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RESUMO

Existem empresas que deixaram de lado a utilizagdo das midias tradicionais,
voltadas para os sentidos da visdo e audicdo, para investir nos outros sentidos. A
empresa observada, e que possui um grande apelo sensorial, relacionado ao olfato, &
a marca Melissa da Grendene, em que as consumidoras amam o cheiro dos calgados.
A patrtir disso, 0 nosso objetivo de pesquisa foi investigar a implantacédo do aroma da
Melissa e conseguir compreender o que ele significa para as consumidoras.
Inicialmente, desenvolvemos uma contextualizacdo apresentando o histérico da
marca melissa e sua comunica¢do. Na parte tedrica, trazemos conceitos importantes
como a evolucdo do marketing até chegarmos ao marketing olfativo. Na etapa
exploratdria realizamos quatro etapas de pesquisas diferentes, um questionario com
o diretor da marca, uma observacao dentro do Clube Melissa, entrevistas com duas
consumidoras fiéis a marca e uma experiéncia principal onde testamos o olfato das
consumidoras, com o intuito de compreender melhor esse publico. Apds essas quatro
etapas, os resultados apontados foram que o aroma da Melissa foi realmente criado
pela marca, com a ideia de trazer um significado as consumidoras. Tal significado &
percebido nos dias de hoje: elas sentem amor, conforto e bem-estar pelo aroma da
marca que usam. E além disso, o marketing olfativo faz elas comprarem pelo aroma,
pois ele faz parte do seu dia a dia e elas ndo sabem viver sem ele, o que mobiliza o
consumo. Mesmo sendo uma estratégia ja percebida por elas, esse fator ndo interfere
no gue sentem, pois 0 aroma ja € marca registrada da Melissa e do “coragao” das

consumidoras.

Palavras-chave: Marketing. Marketing olfativo. Marketing sensorial. Olfato. Melissa.
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1 INTRODUGAO

Todos sabemos que o corpo humano € composto por cinco sentidos. Temos a
visdo, audicdo, paladar, tato e olfato. Esse ultimo é o sentido responsavel pela
capacidade de sentir o cheiro das coisas e, a partir disso, transmitir as sensacdes ao
cérebro. E esse quinto sentido que da origem a uma estratégia de marketing utilizando
aromas em ambientes de compra. A aromacologia! é a disciplina que sustenta essa
abordagem e busca alcancar os efeitos positivos causados pelos aromas nas
emocdes e no humor, para trazer bem-estar. Utilizada junto ao marketing, faz com que
as pessoas permanecam mais nas lojas e, assim, aumentem suas compras. Tal
estratégia de aromatizacdo de ambientes e outras que utilizam materiais para atrair,
através do olfato, o interesse do consumidor sdo chamadas de marketing olfativo.

Lindstrom (2012) aponta que os cinco sentidos sdo importantes em qualquer
forma de comunicacdo e o mais surpreendente € que as marcas ignoraram por muito
tempo essa descoberta. Segundo a sua pesquisa de brand sense, quanto mais
contatos sensoriais o consumidor obtiver na hora da compra, maior sera o nimero de
memdérias sensoriais ativadas e, portanto, mais forte a conexdo entre marca e
consumidor. Dessa forma, destacamos a importancia de a marca utilizar os sentidos.

Uma das empresas que utilizam essa técnica e que tem seu berco no Rio
Grande do Sul é a Melissa, uma marca de sapatos feitas de plastico. E sobre esta
marca que nossa problematica esta centralizada.

Para chegarmos a escolha deste tema, recordamos de palestras, aulas e
aprendizados sobre o marketing olfativo e, mesmo sabendo o que era, nos
perguntdvamos como seria participar do dia a dia de uma marca que desenvolvesse
essa estratégia. Como nunca tivemos essa oportunidade, encontramos neste trabalho
uma forma de entrar nesse universo. Ja a escolha da marca foi devido a identificacao
da pesquisadora em acompanhar sua irma, falando sobre amar entrar nas lojas e
sentir o cheiro dos calgados.

Entendemos que nossa pesquisa seja unica, pois além de mostrar o quanto as

marcas se tornam parte da nossa vida, deixam memarias e trazem boas recordacgoes,

1 Para mais informacgdes acesse:<http://www.medicinapratica.com.br/tag/aromacologia/>. Acesso em:
12 mar. 2017.
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ndo se encontram pesquisas? somente sobre o marketing olfativo relacionada a essa
marca ou até neste ramo calcadista. Inferimos, ainda, que os resultados desta
pesquisa podem servir de inspiracdo para que outras empresas entendam essa
estratégia, e independente da sua area de atuacdo, pensem na possibilidade de
aplicar e trazer um diferencial ao seu consumidor.

Contudo, essa monografia tem como objetivo principal investigar o processo de
implantacdo do aroma da Melissa e compreender o que ele significa para as
consumidoras. Para alcancarmos esse objetivo geral, apresentamos quatro objetivos
especificos:

- Contextualizar aspectos relativos da histéria e comunicagdo da marca
Melissa;

- Pesquisar o processo de criacdo e implantacao do marketing olfativo na marca
Melissa;

- Investigar e compreender a evolucdo do marketing e o surgimento do
marketing olfativo no mundo e no Brasil;

- Observar, descrever e analisar como as consumidoras se relacionam e
interpretam a estratégia de marketing olfativo da marca.

Com a propasito de simplificar e oferecer uma visdo mais ampla dos objetivos
que orientam nossa pesquisa, desenvolvemos, na Figura 1, um quadro da sindptico

da problemética a ser investigada.

2 No subcapitulo 6.1, trazermos dados obtidos através da pesquisa da pesquisa, que comprovam essa
afirmacao.
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Figura 1 — Quadro sinéptico da problematica

Objetivo Geral

Investigar o processo de implantacao do aroma da Melissa
e compreender o que ele significa para as consumidoras.

= (s — —— S
Eixos da o i i I
o I Contextualizagao | | Marketing | | consumidoras |
Problematica T L g L )
Dimensao Marca Aroma da Marketing Ato de
a investigar Melissa Marca Melissa Olfativo Compra
Como surgiu a Como a melissa Como ocorreu a Como as
marca Melissa? criou o aroma? evolugdo do consumidoras
marketing ao se sentem com o
. . longo da histéria? aroma da Melissa?
Foi proposital ou *—e
Perguntas Qual a histéria da esse aroma veio dos = - - O que esse aroma
geradoras sua comunicagéo? calgados primeiro? qus & MAreeting significada para
olfativo?
essas pessoas?
eo——e O qudo importante ! *—=e
Quais as midias esse aroma € para Como SUIEINO: 0 aroma é o que
utilizadas? a marca? *—=e markeﬂ_ng olfativo 5 faz elas serem
no brasil e no mundo? frequentes?
Ohle“Y‘!s Contextualizar Pesquisar o Investigar e Observar, descrever
Especificos JEETITIERTIETITN processo de compreender e analisar como

da historia e criacao e a evolucao do as consumidoras
comunicagao implantacao do marketing e o se relacionam

da Marca marketing olfativo surgimento do e interpretam a
Melissa. na Marca Melissa. marketing estratégia de
olfativo no mundo marketing olfativo
e no Brasil. da marca.

Fonte: Elaborada pela autora inspirada em Silvestre (2017).

A partir do quadro sinéptico, entendemos que nosso problema de pesquisa é:
Como o marketing olfativo é desenvolvido pela Melissa e qual o seu significado para

as consumidoras da marca?
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Para iniciarmos, apresentamos no segundo capitulo, a contextualiza¢do sobre
a marca Melissa, trazendo a histdria, desde seu surgimento até os dias atuais, junto
com ela contamos também o crescimento do seu processo de comunicacéo, até
chegarmos ao mundo online atual que a marca trabalha. Tendo como principais
autores Ribeiro (1989), Abdula (2011) e Cavallini (2008).

Em nosso terceiro capitulo, abordamos o surgimento dos aromas ao longo da
histéria. Da mesma forma, é preciso conhecer mais sobre 0 nosso olfato e quais sao
0os caminhos que ele pode percorrer e implementar em nossa mente, trazendo esses
temas e também as teorias relacionadas ao cheiro. Com 0s principais autores sendo
Abud (2009), Farkas (2013) e Lindstrom (2012).

Em seguida, no capitulo quatro, refletimos sobre marketing, trazendo a
evolucdo do conceito e apresentando as novas estratégias que surgiram, como 0
marketing de experiéncias e o marketing sensorial. Apresentamos o que € o marketing
olfativo, trazendo exemplos de sua eficacia, como pode ser disposto nas lojas e as
vantagens quando usado corretamente. E, para finalizarmos, apresentamos aspectos
sobre o histérico do marketing olfativo no mundo e no Brasil. Para amparar a nossa
reflexdo, temos como principais autores Kotler (2010), Kotler e Keller (2006, 2012),
Lindstrom (2009, 2012), Schmitt (2000) e Schmitt e Simonson (2000).

No quinto capitulo, buscamos compreender o consumidor, seu comportamento,
suas necessidades e 0 seu envolvimento com as marcas, trazendo o nosso objeto de
estudo como exemplo. Também apresentamos 0 novo consumidor, com que as
marcas se relacionam na atualidade e o como se da o processo de decisdo de compra.
Sendo este capitulo construido a partir das reflexdes desenvolvidas por Schiffman e
Kanuk (2009) e Solomon (2002).

No sexto capitulo, apresentamos o0 processo metodologico, sendo
desenvolvido em trés etapas, a primeira sendo a pesquisa da pesquisa que nos serviu
como norteador para o inicio deste trabalho, depois a pesquisa de contextualizagéo,
onde buscamos o0s aspectos relativos ao historico e comunicacdo da marca Melissa,
e a pesquisa exploratoria que implica na utilizacdo de varias técnicas de pesquisa,
sendo dividida em quatro etapas: a primeira, inicialmente planejada para ser uma
entrevista, mas tornando-se no final um questionario com o Diretor da marca Melissa
Paulo Pedd6. A segunda técnica utilizada foi a observagédo em loja, onde conseguimos

perceber toda a relacdo do consumidor no seu ambiente de compra. Na terceira etapa,
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temos a entrevista com duas consumidoras fiéis, nos permitindo conhecer mais
profundamente seus conhecimentos e relacionamento com a marca. E por fim, na
Gltima etapa temos a experiéncia principal, onde fazemos com que outras
consumidoras, que ndo sabiam o tema deste trabalho, participassem de uma
experiéncia com relagao ao seu olfato e o conhecimento do cheiro da marca. Para a
construcdo dos processos metodologicos temos como base as/os principais
autoras/autores Bonin (2008), Sampieri, Collado e Lucio (2013), Marconi e Lakatos
(2011) e Angier (2008).

