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Resumo:

Muitas empresas possuem em suas linhas produtos que interagem diretamente com os cin-
co sentidos humanos. Quando falamos em produtos relacionados a area de perfumes, o
sentido humano mais utilizado € o olfato. Mas sera que uma pessoa realmente consegue
identificar um produto apenas pelo seu aroma? O objetivo desse artigo é verificar se o con-
sumidor associa um determinado produto a marca utilizando o olfato. Para atingir esse obje-
tivo foi escolhida uma marca de perfumes infantis como estudo de caso. Na sequéncia foi
aplicado um teste as cegas, onde o respondente ndo sabia qual produto estava avaliando.
Em complemento foi aplicado um questionario para que eles pudessem associar, ou ndo, o
aroma do perfume a marca. Ao final da pesquisa pode-se concluir que a maioria dos res-

pondentes associaram o cheiro a marca escolhida, confirmando o objetivo estabelecido.
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Abstract:

Many companies have in their product lines that interact directly with the five human
senses. When we talk about products related to the area of perfumes, the most
commonly used human sense is smell. But can a person really identify a product just by
its aroma? The purpose of this article is to verify if the consumer associates a particular
product with the brand using the smell. To achieve this goal a brand of children's
perfumes was chosen as a case study. A blind test was then applied, where the
respondent did not know which product he was evaluating. In addition, a questionnaire
was applied so that they could associate, or not, the aroma of the perfume with the
brand. At the end of the research it can be concluded that most of the respondents

associated the smell with the chosen brand, confirming the established objective.

Keywords: Olfactory Marketing, Human Senses, Consumer Behavior.

Introducgao

Falar em estimulos sensoriais no marketing pode ser considerado uma redundancia.
Isso porque, a todo tempo, os consumidores, sao provocados pelas marcas de diferen-
tes formas. Seus sentidos s&o colocados a prova sempre que é ofertado um produto de
estética convidativa, uma nova experiéncia, musica ambiente e um aroma especial. Os
sentidos remetem o consumidor a algum lugar que, seja ele atual ou recordativo, tra-
zendo uma sensacao de satisfacdo e impulsionando para a compra do produto
(BERNAL, 2005; LINDSTROM, 2011; PEREZ, 2016).

Sob esse aspecto, é possivel discorrer: por que as marcas usam cangdes antigas em
seus comerciais de TV? Por que fabricantes de massas colocam nas suas campanhas
familias reunidas em volta de uma mesa com um prato de macarrao tipico de um dia de
domingo? Tudo porque o ser humano € fortemente influenciado por sua meméria afeti-
va e tende a querer sempre aquilo que o leva a momentos bons (PEREIRA, 2007). O
produto ou servico de uma determinada empresa ganha uma identidade, um novo sig-

nificado para o seu consumidor.

Entdo, nesse pensamento, quando se trabalha o marketing olfativo, por que as marcas

nao abrem mao do perfume, de um cheiro caracteristico, seja no varejo ou em seus
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produtos? Porque muito dentro do mesmo receptaculo da memoria afetiva, encontra-se
a memodria olfativa. Aquela capaz de nos lembrar do cheiro da casa da avo, do arroz da
mae, do abraco do irmao, do refeitério da escola, de brincar na praga e de muitos ou-
tros momentos aos quais nem sequer associamos tantos sentidos. O cheiro também
tem o poder de levar o ser humano a recordagdes ruins, de trazer a tona algo que pode
nao ser tdo bom de lembrar, como o perfume de alguém que se foi, um cheiro com as-

pecto ndo agradavel, entre outros.

“Quando sentimos um aroma, de imediato as amigdalas trabalham e re-
lacionam aquele odor a agdo que esta ocorrendo ou como nos sentimos
naquele momento. O cheiro é, entdo, guardado na memdéria acompanha-
do da outra sensacao e, quando for novamente percebido, é possivel li-
ga-lo a essa outra sensacado. O aroma do café, por exemplo, pode reme-
ter a um determinado momento na infancia quando toda a familia se reu-
nia para fazer o desjejum”. (PEREIRA, 2007)

O olfato é o sentido mais primitivo do ser humano. Aquele que, cientificamente, era es-
sencial para a sobrevivéncia da espécie no tempo da caga. O sentido que, até hoje,
auxilia-nos a identificar e repulsar um alimento que esta estragado. O mesmo que, insti-
tivamente, ensina os animais a identificar o cheiro de sua mae antes mesmo de saber
andar e falar (MAIA, 2007).

