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NA ESSENCIA DA COMPRA: um estudo sobre o uso de elementos sensoriais nas
descric@es de perfumes em vendas on-line

INTRODUCAO

Krishna (2012, p.2) define marketing sensorial como aquele que envolve os sentidos
dos consumidores, afetando suas percepcles, julgamentos e comportamentos. Para Hultén
(2011), a razdo para uma empresa enfatizar aspectos sensoriais € distinguir uma marca de
outras concorrentes, especialmente quando atributos racionais, como preco ou qualidade, sdo
similares.

As estratégias sensoriais baseiam-se mais nos elementos emocionais e psicol6gicos do
gue em aspectos funcionais para esclarecer a identidade e os valores de uma marca. Nessa
vertente, segundo Krishna (2012), podem ser utilizadas para criar gatilhos subconscientes para
percepcdo dos consumidores sobre nogdes abstratas do produto, por exemplo, elegancia,
sensualidade e modernidade.

Levy (1959) defende que o consumo de bens e servigos ndo ocorre apenas por uma
perspectiva funcional, mas também pelos significados pessoais e sociais a que sao associados,
caracterizando o consumo simbolico. Nesse caso, um simbolo seria apropriado e influenciaria
a tomada de decisdo do consumidor ao atuar de forma consistente com a imagem que faz de si
mesmo ou que desejaria fazer.

Ambas dimensdes, sensorial e simbdlica, tem sido utilizadas por profissionais de
marketing, visando melhor entender e explorar os pensamentos e comportamentos do
consumidor (SCHMITT, 2000; ARNOULD; THOMPSON, 2005). E o que ocorre em
catalogos de comercializacdo de perfumes. Em sua publicidade, é bastante comum a descrigdo
do produto ser feita de forma a evocar os sentidos (envolvendo indicacfes visuais, como cores
e forma do frasco (KOTLER, 1974), e verbais, com a descri¢cdo sensorial de estimulos
olfativos), e relacionando-se a dimensdes simbolicas, como a identidade e personalidade do
publico-alvo.

Desse modo, esta pesquisa busca verificar como os elementos sensoriais utilizados nas
descricbes de perfumes se relacionam a memdria sensorial e as dimensBes simbdlicas
desejadas no processo de decisdo de compra do consumidor.

Em meio a competitividade, as organiza¢des buscam novas formas de se destacar no
mercado, e, consequentemente, o uso do marketing sensorial vem sendo cada vez mais
explorado. Portanto, torna-se imprescindivel que pesquisas sejam realizadas na area, de
maneira a proporcionar seu melhor aproveitamento, assim como, compreensdo de seus efeitos
e implicag0es.

Para revisdo tedrica do tema, foram realizadas buscas no site de periédicos da CAPES
e no SPELL, tendo-se encontrado na integra 52 artigos, o primeiro publicado em 1995, e o
Gltimo, em 2017. Baseado nisso, percebe-se que a concepcdo de consumo sensorial é recente,
mas muitos estudos relevantes ja foram realizados na area (MORRIN; RATNESHWAR,
2003; BRUWER; SALIBA; MILLER, 2011; HULTEN, 2011; MOORE, 2014). As principais
e mais volumosas pesquisas enfocam o impacto da exploracdo dos sentidos (tato, olfato,
audicdo, visdo e paladar) no comportamento do consumidor (em relagcdo a emocéo, percepcéo,
memoria, tomada de decisdo, etc) (PECK; WIGGINS, 2006; AGAPITO et al., 2014,
BALLOULI; BENNETT, 2014; CIRRINCIONE; ESTES; CARU, 2014).

Outros estudos procuraram fazer a associacdo entre diferentes estimulos ou entre
estimulos e outros atributos do produto, como aspectos simbdlicos (LEE; O’MAHONY,
2005). Também realizou-se comparagfes entre as expectativas provenientes de estimulos
sensoriais e as avaliacOes reais de produtos (LICK et al., 2017), inclusive de perfumes
(TONCAR; FETSCHERIN, 2012), e investigacdo dos elementos sensoriais de destaque nos
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produtos, que seriam responsaveis por sua singularidade (FAVALLI; SKOV; BYRNE, 2013).

Porém, nesses casos, 0 estimulo sensorial estava presente concretamente nas situagdes
de compra. Todavia, em cenarios de comércio online, pode-se apenas fazer referéncia a eles e,
dessa forma, questiona-se como € possivel obter os resultados pretendidos do marketing
sensorial. Esse estudo visa contribuir nesse sentido, buscando entender se a alusdo a aspectos
sensoriais, por meio da descri¢do e imagens dos produtos, influencia ou pode contribuir para a
tomada de deciséo de compra do consumidor.

Alguns estudos pontuais anteriores também demonstraram essa preocupacao
(SWAHN et al., 2012). Entretanto, busca-se especificar se os elementos sensoriais utilizados
nas descricbes de perfumes influenciam a escolha do consumidor por se relacionarem a
memoria sensorial e as dimensdes simbolicas propagadas pela publicidade.

A contribuicdo deste estudo estd no fato de verificar se uma descrigdo textual e
pictoria de um produto é suficiente para evocar memaorias sensoriais (especialmente olfativas)
e simbdlicas para a aquisicdo de um produto com caracteristicas predominantemente
hedonicas.

MARKETING SENSORIAL

Por muito tempo, o estudo do comportamento do consumidor enfatizou os aspectos
racionais no processo de tomada de decisdio (HOWARD, 1977; ENGEL; BLACKWELL;
KOLLAT, 1978). Entretanto, recentemente, esta perspectiva passou a ser questionada a partir
dos estudos de Holbrook e Hirschman (1982), que defende que o consumo envolve fatores
emocionais, simbolicos, sensoriais, hedobnicos, estéticos, constituindo, portanto, uma visdo
experiencial.