Por dltimo, apresentamos o resultado de cada uma das quatro etapas da
pesquisa exploratoria. Posteriormente, buscamos refletir sobre os resultados,
identificando semelhancas e aspectos inéditos em cada abordagem. Nesta discussao,
e em cada etapa dos resultados, refletimos a partir das propostas dos autores ja

citados ao longo do texto.
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2 CONTEXTUALIZAGAO

Neste capitulo iremos contextualizar a marca Melissa, sua histéria e
comunicacao, desde sua fundacao até os dias atuais. Além de mostrarmos como a
marca mantém sua comunicacao nas redes sociais.

Segundo Bonin (2008), é necessério trabalhar na contextualiza¢éo aquilo que
é relevante para o problema que esta sendo investigado. Portanto, iremos trazer
apenas 0s aspectos gue trazem o entendimento da marca até seus dias atuais. Assim
teremos uma visdo abrangente e também particular do fenbmeno que estamos
investigando e, claro, o0 mais importante, que € evitar que a pesquisa se transforme
apenas em algo subjetivo. Com a contextualizacéo trazemos o vinculo da realidade e
do mundo. (MALDONADO, 2006 apud BONIN, 2008).

2.1 Historico da Marca Melissa, sua Comunicacao e Aroma

A marca Melissa € da empresa, brasileira e galcha, Grendene. Segundo o site
da empresal, sua histéria comegou em 1971 na cidade de Farroupilha (RS) pelos
fundadores Pedro e Alexandre Grendene Bartelle que iniciaram a fabricacao de telas
de plastico para garrafées de vinhos, substituindo as pecas que eram feitas de vime?2.
Logo depois, iniciaram a fabricacdo de pecas de plastico para maquinas e outros
produtos agricolas.

Nessa mesma década, virou fornecedora de itens para calcados e precursora
na utilizacdo de nylon como matéria prima para a confeccdo de solas e saltos.
Segunda Abdula (2011), em 1979, o fundador Pedro Grendene, observou os calgcados
de alguns pescadores do litoral sul da Franca que eram a nova sensacao da moda
entre as meninas. O modelo chamava-se Fisherman e foi importado para o Brasil,
depois vendida entre as mais relevantes boutiques do Rio de Janeiro e Sdo Paulo.
Devido ao grande sucesso, a Grendene resolveu fabricar seu préprio modelo. Surgiu
entdo o primeiro calcado da marca Melissa: a sandalia chamada de “Melissa Aranha”,
gue se tornou um sucesso, com mais de 25 milhdes de unidades vendidas em um
anico ano. (DIAS, 2006).

1 Para mais informag0es, acesse: <https://www.grendene.com.br>. Acesso em: 03 out. 2017.

2 Haste flexivel que se tira de uma planta chamada vimeiro ou salgueiro e que serve para fazer cestos,
certos moveis leves e outros objetos. Para mais informacdes, acesse:
<https://www.dicio.com.br/vime/>. Acesso em: 21 maio 2017.


https://www.grendene.com.br/
https://www.dicio.com.br/vime/
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Segundo o site da Grendene, no mesmo ano do langamento da marca Melissa,
houve a sua primeira estratégia de comunicacdo: uma acdo de merchandising® na
novela Dancin Days, da Rede Globo. Assim, a combinagéo de Melissa e meias de
Lurex* virou um classico do final dos anos 1970, inaugurando o merchandising de
calcados em novelas. Em 1980, foi inaugurada em Carlos Barbosa (RS) a unidade
que seria exclusiva para a producdo de moldes para fabricacdo dos calcados de
plasticos.

Segundo® Paulo Peddé®, diretor da marca Melissa, também foi nos anos 80 que
o aroma foi criado, mas ao contrario do que todos poderiam pensar, primeiramente
ele veio de uma necessidade técnica, pois havia um componente no plastico que
possuia um odor desagradavel e, para camufla-lo, criou-se o cheirinho da Melissa. Ele
também explica que o aroma foi uma grande conquista da equipe técnica da
Grendene, pois até chegar ao cheiro desejado foram vérios experimentos, eles
queriam criar uma fragrancia Unica e marcante, além de precisar transmitir a esséncia
da marca: leve e jovem.

Este momento de criacdo foi a grande estratégia da marca, pois havia uma
necessidade, mas a empresa fez mais do que apenas colocar um “cheiro” para
disfarcar — preocupou-se com o significado dele, ou seja, o que ele iria transmitir.
Paulo Pedo ainda afirma que “O cheiro de nada vale se nédo vier recheado de
significados”, ele também comenta que a composicdo do aroma ndo € o mais
importante, mas sim todo o significado como amor, carinho, cuidado, moda, arte que
estdo associados a ele.

“‘Depois de vender milhdes de pares, a moda foi passando e as vendas da
sandalia Melissa comegaram a declinar, parando quase por completo”. (RIBEIRO,
1989, p. 37). O produto que antes era vendido para classes A e B, estava sendo
vendido em balaios com o pre¢o quatro vezes menor. As consumidoras vendo isso,

notaram que a moda deste tipo de cal¢cado havia acabado. (RIBEIRO, 1989).

Havia um consenso em todos os segmentos de marketing do produto de que
o calcado de plastico tinha acabado, ia voltar a ser vendido para classe D. As

3 Assista 0 video em: <https://www.youtube.com/watch?time_continue=2&v=kZJTWqELhrl>. Acesso
em: 03 out. 2017.

4 Tecido com fios que tém brilho e aparéncia metdlica.

5 Respostas obtidas através do questionario apresentado no Apéndice B.

6 Paulo Pedo6 é o atual diretor da marca Melissa, mas antes foi gerente da Grendene por 18 anos. Ele
é formado pela PUC-RS em Publicidade e tem especializacdes em marketing e branding.
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consumidoras também achavam isso. Passada a moda, estavam doando
suas Melissas para as empregadas. (RIBEIRO, 1989, p. 38).

Assim, a marca acabou sendo desvalorizada o que provocou grande queda nas
vendas. Em 1981, para solucionar esse problema, foi contratado o publicitario Jalio
Ribeiro, com o objetivo de reposicionar a marca no mercado. O publicitario notou que
o problema das vendas nao foi causado pela marca, e sim pelo material que o calcado
era feito. Pois, antes da Melissa, o plastico sempre foi associado a calcados de baixo
custo e direcionado a classe D. (POSTAL, 2011).

Foi proposto duas estratégias para renovar a imagem desses calgcados. A
primeira foi criar uma imagem de moda internacional para calcados de plastico. Para
isso, desenvolveram comerciais em Hollywood e Las Vegas. Alguns contratos
importantes como o da Fiorucci’, fez a sandalia de plastico estar na colecdo dos mais
importantes costureiros franceses. A segunda estratégia foi colocar a sandélia no pé
de mulheres famosas. Para isso, renovou-se os contratos com a TV Globo, fazendo a
Melissa aparecer entre as famosas nas novelas da época. (RIBEIRO, 1989).

Continuando com essas estratégias, em 1983, a Melissa comecgou as suas
parcerias de sucesso com grandes icones do design como Jean-Paul Gaultier®,
Thierry Mugler® e Elisabeth de Senneville!?, transformando-se na maior fabricante de
calcados plasticos do mundo. (RIBERIO, 1989). Em 1986, as meninas viram-se
fascinadas com a criagdo da Melissinha, linha de calcados Melissa destinada ao
publico infantil, tendo a apresentadora Xuxa como garota propaganda em sua
estratégia de comunicacao de lancamento. A Grendene focou todos seus esforcos de
producdo e comunicacao para Melissinha, até que em 1994 resolveu-se lancar uma
atualizacdo da Melissa. (ADBULA, 2011).

Depois de dois anos sem langamentos, em 1996 a Melissa retoma sua
estratégia de virar um artigo de moda e contrata varios estilistas influentes para criar

novos modelos. Para trazer essa imagem internacional desejada, trouxe a top model

7 Loja de roupas, calcados e acessorios. Criada em 1965 por Elio Fiorucci. Para mais informagdes,
acesse: <https://lwww.fiorucci.com/us/about-us.html> Acesso em: 04 maio 2018.

8 Estilista francés. Para mais informagbes, acesse: <https://www.jeanpaulgaultier.com/pt-br/le-
createur/> Acesso em: 17 out. 2017.

9 Estilista francés e criador de diversos perfumes. Para mais informagBes acesse:
<http://www.mugler.com.br/1100>. Acesso em: 17 out. 2017.

10 Designer francesa. Para mais informacgdes, acesse: <http://clubemelisseiras.com.br/lacamento-
melissa-elisabeth-de-senneville/> Acesso em: 17 out. 2017.


https://www.fiorucci.com/us/about-us.html
https://www.jeanpaulgaultier.com/pt-br/le-createur/
https://www.jeanpaulgaultier.com/pt-br/le-createur/
http://www.mugler.com.br/1100
http://clubemelisseiras.com.br/lacamento-melissa-elisabeth-de-senneville/
http://clubemelisseiras.com.br/lacamento-melissa-elisabeth-de-senneville/
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Claudia Schiffer!, um icone da moda neste periodo, sendo ela a referéncia da nova
campanha. (ADBULA, 2011).

Em 1997, é langado o livro "Sempre Igual, Sempre Diferente”, inaugurando uma
nova fase na comunicacdo da marca com suas consumidoras. O publico era
segmentado para adolescentes de classe AB e o livro era um manual de dicas de
moda, onde se combinava roupas com os modelos Melissa. No final dos anos 90,
houve uma criacdo de setores especiais e exclusivos para cuidar da marca, um de
desenvolvimento de novos produtos e outro de marketing. Que provavelmente tenha
sido devido a mudanca de comportamento do consumidor, pois antes as pessoas
possuiam pouca informacdo sobre moda e compravam calgados pelo preco, depois
comecaram a ver os produtos como acessorio de moda. Por conseguirem obter mais
informacdes, possuiam mais dominio e atitude e jA ndo compravam como antes. Junto
a isso houve o crescimento da marca, fazendo a Melissa entrar nos anos 2000 como
icone de moda e com um departamento de marketing exclusivamente sé para ela.
(ADBULA, 2011).

