

“Os odores tém essa propriedade: eles marcam a nossa memdria e, uma vez acionados,
desencadeiam uma série de sensacdes e recordagdes”. As religioes, por exemplo, fazem uso
de aromas desde muito tempo em seus ritos. Aromas como os de incenso eram usados desde
templos budistas até igrejas catolicas. “Na biblia, aparecem mais de 180 mengdes a oleos
essenciais” (FARKAS, 2013, p. 14).

Por volta de 3.000 a.C., no denominado Antigo Egito, os odores eram de imensa
importancia, tanto que, “na lapide de Tutmés, ha referéncias de que incenso e libagdes de
azeite eram ofertados a um deus com o corpo de ledo.” E ndo para por ai, dizem que Cledpatra
era uma eximia conhecedora dos poderes de seducdo dos aromas. Outro fato muito importante
ligado a cultura egipcia ¢ o embalsamento dos corpos, feito a partir de misturas de dleos
aromaticos (KALY, 2004, p. 15).

Outra civiliza¢do que usa de aromas ¢ a grega, a qual influenciou a cultura latina. Seus
aromas, sempre ligados aos deuses do olimpo, por exemplo, a deusa grega Afrodite tinha o
sandalo como aroma de associac¢do, foram muito importantes para perfumes medicinais, como
relata Kaly (2004). O uso da canela era empregado para tratar doengas que envolviam a

circulagdo sanguinea, assim como doencas do coragdo, complementa Farkas (2013).
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Avangando um pouco nesta viagem pela histéria dos aromas e odores, chega-se ao
Império Romano, periodo marcado por muita luxdria envolvendo os aromas, afinal, o banho
com os Oleos, principalmente de lavanda, eram considerados “um dos mais honestos prazeres
do homem.” Porém, observa-se que nem sempre 0s perfumes9 foram utilizados de maneira a
significar luxo ou coisas positivas, como o prazer. Na Idade Média, por exemplo, a utiliza¢do
deles esteve muito ligada as epidemias que assolavam este periodo. Kaly (2004) ressalta que
os médicos usavam ervas aromaticas em um pequeno vaso que carregavam consigo pensando
estarem protegidos contra as pestes. Um fato curioso desta época ¢ que, devido as doengas, os
banhos foram proibidos e, para o mau cheiro ndo ficar tdo evidente, as mulheres usavam
pétalas de flores e ervas embaixo de suas enormes saias (FARKAS, 2013, p. 35).

Este periodo ndo tao agradavel desta viagem apenas encerrou na época da Renascenca,
quando iniciaram as descobertas de novas matérias-primas, a maior parte delas oriunda do
Ocidente, como baunilha e cacau. Desbravando tempos um pouco mais “modernos”, a
profissdo de perfumista comecou a adquirir reconhecimento por volta do século 18. “Banhos
perfumados a base de cerejas, rosas e mel, agua de colonia e améndoa doce” eram os mais
populares, relata Farkas (2013, p. 40).

Para encerrar esta viagem acerca da histdria, é importante citar o responsavel pela
popularizacdo do uso dos oOleos essenciais: René-Maurice Gattefossé, quimico francés, que
sempre se interessou tanto pelo lado luxuoso quanto pelo medicinal dos dleos, sendo o
primeiro a falar de aromaterapia, drea que preocupa-se com o que os aromas podem provocar
nas pessoas, como acalmar, relaxar, ajudar em alguma doenga respiratoria. Claro que muitos
outros perfumistas e estudiosos contribuiram para o crescimento desta drea e descobrimento
de outras envolvendo aromas. Joseph Miller, por exemplo, fez publicagdes importantes sobre
esséncias (FARKAS, 2013; KALY, 2004).

Através deste breve retrospecto, pode-se perceber que os cheiros sempre estiveram
muito presentes na historia da humanidade e que, sem duvida, se utilizados melhor pelas
empresas através dos seus produtos e servicos, podem auxilid-las a alcangar consumidores

mais satisfeitos e conectados com suas marcas.

3.6.3 Diferenciando aromas

 Vem do latim Per Sfumum, “por meio da fumaga”, e remete ao “antigo costume de queimar plantas aromaticas
nos templos” (FARKAS, 2013, p. 35).
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Depois de conhecer como o olfato funciona e sua historia, para a compreensido deste

trabalho e da experiéncia realizada por meio de grupo focal (descrito no proximo capitulo), ¢

necessario estudar as propriedades e os beneficios, tanto psicologicos quanto fisicos, dos

aromas utilizados nesta experiéncia.

Foram usados 18 aromas: laranja, lavanda azul (hanawer baby), sandalo, arruda,

violeta, canela, vinagre, jasmim, cedro, camomila, baunilha, alecrim, limao, bamboo, lavanda,

almiscar, rosa e erva-doce. Para explica-los, foram usados conhecimentos de aromaterapia da

autora Luanda Kaly (2004), da perfumista de ambientes Fatima Ledo Farkas (2013), assim

como

informacdes

dos

sites

JARDINEIRO.NET,

FLORESWIKI.COM,

PLANTASMEDICINAISEFITOTERAPIA.COM e OARQUIVO.COM.BR.

No Quadro 7, € possivel entender as peculiaridades de cada aroma.

Quadro 7 - Aromas — propriedades e beneficios psicoldgicos e fisicos

da bacia do
Mediterraneo.

ciiimes, assim como a
depressao.

AROMA NOME ORIGEM BENEFjCIOS BENEFiCIOS
CIENTIFICO PSICOLOGICOS FISICOS
LARANJA Citrus Trazido da Auxilia na ansiedade, Muito utilizado na
Aurantium Asia pelos inseguranca, diluicdo | industria cosmética e
portugueses no dos pensamentos farmacéutica contra
século XVI. negativos, problemas cutaneos.
antidepressivo e E antisséptico e
calmante. diurético, assim como
alivia dores
musculares e abre o
apetite.
SANDALO Santalum Conhecido ha Estimula a Melhora a fadiga e a
Album mais de 4 mil espiritualidade, a tosse, alivia crises de
anos, com concentracio e o bronquite cronica e
origem poder da meditacao. congestao nasal.
indomalaia. E Considerado Possibilita o
produzido na afrodisiaco, devidoa | rejuvenescimento da
China, Taiwan acdo estimulante. pele e o brilho dos
e Japdo. Recomendado em cabelos.
casos de inseguranca.
ARRUDA Ruta Origindria da Acalma as emogoes, Utilizada para
Graveolens Asia Menor e ajuda a superar o insOnia, reumatismo,

flatuléncia, afecc¢des

da pele e intestinais.

Possui propriedades
abortivas.




AROMA NOME ORIGEM BENEFICIOS BENEFICIOS
CIENTIFICO PSICOLOGICOS FISICOS
VIOLETA Viola Odorata Nao Utilizada para Trata do aparelho
encontrado. estimular o despertar | digestivo, menopausa,

VINAGRE

CEDRO

Vinagre Agrin

Cedrus
Atlantica

Nao
encontrado.

Proveniente do
Oriente Médio,
pode ser
encontrado no
Libano, Siria ¢
Turquia.

do amor. Presente na
homeopatia, tratando
esgotamento mental.

N3ao encontrado.

Ajuda a passar por
momentos de
turbuléncias, manter-
se centrado, faz
enxergar com clareza.
Inspira forga e
integridade.

depressao, bronquite,
febre, doencas de

pele, insonia.

Antioxidante, retarda
o envelhecimento.
Alivia picadas de
insetos e ajuda no

tratamento de tosse.