Com a evolugdo tecnoldgica e concorréncia crescente, os aspectos funcionais dos
produtos se tornam similares, havendo a necessidade de as marcas procurarem se destacar por
meio de atributos intangiveis, relacionais e experienciais (DITOIU; CARUNTU, 2013).

Para Pine Il e Gilmore (1998), os consumidores desejam ter experiéncias, e estas
ocorrem quando uma empresa usa intencionalmente produtos e servigos de forma a engajar 0s
clientes, criando um evento memoravel. Para que isso se concretize, uma das técnicas
utilizadas é envolver os cinco sentidos, pois quanto mais estimulos sensoriais tiver, mais
eficaz e inesquecivel a experiéncia sera. No entanto, nem todas as sensa¢Ges ou combinacdes
de sensacgdes funcionam ou sdo apropriadas. Com isso, entende-se que ndo basta apenas
utilizar os sentidos, mas também a forma como isso é feito.

Krishna (2012) define marketing sensorial como aquele que envolve os sentidos dos
consumidores, afetando suas percepc¢es, julgamentos e comportamentos. A criacdo de novas
sensagdes ou a énfase nas sensacdes ja existentes pode aumentar o apelo de bens e servigos,
resultando na geracao de atributos desejaveis de marca mais fortes e eficientes do que aqueles
fornecidos apenas verbalmente pela publicidade. Dada a variedade de estratégias de
marketing explicitas a qual os consumidores sdo expostos frequentemente, apelos mais
subconscientes, que atraem os sentidos basicos pode ser uma maneira mais eficaz de atingir os
consumidores.

Conforme Lindstrom (2005), busca-se também estabelecer uma conex@o entre o
consumidor e a marca a um nivel emocional, através da intera¢do dos cinco sentidos humanos
no processo, procurando atrair clientes de forma diferenciada. O despertar de emogdes tende a
gerar maior nivel envolvimento, que permanecem por mais tempo na mente do consumidor.

Para Singhal e Khare (2015), o marketing sensorial parte dos estimulos que afetam os
sentidos, e como o consumidor interpreta, compreende e responde estes estimulos. E se
utilizados de maneira apropriada, é capaz de influenciar a decisdo do consumidor. Essa visao
estd em consonancia com o paradigma de estimulo-organismo-resposta defendido por
Mehrabian e Russell (1974), no qual um estimulo desencadeia um estado afetivo no
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consumidor, que, por sua vez, gera comportamentos.

Aspectos sensoriais sdo dificeis de serem eliminados, uma vez que 0s sentidos sdo
primordiais, fazendo com que as pessoas reajam imediatamente e subconscientemente a eles
(KRISHNA, 2010). Ainda, segundo o autor, podem ser utilizados no marketing de diferentes
maneiras: como simbolo de marca, para promover entusiasmo sobre o produto, ou para
criagdo de uma imagem, visando a criagao de uma chamada “assinatura sensorial”.

Estratégias sensoriais constituem estratégias de longo prazo, pois promovem a
diferenciagdo e posicionamento de uma marca na mente humana, por meio de um processo de
geracdo de valor, contribuindo para a criacdo da imagem de marca (HULTEN, 2011). O
marketing sensorial envolve caracteristicas comportamentais, emocionais, cognitivas,
sensoriais e simbdlicas em um nivel mais profundo, do que outros modelos, como marketing
transacional ou relacional. De acordo com Lindstrom (2005), a comunicacdo sensorial tem o
potencial de criar um dos tipos mais estreitos e duradouros de ligacdo entre a marca e o0
consumidor, assegurando a satisfagdo deste ultimo.

Aspectos sensoriais também tem importante papel no julgamento e tomada de decis&o.
Experiéncias e sentimentos corporais atuam como fonte de informacéo, visto que ndo se pode
entender a cognicdo humana sem levar em conta que 0s seres humanos interagem com 0
mundo através dos seus sentidos e do corpo. Os cinco sentidos sdo extremamente importantes
em qualquer forma de comunicagéo e em qualquer experiéncia de vida (LINDSTROM, 2005).
Sendo assim, a cogni¢cdo humana é fundamentada na experiéncia sensorial resultante da
interacdo com 0 mundo (KRISHNA; SCHWARZ, 2014).

Apelos sensoriais podem influenciar a decisdo do consumidor por meio da criagdo de
associacfes mentais, fortalecendo a lembranca de marcas e produtos e criando ou
modificando as percepgOes de qualidade (RIMKUTE et al., 2016). Em suma, Lindstrom
(2005) afirma que os consumidores aspiram cada vez mais por uma abordagem sensorial
completa, sendo esta a necessidade para a qual o marketing deve trabalhar e satisfazer.

Um importante aspecto do marketing sensorial a se considerar é a correspondéncia
intermodal, ou seja, associacBes ndo arbitrarias que existem entre diferentes e bésicos
estimulos, em diferentes modalidades sensoriais. (SPENCE, 2012). Enfatiza a capacidade
humana de processar informacGes provenientes de multiplas fontes, realizando uma
integracdo multissensorial.

A percepgdo geral do consumidor sobre um produto é decorrente de um processo
multissensorial, no qual as associagcdes sdo provenientes do processo cognitivo, baseado em
conceitos socioculturais. Portanto, “o produto com suas caracteristicas sensoriais especificas
tem um significado semantico especifico e, portanto, é percebido pelos consumidores como
um objeto simbdlico que define a identidade do consumidor” (FAVALLI; SKOV; BYRNE,
2013, p. 186). Aqui, vamos comentar brevemente sobre os sentidos da visdo e do olfato,
considerando o objetivo do estudo.