Com o publico feminino adolescente conquistado, a Grendene comecou a
acreditar em canais de comunicagéo que conversassem direto com as consumidoras.
Por isso em 2001, ela deixou de anunciar na televisdo, mas manteve-se na midia
impressa e comecgou a caminhar para o futuro, que era a utilizagéo da internet como
um canal de comunicacdo (ADBULA, 2011).

Em 2003, a Melissa comeca a ganhar o mundo, com um novo design feito pelo
estilista Alexandre Herchcovitch'? e pelas marcas Sommer!3 e Cavalera'* na Sao
Paulo Fashion Week?!®. Assim, ganha as vitrines de lojas conceituadas de Paris e
Londres. Quando completou 25 anos, a marca fez uma sequéncia de eventos pelo

Brasil, um dos eventos mais importantes foi a inauguracdo da exposicéo

11 Claudia Maria Schiffer € uma modelo alem&, muito famosa nas décadas de 1980 e 1990. Para mais
informacdes acesse:  <https://www.terra.com.br/belezal/infograficos/claudia-schiffer/index.htm>.
Acesso em: 17 out. 2017.

12 Alexandre é um estilista brasileiro. Para mais informacdes acesse: <http://lunelli.com.br/blog/a-
historia-de-alexandre-herchcovitch/>. Acesso em: 04 maio 2018.

13 Uma marca de roupas jovens. Para mais informacdes acesse:<
<http://www.sommerland.com.br/0i2018/> Acesso em: 04 maio 2018.

14 Uma marca de roupas inspirada no mundo da musica, moda e arte. Para mais informacgdes acesse:
< https://www.facebook.com/pg/cavalera.br/about/?ref=page_internal> Acesso em: 04 maio 2018.

15 S80 Paulo Fashion Week é o maior evento de moda do Brasil. Para mais informacdes acesse:
<http://ffw.uol.com.br/> Acesso em: 04 maio 2018.


https://www.terra.com.br/beleza/infograficos/claudia-schiffer/index.htm
http://lunelli.com.br/blog/a-historia-de-alexandre-herchcovitch/
http://lunelli.com.br/blog/a-historia-de-alexandre-herchcovitch/
http://www.sommerland.com.br/oi2018/
https://www.facebook.com/pg/cavalera.br/about/?ref=page_internal
http://ffw.uol.com.br/
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Plastic.0.roma'® no Museu de Arte Moderna do Rio de Janeiro. Celebridades da moda,
televiséo, designers foram convidados para customizar e relangar a Melissa Aranha,
conforme explica o site da Grendene.

No ano seguinte, ainda segundo o site, foi inaugurada a Galeria Melissal’ em
S&o Paulo. A galeria € um local que vai além da comercializagdo de produtos da marca
€ um espaco para a arte, moda, design onde designers e estilistas mostram a
expressao criativa e que a Melissa € muito mais que um simples cal¢cado.

No ano de 2007, conforme Tozetto (2016) comenta, era 0 ano em que 0S
Fotologs!® estavam em alta e despertaram a atencdo das empresas que procuravam
um novo meio de publicidade para chamar atengcao de seus consumidores. A Melissa
foi uma dessas empresas que notou o potencial dos blogs?® e fotologs, resolvendo
investir nessa comunicacao para criar vinculos mais fortes, para isso foi criado um
blog no site da marca. A campanha criada, para ter-se essa aproximagao, foi chamada
de Create Yourself, em portugués seria: crie-se, reinvente-se. (ADBULA, 2011). Essa
campanha teve duas fases, a primeira foi contratar quatro blogueiras: a impar Apé?,
a Lolly?t, a Maluka?? e a MariMonn?3. Todas essas meninas tinham de 17 a 24 anos,
estilos diferentes e uma grande popularidade na internet (usando seus fotologs). Elas

comecaram a participar do blog da Melissa e, utilizando seus fotologs, postavam fotos

16 Exposicdo multimidia e interativa exibida no Museu de Arte Moderna do Rio de Janeiro, foram
convidados varios artistas para reinventar alguns calcados da Melissa. Para mais informagdes,
acesse: <https://www.melissa.com.br/artigo/plasticorama>. Acesso em: 14 out. 2017.

17 Para mais informacg@es acesse: <https://www.melissa.com.br/galerias/sp/10-years>. Acesso em: 11
jun. 2017.

18 Um site criado para colocar fotos, texto sobre estas e receber os comentérios de amigos. Para mais
informacdes, acesse: <https://tecnoblog.net/190278/rip-fotolog/> Acesso em 04 maio 2018.

19 Local onde as pessoas escrevem sobre um conteldo. Para mais informacdes, acesse:
<http://www.techtudo.com.br/artigos/noticia/2011/12/o0-que-e-um-blog.html>. Acesso em: 04 maio
2018.

20 Ana Paula Matta, nesta época com 20 anos, morava no Rio de Janeiro e tinha um fotolog chamado
Fotolog: /impar. Para mais informacdes, acesse: <
https://universodamulher.com.br/m/0/6229/melissa-apresenta-quatro-garotas-para-atuarem-como-
novas-garotas-propaganda-e-embaixadoras-da-marca >. Acesso em: 15 maio 2018.

21 Carolina Lira Alves, tinha 16 anos quando possuia o Fotolog: lolly Alves. Para mais informacdes,
acesse: <https://universodamulher.com.br/m/0/6229/melissa-apresenta-quatro-garotas-para-
atuarem-como-novas-garotas-propaganda-e-embaixadoras-da-marca >. Acesso em: 15 maio 2018.

22 Shana Andressa Roeder, morava em Pomerode e queria cursar teatro. Fotolog: maluka. Para mais
informacdes, acesse: <https://universodamulher.com.br/m/0/6229/melissa-apresenta-quatro-garotas-
para-atuarem-como-novas-garotas-propaganda-e-embaixadoras-da-marca>. Acesso em: 15 maio
2018.

23 Mariana de Souza Alves Lima, famosa por seus cabelos coloridos, atualmente uma das Unicas que
continuou neste meio de comunicacgdo sendo escritora de blog, apresentadora, repérter e youtuber.
Para mais informacdes, acesse: < https://universodamulher.com.br/m/0/6229/melissa-apresenta-
guatro-garotas-para-atuarem-como-novas-garotas-propaganda-e-embaixadoras-da-marca>. Acesso
em: 15 maio 2018.


https://www.melissa.com.br/artigo/plasticorama
https://www.melissa.com.br/galerias/sp/10-years
https://tecnoblog.net/190278/rip-fotolog/
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dos calcados da marca e dicas de como usa-los em diferentes estilos, além de
também terem feito a cobertura do Sao Paulo Fashion Week, postando fotos e videos.
A segunda fase da campanha foi criar 5 anuncios impressos, sendo esses veiculados
em uma das revistas adolescentes do Brasil de maior sucesso, a Capricho. A partir da
campanha Create Yourself, a Melissa comegou a dedicar-se aos canais de
comunicacao online e, além do site e blog, criaram outros perfis nas redes sociais do
momento como o Youtube, Orkut e mais tarde Facebook e Twitter. (ADBULA, 2011).

No ano de 2009 a Melissa comemorou seus 30 anos de sucesso com uma
exposicdo de 30 pares de calcados do seu acervo do SPFW 24, Também langou um
novo modelo desenhado por Jean-Paul Gaultier. Mas ndo pararam por ai: houve o
langcamento da Revista Plastic Dreams (MORA; SENRA; ROCHA, 2011). Antes de
Plastic Dreams ser 0 nome da revista, ela foi o titulo de uma grande campanha
publicitaria “sonhos de plastico”, em 2008, para reforgcar a presenca da marca
internacionalmente. A campanha estampou famosas revistas de moda e atualidade
como Vogue Espanha, Italia, V Magazine, Confuzed Japan, entre outras. Desse modo,
a campanha evoluiu para veiculo de midia, sendo estruturada para trazer ao publico
informacé&o, entretenimento e claro muito sobre a Melissa. (TEIXEIRA, 2013).

Ainda sobre a comemoracdo dos 30 anos da marca, foi criado pela Casa
Darwin?® um comercial de 90 segundos. Ele chegou as televisdes em julho de 2009 e
contava a experiéncia de trés melhores amigas ao longo de 30 anos?®, usando as
Melissas para contar as histérias, sendo usados 40 pares dos principais modelos da
marca?’. Essa campanha de 30 anos, ainda teve midia comprada em revistas de moda
e a segunda edigéo da Plastic Dreams. (PRADO, 2009).

Segundo o site da marca?®, o perfume Melissa virou realidade em uma edicéo
limitada, a fragrancia foi criada em parceria com a Casa de Fragrancia Givaudan,
trazendo o cheiro doce e frutado que lembra os calcados da marca ao longo desses
anos. Paulo Ped6 nos confirmou que a Melissa € uma marca olfativa com registro no

Estados Unidos e que o aroma, hoje, € como se fosse o logotipo dos calgados. Sendo

24 S&o Paulo Fashion Week

25 Agéncia de publicidade de Sao Paulo.

26 Assista o comercial em: <https://www.youtube.com/watch?v=s3uoSOwBsVo>. Acesso em 07 out
2017.

27 Destes 40 pares, alguns eram da colecao de consumidoras da marca. Elas participaram de uma
campanha do antigo blog e foram contempladas para ter seus pares no comercial da Melissa
(PRADO, 2009).

28 Para mais informag8es acesse: <https://www.melissa.com.br/heritage> Acesso em: 07 maio 2017.
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esse cheiro, 0 que faz a marca se diferenciar de outras, pois a Melissa tende a ser
experimentada primeiro no nariz e depois pelos pés. Ou seja, a criacdo do perfume foi
um grande marco em sua histdria e estrategicamente planejada em todos os conceitos
gue envolvem o “cheirinho”.