Purifica a pele e age
contra erupgoes
cutaneas em geral,
ajuda no combate ao
catarro. Cicatrizante e
adstringente.
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AROMA NOME ORIGEM BENEFICIOS BENEFICIOS
CIENTIFICO PSICOLOGICOS FISICOS
menstruais.
BAUNILHA Vanilla Oriunda da Desperta paixodes e Muito utilizada na
Planifolia América apetite sexual. culinéria e também
Central, foi em perfumes. E
induzida pelos afrodisiaco e tonico
Astecas como digestivo. Pode ser
adicdo para usada para a falta de
chocolate. energia, histeria e
impoténcia sexual.
ALECRIM Rosmarinus Encontrado na Atua no sistema Combate problemas
Officinalis bacia do mar | nervoso, melhorando a | capilares e de pele,
Mediterraneo. memoria, dissipando | doencas arteriais e do
lembrangas ruins e aparelho circulatorio,
inspirando a assim como
comunicacao clara. enfermidades nas vias
respiratorias.
LIMAO Citrus Limon Conhecido na Refrescante e Importante aplicagdo
antiguidade regenerador. na regeneragdo da
pelos paises do pele e muito utilizado
Oriente, contra anemia.
originario do Fortemente presente
Sudeste na industria dos
asiatico e sua perfumes,
chegada a farmacéutica e de
Europa foi no produtos de limpeza e
século XIV. higiene pessoal.
BAMBOO Dracaena Tem sua Nao encontrado. Nao encontrado.
Sanderiana origem na
Africa.
LAVANDA Lavandula Originaria da Poderoso Muito utilizada em
Officinalis regido do mar harmonizador de doengas respiratorias,
Mediterraneo. | ambientes, calmante e | queimaduras, cortes,
atua positivamente no | problemas de pele e
desequilibrio nervoso. dor de cabeca. E
Inspira paz, bastante eficiente no
tranquilidade, tratamento de gripes e
afetividade e frescor. tosses.
ALMISCAR Malva Encontrado em | Estimula a sorte, assim | Combate inflamagdes
Moschata regides como o bom-humor e na boca, garganta e
subtropicais e gengivas. Ajuda em
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AROMA NOME ORIGEM BENEFICIOS BENEFICIOS
CIENTIFICO PSICOLOGICOS FISICOS
tropicais. o0 autocontrole. problemas intestinais.
ROSA Rosa Centifolia Tem sua Melhora o desdnimo, Bastante eficaz no
origem no ajuda no desequilibrio tratamento de
Marrocos, emocional ¢ é um leve | problemas intestinais,
Bulgaria, calmante. urindrios e
Turquia e respiratorios.
Franga. Excelente hidratante,
muito recomendado
para peles secas.
ERVA- Pimpinella Planta milenar, Nao encontrado. Possui a¢ao
DOCE Anisum encontrada, expectorante, combate
primeiramente, bronquite e tosses
no Egito e, cronicas. Auxilia na
apds, na digestao. Usado na
Grécia. composi¢do de pastas

de dentes, produtos de
limpeza bucal e
saboes.

Fonte: Autora (2014).

Independente do sentindo explorado, “lembre-se que a estrada para a emogao passa por

nossas experiéncias sensoriais e, [...] a emo¢ao ¢ uma das forgas mais poderosas no caminho

do que compramos” (LINDSTROM, 2009, p. 143).

No préximo capitulo, busca-se demonstrar, através de uma experiéncia realizada com

dez sujeitos, a influéncia dos aromas nas suas memorias € como otimizar o uso dos cheiros

em ambientes e produtos.




4 METODOLOGIA

4.1 Método da pesquisa

Para atender aos objetivos deste trabalho, foi utilizado o método de abordagem

hipotético-dedutivo. Segundo Gil (1995, s/p):

No método hipotético-dedutivo, o cientista, através de uma combinacdo de
observagdo cuidadosa, habeis antecipacdes e intuigdo cientifica, alcanga um
conjunto de postulados que governam os fendmenos pelos quais esta interessado; dai
deduzindo as consequéncias observaveis; e verificando essas consequéncias por
meio de experimentacdo, refutando ou substituindo os postulados, quando
necessario, por outros e assim prosseguindo.

Também fez-se uso de pesquisa bibliografica, “a partir do levantamento de referéncias
tedricas ja analisadas e publicadas por meios escrito ¢ eletronicos”, a qual teve como meta o
melhor entendimento do objeto e maior conhecimento das contribui¢des cientificas sobre o
mesmo (FONSECA, 2002, p. 32).

Para esclarecimento dos objetivos a serem respondidos pelo trabalho, realizou-se uma
pesquisa exploratdria, onde se busca familiarizar-se com o problema (GIL, 2002).

Ainda, de modo a compreender o fenomeno deste estudo, fez-se necessaria a
realizacdo de grupo focal, que, conforme Barbour (2009), ¢ uma ferramenta de pesquisa que
busca gerar e analisar a interacdo entre participantes de um grupo que discutem acerca de um

tema colocado em foco a partir de um estimulo ativo com base nos objetivos do pesquisador.

4.2 Técnicas utilizadas

A coleta de dados foi feita a partir de uma experiéncia de grupo focal, com o uso de
dezoito aromas (laranja, lavanda azul, sandalo, arruda, violeta, canela, vinagre, jasmim, cedro,
camomila, baunilha, alecrim, lim@o, bamboo, lavanda, almiscar, rosa e erva-doce), de modo a
compreender se o estimulo do olfato pode levar ao consumo de produtos. A experimentagao
ocorreu com dez sujeitos, dos dois géneros (feminino e masculino) e pertencentes a geracdo Y
(1980 a 1999), os quais t€ém bom nivel de informagdo, mas também possuem um componente
importante de aliena¢do (OLIVEIRA, 2010).

Os participantes foram escolhidos por meio de amostragem de conveniéncia (utiliza-se

dos elementos mais disponiveis da populacdo), através da plataforma digital Facebook, na
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qual os interessados se apresentaram e foram escolhidos aleatoriamente (sem critérios de
exclusdo e inclusdo) e, entdo, reunidos em grupo com base na técnica de grupo focal. Todas
as despesas de descolamento dos participantes foram ressarcidas.

A experiéncia foi realizada na sala 103 da Central de Salas da Faculdade de Artes e
Comunica¢do da Universidade de Passo Fundo, na cidade de Passo Fundo, no dia 26 de
setembro de 2014, pela parte da manha e com duragdo de aproximadamente quatro horas. Os
participantes sentiram os aromas e comentaram suas percepgdes, ligando-os a algumas
imagens apresentadas.

O grupo focal usou como forma de levantamento de dados o método de entrevista, que
visa o encontro entre pessoas (CANNELL; KAHN, 1974; FARR, 1982 apud VERGARA,
2012), permitindo ao entrevistador obter informagdes ndo verbais a partir da observagdo da
postura corporal, gestos, tom de voz, entre outros sinais.

Tomando como base o instrumento de avaliacdo, a entrevista coletiva, semi-aberta e
focada, a qual permite mudangas no roteiro e oferecer explicagdes aos entrevistados,
mantendo-se dentro do objeto de estudo da pesquisa, foi realizado um dialogo mediado pela
professora Me. Maria Goretti Betencourt (psicdloga). De inicio, os participantes foram
convidados a se apresentar (atividade, cidade e idade), apos este contato inicial, foi realizada
uma conversa informal, a fim de obter informacdes como: percep¢do de aromas em lojas,
sensacdes e lembrangas ja despertadas através dos aromas, ligagdes afetivas com algum
aroma especifico.

Depois de obtidas estas informagdes, iniciou-se a experimentacdo dos aromas
(esséncia pura) um por vez e, no intervalo entre eles, utilizou-se café para a limpeza do
sistema olfativo, pois este apresenta a vantagem de ndo deixar residuos liquidos ou sélidos
depositados nas narinas, ou seja, ele penetra, mas, ao afastar-se dele, o olfato reestabelece a
situacdo normal, assim, um aroma ndo interfere no outro. A cada pausa, os participantes
foram questionados sobre as lembrangas e sensa¢des que o aroma provocou, se ligaram algum
deles a alguma marca, se o aroma fez lembrar alguma cena ou produto especifico.
Posteriormente, anotaram suas observagdes e respostas em um papel contendo a numeragao
dos aromas (sem o seu nome) ¢ também cruzaram com as imagens separadas por categorias

apresentadas abaixo.

* Aconchego



Figura 3 - Aconchego

Fonte: Gey Iages (2014).

Figura 4 - Aconchego

Fonte: Getty Images (2014).

* Alegria

Figura 5 - Alegria

Fonte: Getty Images (2014).

Figura 6 - Alegria
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Fonte: Getty Images (2014).

Figura 7 - Alegria

Fonte: Getty Images (2014).

e Amizade

Figura 8 - Amizade

Figura 9 - Amizade
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Fonte: Getty Images (2014).
* Animais

Figura 10 - Animais

Fonte: Getty Images (2014).

Figura 11 - Animais

Fonte: Getty Images (2014).
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e Festa

Figura 12 - Festa

Fonte: Getty Images (2014).

Figura 13 - Festa

Fonte: Getty Images (2014).

* Beijo na Boca/Amor

Figura 14 - Beijo na Boca/Amor

N e J'\\

Fonte: Getty Iages (2014).
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Figura 15 - Beijo na Boca/Amor

5

Fonte: Getty Iages (2014).