Ditoiu e Caruntu (2013) explicam que um produto visualmente mais atrativo pode
despertar com maior facilidade o interesse e atencdo do consumidor. Para Spence et al.
(2014), estimulos visuais geralmente tém efeitos positivos diretos sobre o comportamento de
compra, afetando o humor e o estado emocional das pessoas. Esse fato esta relacionado a
existéncia de preferéncias estéticas, na qual ha a tendéncia a selecdo daquelas mais agradaveis
e estimulantes.

Além do mais, para 0 mesmo autor, indica¢des visuais podem desencadear associa¢des
especificas nos consumidores que podem facilitar a tomada de decisdo. Como exemplo, a
escolha de cores desempenha um papel importante na percepgdo, uma vez que diferentes
significados sdo frequentemente atribuidos a cada cor. Spence (2012) sugere que é possivel
melhorar as experiéncias dos consumidores com os produtos, assegurando que, a forma da
embalagem estabelece expectativas sensoriais congruentes na mente do consumidor.
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De outro lado, dentre os sentidos, o olfato adquire importancia devido as informagdes
relacionadas a ele durarem por maiores periodos de tempo comparativamente as provenientes

dos demais. Isso acontece uma vez que, segundo Herz e Engen (1996):
O cortex olfatério primério forma um elo anatbmico direto com o complexo
amigdala-hipocampo do sistema limbico. Nenhum outro sistema sensorial faz esse
tipo de contato direto e intenso com os substratos neurais da emogdo e memoria, 0
gue pode explicar por que as lembrancas evocadas pelo odor sdo geralmente
emocionalmente potentes (p.300).

Ainda sobre a relagdo entre odor e memoria, Krishna (2012) enfatiza a capacidade
humana de reconhecer e diferenciar cheiros, com a possibilidade deles evocarem memodrias
autobiograficas. Também, o aroma de um produto aumenta a memoria para informacdes
associadas. Sobre a associacdo entre odor e emocdo, Gulas e Bloch (1995) argumentaram que
as respostas afetivas ao aroma sao influenciadas pelas preferéncias olfativas do consumidor,
embora existam aqueles universalmente considerados agradaveis ou nao.

Bone e Jantrania (1992) sugeriram que as reagdes ao estimulo olfativo séo
influenciadas pela congruéncia entre este e outras caracteristicas do produto. Spangenberg et
al. (2006) concluiu que a presengca de um odor ambiental melhorou a avaliagdo dos
consumidores sobre determinada instituicdo, com impacto inclusive no tempo de permanéncia
no ambiente e volume de gastos.

CONSUMO SIMBOLICO

As pessoas consomem por diversas motivacfes, tendo Levy (1959) destacado a
circunstancia em que “pessoas ndo compram apenas coisas que precisam, mas também
compram pelo que estas significam” (p.118), ou seja, o interesse € o uso de um produto
podem ser associados ao significado simbolico a ele atribuido.

No consumo simbdlico, as caracteristicas tangiveis do produto adquirem outro sentido
a partir do simbolismo que o consumidor, e as pessoas que 0 rodeiam, concedem aquele
produto. Simbolos representam a construcdo e definicdo da realidade social (HIRSCHMAN,
1981), além de garantir comportamentos apropriados dos consumidores (LEVY, 1959).

Para Levy (1959), objetos, palavras e imagens nao se restringem ao que significam por
si proprios, mas expressam outras ideias e sentimentos, visto que, cada um deles s&o simbolos
e quando contextualizados, reforcam o autoconceito do consumidor. Ainda para o autor, 0s
simbolos atribuidos aos produtos e suas caracteristicas reforcam também o que cada pessoa
deseja melhorar em si mesmo, levando-a a atribuir ao consumo a possibilidade de comportar-
se de modo congruente como que é ou gostaria de ser. (LEVY, 1959, p. 119).

Neste sentido, Santos (2012) afirma que, os objetos assumem um carater de
adjetivacéo, visto que, eles possuem signos e, deste modo, a ligacdo com determinado artigo
confere uma simbologia ao seu proprietario, gracas ao valor representativo circulante entre 0s
individuos, culturalmente compartilhado.

Segundo Hirschman (1981), o desempenho técnico ou o carater utilitdrio do produto
pode ser superado pelo significado simbolico que ele possui, sendo este um fator determinante
para 0 consumo. A autora afirma ainda que este fenbmeno acontece especialmente quando o
consumo reforca a identidade do consumidor.

Para Campbell (2004), o consumo relaciona-se ao desejo que o consumidor tem em
atingir a sua melhor versao. Esta expectativa pode vir de experiéncias passadas do sujeito com
0 produto, uma vez que, a memoria € evocada e leva a crer que havera maior prazer caso seja
repetida uma experiéncia vivenciada no passado.

Além das experiéncias anteriores, a memoria também armazena informacdes advindas
de historias e narrativas. Deste modo, a utilizacdo de narrativas como método de propaganda
de um produto evocam sentimentos e emogdes, devido as representacdes mentais e simbdlicas
atribuidas ao conteudo da informacédo (SOLOMON, 2011).
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Além da propriedade de expressar e/ou criar qualidades pessoais aos consumidores, 0s
o consumo de produtos pode lhe conferir a possibilidade de diferenciacdo dos demais
(CSIKSZENTMIHALYl; ROCHBERG-HALTON, 1981), bem como, segundo Levy (1959),
expressa que o0 consumo de determinados produtos simbolizam o pertencimento a
determinada classe social ou grupo.

Levy (1959) reforca que todos os objetos comerciais possuem um carater simbdlico e
para realizar a compra, o consumidor faz uma avaliacdo — implicita ou explicita — desse
simbolismo, a fim de decidir se o0 produto se encaixa ou ndo no que deseja. Nesse caso, sendo
os simbolos considerados apropriados, influenciariam a tomada de decisdo do consumidor.