Em 8 de fevereiro de 2012, segundo o site da Grendene??, a Galeria Melissa
Nova York foi inaugurada e virou noticia em diversos paises, e ja faz parte do roteiro
turistico do bairro Soho, onde fica localizada. A Galeria Melissa Sao Paulo, em 2015,
completou 10 anos e conforme o site da Melissa, entre as varias comemoracdes
lancou-se um livro online que conta a historia de todas as fachadas da galeria.

Em 2016, foi 0 ano de Melissa + Jeremy Scott, onde o designer americano levou
0 conceito do plastico em seu momento mais intenso, inovando com o que ele mais
gosta de trabalhar, que € o pop. A colecdo foi com muita cor e um conceito totalmente
moderno®® Depois foi a vez do talento brasileiro brilhar com a Melissa, Vitorino Campo
um dos mais jovens estilistas do pais fez uma colecdo que segundo o site da marca3!
€ “uma colecao de pura verdade”. Ao longo desses 37 anos, a marca procura sempre
inovar e, como comenta o diretor criativo no site da empresa, a liberdade criativa da o

tom em tudo na Melissa.

2.2 Mundo Online de Comunicac¢ao da Melissa

Como é possivel notar, a Melissa comecou a mudar sua estratégia de
comunicagdo com a campanha Create Yourself. Desenvolvendo uma nova forma de
se comunicar com suas consumidoras, a marca compreendeu que 0 novo consumidor

estava se criando com o uso da internet.

Através da Internet, o consumidor tem mais acesso a informacgéo e por isso
consegue conhecer, questionar, comparar e divulgar sua opinido sobre
produtos, servigos, marcas e empresas. (CAVALLINI, 2008, p.25).
Como explica Cavallini (2008), o consumidor ganhou mais poder e acaba
exigindo uma mudanca em relacdo aos valores da empresa e em consequéncia ha

uma mudanca nos esfor¢cos do marketing.

29 Para mais informag0es, acesse: <https://www.grendene.com.br> Acesso em: 07 maio 2017.

30 Para mais informacdes, acesse:<https://www.melissa.com.br/collabs/jeremy-scott> Acesso em: 17
out. 2017

31 Para mais informag0es, acesse:<https://www.melissa.com.br/heritage> Acesso em: 17 out. 2017.
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Ao exigir a mudanga, o consumidor torna-se um agente e ndo mais apenas
um target. Gostando ou ndo, as empresas precisam conviver com esta
realidade. Através da Internet, o consumidor é capaz de interagir de forma
rapida, barata e assincrona com outros consumidores e com as marcas. O
consumidor vai de passivo a ativo, passando a tomar a iniciativa no
relacionamento e ter voz ativa. Ele fala mais e é mais ouvido. (CAVALLINI,
2008, p.25).

O meio online foi onde a Melissa encontrou tudo que precisava para ter essa
nova relagcdo com seu consumidor. Apresentaremos, assim, algumas das plataformas
atuais onde a marca se comunica.

O primeiro ponto de comunicacéo € o site da marca®?. Nele podemos encontrar
um feed de noticias, as colecdes, loja virtual, projetos, entre outros assuntos. Ele é o
ponto central para conseguir tudo que quer sobre a marca, pois direciona para todas
as redes sociais que a Melissa usa. Existe, também, a loja virtual®?, que segundo a
propria pagina esté ativa desde 2001. Ela é o local onde o cliente pode se cadastrar e
fazer as compras de forma online e ainda ter um atendimento exclusivo.

No site da marca, a rede social que aparece como primeiro em uma listagem
de acesso, é o Facebook?*. Criada em janeiro de 2011, contém mais de 5 milhGes de
curtidas na pagina oficial da marca, com posts sempre atualizados sobre novos
produtos, langcamentos ou promocdes. E possivel notar que a fanpage (Figura 2) € um
dos principais meios de interacao entre marca e consumidoras. Os posts de modelos
novos chegam a ter de 2 a 10 mil likes e de 50 a 400 comentarios. A marca sempre
esta com uma comunicacao alegre, trazendo novidades as consumidoras e o que ha
de mais interessante no mundo da moda. Também notamos pelos comentarios e

marcacgdes a paixdo pela marca e a afinidade entre ela e as consumidoras.

32 Para mais informag0es, acesse: <https://www.melissa.com.br/>. Acesso em: 08 out. 2017.

33 Para mais informag0es, acesse: < https://lojamelissa.com.br/>. Acesso em: 08 out. 2017.

34 Para mais informacdes, acesse: <https://www.facebook.com/MelissaBrOficial/> Acesso em: 08 out.
2017.
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Fonte: Facebook da Melissa (outubro de 2017)
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A segunda rede social é o Twitter, com mais de 65 mil seguidores e

aproximadamente 13 mil tweets, a pagina esta ativa desde 2008 e traz a rotina das

criacoes de moda, arte e design. As interacdes séo baixas comparado a outras redes

sociais da marca. Por exemplo, normalmente ha no maximo trés comentarios, vintes

retweets®* e cem curtidas®*. E sempre ha uma constante comunicacdo sobre 0s

produtos da marca com fotos exclusivas e também a utilizacdo das hashtags®. A

linguagem utilizada é jovial e com expressdes atuais utilizadas nas redes sociais,

como por exemplo: “Simples e elegante. Perfeita para a sua #casualfriday! #Melissa
#Sextou3 #MelissaMapping” (Figura 3).

35 Quando a pessoa compartilha o post no seu proprio perfil do Twitter.

36 Curtir € quando a pessoa gosta daquela postagem e a marca como favorita.
37 E 0 uso de uma palavra-chave antecedida pelo simbolo #.
38 Sextou é um termo utilizado atualmente para informar que chegou a sexta-feira.


https://twitter.com/hashtag/casualfriday?src=hash
https://twitter.com/hashtag/Melissa?src=hash
https://twitter.com/hashtag/Sextou?src=hash
https://twitter.com/hashtag/MelissaMapping?src=hash

23

Figura 3 — Post do Twitter da Melissa

Loja Melissa @LojaMelissa - 6 de out

Simples e elegante. Perfeita para a sua #casualfriday!
#Melissa #Sextou #MelissaMapping
lojamelissa.com.br/mapping/honey-...

O 1 n 2

Fonte: Twitter da Melissa (outubro de 2017)

Depois aparece o Instagram3?, com mais de 2 milhdes de seguidores e 4 mil
publicacdes, essa rede social da marca combina publicacbes sobre os calcados e
produtos da marca, modelos utilizando-os e muitos post/videos mostrando a utilizagéo
da Melissa em varias ocasifes do dia a dia. H& boas interacbes de curtidas® e
visualizagdes dos videos. E um canal onde também se nota o tratamento diferenciado
do consumidor e do carinho com a marca (Figura 4).

Existe ainda o Pinterest, onde a marca mostra seus novos calgados. A
interacdo nessa plataforma se limita a dar likes e seguir boards* de seu interesse.
Essa rede social tem quase 10 mil seguidores e os boards utilizados tém varios

segmentos, como: Melissa Meias, #MelissaPlasticLovers, entre outros (Figura 5).

39 Instagram € uma rede social onde O usuario pode postar fotos e videos, aplicar efeitos e interagir
com publicacdes de outras pessoas, através de comentarios e curtidas. Para mais informacdes
acesse:<https://www.instagram.com/melissaoficial/>. Acesso em: 08 out. 2017.

40 Curtir € uma forma de dizer que gostou do post publicado.

41 E uma rede social que as pessoas partilham de fotos e videos em murais, de acordo com 0s gostos
de cada usuério.

42 Pasta que contém fotos publicadas sobre o contetido que o dono desejar colocar.
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Figura 4 — Instagram da Melissa

melissaoficial @ | segundo ||~ |
4.786 publicagBes 2,6milhdes seguidores seguindo 1.374

Melissa Brasil A Melissa transforma o plastico em extraordinéric. www.melissa.com.br
bit.ly/Melissa_Possession

melissa

per sendaesy, gabeornelius. camilagarciaalves

Fonte: Instagram da Melissa (maio de 2018)

Figura 5 — Pinterest da Melissa
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Fonte: Pinterest da Melissa (outubro de 2017)

Cada board da marca traz um segmento diferente, sobre uma nova colecéo,
sobre um tipo de modelo de calgado ou até mesmo sobre dicas e inspiracdes. A

Melissa tem uma forte presenca digital por meio do seu site, loja virtual e nas redes
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sociais, investindo pouco em midias tradicionais. Pensando que essa estratégia de
comunicacdo comecou em 2007 com as blogueiras, é possivel notar que a marca tem
uma estratégia para atrair a atencdo das atuais e futuras consumidoras. Quando
perguntamos ao Diretor da marca Paulo Pedd sobre quais sdo as estratégias de
comunicacdo atuais da marca, ele afirma que é manter-se sempre presente onde o
consumidor estiver e transformar toda e qualquer plataforma em um ponto de ligacéo,

trazendo informacéo e experiéncia da marca para todos.

43 Perguntas respondidas via questionario apresentado no Apéndice B.



26

3 SURGIMENTO DOS AROMAS E O NOSSO OLFATO

Este item é dedicado a entender a histéria dos aromas, conhecer nosso olfato
e as teorias sobre o cheiro. Pretendemos esclarecer aspectos sobre os primoérdios dos
aromas até a sua chegada no século XX. O mais importante neste momento sera
compreender que ndo ha documentacao histérica, com datas certas de como o aroma
surgiu ou comecou a ser utlizado, o que pretendemos esclarecer € quando,
historicamente, foi possivel perceber que os aromas comecaram a fazer parte da vida
das pessoas e quais as importancias que tinham estes em determinadas épocas,
religides e lugares. Apds esse entendimento, apresentamos informagdes sobre o
nosso olfato e o que ele faz com a nossa mente. E, por fim, exporemos duas teorias

do cheiro, uma mais fisica e outra psicologica, ambas explicando sobre 0 nosso olfato.
3.1 Historicamente, Como Surgiram os Aromas?

N&o é possivel afirmar quando exatamente comecou o uso de esséncias, 6leos
e aromatizantes, mas na propria Biblia, ha o registro de uma “prescricdo” de Deus,
para utilizar unguento® perfumado, no livro Exodo. (FARKAS, 2013). Assim, podemos
notar o quanto o uso de esséncias € antigo em todo o mundo e em diversas culturas
e paises. Segundo Farkas (2013), em muitas igrejas catélicas e templos budistas, a
utilizacdo de incensos era comum para quem ali buscava um encontro maior com a

sua espiritualidade.