“Chamamos de sentido as informacdes que detectamos e analisamos no
cérebro para nos informarmos do nosso entorno ou ambiente. Sao infor-
magdes necessarias para nos manter vivos. A evolugcdo de nossa espé-
cie nos aparelhou com olhos, ouvidos, lingua, nariz e pele, que sao 6r-
gaos muito complexos que nos permitem ter essas percepgdes para to-
marmos as medidas necessarias frente a variagdes de concentracdes de

substancias quimicas, radiag¢des, pressao e temperatura”. (MAIA, 2007)

Nesse aspecto, é possivel questionar a visdo mercadolégica que as marcas tém no
momento em que decidem langar perfumes ou produtos cosméticos com uma fragran-

cia especial. Como hipotese, o aroma escolhido traz em si um aspecto desejado pelo
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consumidor relacionado a marca, um sentimento especial capaz de tornar o perfume

Unico e marcante.

A luz dessa afirmacdo, estudamos a marca Mamae e Bebé, de forma a explicar como
uma mae escolhe aquele perfume e como funciona o processo de memoaria olfativa
com o passar dos anos, considerando o vinculo maternal como um dos mais fortes e
instintivos da humanidade. O objetivo desse artigo € verificar se 0 consumidor associa

um determinado produto a marca utilizando o olfato.

Referencial Teodrico

O ser humano, ao longo da vida, é capaz de aprender sobre assuntos distintos. E pos-
sivel, por exemplo, tornar-se um profissional de marketing, conhecer de algum tipo de
artesanato e ainda saber nadar, por ter boas lembrancas das aulas de natacéo da in-
fancia. Teorias completamente diferentes habitam o conhecer de uma pessoa, todas

sao armazenadas gragas a memoria.

“A aprendizagem é uma mudanca relativamente permanente no compor-
tamento causada pela experiéncia. O aprendiz ndo precisa ter a experi-
éncia diretamente; também podemos aprender por meio da observagao
de eventos que afetam outras pessoas. Aprendemos até mesmo quando
nao estamos tentando aprender: os consumidores reconhecem muitos
nomes de marcas e podem cantarolar varios jingles de produtos, por

exemplo, mesmo que nao os utilizem.” (SOLOMON, 2010, p. 120)

Ainda de acordo com SOLOMON (2010, p. 131), sdo inumeras informag¢des que transi-
tam na mente de acordo com as necessidades de cada um e que apoiam na rotina de

atividades e emocdes diarias.

“A memoria envolve o processo de aquisicdo e armazenagem de infor-
macdes de modo que estejam disponiveis quando necessarias. Estudos
contemporaneos sobre a memoéria empregam a abordagem de proces-
samento de informagdes. Pressupbe-se que a mente é, de certo modo,

como um computador: os dados entram, sao processados e, posterior-
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mente, utilizados de forma modificada. No estagio de codificacdo, a in-
formacao entra de um modo que o sistema possa reconhecé-la. No esta-
gio de armazenamento, esse conhecimento é integrado ao que ja esta na
memoria e |4 é estocado, até tornar-se necessario. Durante a recupera-
¢do, a pessoa acessa a informacao desejada”. (SOLOMON, 2010, p.
131)

Da mesma maneira, a memoéria também exerce a fungao de arquivo. Aprendemos so-
bre atividades, bem como sobre maneira de agir, vozes, musica, filme, aromas e per-
fumes. Cada qual, ocupa em nosso interior um espacgo passivel de interpretacdes dife-
rentes, variaveis que consideram o contexto de vida, da época em que fomos expostos
aqueles estimulos (LINSTROM, 2011).

Parte do que fazemos em momentos de lazer, do que gostamos de vestir e comer ou
até mesmo ganhar de presente vem de memoarias e gatilhos de experiéncias anteriores
e, algumas vezes, muito antigas. Todas as lembrangas compdem um sabio sistema do
corpo da psique humana e que podem ser despertadas de diversas maneiras.
LINDSTROM, 2012, p. 8:

“Compare esse sistema humano de arquivamento com um antiquado
gravador de video, que grava em duas faixas separadas, uma de ima-
gem, outra de som. Os seres humanos tém pelo menos cinco faixas —
imagem, som, cheiro, gosto e toque. Essas faixas contém mais informa-
¢des do que se imagina e elas tém existéncia direta e imediata em nos-
sas emogoes. Podem avancar ou retroceder a vontade, e até demorar
em um determinado ponto. Quanto maior for o nimero de faixas em que
gravamos uma experiéncia, melhor sera a lembranca que teremos dela. ”
(LINDSTROM, 2012, p.8)