P

Fonte: Getty Images (2014).

e Cozinhar

Figura 17 - Cozinhar

Fonte: Getty Images (2014).

Figura 16 - Beijo na Boca/Amor
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Figura 18 - Cozinhar

i:.

Fonte: Gett Images (2014).
* Desejo

Figura 19 - Desejo

it

Fonte: Getty Images (2014).

Figura 20 - Desejo

Fonte: Getty Images (2014).
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e Doenca

Figura 21 - Doenga

Fonte: Getty Image (2014).

Figura 22 - Doenca

Fonte: Getty Images (2014).

e Fome

Figura 23 - Fome

Fonte: Getty Images (04).
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e Férias/Praia

Figura 24 - Férias/Praia

Fonte: Getty Images (2014).

¢ Frio

Figura 25 - Frio

Fonte: Getty Images (2014).

Figura 26 - Frio

Fonte: Getty Images (2014).
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Figura 27 - Frio

A8 - i
Fonte: Getty Images (2014).

¢ Infancia

Figura 28 - Infancia

Fonte: Getty Im_ages (2014).

Figura 29 - Infancia

Fonte: Getty Images (2014).
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* Limpeza

Figura 30 - Limpeza

Fonte: Getty Images (2014).

Figura 31 - Limpeza

.y

-
Fonte: Getty Images (2014).

¢ Colo de mie/Maternidade

Figura 32 - Colo de mae/maternidade

Fu e A
Fonte: Getty Images (2014).
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Figura 33 - Colo de mae/ maternidade

\%“‘

Fonte: Getty Image-s (2014).

e Medo

Figura 34 - Medo

Fonte: Getty Images (2014).

Figura 35 - Medo

Fonte: Getty Images (2014).
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* Morte

Figura 36 - Morte

Fonte: Getty Images (2014).

Figura 37 - Morte

Fonte: Getty Images (214).

Figura 38 - Morte

Fonte: Getty Images (2014).
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e Natureza

Figura 39 - Natureza

Fiura 40 - Natureza

* Nojo

Figura 41 - Nojo

Fonte: Getty Images (2014).

Fonte: Getty Images (2014).
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Figura 42 - Nojo

L]

I = f/
Fonte: Getty Images (2014).

Figura 43 - Nojo

Fonte: Getty Images (2014).

e Raiva

Figura 44 - Raiva

Fonte: Getty Images (2014).



Figura 45 - Raiva

Fonte: Getty Images (2014).

* Tranquilidade

Figura 46 - Tranquilidade

.
e
Fonte: Getty Images (2014).

Figura 47 - Tranquilidade

Fonte: Getty Images (2014).
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Figura 48 - Tranquilidade

Fonte: Getty Images (2014).

e Tristeza

Figura 49 - Tristeza

Fonte: Getty Images (2014).

Figura 50 - Tristeza

Fonte: Getty Images (201).
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e Exercicio

Figura 51 - Exercicio

Fonte: Getty Images (2014).

Figura 52 - Exercicio

L !

Fonte: Getty Images (2014).

* Shopping/Compras

Figura 53 - Shopping/Compras

Fonte: detty Images (2014).
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e [doso/Fumante

Figura 54 - Idoso/Fumante

- { 3 WA
Fonte: Getty Images (2014).

Figura 55 - Idoso/Fumante

"

Fonte: Getty Images (2014).

Apos este contato com os aromas desconhecidos, foram revelados os seus nomes e
dialogado sobre as anota¢des realizadas pelos sujeitos. Para registro da experiéncia, utilizou-
se gravagdo de audio, com posterior transcrigao.

O grupo focal teve como finalidade a experimentagdo das dezoito fragrancias ja citadas
e a andlise de suas ligagdes com o subconsciente dos participantes. Entende-se por ligagdes
com o subconsciente as motivagdes que 0s aromas proporcionaram aos participantes, sejam
emocionais, sejam lembrangas de algum fato ou local que passaram ou marcas que sdo

associadas a determinado aroma.
4.3 Lembrancas despertadas: analise do grupo focal
Como mencionado anteriormente, a realizagdo do grupo focal ocorreu no dia 26 de

setembro de 2014, com dez sujeitos da geracdo Y, ou seja, nascidos entre 1980 a 1999,

escolhidos pelo critério aleatério a partir da manifestagdo do interesse em participar da
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pesquisa via plataforma digital Facebook (amostragem por conveniéncia).

O grupo foi observado por trés estudantes de Publicidade e Propaganda e pela
psicologa e professora Me. Maria Goretti Betencourt. Também foram recolhidas as anotacdes
dos proprios sujeitos e feita a gravacdo de audio para a melhor compreensdo do que foi
observado.

A partir deste ponto, apresenta-se a analise feita com base nos dados coletados, sendo
seguida a mesma ordem dos aromas que foi apresentada ao grupo, iniciando pelo aroma de

laranja e finalizando com o de erva-doce.

4.3.1 Aroma I — Laranja

O aroma Citrus Aurantium, ou melhor, laranja, é originario da Asia e foi trazido ao
Brasil no século XVI. Ele possui propriedades calmantes, pois auxilia a combater a ansiedade
e inseguranca, além de ser muito utilizado na industria cosmética e farmacéutica,
principalmente para tratar de problemas cutaneos. Também ¢ um excelente antisséptico e
diurético.

Considerando isso, principalmente as informagdes psicoldgicas, refere-se que nao
observou-se no grupo nenhuma demonstracdo de irritabilidade ou desconforto, pelo contrario,
suas associagdes foram positivas e as sensagdes sentidas e relatadas pelos participantes foram
de calmaria e conforto.

Algumas lembrangas foram comuns a maioria do grupo, como a €poca de final de ano,
momentos de infancia e aconchego. Como associacdo, foi citada a marca Tictac, devido a
forte lembranga da goma azedinha, caracteristica desta marca, além de lembrarem fortemente
de produtos relacionados a bebés.

As imagens mais marcadas pelos participantes (seis pessoas) foram as de aconchego
(figuras 03/04), seguidas pelas de infancia (figuras 28/29), marcadas por quatro pessoas, €
pelas figuras de amizade (figuras 08/09), beijo na boca/amor (figuras 14/15/16), colo de
mae/maternidade (figuras 32/33) e alegria (figuras 05/06/07), todas marcadas por dois
participantes. Assim, pode-se concluir que as sensacdes causadas e as lembrancgas despertadas
cruzam com as imagens marcadas.

Utiliza-se este aroma em ambientes que buscam acalmar e fazer o cliente sentir-se em
casa, a fim de proporcionar a sensagdo de aconchego e acolhida. Farkas (2013, p. 167)

recomenda seu uso em espacos que passem a sensac¢do de frieza, como salas de reunides.
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4.3.2 Aroma 2 — Lavanda Azul

A lavanda azul (Lavandula Offcinalis) ¢ originaria do Mar Mediterraneo e ¢ um
poderoso harmonizador de ambientes e estimulador de tranquilidade. Muito eficiente em
tratamentos de gripes e tosses, isto €, em doengas respiratorias.

Ao serem expostos a este aroma, cinco sujeitos sentiram irritabilidade. Apesar de suas
propriedades tranquilizantes, esta ndo foi uma caracteristica demostrada ao senti-lo, uma vez
que os participantes relataram sentirem uma sensagdo de tristeza e o associaram com
recordagdes ruins que vivenciaram na infancia, como brigas e morte.

Ainda, acharam este aroma extremamente forte e o associaram a produtos de limpeza
baratos. Com relacdo a parte visual, trés pessoas marcaram as imagens de nojo (figuras
41/42/43) e as de tristeza (figuras 49/50), ja quatro pessoas marcaram as imagens de colo de
mae/maternidade (figuras 32/33) e de limpeza (figuras 30/31).

Nota-se que o apontamento das imagens e as anotagdes estdo em sintonia com a
observagdo realizada, o que permite concluir que este aroma provoca consideraveis

lembrangas negativas. Sendo assim, desaconselha-se o seu uso em estado puro.

4.3.3 Aroma 3 — Sdndalo

Santalum Album é conhecido ha mais de 4 mil anos e, segundo Farkas (2013, p. 117),
“a cor ambarada do sandalo inspira a sedugdo, o amor e 0 sexo em sintonia, 0 prazer € a
alegria de estar em um momento a dois, no qual as caricias e a felicidade de estar com o outro
predominam”.