Nas igrejas e em muitos templos religiosos (budista, por exemplo), o perfume
do incenso era comumente utilizado para inspirar a introspec¢do naqueles
gue ali se encontravam, induzindo a elevacdo dos pensamentos. Em
cerimbnias de batismo, missas e outros ritos catolicos, por exemplo, era
comum empregarem incenso com finalidades misticas. (FARKAS, 2013, p.
32).

Esse elemento utilizado para a ambientacdo dos templos religiosos, segundo
Casartelli (2009), foi um dos primeiros produtos cultivados, junto com a mirra?, para

obter odores agradaveis e também foi um dos presentes entregues ao menino Jesus

pelos trés reis magos.

1 Esséncia utilizada para o corpo.
2 Mirra é o nome de uma arvore e também da resina tirada dela.
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J& no Antigo Egito, antes de Cristo, os aromas tinham func¢des primordiais,
como trazer a aproximacao das divindades boas e espantar as maléficas, além de ser
utilizado no embalsamento das mumias (FARKAS, 2013).

No Budismo e na india, ha crencas semelhantes com os egipcios. Por exemplo,
para o budismo, as imagens dos Deuses deveriam ser lavadas com aguas
perfumadas, assim atrairiam boas vibraces para o ambiente. Na india, o poder dos
Oleos € tanto para o espiritual, como para o corpo, e até hoje eles levam para dentro
de suas casas as aromatizacdes com incensos, para que o ambiente esteja sempre
puro. No Judaismo, a purificagdo do corpo para as mulheres era feita através do uso
de 6leo de mirra, processo que durava doze meses. Além disso, como o banho ndo
era algo muito utilizado, as mulheres usavam entre 0s seios saguinhos com
substancia aromaticas, quase como uma espécie de desodorante. (FARKAS, 2013).

No momento em que as epidemias comegam a aparecer na Europa, relacionou-
se que os cheiros desagradaveis (pela falta de saneamento) estavam associados as
doencas, segundo Casartelli (2009). Por esse motivo, comecou a utilizacdo de aromas
tanto para higienizacdo, quanto para afastar as doencas. Até os médicos, durante a

peste negra, utilizavam aromas para a sua protecao:

Durante o periodo da peste negra (a partir de 1348), na Europa, muitos
médicos usavam uma mascara em forma de bico de péssaro, no qual
colocavam lavanda, ervas e 6leos com o intuito de se protegerem da doenca.
Acreditava-se que aqueles compostos tinham o poder de afastar e combater
mazelas. Hoje em dia, contudo, sabemos que algumas das plantas usadas
naquela ocasido dentro dos bicos das mascaras possuem realmente
propriedades antivirais. (FARKAS, 2013, p. 37).

Neste periodo, comecaram o medo dos banhos, pois os médicos néo
aconselhavam, alegando que isso poderia causar contagio das doengas. Sendo
assim, as aguas perfumadas se tornam cada vez mais importantes.

Em alguns anos, aconteceu a criacédo do primeiro perfume. “Em 1370 aparece
a agua da rainha da Hungria, a base de lavanda, rosas, limdo, menta e flor de
laranjeira, que é considerada o mais antigo perfume a base de alcool de que se tem
noticia”. (FARKAS, 2013, p.38). Aos poucos, o0 banho volta a ser recomendado, 0
cuidado com a higiene também comeca a retomar e a perfumaria moderna comeca a
nascer. Segundo Casartelli (2009), foi um sucesso tao rapido que ndo davam conta
do cultivo de flores para a criagdo da perfumaria. Chegando no século XX, a
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modernidade também chega aos perfumes com a utilizacao de substancias sintéticas

gue lembram os cheiros naturais.

3.2 Conhecendo nosso olfato e descobrindo o que ele faz em nossa mente

O nosso olfato é um dos cinco sentidos que € pouco explorado e conhecido
pela ciéncia, porém € o mais primitivo. (OLIVEIRA, 2016). Desde os primordios, o
olfato acompanha tanto o homem, quanto o animal. Nos animais, a relagéo olfato-sexo
€ muito alta. Muitos machos das mais variadas espécies sentem pelo cheiro que a
fémea estad no cio (OLIVEIRA, 2016) e também, como afirma Abub (2009), eles
utilizam o seu cheiro para demarcar territorio. Como um exemplo simples, temos o
gambd que larga seu odor para se defender.

Agora pensando no olfato humano, Abud (2009) traz a ideia de Freud de que
este sentido era dominante antes de assumirmos a postura ereta. Ele perdeu seu lugar
para a visdo e a sexualidade, pois antes os estimulos olfativos vinham no processo
menstrual que produzia efeitos sobre a psique masculina. Apés elevar a postura, 0s
orgaos sexuais ficaram visiveis, assim excitando a visdo, que produz um efeito
constante, diferente do olfativo que era interrompido pelos periodos do ciclo
menstrual. Trazemos entdo esta especulagdo tedrica de Freud, mas que nos faz
pensar na nossa relacdo com o olfato, pois de certa forma seja antigamente ou
atualmente, com o tempo vamos perdendo esse sentido que é muito importante.

Quando criancas temos um olfato muito forte, cerca de 200% mais apurado
gue um adulto com meia idade — tanto que apelar para o sentido olfativo das criancas
muitas vezes € mais vantajoso, visto que elas decidem cerca de 80% das compras da
casa. (LINDSTROM, 2012). Para entender como o nosso olfato funciona, Farkas
(2013) explica que, por mais que seja um 6rgao predominantemente visivel, € um dos
gue mais mexem com nosso cérebro, ou seja, ele é apenas a porta de entrada. E apés

isso tem todo o processo até a chegada do estimulo ao nosso cérebro.

Em linhas gerais, podemos dizer que, apds o contato com as cavidades
nasais, eles sdo captados pelo bulbo olfativo e seguem para o cérebro. Entéo,
dirigem-se rapidamente para o sistema limbico (em menos de 15 segundos),
no qual se alojam as emoc¢des, 0s impulsos sexuais, a memdbria, 0
aprendizado e os instintos, que retransmite as informacg8es para a hipofise.
Essa glandula, situada na parte inferior do cérebro, transfere os dados para
as outras glandulas do corpo, o que produz uma série alteragdes na sintese
hormonal e nos ritmos cardiaco e respiratorio. (FARKAS, 2013, p. 43).
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Assim é como funciona nosso sistema olfativo e no instante que sentimos o
aroma passar por nosso nariz, como vimos acima, demora segundos para a memoria
ser ativada. E nosso olfato € precisamente conectado com sensacdes, emocdes e
lembrancas; por esse motivo, ao sentirmos um aroma, € possivel recordar de certos
momentos de nossa vida. (FARKAS, 2013). Para cada pessoa, a fragrancia inalada
trara diferente recordacdes.

Podemos notar que alguns cheiros sdo muito especificos, mas alguns séo
quase “universais” pois, para varias pessoas, remetem a mesma memoria. Um
exemplo disso é a naftalina, que para muitos traz lembrancas e sentimentos pelos
avls, pois antigamente era um produto muito utilizado pelas pessoas de idade
avancada. (LINDSTROM, 2012). E mesmo a visao sendo o sentido mais utilizado,
certas vezes é impossivel relembrar visualmente de alguns momentos especiais:
nosso cérebro tenta, porém nem sempre a cena € nitida, porém, basta sentir um
aroma familiar que a pessoa pode relembrar o passado em segundos.

Segundo Farkas (2013), os odores mexem com 0 NOSSO espirito, alterando
nosso humor e mexendo com a psique. Lindstrom (2012) confirma isto e ainda expde
um teste, em que houve uma melhora de 40% na animacgao das pessoas quando
foram expostas a fragrancias que agradavam.

A partir do pensamento de Farkas (2013) e Lindstrom (2012), conseguimos
entender como é o processo olfativo e a forma como ele afeta certas partes do cérebro
gue lidam com a memodria. Além de compreender o que ele faz com o consumidor,
pois cada vez que senti-lo, uma pessoa podera ter recordacfes ou sensacdes

conectadas a uma marca.

3.3 Teorias do Cheiro

Para cada assunto que existe no mundo, h& a possibilidade de existir uma teoria
para ele, que significa a unido de principios essenciais de uma arte ou ciéncia, para
explicar a existéncia de algo®. Nesse caso, vamos esclarecer algumas teorias
relacionadas ao olfato.

A primeira teoria que trazemos apresenta-se no livro “Aparelho Respiratorio”

(1990, p.14) e é chamada de teoria estereoquimica dos odores. Uma das teorias mais

8 Para mais informagfes, acesse: <https://www.meusdicionarios.com.br/teoria>. Acesso em: 08 de
maio 2017.
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aceitas, criada por Lucrécio* no século | a.C., ela diz que igualmente como existem
cores bases para criar as demais cores, existem aromas que também sdo bases.
Chamados de odores primarios, eles sdo canfora, almiscar, flor, menta, éter, aroma
picante e aroma putrido. As moléculas de cada um desses aromas teriam
caracteristicas diferentes umas das outras. O nosso nariz seria capaz de receber
essas moléculas de cada cheiro especifico. Os receptores primarios do nariz seriam
estimulados por essas moléculas que seriam idénticas. Assim, cada um dos sete
odores teria uma acdo estimulativa diferente no receptor. Ou seja, o olfato seria
resultado da inalacdo dessas moléculas primarias e cada uma iria atingir e excitar
certos pontos em nosso sistema olfativo.

A segunda proposta tedérica, tem uma base mais na psicologia, e chama-se “A
primeira teoria das pulsées”, apresentando a visdo de Wilhelm Fliess®, explicada por
Abud (2009). Segundo a autora, Fliess, apesar de ndo ser da area da psicanalise,
publicou um livro “As relagbes entre o nariz e os 6rgaos genitais femininos”. Nele,
comenta a relacao entre o nariz e os 6rgaos genitais das mulheres, sustentando que
0 nariz tem alteracdes durante o periodo menstrual. Ele também aponta outros
momentos em que o olfato feminino tem alteragbes, como por exemplo na gravidez,
onde a mulher acumula o sangue por dez periodos que € libertado na hora do parto.
Nessa hora, a mae comeca com todas as caracteristicas de uma menstruacéo,
englobando as alteracdes na sensibilidade do nariz. Mas além da menstruacao e
parto, ha outras fases que alteram o nariz da mulher como distlrbios na amamentacao
e menopausa.