Os sentidos humanos sé&o desenvolvidos desde a evolugdo fetal, quando o bebé
aprende a reconhecer a voz da mae, sao testados por meio dos estimulos sensoriais e
se tangibilizam em forma de memdéria e aprendizado, capazes de nos direcionar para o

resto da vida, até mesmo na tomada de decisbes.
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“O fato é que experimentamos praticamente toda a nossa compreensao
do mundo através dos sentidos. Sdo nossa ligagcdo com a memoaria. To-
cam nossas emogdes, passadas e presentes. Um dia de primavera bri-
Ihante, fresco e glorioso tem um cheiro particularmente estimulante. Na-
turalmente, os fabricantes tentam engarrafar essa esséncia de euforia
sazonal e renovadora. O estimulo sensorial ndo apenas nos faz agir de
maneiras irracionais, como também nos ajuda a diferenciar um produto
do outro. Os estimulos sensoriais se incorporam na memoria a longo
prazo; eles se tornam parte de nosso processo decisorio”. (LINDSTROM,
2012, p. 13)

Dessa maneira, torna-se mais clara a compreensao do porqué que quando ouvimos
uma musica, logo somos remetidos a uma determinada época do passado, ou quando
sentimos o aroma de um tempero imediatamente lembramos do almog¢o de domingo
em familia. A memoria, com o passar do tempo, passa a ser uma grande aliada de
guem somos e a memoria sensorial aciona emog¢des que, muitas vezes, sequer sabe-
mos que existem, pois estdo cuidadosamente guardadas no nosso sistema de arqui-

vamento pessoal.

A todo tempo fazemos associacdes, como: colocar musica dancante quando nosso es-
tado de animo esta alegre ou se a comida cheira mal, € melhor ndo comer porque pode
estar estragada. Mas, saindo do contexto instintivo, também somos estimulados a fazer
associacdes de comportamento e € a partir dai que se validam as marcas para traba-

Iharem com o marketing sensorial.

“A memoria sensorial permite o0 armazenamento das informagdes que re-
cebemos de nossos sentidos. Essa armazenagem é temporaria: dura
poucos segundos, no maximo. Por exemplo: uma pessoa pode estar
passando por uma confeitaria e sentir rapidamente o aroma tentador de
algo que esta sendo preparado. Embora a sensagao dure apenas alguns
segundos, sera suficiente para que a pessoa decida se vai entrar para
ver o que €.” (SOLOMON, 2010, p. 132)
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Tal conceito pode ser melhor trabalhado se entendermos nossa memoaria de longo pra-
zo como uma rede que nos direciona e faz conexdes com fatos, pessoas e, claro, sen-
tidos. De acordo com Kotler (2001), essas conexdes sédo redes associativas com uma
série de ligacbes que variam em intensidade, dizendo que qualquer tipo de informacéao
pode ser armazenado na rede associativa, desde verbais e visuais a abstratas e con-

textuais, formando extensées que podem ser recuperadas em qualquer situacio.

Assim, o marketing passa a compreender que as sensagdes sdo muito distintas de um
consumidor a outro e que o significado de determinados estimulos pode também ter
poténcias diferentes em cada cliente. Sdo pontos que navegam nos principios de valor

e motivagcao heddbnica, trazendo um envolvimento emocional.

“Um consumidor pode processar um estimulo simplesmente em termos
de seu significado sensorial, como cor e o formato. Podemos experimen-
tar uma sensacéo de familiaridade ao vermos um anuncio de salgadinhos
que provamos ha pouco tempo, por exemplo. Em muitos casos, no en-
tanto, os significados sao codificados em um nivel mais abstrato. O signi-
ficado semantico refere-se a associagdes simbdlicas, tais como a ideia
de que as pessoas ricas bebem champanhe ou de que mulheres moder-
nas usam piercing no umbigo. Examinemos melhor como codificamos
esses significados mais profundos”. (SOLOMON, 2010, p. 132)

Partindo dessa premissa, € possivel entender que as marcas também fazem parte das
redes associativas. Segundo Kotler (2001, p. 271), elas podem trazer a tona pensa-
mentos, sentimentos, percepgbes e experiéncias ligadas ao n6é ao qual ela pertence na
rede de memoria do consumidor. Essa sequéncia de estimulos traz reacdes fortes o
suficiente para criar um lago entre consumidor e marca na busca pelo vinculo e potén-

cia de relacgao.