Ao sentirem este aroma, nove dos sujeitos demostraram estarem fazendo algum tipo
de associacdo, sendo que a mais forte relatada por eles foi a lembranga de lojas de artigos
exotéricos (incensos) ¢ de igreja, o que € uma evidéncia real, pois Farkas (2013) relata que
este aroma ¢ muito empregado na India, por exemplo, para finalidades religiosas, como ritos
funerarios. Com referéncia as imagens, quatro sujeitos marcaram figuras relacionadas a morte
(figuras 36/37/38), demonstrando ligagdo com relatos de lembrancas de igrejas, trés
participantes ligaram com imagens de natureza (figuras 39/40), o que é consideravel, pois
trata-se de um aroma com caracteristica amadeirada.

“E um aroma de multiplos usos. Indicado para ambientes sem charme, nos quais se

pretende criar um clima de sabedoria e relaxamento”. Por tratar-se de um aroma que remete a
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lembrangas de lugares calmos (igreja e natureza), acredita-se que o seu melhor uso seja em
ambientes em que se busca que o cliente sinta-se calmo, podendo causar relaxamento na hora
da compra. Ainda, indica-se o seu uso em pontos comerciais masculinos (FARKAS, 2013, p.

121).

4.3.4 Aroma 4 — Arruda

Este aroma ¢ muito caracteristico pelo seu cheiro forte, o que, de fato, se mostrou no
grupo focal, pois os sujeitos, ao serem observados, apresentaram irritabilidade e desconforto,
sendo que quatro deles acharam o aroma muito forte.

A arruda tem como nome cientifico Ruta Graveolens e é originaria da Asia Menor e
da bacia do Mediterraneo. E, como ja descrito anteriormente, uma de suas agdes psicoldgicas
¢ ajudar na depressao, mostrando, de certa forma, uma ligagdo com os relatos e descri¢cdes dos
sujeitos, pois a lembranga de hospital e produto de limpeza, como desinfetante, foram fortes,
ou seja, houve associagdo com doengas.

As figuras se mostraram expressivas, uma vez que cinco participantes marcaram
imagens de limpeza (figuras 30/31) e trés imagens de nojo (41/42/43). Pode-se concluir,
entdo, que este aroma ndo ¢ indicado para ambientes publicos, ja que pode remeter a

lembrangas negativas e periodos de vida marcados por doengas.

4.3.5 Aroma 5 — Violeta

O aroma Viola Odorata é utilizado na homeopatia'® para o tratamento de esgotamento
mental, além de ajudar a combater a depressdo e insonia. O grupo apresentou dificuldade de
associagdo, tendo que cheirar por mais tempo o saché, tornando o momento desconfortavel.

Este aroma provocou muitas divergéncias entre os participantes, haja vista que alguns
relataram a lembranca de cemitério, enquanto outros tiveram lembrangas afetivas. Além disso,
as imagens marcadas mostraram-se inconclusivas (APENDICE E), porque, apesar de marcas
como Pietrobom, Banzé e Confort terem sido citadas, ndo foi possivel identificar se as

associagdes foram positivas ou negativas, devido a diversidade de opinides.

10 Sistema terapéutico que trata as doengas por meio de agentes que provocam sintomas analogos a essas
doengas (ROCHA, 2000, p. 321).
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4.3.6 Aroma 6 — Canela

O aroma de maior lembranga dos participantes foi, sem davida, o de Cinnamomum
Zeylanicum, ou a famosa canela, sendo que apenas dois participantes sentiram-se incoémodos
com o aroma, confirmando a sua popularidade.

E um aroma afrodisiaco, que tem como finalidade psicoldgica aquecer o coragdo e a
alma, conferindo bem-estar fisico e mental. Segundo Farkas (2013, p. 161), ele ¢ estimulante,
o que foi constatado na pesquisa. A marca Trident foi fortemente lembrada, assim como
Pepsi, a qual possui aromatizantes naturais, sendo, possivelmente, um deles a canela.

As imagens marcadas foram conclusivas, pois quatro participantes associaram este
aroma com imagens de amizade (figuras 08/09) e festa (12/13) e trés marcaram o ato de
cozinhar (figuras 17/18), o qual usa, muitas vezes, a canela como ingrediente.

Com isso, conclui-se que realmente este aroma ¢ estimulante e pode ser uma forte

opcao para incentivar o cliente a comprar.

4.3.7 Aroma 7 — Vinagre

Este € o unico aroma do grupo que ndo esta em sua forma pura, ou seja, em esséncia,
posto que trata-se de um produto criado. A sua origem nao foi identificada, contudo, sabe-se
que ele tem propriedade antioxidante.

Os relatos do grupo foram de extrema rejei¢do, descrevendo-o como forte e
relacionando-o a coisas podres, comida azeda/amarga e camiseta suada, o que ficou ainda
mais evidenciando quando as unicas imagens marcadas foram as de exercicios (figuras
51/52).

Sendo assim, ndo aconselha-se o seu uso em nenhum ponto de venda.

4.3.8 Aroma 8 — Jasmim

Originario da Pércia, o Jasminum Officinale ¢ um forte relaxante, proporcionando
bem-estar emocional. E usado em logdes hidratantes e em xaropes para tosse.

Apesar da demora para identificar ou associar a alguma lembranca, o grupo o
relacionou com coisas maquiavélicas, exotéricas e idosos. Nao foi um aroma relatado como

positivo, sendo que trés pessoas o acharam forte e as imagens mais marcadas foram de nojo
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(figuras 41/42/43) e natureza (figuras 39/40), ndo desconsiderando as imagens de medo
(figuras 34/35), morte (figuras 36/37/38) e idoso/fumante (figuras 54/55).

Pode-se concluir, entdo, que o aroma relaciona-se mais com lembrangas negativas,
assim, sendo desaconselhado o seu uso em lugares muito pequenos e fechados, em que o seu

cheiro fique em evidéncia.

4.3.9 Aroma 9 — Cedro

Proveniente do Oriente Médio, o Cedrus Atlantica é um dos oOleos mais antigos e
possui simbologia de obstinagao, for¢a, longevidade e resisténcia, conforme Farkas (2013).

Foi um aroma com forte indice de rejeicdo por parte dos sujeitos, que sentiram
irritabilidade e desconforto. Suas principais associagdes foram com coisas negativas, como
morte, casa abandonada, madeira velha, além de causar repugnancia em alguns participantes.

Cinco pessoas marcaram as imagens de nojo (figuras 41/42/43) e sete pessoas as de
morte (figuras 36/37/38), o que confirma os relatos e descrigdes descritos por eles
anteriormente.

Apesar de Farkas (2013) aconselhar o seu uso em ambientes como escritdrios, escolas,
salas de estudo, deve-se ter muito cuidado, ja que, como mostrado, trata-se de um cheiro forte

com associacdes igualmente fortes.

4.3.10 Aroma 10 — Camomila

Fortemente presente na industria cosmética e farmacéutica, o aroma de Chamaemelum
Nobile ¢ nativo da Europa, Asia e Africa do Norte, e caracteriza-se por seu cheiro suave e
atributos curativos.

Devido ao aroma anterior, os sujeitos ainda sentiam-se irritados e desconfortaveis,
mas, apesar disso, o relataram como um aroma alegre, agraddvel e confortavel. Suas
associagdes foram muito positivas e relacionadas a quarto de bebé, verao e mae.

Como as descrigdes foram positivas, as imagens marcadas mostraram sintonia, eis que
quatro pessoas escolheram as imagens de colo de mae/maternidade (figuras 32/33), o que
confirma o cheiro de bebé¢, trés marcaram imagens de tranquilidade (figuras 46/47/48), ¢ as

demais marcadas também foram positivas (APENDICE E).
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Diversos ambientes se beneficiam com o leve aroma da camomila: lojas infantis
(quando em sinergia com citricos), hospitais, antessalas de consultdrios e de
laboratorios de exames clinicos, salas de ioga (em sinergia com canela, como
sugestdo), escolas infantis (acima de 4 anos) (FARKAS, 2013, p. 153).

De fato, trata-se de um aroma de facil utilizagdo, uma vez que é suave e possui

propriedades calmantes, como provado pelo grupo, que demonstrou grande aceitacao.

4.3.11 Aroma 11 — Baunilha

Segundo Lindstrom (2009, p. 129), este aroma ¢ tdo poderoso, que, ao ser aplicado em
uma loja de roupas, mais especificamente na se¢do feminina, as vendas simplesmente
dobraram. Entdo, a Vanilla Planifolia é realmente poderosa e pode despertar paixdes e apetite
sexual.