Segundo Borges (2014), com todos esses pensamentos sobre o olfato
feminino, Fliess criou a teoria da neurose nasal reflexa, que consiste em haver uma
relacdo entre a mucosa nasal e os 0rgaos genitais. Com base nisso, a cura para as
“neuroses” seria retirar parte da mucosa por cauterizacao e 0s 0ssos internos do nariz,

como explica:

Depois de identificar os "pontos genitais" dentro das narinas, Fliess removia
essas partes de seus pacientes com bisturis ou mesmo solucdes acidas.

4 Tito Lucrécio Caro, poeta e fildsofo romano.

5 Wilhelm Fliess, um médico alemao. Saiba mais em:<
http://www.megacurioso.com.br/comportamento/45021-medico-do-seculo-19-achava-que-o-nariz-
tinha-conexao-com-disturbios-sexuais.htm>. Acesso em: 08 de maio 2017.
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Alguns cortes rapidos e, voila, o paciente estava supostamente curado de sua
neurose por via nasal. (BORGES, 2014).

Borges (2014) ainda explica que ndo se tem registros de que essa técnica
funcionava, porém, um caso acabou destruindo a sua carreira®. Depois desse
acontecimento, Fliess sumiu da histoéria da medicina e, com isso, sua teoria da
neurose nasal também. Essas sédo apenas algumas das teorias correspondentes ao
cheiro, consequentemente escolhidas por terem algum significado com o marketing

olfativo.

6 Uma paciente chamada Emma Eckstein foi encaminhada por Freud para Fliess fazer uma cirurgia
nela tratando de um “histeria” e “masturbagdo compulsiva”. Aparentemente, o procedimento paria ter
sido bem-sucedido, porém algumas semanas depois ouve uma infeccdo no rosto de Emma e
comecou a jorrar sangue pelo nariz, seu rosto comecou a inchar e ficar desfigurado; logo ela eliminou
um osso do tamanho de uma moeda pela narina. Freud ficou chocado com acontecido e mandou a
paciente a outro médico, descobriu-se que na cirurgia haviam deixado um pedaco de gaze dentro do

nariz de Emma. (BORGUES, 2014).
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4 CONCEPGOES PARA ENTENDER O MARKETING OLFATIVO

Neste capitulo apresentaremos quatro pontos importantes para obter-se o
entendimento do marketing olfativo. Primeiro sera apresentado a evolucéo do conceito
de marketing. Em um segundo momento, conheceremos as novas estratégias de
marketing que surgiram com a sua evolugdo. Depois apresentamos o que é o
marketing olfativo, como ele funciona e qual a sua importancia. Para finalizar,

descobriremos sobre o uso do marketing olfativo no Brasil e no mundo.
4.1 A Evolucao do Marketing

A tecnologia muda a cada dia nosso mundo, hoje temos internet, celulares,
computadores, redes sociais, um mundo digital em nossas maos. Com isso, 0S
consumidores e 0s produtores mudam seu comportamento. Essas mudancas afetam
diretamente o marketing, pois sempre que ocorre mudancas no macroambiente, o
comportamento do consumidor mudara e o marketing por consequéncia também.
(KOTLER, 2010).

O marketing ja passou por trés evolucdes ao longo dos ultimos 67 anos, para
Kotler (2010) essas fases sdo chamadas de Marketing 1.0, 2.0 e 3.0. Ele também
explica que hé profissionais e empresas que ainda praticam o 1.0, outros o 2.0, mas
as boas oportunidades virdo a quem praticar o Marketing 3.0. Segundo Kotler (2010)
o Marketing 1.0 comecou por volta de 1950 a 1960, onde o marketing era vender
produtos para todas as pessoas que quisessem comprar, ou seja, para o0 mercado de
massa. Tendo como objetivo criar um padrdo, reduzindo os custos de produgéo,
saindo por um preco mais acessivel e que poderia ser adquirido por uma quantidade
maior de pessoas. Como exemplo desse, podemos citar o Modelo T, de Henry Ford,
onde o marketing era focado no produto. O Marketing 2.0 surgiu quando a economia
dos Estados Unidos e também a ocidental, foram atingidas pela crise do petréleo na
década de 1970. No decorrer da década de 1980 a economia permanecia instavel e
alguns produtos foram lancados no mercado para disputar e conquistar mais 0s
compradores.

Como o marketing precisava incentivar a compra nesse ciclo de baixa
demanda, foi necessario mudar o nivel tatico para o estratégico, portando o marketing

precisou ser voltado para o consumidor.
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Os profissionais de marketing perceberam que, para gerar demanda, o
“cliente” deveria substituir o “produto” no &mago de todas as atividades de
marketing. Introduziu-se, entdo, a disciplina de gestdo do cliente, inclusive
estratégias como segmentacdo, definichio de mercado-alvo e
posicionamento. A essa altura, o marketing ndo era mais tatico. Como estava
mais focado nos clientes do que nos produtos, tornou-se estratégico.
(KOTLER, 2010, p. 31)

Com a introducéo desse viés estratégico, iniciou o Marketing 2.0. Os desejos e

necessidades dos clientes ficaram em primeiro lugar, onde todos os esfor¢os séo para

conquistar sua mente. Como exemplo, citamos a marca Melissa que nasceu nesta

época e fazia de tudo para alcancar mais consumidores, como na campanha

publicitaria de Melissa Verao de 1980:.

Conforme Bolzan (2011) do Blog de Lidia Brondi2, cinco atrizes famosas como

Heloisa Millet, Maité Proenca, Denise Dumont, Katia D’Angelo e a prépria Lidia Brondi

estrelaram essa campanha em uma propaganda, onde apareciam felizes e usando as

sandalias de plastico com meias, em pleno verdo, como mostra a Figura 6. Foi uma

estratégia para mostrar aos clientes que poderiam usar as sandalias no verao e ainda

utilizaram atrizes famosas da época para induzirem essa afirmacéo.

IPara mais informacdes, acesse: <https://www.youtube.com/watch?v=VW2V507dzbM> Acesso em: 18

nov. 2017

2 Para mais informagdes, acesse: <https://lidiabrondi.wordpress.com/2011/06/08/as-estrelas-e-as-
sandalias-de-plastico/> Acesso em: 18 nov. 2017.
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Figura 6 — Foto da campanha Melissa Verao 1980
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Fonte: Blog da Lidia Blondi.

Em 1989 ocorreu a globalizacdo e também o ponto de virada do marketing. O
computador comecou a ser utilizado e com a internet surgindo, em 1990 houve uma
interacdo maior entre as pessoas, assim 0s consumidores comegaram a tornar-se
conectados e informados. Porém hoje em dia ndo temos 100% de acesso a internet,
no Brasil por exemplo conforme a pesquisa feita pela Internet.org e comentada no
Portal Terra3, cerca de 70,5 milhdes de brasileiros ainda ndo possui acesso a internet.
Continuando com o pensamento de Kotler (2010), depois de todas essas mudancas
os profissionais de marketing precisaram amplificar seus conhecimentos e conceitos
para comecar a compreender também as emoc¢fes dos seres humanos. Assim
chegamos no Marketing 3.0, onde foi inserido novos conceitos como: marketing
emocional, marketing experimental e valor de marca.

E uma era voltada para os valores, onde os profissionais de marketing tratam
as pessoas com mente, coragao e espirito. Acredita-se que ndo se deve negligenciar

os desejos, necessidades e esperancgas dos seres humanos.

8 Para mais informacdes, acesse: <https://www.terra.com.br/noticias/dino/mais-de-70-milhoes-de-
brasileiros-nao-tem-acesso-a-internet-dizestudo,b5b22¢cf027fc573e9d29663af49f38f95¢8j9n9u.html>
Acesso em: 02 dez. 2017.
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Para ter essa conexdo maior com 0S consumidores, as marcas precisam
desenvolver um “DNA auténtico”, que segundo Kotler (2010) € a verdadeira
diferenciacdo. Achamos esse DNA na marca Melissa, pois ela se diferencia pela sua
esséncia unica, como diz Kotler (2010, p.39): “Esse DNA refletird a identidade da
marca nas redes sociais de consumidores”. Notamos que a Melissa tem essa
identidade de marca e que seus consumidores compartilham em suas redes sociais
todos os posts que acham interessantes, nao tendo vergonha deste ato.

Isso mostra o quanto o DNA da marca € auténtico, pois normalmente
compartilhamos em nossas redes sociais 0 que achamos original e temos confianca.
Podemos notar isso na Figura 7, onde observa-se 0os nuameros volumosos de

compartilhamentos dos produtos da marca nas redes sociais das pessoas.

Figura 7 — Post da Melissa com 499 compartilhamentos
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Fonte: Fanpage da Melissa*.

E importante para empresas que adotam o Marketing 3.0 entenderem que
existe um momento que € quase impossivel ter um dominio sobre a marca, ela torna-
se dos consumidores, eles se sentem ligados a elas, aos seus conceitos, valores,
misséo. (KOTLER, 2010).

4Fonte:<https://www.facebook.com/MelissaBrOficial/photos/a.161165740617357.43874.10121309327
9289/1641761155891134/?type=3&theater>. Acesso em: 31 out. 2017.
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O Marketing 3.0 faz do mundo um lugar melhor, pois faz as empresas verem o
ser humano com mente, coragao e espirito. Tem misséo, visdo e valores para o0 bem
maior e faz acontecer mais colaboracdo de um para muitos. (KOTLER, 2010). Para
compreendermos melhor o que esse novo marketing trouxe com a missao de melhorar
o olhar das empresas em relagéo ao bem maior e também as necessidades e desejos
dos clientes, mostraremos no proximo subcapitulo as novas estratégias que surgiram

e que fazem as empresas alcancarem esses e outros objetivos do marketing 3.0.
4.2 Novas Estratégias de Marketing

Para nos orientarmos, primeiro voltamos ao ensinamento sobre marketing de
Kotler e Keller (2006, p. 4): “O marketing envolve a identificacdo e a satisfacéo das
necessidades humanas e sociais. Para defini-lo de uma maneira bem simples,
podemos dizer que ele supre necessidade lucrativamente”. Ou seja, é ter uma viséo
ampla da empresa, ter conhecimento sobre o seu publico, entender o que eles querem
ou desejam da marca e, a partir disso, saber aplicar estratégias que acumulem todo
esse conhecimento e que, assim, tragam lucro a empresa. O marketing ndo significa
apenas vender, poderiamos compara-lo ao corpo humano. O coracdo € a parte
principal, a parte que nos faz viver, mas sem todo o conjunto, sangue, musculos,
cérebro, 0ss0s, ndo seria possivel ter uma vida normal. O marketing € o coragéo e ele
bate pelas vendas, mas sem todo o resto, como saber as necessidades e desejos dos
clientes, entender o mercado-alvo e fazer uma boa segmentacao que séo alguns dos
conceitos centrais explicados por Kotler e Keller (2012), ndo ha como o marketing
funcionar corretamente e obter um bom resultado nas vendas.