Considerando que o marketing se baseia em campos de estudos humanos para tragar
suas estratégias e atingir os objetivos estabelecidos outrora, ndo ha como separar ex-
periéncia sensorial da ciéncia mercadoldgica. Isso porque, os produtos e servigos ven-
didos a cada minuto trazem em si uma oferta emocional que ganha a sua forma por

meio dos sentidos. A exemplo disso, podemos pensar nos inumeros biscoitos encon-
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trados nas gondolas dos supermercados, a maioria usa de claims’ que apelam para
mais sabor, mais recheio, envolvendo o paladar. Ou entao, falam da crocancia, textura,
algo que mescla o paladar com a sensag¢ao da mordida, tato e até audigéo. E, clara-
mente, todos trazem a imagem em suas embalagens, de forma a atrair consumidores
por meio da visdo. Sao todas as sensagdes em um unico produto, exploradas de dife-

rentes maneiras, com a intengao unica de ir parar no carrinho do comprado.

“‘Recebemos estimulos externos, ou inputs sensoriais, através de uma
série de canais. Podemos ver um outdoor, ouvir um jingle, sentir a maci-
ez de um suéter de casimira, provar o novo sabor de um sorvete ou sentir
o cheiro de uma jaqueta de couro. Os inputs que nossos cinco sentidos
detectam sao os dados brutos que dao inicio ao processo perceptivo. Por
exemplo, dados sensoriais provenientes do ambiente externo (como uma
musica no radio) podem gerar experiéncias sensoriais internas, como
quando a musica faz com que um jovem se lembre da primeira vez que
dancou e traz a sua mente o perfume de sua namorada ou a sensagao

do cabelo dela tocando seu rosto”. (Solomon, 2010, p.83)

Assim também funciona em muitas lojas de varejo e restaurantes. Nesses ambientes, a
experiéncia comeca desde a porta, ao ser recebido pela atendente cordial. Ao nos de-
pararmos com uma iluminacéo perfeita para a finalidade do local, conforto acustico e

térmico, além do perfume ideal para a atmosfera.

“A sensacao esta relacionada com a reacio imediata de nossos recepto-
res sensoriais (olhos, ouvidos, nariz, boca e dedos) a estimulos basicos,
como a luz a cor, 0 som, os odores e as texturas. A percepgao € o pro-
cesso pelo qual as pessoas selecionam, organizam e interpretam essas
sensagdes. O estudo da percepgdo, entdo concentra-se no que acres-
centamos a essas sensacdes em estado bruto a fim de Ihes dar signifi-
cado”. (SOLOMON, 2010, p.83)

! Claims sdo argumentos relacionados aos beneficios dos servigos ou produtos que uma empresa oferece. E a promessa feita para diferenciar o
produto de seus concorrentes. BETT, 2016.
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O que ha, na verdade, é uma troca de informacgdes, onde a marca expde o consumidor
ao estimulo e o consumidor abre o nd, onde a marca se encontra, para experienciar as
sensagdes propostas. Segundo Solomon (2010), quando a marca consegue refletir em
suas agdes sensoriais um efeito positivo, podem desencadear lembrangas de tempos
passados, memodrias afetivas e sentimentos que levam o consumidor a aproveitar essa
troca e a percebé-la como diferente da concorréncia. Aproveitar-se das emog¢des dos
consumidores faz com que o marketing sensorial habite em um lugar intimo dos seus

clientes.

“As caracteristicas sensoriais dos produtos, tias como tato, cheiro, gosto,
som e aparéncia, provocam um grande impacto no comportamento do
consumidor. Esses estimulos sensoriais afetam o modo como nos senti-
mentos, como pensamos, o que lembramos, o que gostamos e até mes-
mo como escolhemos nossos produtos. Especificamente, ao enfatizar as
caracteristicas sensoriais dos produtos e servigos ou até mesmo criando
sensacgoes inteiramente novas, podemos aumentar bastante as atitudes,

percepgodes e satisfagdo dos consumidores”. (SOLOMON, 2010, p.85)

“A emocdo chama nossa atengao por meio dos sentidos, que entao influ-
enciam nosso processo decisorio. As marcas que criam uma conexao
emocional com os consumidores sao muito mais fortes do que aquelas
que ndo o fazem”. (LINDSTROM, 2012, p.4)

Nesse contexto, podemos citar o perfume como um dos estimulos mais puramente
pessoais que existem. Isso porque estamos falando de um dos sentidos mais instintivos
do ser humano, o olfato. Conforme SOLOMON (2010, p.89), é capaz de despertar
emocgoOes imediatas, pois é processado pelo sistema limbico, a parte mais primitiva de

nosso cérebro.