Estas caracteristicas mostraram-se presentes nos relatos dos participantes desta
pesquisa, os quais fizeram associagdes com vinhos, cacau, bala de iogurte e marshmallow,
lembrando intensamente a infancia. As imagens comprovaram também a questio da
sensualidade, pois trés participantes marcaram as imagens de desejo (figuras 19/20). Outras
imagens marcadas que tem relevancia sdo as que remetem a shopping/compras (figura 53),
alegria (figuras 05/06/07), amizade (figuras 08/09) e festa (figuras 12/13).

Pode-se notar que este aroma foi considerado agradavel pela maioria dos participantes,

podendo ser utilizado para manter o comprador por mais tempo no ambiente.

4.3.12 Aroma 12 — Alecrim

Com caracteristica canforada, o Rosmarinus Officinalis atua no sistema nervoso,
melhorando a meméria e inspirando a comunicagdo clara. E intensamente utilizado em
tratamentos capilares e de pele.

Considerado pelos sujeitos o melhor aroma, provocou a sensacdo de liberdade e alivio,
0 que remete a algumas caracteristicas descritas por Farkas (2013), como for¢a de vontade,
aliviando fadiga mental e estresse.

Além disso, os participantes comprovaram que ¢ um aroma adstringente e
antioxidante, agindo nas vias respiratorias, pois 0 associaram com marcas que possuem estas
caracteristicas, como Gelol, Vicky e Minancora, remetendo ao aspecto saude.

Com relacdo as imagens, as mais marcadas foram as de doenca (figuras 21/22), mas
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ndo de uma forma negativa e, sim, lembrando o alivio proporcionado por um produto
descongestionante.

E um aroma que ja possui uma associa¢io muito intensa com produtos envolvendo a
saude e deve ser utilizado em ambientes em que procura-se reavivar a energia, provocar

alivio, como salas de estudo, escritorios, entre outros (FARKAS, 2013).
4.3.13 Aroma 13 — Limdo

Citrus Limon ¢ originario do Sudeste Asiatico e tem como principais caracteristicas
ser refrescante e regenerador. Encontra-se muito presente na industria de limpeza e higiene
pessoal.

Os participantes conseguiram rapidamente associa-lo com alguma coisa e as afeigdes
percebidas foram de prazer. Os relatos foram de sensagdes de frescor e cinco deles lembraram
de cha. As imagens mais significativas foram as de natureza (figuras 39/40), referidas por
cinco pessoas, ¢ as de alegria (figuras 05/06/07), marcadas por trés pessoas, fazendo
referéncia as caracteristicas principais deste aroma.

E importante lembrar que este tipo de aroma ¢ muito encontrado em produtos de
aromatizacdo de ambientes como os usados em casa, por exemplo, conseguindo exaltar a

sensagdo de estar em meio a natureza.
4.3.14 Aroma 14 — Bamboo

Comparado aos outros aromas, este foi de dificil associagdo e pouco conclusivo, até
mesmo no levantamento bibliografico, sendo poucas as informagdes disponiveis.

Todavia, ndo ¢ um aroma desagradédvel, pelo contrario, cinco participantes relataram
gostar dele e até acha-lo um pouco conhecido. Tiveram lembrancas com relacdo ao pai e
também a época de adolescéncia, destacando-se a expectativa e o nervosismo vivenciados
nesta €poca. Foi considerado um aroma harménico, confortavel e relaxante, e algumas marcas
apareceram como associa¢do, como Gang, e produtos como talco de bebé.

Considerando tais informagdes, as imagens que mais tiveram marcagdes foram, de
fato, aquelas relacionadas aos amigos (figuras 08/09), levando a conclusdo que este aroma,
apesar de complicado, mostra-se presente em um periodo de vida muito especifico. Com isso,

pode ser explorado em ambientes frequentados por esta faixa etaria.
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4.3.15 Aroma 15 — Lavanda

Também denominada cientificamente de Lavandula Officinalis. E diferente da lavanda
azul, anteriormente comentada, pois possui algumas especificagdes: funciona “como um
otimo antidepressivo, ¢ um harmonizador de humores”, e exige, como a outra, parcimdnia no
seu uso, haja vista tratar-se de 6leo de extrema concentracdo (FARKAS, 2013, p. 99).

Devido a esta caracteristica de alta concentracdo, o grupo em observacdo relatou ndo
gostar do cheiro, sentiu desconforto, irritabilidade e sono.

Suas lembrangas foram negativas, relacionadas com momentos de briga, épocas
escolares negativas, festas de cidade de interior. Contudo, com relagdo as imagens, apesar das
mais fortes terem relacdo com limpeza de uma forma ruim (figuras 30/31), as outras foram
positivas (APENDICES), o que mostra certa incoeréncia por parte dos sujeitos.

Para poder ser utilizado, € necessario que se faca um estudo mais detalhado sobre este
aroma, testando-o de forma diluida para que a concentracdo diminua e, assim, seja possivel
obter conclusdes mais definitivas sobre uma aplicagdo plausivel, posto que Farkas (2013)

defende o seu uso em escritorios, lojas e pontos comerciais.

4.3.16 Aroma 16 — Almiscar

A Malva Moschata ¢ encontrada em regides subtropicais e tropicais, sendo um forte
estimulante de bom-humor e autocontrole. Durante o seu experimento, 0s sujeitos pareceram
lembrar de algo j& vivenciado, relatando sentirem a sensagdo de algo dubio, ndo sabendo
descrever se o aroma era bom ou ruim.

As imagens mostraram-se inconclusivas e nenhuma apresentou maior significancia.
Foram marcadas imagens relacionadas a férias/praia (figura 24), limpeza (figuras 30/31), nojo
(figuras 41/42/43) e morte (figuras 36/27/38). Por trata-se de um aroma forte, a sua utiliza¢ao

deve ser comedida e melhor estudada, para que, assim, possa ser aplicada de forma correta.

4.3.17 Aroma 17 — Rosa

A rosa, ou como cientificamente ¢ denominada Rosa Cantifolia, possui sua origem no
Marrocos, Bulgaria, Turquia e Franca. Sua historia deve ser considerada porque teve

participa¢do nas mais diferentes culturas e em quase todas as artes. O seu dleo € “um dos mais
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antigos de que se tem noticia, sendo usado para sensibilizar, curar tristezas, afastar magoas e,
principalmente, confortar em situacdes abusivas” (FARKAS, 2012, p. 140).

Tem forte influéncia na industria farmacéutica e cosmética, por possuir alto poder de
regeneragdo e agir como antisséptico e adstringente. Conforme foi observado, o grupo nio
demonstrou nenhuma reagdo com o aroma, relatando o cheiro de flores.

Os participantes citaram algumas marcas, como perfume da Panvel e Tabu, sendo a
predominancia de lembrangas de perfumes antigos. As imagens com mais associacdes foram
as relacionadas com natureza (figuras 39/40), o que ndo é surpresa, pois realmente ¢ um
aroma muito caracteristico deste meio.

Farkas (2013) acredita que sua utilizagdo deva ser em “‘estabelecimentos comerciais
femininos de estilo mais tradicional”, comprovando que os relatos dos sujeitos fazem sentido,

eis que remetem a perfumes mais tradicionais, “velhos”.

4.3.18 Aroma 18 — Erva-Doce

A erva-doce, ou Pimpinela Anisum, ¢ uma planta milenar, encontrada principalmente
no Egito e Grécia. Possui agdo expectorante, combatendo bronquites e tosses cronicas.

J& é um aromatizante muito usado na industria de produtos de higiene, como em pasta
de dentes e sabdes. Para os sujeitos, este aroma se mostrou confortavel, sendo associado de
imediato ao funcho, e remetendo a lembrancgas da infincia, dos amigos e familia.

Com relagdo as imagens, as mais fortes foram as de alegria (figuras 05/06/07),
mostrando-se, com isso, um aroma positivo e gostoso de ser sentido. Se bem aproveitado,

pode provocar bons sentimentos, tornando os ambientes comerciais mais agradaveis.

4.4 Bom ou ruim? Classificando os aromas

Apods descobrir as sensacdes estimuladas nos sujeitos pelos aromas, através de

observagdes e conversas, ¢ interessante classifica-los, separando-os em aromas bons

(positivos) e ruins (negativos), como apresenta-se no Quadro 8.



Quadro 8 - Classificagdo dos aromas

Fonte: Autora (2014).