E possivel notar que o mercado estéa diferente, como explicam Kotler e Keller
(2006), pois sdo muitos avan¢os como mudancas tecnologicas, globalizagdo, aumento
do poder dos clientes etc. Tudo isso mostra como os profissionais de marketing devem
estar atentos ao seu consumidor. Com a chegada das redes sociais, elementos como
a personalizacdo no atendimento comecaram a fazer grande diferenca na hora da
compra. Assim como outras novas estratégias que comecam a ser utilizadas e fazem
com que as marcas se destaguem no mercado, como é o caso do Marketing de

Experiéncias e o Sensorial, a seguir abordado.
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4.2.1 Marketing de Experiéncias

O marketing experimental ou de experiéncias surge, pois, as pessoas querem
gue os produtos e as campanhas de marketing mexam com os sentidos e as emoc¢odes
e que haja uma ligacdo dos produtos que compram com o seu estilo de vida. Ou seja,
elas querem algo diferente, uma experiéncia. (SCHMITT, 2000). Segundo Schmitt
(2000) o marketing tradicional, que para Kotler (2010) é chamado de Marketing 1.0 e
2.0, diferencia-se do experimental por quatro caracteristicas basicas apresentadas na

figura 8.

Figura 8 — Fluxograma das caracteristicas basicas do Marketing Experimental

MARKETING EXPERIMENTAL

! 3. Consumidores: I
{ seres racionais e emocionais _}

4. Métodos e ferramentas |
ecléticas |

Fonte: Elaborada pela autora inspirada em Schmitt (2000).

A primeira caracteristica é ter como foco as experiéncias que sdo estimulos
desenvolvidos para os sentidos, sentimentos e para a mente, ou seja, essas
experiéncias geram um valor sensorial, afetivo, comportamental de identificacdo com

a marca. A segunda € examinar a situacdo de consumo, ou seja, os profissionais de
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marketing ndo pensam apenas no produto a ser comprado. (SCHMITT, 2000). Por
exemplo, a sandalia Aranha da Melissa: eles pensam além do ato de compra. E
pensado onde ird ser usada, como verdao a embalagem, qual a sensacao de colocar o
calcado no pé, pensam em tudo para melhorar a experiéncia de consumo.

Na terceira caracteristica fala-se sobre os consumidores serem racionais e
emocionais. Segundo os dois autores, Schmitt (2000) e Kotler (2010), as pessoas
eram vistas como seres racionais e o foco era no produto, como ja mencionamos. O
marketing de experiéncias mostra que além de haver escolhas racionais, também ha
incentivo emocional muitas vezes sendo impulsionados por fantasias e sentimentos.

Na ultima caracteristica do marketing experimental, apresentamos os métodos
e as ferramentas ecléticas utilizadas, que sdo diferenciados e ndo sédo presos a
nenhuma metodologia, ou seja, usa-se do método que for adequado para obter boas
ideias. Por exemplo, existe métodos analiticos e quantitativos: “[...] a metodologia do
movimento dos olhos para pedir o impacto sensorial da comunicagao” (SCHMITT,
2000, p.45). H4 também os métodos tradicionais, como o0s verbais, que sao
entrevistas e questionarios. Portanto, dependendo de qual objetivo se quer alcancar,
serd utilizado a ferramenta e o método que forem mais apropriados.

S&o essas caracteristicas que moldam o caminho do marketing experimental.
Mas o que definitivamente € uma experiéncia? “As experiéncias sdo acontecimentos
individuais que ocorrem como resposta a algum estimulo (por exemplo, os estimulos
provocados pelo marketing antes e depois da compra).” (SCHMITT, 2000, p.74).
Essas experiéncias séo divididas em tipos diferentes, pois cada uma tem seu préprio
processo e estrutura. Sao cinco tipos de experiéncias, que podem ser chamadas de
Médulos Experimentais Estratégicos — MEEs: use os sentidos, sinta, pense, aja e
identifiqgue-se (SCHMITT, 2000).

Descreveremos sobre 0 uso dos sentidos como tipo de experiéncia utilizada no

marketing experimental.
4.2.2 Marketing Sensorial

Os autores o chamam de diversas formas: para Schmitt (2000) seria marketing
dos sentidos, para Lindstrom (2009), branding Sensorial. Mas para ambos ele tém o
mesmo significado, que se configura em utilizar os cinco sentidos: visdo, audicao,

paladar, tato e olfato para gerar experiéncias aos consumidores.
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Mas porque usar os sentidos? Lindstrom (2012) revela em sua pesquisa de
brand sense que quanto mais contato sensorial os consumidores tiverem quando
estdo comprando, maior sera o numero de memadrias sensoriais e quanto mais
memaorias sensoriais, mais ligacdo havera entre consumidor e marca.

No caso da marca Melissa, temos o sentido do olfato sendo utilizado na marca
através do chamado “cheirinho de Melissa” nos calgados. Sabemos também que a
marca tem um valor elevado de seus produtos e acessorios. E Lindstrom (2012)
explica isso, pois as marcas que possuem sentidos multissensoriais podem elevar
seus precos em relagdo as marcas similares que ndo possuem ou tem pouco estimulo
sensorial. J& Schmitt (2000) vé o marketing sensorial como uma ferramenta
estratégica para motivar os consumidores, adicionar valor e diferenciar o produto.

Os objetivos do marketing sensorial, de acordo com Schmitt (2000) sao trés:
usar os sentidos como um diferenciador, dando destaque ao produto e chamando
mais a sua atencédo; usar os sentidos para motivar os clientes, motivagao no sentido
gue estimula-los a experimentar e comprar; e o terceiro objetivo € que a campanha de
sentidos proporcione valores para os clientes e que eles percebam essa valorizagao.

S&o cinco os sentidos que existem e séo eles que utilizamos nesta estratégia
de marketing. Para entender melhor, exemplificaremos o uso de cada um deles em
acOes de marketing nos ultimos tempos.

“A visao, é claro, € o mais poderoso dos cinco sentidos” (LINDSTRON, 2009,
p. 86). Mas de acordo com Lindstron (2012) nos ultimos tempos estamos sendo
bombardeados 24 horas por todas as informacgdes visuais possiveis 0 que acaba
fazendo esse sentido perder um pouco do seu poder na comunicagdo. Mas podemos
citar o uso da cor como estratégia desse sentido e que pode funcionar em muitos
casos, como por exemplo o Viagra®: a combinacéo da identidade da marca, o design
e a cor, sdo reconhecidas no mundo todo, conforme Lindstron (2012) comenta.

O branding sonoro existe desde 1950, sendo a marca General Electric a
pioneira, ao criar o seu som com trés notas. (LINDSTROM, 2009). O som é
fundamental para construir o clima e criar uma atmosfera diferenciada. Um exemplo é
a loja Victoria’s Secret, que toca musica classica nas lojas e cria uma atmosfera Unica

e colabora para que seus produtos tenham um prestigio maior. (LINDSTROM, 2012).

5 O Viagra € um medicamento prescrito por receita médica, usado para tratar a disfungédo erétil (ftambém
conhecida como impoténcia). Para mais informacbes acesse:<https://www.andrologia.
com.br/informacoes-gerais-sobre-o-viagra/>. Acesso em: 03 nov. 2017.
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O tato é um dos sentidos que poucas pessoas conseguem perceber, porém ele
esta em toda parte.

Os materiais sdo fontes importantes de identidades em comunicacfes
impressas, partes externas e internas de escritérios e nos uniformes de
empresas. Papel brilhante ou fosco para papel carta e cartbes de visita,
marmore em vez de plastico em um balcdo de check-in e 1& no lugar de
poliéster em um uniforme, todos proporcionam marcantes dicotomias.
(SCHMITT, SIMONSON, 2000, p. 116).

As marcas de celulares sdo um bom exemplo de uso desse sentido. Lindstron
(2012) comenta que em sua pesquisa de brand sense, 35% dos consumidores que
foram entrevistados, argumentam que a forma de sentir o telefone € mais importante
que sua aparéncia. Portanto esse é um sentido ao qual as grandes marcas de telefonia
estdo sempre em conexao.

O paladar e olfato sdao intimamente ligados e conhecidos como sentidos
guimicos que testam o ambiente. Normalmente sdo sentidos sutis que ndo chamam a
atencao para si mesmos (LINDSTRON 2012; SCHMITT, SIMONSON, 2000). Sendo
o olfato o foco do nosso objeto de estudo, vamos nos aprofundar e compreender mais

sobre ele no proximo subcapitulo.

4.3 O que é Marketing Olfativo?

O marketing olfativo € uma das estratégias que apareceram no século XX com
forca e que algumas empresas percebem como uma grande oportunidade para atrair
mais seus consumidores. Mas afinal no que consiste o marketing olfativo? Ele consiste
na utilizagdo de um aroma que é criado especificamente para a marca ou no uso de
um aroma ja existente (por exemplo cheiro de chocolate em uma loja de chocolates)
para instigar os clientes a entrarem ou permaneceram na loja, ou as duas coisas, iSso
pode variar de acordo com o propdsito da empresa.

E porque ele teria esse poder de atrair as pessoas? Segundo Farkas (2013,
p. 77) “O grande poder do marketing olfativo esta no fato de lidar com o universo
profundo da psique humana”. Ele mexe com um dos nossos sentidos mais dificeis de
desconectarmos, que € o olfato. Todos os outros sentidos conseguimos “bloquear”,

seja fechando os olhos ou correndo de um toque, mas respiramos cerca de 20 mil
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vezes por dia, pois € o que nos faz viver, sendo impossivel ficarmos sem respirar por
muito tempo. (LINDSTROM, 2012).