Com o crescimento do comércio online, empresas de diversos segmentos, inclusive de
perfumaria, expandiram seus ambientes de loja para plataformas virtuais ou websites. O que
nas lojas fisicas pode ser muito explorado, como utilizagdo do marketing sensorial para
oferecer uma experiéncia marcante para o consumidor, ndo é possivel replicacdo neste novo
cenario. Deste modo, o artificio utilizado pelas empresas é utilizar o simbolismo através de
imagens, bem como, os textos e descri¢fes que acompanham o anuncio dos produtos.

Em estudo realizado por Toncar e Fetscherin (2012) a respeito de andncios de
fragrancias, os autores realcam o quanto é explorado a fantasia do consumidor (aspectos
simbdlicos) e induzido determinado humor, por meio de taticas visuais e verbais, inclusive
metéaforas e figuras de linguagem.

PERFUMES: PRODUTOS SENSORIAIS

Em estudos sobre o aroma em perfumes, Scharf e Volkmer (2000), explicaram que a
percepcao e processamento de informacgdes do produto relacionadas ao aroma podem ser
controlados com sucesso por meio do marketing. Para se manter em meio a grande variedade
de produtos concorrentes, uma fragrancia inovadora deve ter seu conjunto unico de sensacdes,
e seu éxito dependerd principalmente do grau em que as propriedades olfativas
corresponderem as expectativas geradas pelas atividades de marketing para este produto.

Os perfumes sdo agrupados em sete familias olfativas (VIEIRA-SENA, 2014), e
utilizando a nomenclatura original francesa sdo: Hespéridée (ou citrico, tem como principal
caracteristica o fresco), Florale (formulagGes complexas, junta-se varias flores, atualmente, a
familia floral representa cerca de 60% a 65% dos perfumes vendidos), Fougére (combinagéo
de aromaticos, musgo e madeiras, com notas de lavanda e cumarina e nuances doces de fava
tonka usados principalmente em perfumes masculinos), Chypre (base de perfumes
sofisticados; o nome vem de um perfume homoénimo que Frangois Coty langou em 1917),
Boisée (ou amadeirada, é a familia na qual se encontram notas de carater quente e opulento),
Ambrée (ou oriental, notas descritas como sofisticadas, quentes e sensuais, trazendo perfumes
com intensa fixacdo e longa duracdo) e Cuir (ou couro, € uma com formulacdo bastante
diferente, com notas secas que tentam reproduzir o odor caracteristico do couro (fumacga,
madeira queimada, tabaco e bétula).

Ressalta-se também a relevancia do setor de perfumaria e cosméticos na economia
brasileira. De acordo com dados da Associacdo Brasileira da Industria de Higiene Pessoal,
Perfumaria e Cosméticos (ABIHPEC), o pais ocupa a 4% posicdo no ranking mundial
(ABIHPEC, 2017), e a venda por catalogo e online é extremamente relevante neste ramo de
negocios. A chegada de grandes varejistas como a Sephora ao Brasil, com venda tanto em
lojas fisicas e virtual, incrementa a competitividade e trazem desafios para atrair e vender seus
produtos aos consumidores.

PROCEDIMENTOS METODOLOGICOS
Para a operacionalizacdo do estudo foram avaliadas as descricbes dos perfumes
comercializados em maior numero no site da Sephora, por meio da técnica de anéalise de
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contedo (BARDIN, 1977), para identificar os elementos descritivos da fragrancia e os
aspectos simbolicos propagados pela publicidade. Posteriormente, foram realizadas
entrevistas semiestruturadas, com o intuito de verificar a interpretacdo dada aos elementos
sensoriais descritivos do perfume, se estes contribuem para evocar memdrias sensoriais e 0s
aspectos simbolicos desejados, e finalmente, se sdo suficientes para estimular a compra de um
perfume a partir desses estimulos.

A analise de contetdo, segundo Bardin (1977), consiste em um “conjunto de técnicas
de anélise das comunicagdes, que utiliza procedimentos sistematicos e objetivos de descri¢do
do conteudo das mensagens” (p. 38). Envolve o tratamento da informacdo contida nas
mensagens, cuja intencdo é a inferéncia de conhecimentos, podendo ser um estudo dos
significados. Em analise qualitativa, o que a caracteriza é o fato de a inferéncia, quando
realizada, ser fundamentada na presenca do indice (tema, palavra, etc), e ndo sobre a
frequéncia da sua aparicdo, em cada comunicacéo individual.

De acordo com as recomendagdes do autor, as etapas seguidas foram: pré-andlise
(escolha dos documentos, formulacdo das hipdteses e objetivos, preparacdo do material);
tratamento dos resultados obtidos e interpretagédo (codificagcdo por meio da escolha da unidade
de registro — palavras e tema -, categorizacdo semantica e inferéncias).

Nesta primeira fase, buscou-se os perfumes classificados no site como sendo 0s mais
vendidos. Dois ndo foram considerados, pois ndo apresentavam rica descricdo, sem a
utilizacdo de aspectos sensoriais. Entdo foram escolhidos seis perfumes, sendo dois
femininos, dois masculinos e dois unissex. Apds a escolha, identificou-se nas descri¢cdes dos
perfumes, a ocorréncia das palavras e expressdes descritivas chaves, que foram alocadas em
duas grandes categorias: aspectos sensoriais e simbolicos. Enfim, realizou-se a associagdo
entre eles, verificando quais elementos sensoriais seriam responsdveis por evocar quais
caracteristicas simbdlicas, de acordo com as descrices.