Positivos Laranja Acalmar/acolher
Sandalo Relaxamento/pontos comerciais
masculinos
Canela Aroma popular/bem-estar fisico e
mental/estimulante
Camomila Calmante/alegre/agradavel/confortavel
Baunilha Sedutor
Alecrim Liberdade/alivio
Limao Prazer/frescor
Bamboo Harmonico/confortavel/relaxante
Rosa Tradicional/feminino
Erva-doce Confortavel/gostoso
Negativos
Lavanda Azul Irritabilidade/tristeza/recordagdes ruins
Arruda Desconforto/irritabilidade/periodos de vida
associados a doenga
Vinagre Azedume/podriddo
Jasmim Magquiavélico/exotérico
Cedro Irritabilidade/desconforto/repugnancia
Lavanda Sonoléncia
Inconclusivos Violeta
Almiscar

Através desta pesquisa que utilizou como técnica o grupo focal, observou-se que o

sistema olfativo interfere tanto de forma positiva, como foi o caso dos aromas de laranja,
sandalo, canela, camomila, baunilha, alecrim, limao, bamboo, rosa e erva-doce, os quais
foram associados a sensagdes de conforto, relaxamento, alegria, acolhimento, entre outros ja
descritos acima, como também de forma negativa, como no caso dos aromas de lavanda azul,
arruda, vinagre, jasmim, cedro e lavanda, que provocaram, principalmente, sensagdes de
irritabilidade e desconforto.

Desta forma, pode-se perceber que um aroma tem grande importincia em um
ambiente comercial ou ndo, tendo capacidade para influenciar o comportamento de compra,
assim como a lembranca de marca, pois pode-se observar que alguns aromas foram
rapidamente ligados a algumas marcas especificas.

No entanto, ¢ importante ressaltar que os aromas utilizados nesta aplicagdo, com

exce¢do do vinagre, foram todos em sua esséncia pura, isto €, com concentragdo alta, o que
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pode ter causado um maior desconforto e irritabilidade, que, talvez, em forma diluida, nio

ocorra.
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5 CONSIDERACOES FINAIS

Em um mercado em que a busca por destaque ¢ cada vez maior, e que estimulos
visuais e auditivos ja mostram-se exacerbados, faz-se necessario o uso de novas formas de
diferenciag@o. Assim sendo, as marcas vém buscando novos meios de mostrar-se ao seu
cliente, ndo apenas através de identidade visual e auditiva, mas dando valor aos outros trés
sentidos do ser humano. A utilizacdo dos sentidos de maneira conjunta, € ndo mais
isoladamente, revela-se mais eficiente tanto no momento de captura de clientes quanto no de
criar vinculos afetivos com estes, despertando, assim, uma lembranca de marca muito mais
positiva.

Entretanto, este estudo focou-se apenas no sentido olfativo, para que fosse possivel
uma pesquisa mais detalhada sobre como uma marca pode obter um lugar singular na mente
do consumidor e como a utilizagdo de aromas pode interferir no momento da decis@o de
compra deste consumidor.

Foi por meio do Neuromarketing que descobriu-se a possibilidade de atingir os
sentidos de forma mais eficaz, eis que, mediante testes de ressonancia magnética, foi possivel
entender qual a parte do cérebro que os aromas atingem, reconhecendo-se que, curiosamente,
¢ a mesma parte em que o estimulo visual encontra-se. Ou seja, tanto um quanto o outro esta
no sistema limbico, mais especificadamente, na estrutura cingulada, que € responsavel pelas
alteragdes de humor. Entende-se, entdo, que uma marca que possua estimulos visuais e
olfativos sera muito mais eficaz do que aquela que usa somente um ou outro, haja vista que
tem muito mais chances de criar ligagdes com seus consumidores através das emogdes.

Este trabalho permitiu a descoberta de como os aromas estdo presentes na vida das
pessoas, como as lembrangas podem ser por eles despertadas, e ainda mais como eles
interferem no humor e atitudes dos consumidores, servindo como subsidio para alcangar o
objetivo de identificar e compreender quais as possibilidades do uso de aromas na publicidade
para o publico consumidor da geracdo Y.

Como ja exposto, este estudo deu énfase ao sistema olfativo, que, durante o grupo
focal, pode ser observado em detalhes, uma vez que os participantes foram orientados a nao
esconder quaisquer sensagdes que tivessem, demonstrando-as nas atitudes e nos relatos
escritos e falados, além de marcarem imagens que representassem aquelas sensagdes. Por
conta disso, a experiéncia do grupo focal tornou-se uma forte contribuicdo para a pesquisa

bibliografica realizada previamente.
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Com relagdo ao referencial tedrico, todos os conceitos abordados foram de suma
importancia para a compreensao e desenvolvimento deste trabalho, ja que o entendimento de
Neuromakenting, assim como de sinestesia, possibilitou que os sentidos trabalhados fossem
melhor abrangidos, utilizados e decifrados durante a aplicacdo e avaliagdo do grupo focal. Em
outros termos, as referéncias, tanto bibliograficas quanto eletronicas, foram fundamentais para
o desenvolvimento deste trabalho.

Apesar das lembrangas serem particulares, formadas por experiéncias vivenciadas
individualmente, ¢ importante que marcas consigam trazer ou criar lembrangas positivas na
mente do seu consumidor, provocando sensacdes agradaveis com relagdo a elas. Como relata
Salomon (2011, p. 84), “nossos sentidos nos ajudam a decidir quais produtos nos atraem — ¢
quais deles se destacam dentre as muitas ofertas similares do mercado”.

Compreendeu-se ainda que os aromas sdo de dificil utilizagdo, eis que podem
despertar tanto sensacdes positivas e confortaveis, como relaxamento, aconchego, alegria,
quanto trazer a tona coisas negativas, envolvendo morte, medo, raiva, lembrangas apontadas
durante a aplicagdo do grupo focal, o que comprova que as sensagdes, percepcdes e
lembrangas sdo muito individuais e singulares.

E importante destacar também que todos os aromas empregados neste trabalho foram
em esséncia pura, ou seja, em sua forma mais concentrada, o que pode ter causado mais
irritabilidade e desconforto nos sujeitos participantes. Mesmo assim, foram obtidas respostas
conclusivas, como observado no capitulo anterior.

Observa-se também que a pesquisa aplicada foi limitada, pois sabe-se que uma pessoa
interfere no comportamento da outra, além de ndo possuir a possibilidade de usar-se aparelhos
neuroldgicos, como ressonancia magnética, para melhor detalhamento das rea¢des dos aromas
no cérebro. Entdo, para maior validagdo deste experimento, seria necessaria a contribuicdo da
area da medicina (neurologista), que, com a utilizagio de equipamentos de IRMTf,
possibilitaria uma melhor compreensdo de como os sujeitos foram afetados pelos aromas.

Todavia, como relatado anteriormente, esta pesquisa mostrou-se satisfatoria e positiva,
pois concluiu que os aromas interferem no comportamento do consumidor € que uma marca
que saiba utiliza-los estara em vantagem em relacdo as demais, além de conseguir fazer com
que os consumidores sintam-se mais confortdveis nos espagos € compras. Portanto, por fim,
observa-se que ¢ interesse que as marcas mostrem-se atentas para os novos meios de utilizar

os sentidos humanos, em especial, o olfato.
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Vocé esta sendo convidado a participar da pesquisa “Neuromarketing — Exploragdo do
olfato como forma de estimulo ao consumo”, de responsabilidade dos pesquisadores Prof®.
Ms?. Maria Goretti Betencourt e académica Gabriela Martins Pinto Borgo.

Esta pesquisa justifica-se porque o comportamento do consumidor através dos cinco
sentidos, em especial, o olfato, ainda ndo ¢é explorado pelas marcas. Entdo, tem a fungdo de
auxiliar na constru¢do do conhecimento acerca da influéncia de persuasdo que aromas podem
causar.

O principal objetivo desta pesquisa ¢ identificar e compreender a percepcdo da
utilizagdo do olfato pela publicidade como estimulo para o consumo.
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Vocé podera sentir desconforto durante a aplicagdo do grupo focal ou apresentar sinal
de desconforto psicologico, porém, a orientadora da pesquisa, Prof®. Maria Goretti,
compromete-se a orientd-lo e encaminhd-lo para profissionais da 4rea, caso haja necessidade.

Ao participar desta pesquisa, vocé estara colaborando para a construgdo de
publicidades e propagandas mais interessantes, pois a utilizacdo dos dados, mostrard a
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ainda pouco explorado.