Como seres humanos, sabemos quais cheiros gostamos e quais ndo nos trazem boas
recordagdes. Conhecemos as emogdes e sensacdes que um aroma pode despertar em

nds e, como consumidores, sabemos qual € o cheiro de determinadas marcas.

“Os odores podem incitar emogdes ou criar uma sensacao de tranquili-
dade. Eles podem evocar recordagdes ou aliviar o estresse. Um estudo

descobriu que os consumidores que viam anuncios de flores e de choco-
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late e que também eram expostos aos aromas desses produtos passa-
vam mais tempo processando informagdes sobre eles e tinham mais ten-
déncia a experimentar diferentes alternativas dentro de cada categoria de
produto. Algumas de nossas reagdes a aromas provém de antigas asso-
ciagdes que evocam sensacgdes boas ou mas. Isso explica por que as
empresas exploram as conexdes entre aromas, memorias e estados de
espirito”. (SOLOMON, 2010, p. 89)

A luz do que entendemos por odores e sua primitividade, podemos analisar a iniciativa
de algumas marcas e trazer o perfume ideal para o seu ambiente. O cheiro que trans-
mita as sensagdes que ela gostaria de fazer seu consumidor sentir e, principalmente,
que a torne unica por isso, fazendo com que essa seja uma caracteristica profunda,
uma assinatura sensorial. Explorar o olfato é inteligente e envolve sentimentos intrinse-
cos do consumidor com a marca e com o contexto de vida em que aquele ato de con-

sumo esta inserido.

“Também percebi que, mais do que qualquer pessoa no planeta, as cri-
ancgas parecem se vincular com maior profundidade a marcas sensoriais
de verdade, que envolvam som, toque, cheiro e sensacéao. Isso pode nao
surpreender tanto quando se pensa que os sentidos de uma crianga sao
aproximadamente 200% mais potentes do que os de um adulto. Na ver-
dade, quando uma mae balanga pela primeira vez uma crianga, ela pro-
vavelmente nao tem ideia de que o senso olfativo de um recém-nascido é
mais de 300% maior do que o dela. Chamem isso de jeito engenhoso da
natureza de assegurar um permanente vinculo entre mae e filho”.
(LINDSTROM, 2012, p.3)

Nesta astuta relacdo de marca e consumidor, é preciso compreender por quanto tempo
o vinculo é perene e o que o faz ser perene. E importante conhecer sua capacidade de

transpor geragdes e sua forgca ao longo do tempo.
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Metodologia

Essa pesquisa teve vertente exploratoria, com estudo bibliografico e entrevistas com
usuarios, com o objetivo de obter conhecimento mais aprofundado a respeito do tema
aqui desenvolvido. Segundo Gil (2002), a pesquisa exploratoria proporciona maior fami-
liaridade com o problema, com o intuito de aprimorar as ideias e comprovar intuigdes,
tem carater flexivel que possibilita a analise dos diferentes aspectos encontrados no

projeto.

Para a obtencdo dos dados qualitativos da pesquisa, a coleta de dados se deu por
meio de estimulo sensorial e perguntas apds o consumidor ser exposto a fragrancia,
trazendo ao momento sua meméoria olfativa relacionada a colénia Natura Mamae e Be-
bé. Para Gil (2002), questionario € “um conjunto de questdes que sao respondidas por
escrito pelo pesquisado”. E, ainda de acordo com o autor, formulario € definido como “a
técnica de coleta de dados em que o pesquisador formula questdes previamente elabo-
radas e anota as respostas”. A aplicacdo desse recurso foi feita eletronicamente, de

forma a garantir veracidade nas informacoes

A amostra escolhida contabilizou cinquenta pessoas, de faixa etaria variada, passando
desde dezoito até 47 anos de idade. Todas as pessoas foram submetidas a estimulo
sensorial olfativo, ou seja, foram convidadas a sentir o a fragrancia da colénia Natura
Mamae e Bebé, sem que tivessem acesso ao rétulo ou qualquer outro meio de identifi-

cacao da marca.