Na entrevista, para verificar a relacdo com a memoria sensorial, buscou-se investigar
se a descricdo do produto gera o reconhecimento do aroma por meio de memorias
autobiogréaficas ou informacdes associadas. Ja no que diz respeito ao vinculo com os aspectos
simbolicos, visa-se detectar se 0s elementos sensoriais descritivos promovem a identificacdo
com a imagem e personalidade do publico-alvo propagada. A amostra foi por conveniéncia,
tendo como critério de escolha a acessibilidade e disponibilidade dos sujeitos de pesquisa em
colaborar com o estudo. Seguiu-se as orientagdes de Flick (2013) e Creswell (2010) na
preparacdo e conducdo das entrevistas, e efetuou-se a analise de conteldo destas segundo
Bardin (1977).

Foram realizadas doze entrevistas, com pessoas na faixa etaria de 23 a 59 anos. Como
sujeitos, foram escolhidos seis homens e seis mulheres, e foram mostradas as descri¢es dos
perfumes femininos e unissex, para as mulheres, masculinos e unissex, para 0s homens, como
apresentadas no site. Cada sujeito avaliou dois perfumes, tendo-se obtido, entdo, quatro
avaliacbes por perfume. A partir dai, desenvolveu-se um didlogo por meio de entrevista
semiestruturada, onde foram explorados tdpicos associados a: olfato e visdo, simbolismo das
mensagens, género dos perfumes, se ja conhecem a fragrancia ou se comprariam a partir da
descri¢do, sem conhecer o perfume.

ANALISE DOS RESULTADOS
Abaixo, seguem dois exemplos de descrigfes de perfume conforme apresentado no
site.



Figura 1 — Descricao de perfume (feminino)

0000 GIRL FEMMING EAU OF PARFUM DESCRIGAO DO PRODUTO  OPINIAO DE QUEM COMPROU  VEJAMAIS ~ BEAUTY BOARD  MARCA

Carolina Hemera orguihosamente apresenta GOOD GIRL, sua nova fragrancia feminina que envolve a mulher modema de hoje. GOOD GIRL
revela-se em sua dualidade sem remorso I sua feminiidade e sensualidade, elegancia atemporal e imeveréncia casual, romance impossivel
€ independéncia destemida

Com GOOD GIRL, Carolina Herrera faz sua declaracdo mais ousada e provocante até agora. Ha mais de 30 anos a marca Herrera cria moda
e fragrancias definidas pela elegancia sem esforco e sofisticacdo que sintetizam o estilo de Nova York. O novo perfume de Carolina Herera
reflete as atitudes multidimensionais 6a muner Modema, expressas através ¢o moto da campanha, "IT'S SO GOOD TO BE BAD"

O luminoso frasco no formato de sapato de salto aguiha altissimo, em tom de azul meia-noite e salto em dourado, inciul um complexo
sistema de pressdo intemno. Tanto a fragrancia quanto o rasco expressam a natureza sensual, confiante, feminina @ poderosa da mulher que
usa GOOD GIRL

GOOD GIRL & a0 mesmo tempo refrescante e intensa. ESsa inovadora fragrancia captura a complexidade feminina em ingredientes
excepcionais. O lado doce do Jasmim da a GOOD GIRL sua luminosidade e feminilidade. Ja o 1aco mais obscuro da fragrancia fica por conta
do Cacau e a Fava Tonka

Notas de Cabeca: Améndoa e Café
Notas de Coragdo: Jasmim Sambac e Tubercsa
Notas de Fundo. Fava Tonka e Cacau

Fonte: Sephora (captado em www.sephora.com.br em 05-07-2017)

Figura 2 — Descricéo de perfume (masculino)

1 WL MASCULING €AY OF TONETTE

DESCRIGAO DO PRODUTO  OPINIAO DE QUEM COMPROU ~ VEJAMAIS ~ BEAUTY BOARD  MARCA
INGREDIENTES

0 novo perfume 1 Million Paco Rabannne tem fragrncia perfeita para os homens sedutores e modemos, Refrescante e sensual, com notas
especiadas e brilhante como 0 ouro! £ um perfume masculin para ser usado como arma de conquista,

.'“1
).é)
M{LION

o]

0 frasco deste perfume masculino na forma de um lingote de ouro possui 0 nome da fragrancia impresso com a tipografia dos tempos do

Velho Oeste, representando poder, prosperidade, luxo e durabilidade. Sequndo seu criador, em todas as civilizagdes e religides, o ouro

X sempre seduziu as pessoas. Objeto do desejo supremo, este lingote abriga um jogo atrevido de notas olfativas, abrindo a fragrancia com
@ notas frutadas e picantes

As notas de cabega do perfume 1 Million iniciam com o frescor do pomelo, da menta picante e da mandarina, passando pelo coracdo que traz

uma Intensidade rara, composta de rosas, canela e acordes condimentados. Um conlraste que mescla sensualidade refinada e virilidade

afirmada. A composicdo se fecha com o toque do couro aveludado, madeiras brancas, dmbar e patchouli da Indonésia

Fonte: Sephora (captado em www.sephora.com.br em 05-07-2017)

Ao analisar os seis perfumes selecionados, obteve-se os resultados sumarizados na
tabela abaixo.

Tabela 1 — Resultados da andlise de contetido

\ Perfume H Aspectos sensoriais Aspectos simbolicos

Olfato: iris, jasmim, flor de laranjeira

tunisina, Patchouli, Praliné (nota floral) Feminilidade, alegria, dogura

1. Lavie Est Belle
Feminino L'eau de Parfum Forma: quadrado Elegéancia
- Lancome Visdo
Cor: transparente e rosado Sofisticagdo e feminilidade




Perfume Aspectos sensoriais Aspectos simbolicos

Olfato: jasmim sambac e tuberosa Feminilidade
cacau, améndoas, café e a fava tonka (nota
2 Good Girl Feminino oriental gourmand) Sensualidade
Eau de Parfum- Carolina Elegancia, confianca, poder e

Forma: salto agulha altissimo

Herrera independéncia.