Vocé terd a garantia de receber esclarecimentos sobre qualquer duvida relacionada a
pesquisa e podera ter acesso aos seus dados em qualquer etapa do estudo. A pesquisadora e
académica Gabriela Martins Pinto Borgo compromete-se a enviar uma via do projeto final
para vocé€ conhecer o que foi utilizado e de que maneira suas informagdes foram exploradas.

A sua participagdo nesta pesquisa ndo € obrigatéria ¢ vocé pode desistir a qualquer
momento, retirando o seu consentimento para utilizacao de informagdes prestadas.

Caso tenha alguma despesa relacionada a transporte, vocé serd, por direito, ressarcido.

As informacgdes serdo gravadas por processos digitais e, depois de transcritas, serdo
totalmente destruidas. Os dados relacionados a sua identificacdo ndo serdo divulgados de
forma alguma, mantendo anonimato e sigilo total em todas as etapas da pesquisa. Lembrando
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Martins Pinto Borgo (54) 9941-1879 ou a Prof*. Dr*. Maria Goretti (54) 9956-0434, ou o
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Curso de Publicidade e Propaganda da Universidade de Passo Fundo (54) 3316-8183, ou
ainda consultar o Comité de Etica em Pesquisa da UPF, pelo telefone (54) 3316-8370, no
horario das 8 as 12h e das 13h30min as 17h30min, de segunda a sexta-feira.

Dessa forma, se vocé concorda em participar da pesquisa como consta nas explicagdes
e orientagdes acima, coloque seu nome no local indicado abaixo.
Desde ja, agradecemos a sua colaboragdo e solicitamos a sua assinatura de autorizagdo neste
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ficara com vocé e a outra com a pesquisadora.

Passo Fundo, 26 de setembro de 2014.

Nome do(a) participante:
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Nome da pesquisadora:
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APENDICE D — Parecer Consubstanciado do CEP

UNIVERSIDADE DE PASSO
FUNDO/ PRO-REITORIA DE %,’W“M -
PESQUISA E POS-

PARECER CONSUBSTANCIADO DO CEP
DADOS DO PROJETO DE PESQUISA

Titulo da Pesquisa: Neuromarketing: Exploragéo do olfato como forma de estimulo ac consumo
Pesquisador: Maria Goreti Betencourt

Area Tematica:

Versao: 2

CAAE: 33367214.3.0000.5342

Instituicao Proponente: Universidade de Passo Fundo/Vice-Reitoria de Pesquisa e Pos-Graduagao

Patrocinador Principal: Financiamento Proprio
DADOS DO PARECER

Numero do Parecer: 734.529
Data da Relatoria: 30/07/2014

Apresentacao do Projeto:

A presente pesquisa visa saber sobre as possibilidades do uso de aromas em favor da publicidade para
geragao Y. Se o estimulo do olfato é capaz de persuadir decisbes, influenciar comportamentos e despertar
sensacoes, podendo assim contribuir para a publicidade e propaganda, mostrando um novo meio de
abordar o consumidor.

A técnica sera de experimentagéo de cinco aromas em um grupo focal de 10 sujeitos. A cada pausa, 0s
participantes serao questionados, sobre que lembrancas e sensagdes que 0 aroma provocou, se algum
deles ligou o aroma a alguma marca, se ele faz ligacao com alguma cena ou produto especifico. Para
registro da experimentacao, sera utilizado gravacéo de audio, e ap6s a transcricdo da mesma.

Objetivo da Pesquisa:

Identificar e compreender as possibilidades do uso de aromas em favor da publicidade para geragéo Y.
Observar as diferentes motivagdes despertadas pelos aromas possivelmente percebidos em marcas.
Compreender as sensagoes despertadas pelos aromas possivelmente presentes em
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marcas. Investigar se o sistema olfativo possui importancia na decisdo de compra para consumidor.

Avaliacdo dos Riscos e Beneficios:

Podera haver algum desconforto psicolégico durante a participagao no grupo focal, que sera minimizado ou
havera encaminhamento para atendimento pela pesquisadora (mediadora) que € psicologa.

Como beneficios sao apontados a qualificagao da publicidade e a produgao de conhecimento que sera

disponibilizado.

Comentarios e Consideragoes sobre a Pesquisa:
Pesquisa relevante em neuromarketing que busca compreender as sensagoes dos sujeitos consumidores

diante de aromas. E o olfato sendo ouvido para compreender habitos de consumo.

Consideragoes sobre os Termos de apresentacgao obrigatéria:

Os direitos fundamentais do(s) participante(s) foi(ram) garantido(s) no projeto e no TCLE. O protocolo foi
instruido e apresentado de maneira completa e adequada. Os compromissos do (a) pesquisador (a) e das
instituicbes envolvidas estavam presentes. O projeto foi considerado claro em seus aspectos cientificos,
metodologicos e éticos.

Recomendacoes:

Apos o término da pesquisa, o CEP UPF solicita:

a) A devolugao dos resultados do estudo aos sujeitos da pesquisa ou a instituigao que forneceu os dados;

b) Enviar o relatério final da pesquisa, pela plataforma, utilizando a opg¢éo, no final da pagina, "Enviar
Notificacao” + relatério final.
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Conclusées ou Pendéncias e Lista de Inadequagoes:

Diante do exposto, este Comité, de acordo com as atribuicoes definidas na Resolugdo n. 466/12, do
Conselho Nacional da Saude, Ministério da Saude, Brasil, manifesta-se pela aprovagao do projeto de
pesquisa na forma como foi proposto.

Situacao do Parecer:

Aprovado

Necessita Apreciacao da CONEP:

Nao

Consideragées Finais a critério do CEP:

PASSO FUNDO, 31 de Julho de 2014

Assinado por:
Nadir Antonio Pichler
(Coordenador)
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APENDICE E - GRUPO FOCAL: ANALISE

AROMA 1 - LARANJA

Observou-se que os participantes ndo demonstraram irritabilidade ou sensacdo de desconforto.
Dois participantes obtiveram lembrangas boas com final de ano e época natalina.

Dois participantes obtiveram lembranca de cha.

Quatro participantes lembraram de goma azedinha, remetendo a marca TICTAC.

Cinco participantes lembraram de momentos da infancia.

Trés participantes remeteram o aroma a produto de limpeza.

Dois participantes tiveram um sentimento bom em rela¢do ao aroma.

Dois participantes acharam um aroma aconchegante.

Apenas um participante ndo gostou do aroma e o achou irritante.

Ainda alguns participantes obtiveram lembrangas com inverno, cheiro de produto de bebé, descascar
laranja, e sensagdes de calmaria e conforto.

Figuras mais associadas

Duas pessoas associaram a imagem de festa/amizade




Duas pessoas associaram a imagem de alegria

Trés pessoas associaram a imagem de frio
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Duas pessoas associaram a imagem de cozinhar
[

Il
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Duas pessoas associaram a imagens de animais

A

bhoud

Trés pessoas associaram a imagem de limpeza
! o mam & o

AROMA 2 -LAVANDA AZUL

Observou-se irritabilidade e desconforto de metade dos participantes.

Trés associaram a produto de limpeza barato.

Dois associaram a morte.

Um participante lembrou da propaganda “QUEBRA MACHO”.

Dois remeteram a cheiro de velho.

Dois acharam extremamente forte.

Ainda obteve-se lembrancas com recordagdes ruins da infancia, perfume natura mamaée e bebé, folha
recém-tirada da arvore e sensacgdes de tristeza.

Figuras mais associadas

Trés pessoas associaram a imagem de nojo




Quatro pessoas associaram a imagem de limpeza (ruim)

Duas pessoas associaram a alegria
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Trés pessoas associaram a tristeza

Duas pessoas associaram ao medo

AROMA 3 — SANDALO

Observou-se que nove dos participantes demonstraram associagdes com alguma lembranga e trés deles
demonstraram nao gostar do aroma.

Dois dos participantes lembraram de igreja.

Dois deles acharam o aroma forte.

Quatro deles tiveram lembranca de loja de incensos.

Apenas um participante descreveu o cheiro como ruim (desinfetante ruim).

Ainda remeteram a sentimentos de bem-estar, tranquilidade, paz, coisas boas, agradavel.



Figuras mais associadas

Dois participantes remeteram a imagem de nojo
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Dois participantes remeteram ao frio
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AROMA 4 - ARRUDA

Os sujeitos apresentaram irritabilidade e desconforto com o cheiro e seis deles tiveram que cheirar
mais de uma vez para lembrar de algo.