Apds estimular o olfato por meio da fita embebida da colénia estudada, o voluntario
respondeu a trés blocos de perguntas diferentes. O primeiro bloco teve como objetivo
entender se a fragrancia da colbnia ja é identitaria, ou seja, se as pessoas ja reconhe-
cem a marca através do cheiro. E, no que tange ao reconhecimento, 84% por cento da

amostra disse que sim, que reconhecia a col6nia que sentiu na fita.

Resultados

Pertencente a multinacional Natura & Co., a marca Mamae e Bebé esta no mercado ha
mais de vinte e cinco anos. As vendas dos produtos sdo, em sua maioria, a partir de

venda direta por meio das consultoras da marca Natura. Seu langamento foi em 1993 a
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inspirado na importancia da massagem Shantala. Toda a linha de produtos tem, até os
dias de hoje, o objetivo de estimular os cuidados diarios, seguranga e o fortalecimento
do vinculo emocional e afetivo com o bebé. A marca acredita que esse amor funda-
mento traz garantias para a formagao de um ser humano saudavel, feliz, capaz de cui-

dar do mundo e de ter um olhar mais generoso para a sociedade.

No contexto atual, a marca também acredita que outras pessoas do convivio do bebé
também sao significativas para o fortalecimento desse amor, tal como o pai, tios, avos
e muitas outras pessoas que formam esse circulo de cuidados e fortalecem o ser hu-
mano que acaba de chegar ao mundo. Mamae e Bebé € uma marca que convida as
pessoas que estdo no entorno a fazerem parte da nova vida, enriquecendo ainda mais
o vinculo com consumidores e ndo consumidores. Conforme o grafico 1, 84% das pes-

soas entrevistadas reconheceram o aroma do perfume.

GRAFICO 1 - VOCE RECONHECE ESTE
PERFUME OU COLONIA?
NAO

16%

SIM
84%

Fonte: Desenvolvido pelos autores

Conforme gréfico 2, aqueles que reconheciam foram direcionados para uma pergunta
aberta em que se questionava diretamente qual o nome daquela colbnia. Desses, 52%
dos entrevistados sabiam exatamente qual a marca da colénia, 24% relacionaram a
marca concorrente, 14% nao sabiam o nome da marca mas conseguiam identificar co-

mo um perfume para bebés e 10% disse ndo saber ou nao lembrar.
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GRAFICO 2 - QUAL O NOME DESTE PERFUME OU
COLONIA?

Qutras Marcas
24%

Mamaée e Bebé
52%

Perfumed
Bebé
14%

Fonte: Desenvolvido pelos autores.

As duas primeiras perguntas trazem para o estudo um entendimento bastante claro de
qgue a colbnia estudada ja possui em sua fragrancia uma identidade de marca capaz de
se fazer reconhecida pela maioria das pessoas submetidas a experiéncia sensorial.
Pois, ainda que ndo soubessem o nome, a maioria soube posicionar o produto na cate-

goria onde ele pertence.

De acordo com o grafico 3, ao todo 88% dos entrevistados mencionaram que ja haviam
sentido aquele perfume em outra pessoa. Estes foram, entéo, direcionados para a per-
gunta sobre quem era a memoria de usuario do produto. Essa era uma pergunta aberta
e as respostas variaram entre: criangcas em geral, bebés de amigos, filhos, irmaos pe-
guenos ou primos pequenos. Os demais trouxeram referéncias relacionadas aos avos e

outras pessoas proximas

GRAFICO 3 - VOCE JA SENTIU ESSE

PERFUME EM ALGUMA OUTRA PESSOA?
NAO

12%

88%
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Fonte: Desenvolvido pelos autores.

Por ultimo, o voluntario foi convidado a identificar quais atributos e sensagdes estavam
relacionados a fragréncia que havia sentido. Foram quinze sugestdes, das quais as
mais marcadas foram carinho e familia, seguidas por conforto, infancia e vinculo, con-

forme mostra o gréfico 4.

Grafico 4 - ATRIBUTOS RELACIONADOS A
FRAGRANCIA

Seguranca
Pureza
Infancia
Conforto
Carinho

Familia

Vinculo

o
%3]

10 15 20 25 30 35

Fonte: Desenvolvido pelos autores.