Visdo
Cor: luminoso tom de azul e

salto em dourado Modernidade

Olfato: couro aveludado e madeiras
brancas (nota amadeirada); frescor do
pomelo, da menta picante e da mandarina
(nota frutada);
canela e acordes condimentados (nota
especiariada)

Sensualidade refinada e virilidade

3. 1 Million Masculino

Eau de Toilette - Paco
Rabannne

Cor: dourado Poder, prosperidade, luxo e

durabilidade

Visao

Forma: lingote de ouro

Olfato: madeira de cedro e almiscar (nota
amadeirada); bergamota, magcé verde,
4. Silver Black Masculino | coentro, cominho arménio (notas frutadas

Eau de Toilette — Azzaro e citricas)

Masculinidade e sedugéo

Visdo: preto Elegancia

Olfato: bergamota, cardamomo, tangerina, | Liberdade, alegria, sensualidade e

. freesia e lavanda (nota citrica). irreveréncia
5. CK One Unissex Eau de

Toilette — Calvin Klein

Visdo: branco Leveza e pureza

Olfato: wasabi, tangerina, folhas de
violeta, molhados de pedras de
6. CK2 Unissex Eau de | pavimentagao, lirio e rosa, sandalo, vetiver | Urbano, alternativo, liberdade e

Toilette — Calvin Klein € Incenso. audacidade
Cor: transparente

Forma: futurista

Visdo

Fonte: Elaborado pelos autores (2017)

Com esses resultados, foram realizadas as entrevistas para verificar a interpretacdo dos
sujeitos sobre essas descri¢des, em relacdo aos estimulos sensoriais utilizados para evocar a
memoria sensorial e dimensdes simbdlicas, e se isto influenciaria a decisdo de compra. A
partir da analise, percebeu-se que, de maneira geral, 0s entrevistados consideraram
fundamental na compra de perfumes, o “sentir-se bem, ficar cheiroso” (homem, 46 anos).
Segundo Krishna (2012), criar novas sensa¢des ou enfatizar as sensacdes ja existentes podem
aumentar o apelo dos produtos, sendo assim, ao consumidor atribuir ao perfume a capacidade
de transmiti-lo a sensacao de bem-estar, este torna-se um critério para a decisdo de compra.

Outros critérios relevantes para aquisicdo dos produtos foram a intensidade da
fragrancia, fixacdo na pele, além da afinidade com o aroma (amadeirado, citrico, etc.), sendo
este Ultimo consoante com o que Gulas e Bloch (1995) argumentaram sobre a influéncia das
preferéncias olfativas do consumidor. Na escolha do produto, sdo evitados elementos que
poderiam trazer algum desconforto pessoal, por exemplo, quando prefere-se perfume “que
néo tenha cheiro de rosas, porque eu ndo gosto” (mulher, 58 anos).



A principio, notou-se que as pessoas tém certo receio a ideia de comprar perfumes
online apenas pela descri¢do, com argumentos de que “s6 compraria um perfume que conhego
a fragrancia” (homem, 31 anos). Diante dessa constatagdo, foram identificadas algumas
razbes, a saber: a) “falta de conhecimento técnico para entendimento das notas olfativas,
sendo complicado identificar como seria o aroma” (homem, 23 anos), € consequentemente,
possibilidade das expectativas ndo serem atingidas (LICK et al., 2017), considerado arriscado
como “um tiro no escuro” (mulher, 27 anos); b) “mesmo conhecendo as esséncias € notas
utilizadas, ndo ¢é adequado pelo fato de ndo saber como vai ficar aquele mix e também de
como se adequa a pele” (mulher, 28 anos); ¢) “Sé sendo uma pessoa muito autoconfiante para
comprar assim (online)” (mulher, 31 anos), ou seja, dependendo da personalidade a pessoa
permite-se, ou nao, correr o risco de comprar um perfume através de sites; e d) “ndo
arriscaria, até por que no sdo valores acessiveis”, quando 0 maior risco considerado em uma
compra de perfume online seja de carater financeiro.

Apesar dos aparentes riscos percebidos pela maioria dos entrevistados, a compra de
perfumes através da internet pode ser considerada interessante para alguns. A depender da
imagem da embalagem e informacdes presentes na descricdo fornecida pelo site sobre o
produto, pode-se gerar interesse e curiosidade em conhecer o perfume. Sendo assim, percebe-
se que a rica descrigdo pode influenciar a intencdo de compra, mesmo de quem a priori disse
gue ndo compraria apenas pela descricdo, sem sentir a fragrancia. “Compraria sim, porque ele
foi bem especifico e como eu conheco esses cheiros, eu compraria” (mulher, 27 anos).

As principais interpretacdes dos entrevistados sobre as descricdes de perfume estéo
sumarizadas abaixo:

Tabela 2: Resumo das interpretacGes dos entrevistados sobre as descrigdes de perfumes

\ Perfume \ Interpretacdes

Visdo: cheiro mais fraco e suave, sofisticado. Para pessoas
finas, elegantes, sofisticadas e discretas.

Olfato: perfume floral, com toque de mato e raiz, feminino,

suave e com um leve frescor, indicado para o dia a dia. Para

mulheres mais velhas, quem preza o conforto e a liberdade.

Viséo: fragrancia doce e forte. Para mulheres empoderadas,

. . sofisticadas, confiantes, poderosas, ousadas e de boa carreira
2. Good Girl Feminino Eau de Parfum- profissional.

Carolina Herrera

1. Lavie Est Belle Feminino L'eau de Parfum -
Lancome

Olfato: cheiro forte, marcante, com boa fixagéo. Para
pessoas estilosas, sofisticadas e que desejam ser lembradas.

Visdo: perfume de qualidade, sensualidade, sofisticag&o,
forca, enjoativo. Para pessoas de classe social alta, de estilo

Rabannne

Olfato: exagerado, cheiro de madeira e couro, que remetem
a sensualidade. Para pessoas fortes e marcantes.