Quatro deles acharam forte.

Trés deles lembraram de hospital.

Dois participantes lembraram de desinfetante.

Trés participantes lembraram de produto de limpeza.

Dois deles lembraram de banheiro publico.

Dois deles lembraram de sabonete para as méos.

Ainda relataram que o cheiro ndo é ruim, mas incomoda, e ¢ enjoativo, além de associaram com
infancia passada no hospital, vaso sanitdrio e doencas.

Figuras mais associadas

Dois associaram com morte
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Dois associaram com tristeza
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Dois com imagem de cozinha

I

AROMA 5 - VIOLETA

Os participantes tiveram dificuldade de associacdo e cheiraram o aroma por mais tempo,
demonstrando certo desconforto.

Dois deles lembraram de vodka.

Dois deles associaram a cemitério.

Trés deles acharam o aroma ruim.

Dois deles sentiram-se acolhidos.

Associacdo com a fabrica da PIETROBOM, balas BANZE ¢ CONFORT.

Eles ainda associaram com demonstracdes afetivas, confeitaria, enjoo, abrago, talco de bebé.

Figuras mais associadas

Dois associaram a animais
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Dois associaram a colo de mae/maternidade
B

Dois associaram a morte
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Dois associaram a imagem de aconchego

AROMA 6 — CANELA

Os participantes tiveram a lembranga muito forte de vd, dois deles conseguiram definir o que era o
aroma e apenas dois sentiram desconforto.
Dois deles lembraram da marca PEPSI.
Dois deles remeteram a xarope.
Seis deles remeteram ao cheiro de chiclete de canela, intensificando a marca TRIDENT.
- Dois deles lembraram de cravo no sagu.
Ainda acharam o cheiro estimulante e inconfundivel e lembraram de tempero.

Figuras mais associadas

Dois deles associaram a doenga




Trés deles marcaram figuras de cozinha (remetendo a ingrediente)

¥

Quatro deles remeteram a imagem de festa/amizade

o< i My,

Dois deles marcaram ima
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Dois deles marcaram imagem de alegria

AROMA 7 - VINAGRE

Os participantes cheiraram este aroma por mais tempo. Descreveram o cheiro como forte, sentiram
nojo, e remeteram suas lembrangas a coisas podres, camiseta suada, comida azeda/amarga,
apartamento de praia fechado, enjoativo.

Figuras mais associadas

Dois associaram a imagens de exercicios, devido ao suor

O restante deles fez associacdes com imagens que remetem a nojo, animais, morte.
AROMA 8 - JASMIM

Os participantes demonstraram associa¢des com algo maquiavélico, exotérico, idosos. Demoraram
para identificar.

Trés deles disseram que o aroma ¢ forte.

Dois deles lembraram de sabdo em pd (OMO).

Ainda acharam o aroma gostoso, porém, incomodo, lembrando de lojas de produtos exotéricos,
sentiram sensago de dor de cabeca e de algo vencido.
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Figuras mais associadas

de medo

Dois participantes associaram com imagem

y Lok =
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Dois associaram com morte

AROMA 9 - CEDRO

Os sujeitos sentiram irritabilidade e desconforto ao cheirar este aroma, associando-o a morte ¢
animais.

Dois participantes sentiram cheiro de cigarro.

Ainda obteve-se lembrancas relacionadas com casa abandonada, madeira velha ¢ sensagdes de
repugnancia.

Descreveram o aroma como forte, terrivel e podre.

Apenas uma pessoa relatou que o cheiro era doce e agradavel.

Figuras mais associadas
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Cinco pessoas associaram ao nojo
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Duas pessoas associaram ao exercicio, devido ao suor

5

AROMA 10 - CAMOMILA

Os sujeitos sentiram um pouco de irritabilidade e desconforto com este aroma (acredito que devido as
lembrangas do aroma anterior).

Duas pessoas associaram com quarto de bebé.

Ainda disseram que este aroma parece alegre, agradavel e confortavel, remetendo a cheiros de
produtos de limpeza, bebé, verdo, mae, sabonete artesanal.

Lembranca de paixdo (forte e some).

Apesar de uma pessoa relatar que lembra mofo, remédio horrivel, soda céustica.

Figuras mais associadas

Duas pessoas associaram a morte

e
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Quatro pessoas associaram a colo de mae/maternidade
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Duas pessoas meteram a cozinha

AROMA 11 - BAUNILHA

Os sujeitos tiveram facilidade de associagdo e remeteram a cheiros bons, como vinho, cacau, bala de
iogurte, mashmallow.

Tiveram lembrangas de TRITENT de Horteld e Perfume HUGO BOSS MOTION.

Tiveram sensac¢des de infincia, produtos de limpeza e um pouco de enjoo, por ele ser muito doce.

Figuras mais associadas

Trés remeteram a shopping/compras
| ¥
|




112

Dois remeteram ao beijo na boca/amor
o

[

;‘,‘.

Trés a infancia
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Trés a alegria

AROMA 12 - ALECRIM
Os sujeitos consideraram este o melhor aroma, pois os animou.

Associaram muito a marcas como GELOL, VICKY, MINANCORA.
Uma pessoa achou desagradavel.

Remeteram a saude (alivio da dor), provocagdo de choro, liberdade, alivio e coisas da infancia.

Figuras mais associadas

Seis remeteram a imagem de doenca (remédios)




Dois remeteram a colo de mae/maternidade
M

Dois remeteram a infancia
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AROMA 13 - LIMAO

Os sujeitos associaram rapidamente com algo e trés sujeitos sentiram prazer.
Cinco deles lembraram de cha.

Dois deles de repelente.

Dois deles infancia.

Dois deles expectorante.
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Ainda fizeram referéncias a acampamento, bala PIETROBOM de funcho, chimarrdo e sensacdo de

frescor.

Figuras mais associadas
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Trés associaram a imagem de alegria

[ O N

Dois associaram a infancia
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Trés associaram a doenga

AROMA 14 - BAMBOO

Apesar dos sujeitos ficarem muito tempo com o aroma no nariz , tiveram muita dificuldade de
associac¢do.

Cinco deles gostaram.

Dois remeteram a logdes pos-banho e desodorantes.

Dois acharam o aroma conhecido.

Ainda relataram lembrar do pai e adolescéncia (amigos, expectativas e nervosismo).

Relataram ser um aroma energizante, harmdnico, confortavel, aliviante e relaxante.

Associaram a marca GANG e a talco de bebé.

Figuras mais associadas

Dois associaram a tranquilidade
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Dois associaram a colo de mae/maternidade
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AROMA 15 - LAVANDA

As sujeitos sentiram muito desconforto e irritabilidade, sentiram sensag¢do de sono e ndo gostaram do
aroma.

Dois lembraram de repelente.

Dois lembraram perfume de v6 (remetendo a brigas).

Quatro lembraram de bom ar para banheiro.

Dois lembraram de salao de festa de cidade do interior.

Trés acharam forte e ruim.

Ainda relataram as provas de final de ano, nojo, cera do chao da escola, desinfetante.

Figuras mais associadas
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Dois lembraram de aconchego

N

Dois lembraram de tranquilidade

Dois a natureza

AROMA 16 — ALMISCAR

Os sujeitos sentiram desconforto, mas pareceram lembrar de algo que ja vivenciaram.
Dois relataram sentir algo dubio.

Dois acharam forte e horrivel.

Trés lembraram de loja de esséncias.
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Um participante achou bom.
Relataram lembrar de sala de ioga, meditag@o e saché para armario.

Figuras mais associadas

Dois associaram com férias/praia

Dois associaram a morte
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AROMA 17 - ROSA

Os participantes ndo demostraram gostar ou ndo deste aroma.

Trés lembraram de praia (bronzeador).

Dois a flores.

Dois citaram SBP (repelente).

Ainda citaram um perfume da marca PANVEL, verdo, perfume “TABU”, menina, cheiro do produto
que a vo usa no chio, perfume antigo.

Figuras mais associadas

Dois associaram a natureza

|

AROMA 18 - ERVA-DOCE

Os sujeitos relataram gostar do aroma e este ser de facil associag@o.
Cinco pessoas sentiram cheiro de funcho.

Quatro lembraram de infancia.

Dois acharam o aroma doce.

Relataram lembrar do inverno, tempero, familia, amigos.

Apenas uma pessoa relembrou de uma experi€ncia com velorio.

Figuras mais associadas

Dois com colo de mae/maternidade
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Dois com natureza

Dois com cozinha (temperos)
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