A titulo de conhecimento da amostra pesquisada, também foi perguntado o género e a
idade. O objetivo dessa terceira fatia da pesquisa foi entender se as pessoas que co-
nheciam a marca faziam parte do target? sugerido e que tipo de publico seria capaz de
reconhecé-la, dado o fato de que a colbnia ja esta no mercado ha vinte e cinco anos.
Daqueles que identificaram e souberam dizer o nome da colbnia, 68% pessoas eram
do género feminino e 32% do género masculino. Essas definigbes trazem a luz o en-
tendimento que o reconhecimento da marca ndo esta necessariamente atrelado a con-
dicdo de maternidade ou paternidade. Mas, esta consideravelmente mais ligado a faixa
etaria da amostra avaliada. O grafico 5 e 6 apresentam o perfil de idade das pessoas

gue reconheceram ou n&o a marca.

2 Target ¢ um termo usado para o marketing que significa ptiblico-alvo.
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36a40anos
32%

GQAFICO 5 - RECONHECEU A MARCA

25a 30anos
36%

31a35anos
18%

Fonte: Desenvolvido pelos autores.

GRAF_{I{(_‘JO 6 - NAO RECONHECEU A MARCA

+0 anos ou

mais

S

31a35anos ‘7°
14%

25a30anos
22%

Fonte: Desenvolvido pelos autores.

19a 24 anos
57%

Por fim, a pesquisa identifica uma significativa forga identitaria na fragrancia da colénia,

que representa para as pessoas um perfume de conforto, familia, vinculo, seguranca e

carinho. A meméria olfativa que o produto traz as pessoas € de convivéncia e amor,

fortalecendo ainda mais a relagdo das pessoas com a marca.

Conclusao
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A pesquisa trouxe em sua analise os aspectos de como o0 aprendizado humano penetra
e conduz aspectos da vida e determina gostos, desejos e as lembrangas. Sob esse
olhar, as lembrancgas também foram estudadas e trabalhadas na perspectiva de memo-
rias afetivas. Sao gestos, momentos, cangdes, sabores, cheiros e muitos outros esti-

mulos capazes de fazer uma pessoa remeter a vivéncia atual as situagcdes passadas.

A analise tedrica trouxe, de forma mais intrinseca e detalhada, a memoaria olfativa ao
centro. Identificando-a como um dos sentidos mais primitivos do ser humano e como
uma das memdrias mais potentes no sentido de provocacédo e desejo de compra ou
experiéncia. A partir desse principio, o estudo mostrou como o marketing pode usar as
memorias afetivas a seu favor, sobretudo a memdaria olfativa. Explicitou também de que
maneiras o perfume pode se tornar a identidade de uma marca e fazer com que o con-

sumidor se sinta ainda mais préximo dela.

Seguindo o exposto, a pesquisa aprofundou o questionamento sobre como a marca in-
fantil Maméae e Bebé, presente ha mais de vinte e cinco anos no mercado, seria capaz
de ser reconhecida por um publico diverso da sociedade partindo apenas do estimulo
sensorial olfativo. Ademais, as pessoas também foram analisadas sobre quais memo-
rias a fragrancia de Mamae e Bebé trazia e qual a relagdo delas com os atributos e po-

sicionamento da marca.

A avaliagao trouxe a confirmacido de a colbnia possui caminho olfativo perfeitamente
adequado a categoria infantil, visto que mesmo sem saber o nome, os pesquisados sa-
biam que se tratava de um perfume para bebés. Também foi possivel identificar que o
reconhecimento de marca foi muito representativo nas amostras que tinham mais de
vinte e seis anos e nao necessariamente tinham filhos, o que significa que as pessoas
gue tém bebés em seu convivio foram perfeitamente capazes de relacionar a marca ao

cheiro.

Por ultimo e bastante importante, todos os voluntarios foram convidados a eleger atri-
butos que conseguiam remeter ao cheiro sentido. Esse recorte trouxe com bastante re-
presentatividade como a fragrancia € identitaria para a marca e consegue extrair dos
consumidores exatamente aquilo que acredita em seu posicionamento: a importancia
do vinculo, o amor e as relagdes familiares com aquele bebé que faz parte da vida das

pessoas. Por consequéncia das memoarias e atributos da fragrancia, no que tange ao
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marketing, a marca possui um vinculo forte com quem o consome direta ou indireta-

mente.
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