Viséo: perfume forte, masculino, sisudo, abusado. Para
pessoas mais conservadoras, tradicionais. Homens de
4. Silver Black Masculino Eau de Toilette — negocios, pessoas que vestem terno,

Azzaro Olfato: Perfume amadeirado leve, com toque citrico. Para
jovens adultos, pessoas sérias, pacatas, determinadas,
sedutoras, praticantes de esporte, de meia idade.
Visdo: perfume unissex, mais casual, simples, basico, para o
) ) ) dia a dia. Para pessoas diurnas, minimalistas, leves,

5. CK One Unissex Eau de Toilette — Calvin descontraidas, despojadas, comuns e diretas.

Klein . N
Olfato: aroma citrico, suave, fresco e ndo duradouro. Para
pessoas livres, que gostam de natureza, de estar ao ar livre.




Perfume Interpretacdes

Viséo: perfume moderno, urbano, mais elaborado, delicado.
Para pessoas ativas e enérgicas, elegantes, com alto poder

6. CK2 Unissex Eau de Toilette — Calvin aquisitivo, feminino, unissex.

Klein Olfato: Fragrancia fresh, aroma agradavel, com toque
picante e amadeirado, suave, citrico, floral. Pessoas mais
leves, menos ambiciosas, realistas.

Fonte: Elaborado pelos autores (2017)

No que se refere a utilizacao de estimulos sensoriais observou-se que alguns elementos
olfativos ndo sdo facilmente reconhecidos, como “frescor do pomelo, mandarina”, ou mesmo
sendo reconhecidos, sdo “dificeis de serem imaginados como componentes de um perfume,
como coentro, cominho” (homem, 44 anos), sendo, portanto, complicado identificar os
aromas ou relaciona-los a um tipo de personalidade.

Os estimulos mais facilmente percebidos sdo aqueles associados a caracteristicas
florais, citricas e amadeiradas, assim como de cacau e café, justamente por relacionarem-se a
memoria sensorial, conforme explicado por Krishna (2012): por serem provenientes de
“experiéncias anteriores com outros perfumes” (homem, 23 anos), ou devido a existéncia de
informagdes associadas, como “cacau ¢ café tem cheiro forte” (mulher, 44 anos) e “acredito
que tenha alta fixacdo por conta do café, o café em si ele j4 tem um cheiro que marca muito”
(mulher, 27 anos). Nesse ultimo, o elemento presente na descri¢do do perfume despertou uma
associacdo mnemonica com a persisténcia do aroma do café em ambientes, levando a atribuir
a mesma caracteristica ao perfume.

Nessas situacOes, portanto, devido a recordacdo, a evocacdo de aspectos simbdlicos é
mais espontanea, como elementos amadeirados relacionarem-se a masculinidade e seducéo;
citricos a frescor; e florais a suavidade, discricdo. Essa questdo esta em consonancia com o
disposto por Campbell (2004) sobre expectativas simbolicas do consumo.

Dessa forma, constata-se que, embora alguns autores considerem que a influéncia do
cheiro sobre o comportamento possa ocorrer de maneira inconsciente (CORBETT, 2006), em
circunstancias de comércio online, que o estimulo olfativo esta presente somente por meio da
descricdo, é preciso que este seja apreendido pelo consumidor (GULAS; BLOCH, 1995).

Por causa dessa dificuldade de reconhecimento de alguns elementos olfativos, notou-
se que o estimulo visual demonstrou ter grande poder em evocar a memdria sensorial e
dimens@es simbdlicas. Por mais que nao se identifique as notas olfativas, o visual do perfume
(cor e formato da embalagem) proporciona inferéncias iniciais em virtude da realizacdo de
associacdes especificas (SPENCE et al., 2014), como: “normalmente os perfumes de cores
mais claras possuem o aroma mais leve” (mulher, 28 anos); “cor preta associada a cheiro forte
e masculinidade” (homem, 44 anos); “salto alto indica poder e sofisticagdo” (mulher, 25
anos); “embalagem branca, uniforme, isso me remete a coisas basicas” (mulher, 27 anos).

Outro aspecto que foi observado pela analise € que a intengdo de compra ocorre pela
congruéncia entre aspectos sensoriais e simbolicos (BONE; JANTRAIA, 1992). Ou seja, além
dos elementos sensoriais (identificacdo e gosto pelas notas), também sdo relevantes os
elementos simbolicos (identificacdo com a imagem), que devem ser condizentes com 0s
primeiros. Sendo assim, o perfume 4, com cor preta, embalagem elegante e notas amadeiradas
remeteu a masculinidade, sofisticacdo e sensualidade, o que faz com que aqueles que se
identificaram com essa imagem tivessem a intencdo de comprar o produto. Por outro lado, o
perfume 3, com o seu frasco dourado e descri¢ao de “frescor do pomelo (...) passando pelo
coracdo” foi visto como “frescura, extravagancia” (homem, 46 anos), o que ndo condiz, na
opinido desse entrevistado, com a imagem de sensualidade e virilidade, fazendo com que, por
mais que haja a identificacdo com essa imagem, ndo haja a intencdo de compra por causa dos
elementos sensoriais. Também, no perfume 5, “cor branca e notas citricas ndo combinam com
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ser sexy” (mulher, 25 anos). O perfume 6 “diz ter estilo amadeirado, mas tem notas florais, o
gue ndo me agrada muito” (homem, 44 anos).

Segundo Levy (1959), os bens ndo sdo adquiridos apenas porque as pessoas precisam
deles, mas também pelo que estes significam. Por tanto, na aquisicdo de perfumes, muitos
buscam fragrancias congruentes com a imagem que se identificam, “o perfume deve falar algo
da minha personalidade, do meu estilo de vida ou coisas que eu gosto” (homem, 27 anos),
além de simbolizar o estado de humor de quem faz uso, considerando que “o perfume é s
uma continuidade de como eu estou. Estou assim, entdo merego usar tal perfume. ” (mulher,
27 anos).

Além da referéncia simbdlica atribuida ao perfume associando-o0 a imagem atual/real
percebida pelos sujeitos, a associacdo também pode ocorrer pela projecdo do personagem e
suas caracteristicas as quais deseja-se personificar. “Eu acho que eu busco ser isso ai”
(mulher, 30 anos), quando referiu-se a personalidade caracterizada na descricdo de um
perfume, ou “para pessoas de classe alta, com estilo mais social, pois almejo altos cargos”
(homem, 23 anos).

Para Vieira-Sena (2014) os andncios de perfumes, buscam traduzir o cheiro e as
sensagdes que se deseja passar, “tornam-se presentificacbes de simulacros de sujeitos
desejantes e desejaveis inebriados pela aura da fragrancia ali representada através dos arranjos
fotograficos” (p.12).

Ao ler os elementos sensoriais na descricdo de um perfume, é possivel inclusive,
imaginar o perfil e caracteristicas almejadas pelas pessoas que utilizam a fragrancia, ao
pensar, por exemplo, que “pela descricdo parece de uma mulher mais jovem, que esta em
busca de ascensao” (mulher, 30 anos). “Tem perfumes com essas caracteristicas de vida de
pessoas (...) que remete a perfumes que algumas pessoas usavam” (mulher, 27 anos), neste
caso, 0s elementos apresentados na descricdo evocam a memoria, fazendo associagdes do
produto com caracteristicas de pessoas conhecidas.

Do mesmo modo que o conteldo das descricbes pode suscitar a identificacdo ou
projecdo futura das pessoas, elas também sinalizam aspectos 0s quais geram aversao ao
consumo. Através dos elementos apresentados na embalagem ou na descricdo dos perfumes,
as pessoas podem associar com um personagem que simbolicamente ndo as representa, ‘“nao
sou uma pessoa independente, sou muito ligada a minha familia, entdo ndo acho que me
contempla na descrigdo do perfume” (mulher, 27 anos), nem tdo pouco é congruente com o
seu eu idealizado, “acho que esse perfume ¢ muito ousado para mim. Como se fosse muita
areia para o meu caminhdo” (mulher, 30 anos).

CONSIDERACOES FINAIS

Aspectos sensoriais podem ser explorados pelo marketing de forma a proporcionar a
diferenciacdo do produto, por meio da cria¢do de vinculos emocionais e remetendo a aspectos
simbolicos. Conforme o estudo realizado, isso pode ocorrer mesmo de modo ndo presencial,
com a aluséo a eles nas descrigdes de produtos, desde que sejam percebidos pelo consumidor.

Ambos elementos sensoriais (visual e olfativo), quando compreendidos pelos
consumidores, foram eficazes em relacionar-se aos aspectos simbolicos, pois evocaram a
memdria que as pessoas tinham sobre esses elementos (resultantes de experiéncias anteriores
ou informacdes associadas) para a construcdo dessa imagem. Dessa forma, constata-se que,
qguando as notas olfativas sdo tidas como familiares ou frequentemente relacionadas a
perfumes, elas contribuem para uma maior identificacdo das pessoas com a fragrancia
apresentada. Se ambos os aspectos (sensorial e simbdlico) forem condizentes, tende-se a
confiar na descricdo, e a intencdo de compra se dara pela identificagdo com estes.

Embora sentir o cheiro real e ter o contato concreto com a fragrancia seja algo
desejado, por empiricamente reduzir o risco da compra de um perfume que nao corresponda a
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uma descricdo e imagem, ter uma descrigdo associada a personalidade e ao eu estendido dos
clientes em potencial, pode auxiliar na tomada de decisdo de compra. Ainda hoje, além do
comércio eletronico, ha vendas a bordo em voos internacionais, onde os clientes tém de
escolher comprar perfumes com base em seus conhecimentos anteriores de uma determinada
marca, ou com base na descricdo — geralmente bastante simbolica — e foto do perfume e sua
embalagem. Concluimos que o cheiro pode ser sentido a partir da memoria sensorial pela
descricdo das notas que compdem um perfume. Homens sdo amadeirados e mulheres séo
florais.

A relacdo das pessoas com as fragrancias é fortemente ligada a subjetividade, visto
que, as experiéncias de vida, através dos contatos com aromas direto, pela compra/consumo
direto ou indireto, em ambientes ou pessoas conhecidas, evocam a memdria, a ponto de
influenciar a percepcdo que se tem do perfume. Esta relagdo com perfumes também é
compartilhada socialmente, onde alguns elementos presentes nos anuncios, por serem de
conhecimento ou familiaridade de determinado grupo, adquirem interpretacdo simbodlica
semelhante, incluindo o género.

Deste modo, as descrigdes de perfumes encontrados em lojas online possuem recursos
visuais (através da embalagem) e linguisticos (descricdo dos perfumes), capazes de transmitir
como mensagem: qual a proposta da fragrancia, quem é o publico-alvo, o que esperar do
aroma e quais as possiveis sensagdes ao usar. Por outro lado, este ndo & um meio passivo. Os
consumidores tém acesso as informacdes e através de suas referéncias pessoais e sociais
fazem associagdes simbdlicas ligadas a identificacdo ou ndo com o produto, projecdo do eu
idealizado, senso de pertencimento a determinado grupo, nicho ou classe social.

Certamente este estudo apresenta limitacdes, em especial ao nimero de entrevistados,
bem como a quantidade de perfumes (descrigfes) utilizados. Estudos complementares podem
avaliar catalogos, revistas de vendas a bordos de companhias aéreas, além de diferentes sites,
descricOes e anancios.
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