Conforme comentado no subcapitulo 4.2.2, ha varios sentidos para serem
explorados e habitualmente apenas dois sdo os mais aplicados: audicdo e visao.
Porém, tanto Farkas (2013) quanto Lindstrom (2012), confirmam a importancia de ir
atrds de outros sentidos. Farkas (2013) diz que as vendas feitas pelas midias
tradicionais costumam ser automaticamente rejeitadas pelo fato de sermos sufocados
todos os dias por propagandas audiovisuais — chegamos ao limite de muitas vezes
nao as reparar mais. Lindstrom (2012) confirma esse pensamento. Os dois utilizam a
palavra “bombardeio” para descrever como, hoje em dia, somos atingidos pelas
midias; além disso, ele explica que “Devido a essa superexposi¢ao, a atengao a
mensagens visuais vem diminuindo naturalmente”. (LINDSTROM, 2012, p.103).

Por esses motivos, para Lindstrom (2012) é necesséario que as marcas se
tornem “branding sensorial”’. Elas devem acionar os cinco sentidos, criando um vinculo
entre consumidor e marca, assim ele se torna fiel e sera dificil trocar por uma marca
similar ou concorrente.

Os dois autores, tanto Farkas (2013) quanto Lindstrom (2012), nos trazem
alguns exemplos da eficacia de utilizar o sentido olfativo na comunicacdo da marca.
O exemplo de Lindstrom (2012) é do anuncio de um protetor solar Nivea, veiculado
em uma sala de cinema. Ao iniciar a comunicacdo, apareceram cenas de uma praia
ensolarada, banhistas deitados em toalhas, tudo remetendo a praia; no final, quando
aparece o logo da Nivea o cheiro de protetor se espalha pela sala com a tagline “Nivea.
O cheiro do Verao”. Em outra sala haviam colocado a mesma comunicagao da marca,
porém sem cheiro. Para obter o resultado, foram feitas enquetes na saida do cinema,
os frequentadores do local, mostraram um aumento de 515% de recordagéo do
anuncio, comparando-os com os frequentadores que assistiram o0 anuncio sem o
cheiro de protetor. O que Farkas (2013) também traz é que ha varias pesquisas que
comprovam que as pessoas tendem a ficar mais tempo em lugares aromatizados,
sentindo-se relaxadas, 0 que muitas vezes pode gerar uma compra. Um autor nos
trouxe a comprovacao de pesquisas e 0s outros dados de uma acgao olfativa eficaz,
comprovando suas palavras sobre a eficiéncia de usar o sentido olfativo em uma
marca.

A busca por uma identidade olfativa ndo é colocar qualquer aroma que 0

proprietario ache atraente. Farkas (2013, p. 84) afirma “A identidade olfativa de uma
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marca deve ser criada a partir do estudo profundo do seu ‘espirito’”. Também explica
que os objetivos para ter um aroma sdo muitos, porém o foco tem que ser em criar um
aroma gue se conecte com a marca e com o publico alvo. A autora ainda aponta que
€ necessario um estudo qualificado sobre a marca, o publico alvo e o0 ambiente onde
se estd inserido. Talvez ndo sera na primeira tentativa que o aroma da marca sera
encontrado, possivelmente ira acontecer 0 mesmo que ocorreu com a empresaria
Giovanna Kupfer, sobre a qual comentaremos no subcapitulo seguinte, seréo
necessarias varias tentativas para chegar a um aroma de sucesso.

Pensando no melhor aproveitamento desse aroma, Farkas (2013) enumera
algumas perguntas a serem feitas para se obter maior sucesso na criagdo, citaremos
algumas das mais relevante como: Qual a faixa etaria do publico e o sexo? Qual o
perfil da marca? E como serad o aroma, sintético, organico ou uma mistura? Farkas
(2013) nos explica que decidir como sera aplicado o aroma também é essencial para
sucesso da implantagédo. O nome dado para esse processo é “aspersao” ou “difusao”:
modo como as moléculas do aroma serao liberadas no ar (FARKAS, 2013). Existe a
“aspersdo mecanica”, que utiliza “borrifadores” que langam as gotas no ar; “room
spray” que sdo semelhantes as latas de sprays e que sdo acionadas manualmente;
“asperséo por ar-condicionado”: aparelhos que sé&o acoplados nos dispositivos de ar
e que lancam o aroma uniformemente e regulando a velocidade; o “aquecimento”,
onde sdo colocados 0os aromas na agua e ao aquecer o recipiente onde ele esta, o
cheiro vai evaporando; os ‘sachés’, que sdo pequenos saquinhos com aroma que
podem ser espalhados nos mais diversos lugares. (FARKAS, 2013). Esses séo alguns
exemplos que a autora nos mostra e que sao eficazes na aromatizacao.

O marketing olfativo também pode desempenhar algumas fun¢des como criar
uma identificacdo da marca entre outras do mercado, aumentar as vendas no ponto
de venda ou ter uma diminuicdo dos produtos rejeitados, transmitir ao cliente uma
sensacdo de cuidado e aconchego durante a sua permanéncia no espaco
aromatizado. Ele também permite que as empresas criem linha de produtos com seu
aroma e aumentem a permanéncia dos clientes no local de venda, como explica
Farkas (2013).

Essa técnica olfativa comecou no século XX e se consagrou no século XXI,
para compreendermos melhor o seu inicio, apresentaremos no proximo subcapitulo o

seu surgimento.
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4.4 Marketing Olfativo no Mundo e no Brasil

Como vimos no subcapitulo 3.1, os aromas sao especiarias antigas no nosso
mundo e no século XX comecaram em alguns paises a ser usados como uma técnica
para atrair os consumidores. Segundo a Revista Pequenas Empresas Grandes
Negocios®, os americanos foram os primeiros a utilizar o aroma a seu favor,
comec¢ando na década de 1970, nos cassinos de Las Vegas, mantendo o cheiro que
fazia os apostadores ficarem mais tempo jogando. Ha registro de que os chineses e
japoneses também comecaram a usar essa técnica e, assim, comecou a se espalhar
pelo mundo.

Desta forma, podemos ficar com a ideia de que a estratégia de marketing
olfativo nasceu no EUA e que somente na década de 1990 chegou ao Brasil,
inicialmente pelo comércio varejista em muitos supermercados, para atrair os clientes
as gondolas que ndo tinham muito sucesso de venda, como explicam Valentim (2007),
Livramento (2017) e o Portal Ideias (2015).

E seria possivel que o marketing olfativo tivesse iniciado aqui no Brasil,
também em meados dos anos setenta por uma mulher empreendedora? E nisso que
0 Blog Engenharia das Esséncias’ acredita. Segundo ele, a empresaria Giovanna
Kupfer foi umas das pioneiras no Brasil em 1974 quando criou a marca Giovanna
Baby®. Segundo o Blog Aprendiz de Moda®, ela queria criar um perfume que
agradasse as criancas e as maes e que fosse o mais organico'® que conseguissem.
Para fazer a fragrancia que tanto sonhava, foi para a Suica tentar contato com a
Firmenich'!. Conseguiu o contrato e comecgou o processo de criacdo — apds algumas
fragrancias recusadas por Giovanna, foi criado o perfume que “toda crianga e sua méae
poderiam usar”, como afirma a criadora da marca de acordo com o Blog Aprendiz de
Moda.

6 Para mais informacdes, acesse:<http://revistapegn.globo.com/Empresasenegocios
/0,19125,ERA463263-2491,00.html>. Acesso em: 28 abr. 2017.

7 Para mais informacdes, acesse: <https://engenhariadasessencias.com.br/blog/130-2/>. Acesso_em:
29 abr. 2017.

8 Na década de 70, a marca era voltada a produtos infantis como roupas.

9 Para mais informagfes, acesse: < https://aprendizdemoda.wordpress.com/2010/08/27/giovanna-
baby/>. Acesso em: 29 abr. 2017.

10 Perfume sem uso de produtos quimicos.

11 Empresa fundada em 1895 que cria aromas e fragrancias. Para mais informagfes acesse:
<http://www.firmenich.com/en_INT/index.html>. Acesso em: 29 abr. 2017.


http://www.firmenich.com/
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A empresaria precisava pensar em como divulgar seu novo produto e a solugao
encontrada foi acrescentar litros do perfume em um balde de 4gua e espalhar pelas
ruas até chegar a sua loja, fazendo o maior sucesso e vendendo muitos frascos. Nota-
se que “sem saber, ela era a primeira a trabalhar com sucesso o marketing olfativo no
Brasil.” (REVISTA VEJA, 2017)

Portanto, acreditamos que o marketing olfativo no Brasil possa ter nascido
também em 1970, e como a utilizacdo dessa técnica ndo era conhecida por todos, sé
depois de empresas estrangeiras comecarem a utilizar, que as outras empresas
brasileiras reconheceram a estratégia. Com o0 passar dos anos, comecaram a
aparecer empresas de carro com o cheiro de “carro novo” que ndo é organico e sim
artificial, onde antes de sair da fabrica um funcionario borrifa 0 aroma no seu interior.
A empresa aérea Singapore Airlines, no fim dos anos 90, conquistou com o0 aroma
criado para as comissarias e ap0s acrescentado aos mais diversos utensilios como
toalhas, afirma Lindstrom (2012).

Chegando nos anos 2000, realmente os aromas tomaram contas das
cafeterias, lojas de chocolate, doces, mundo infantil, vestuario, escritorios e os mais
diversos lugares. Muitas vezes, ha empresas que criam seu préprio aroma e tentam
fazer este ficar reconhecido junto a marca, tornando essa, uma experiéncia sensorial.

Apresentamos conceitos sobre a evolugdo do marketing, 0s novos conceitos
criados, novas estratégias e todos sdo para conquistar uma pessoa: o consumidor. E
preciso compreender que assim como houve a evolucdo do marketing, houve a do
consumidor e a mudanca do olhar das empresas com eles. Para isso apresentaremos

no préximo capitulo um estudo sobre o consumidor, seu comportamento e decisdes.
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5 O CONSUMIDOR

Os consumidores desencadeiam um importante papel em nossa economia. As
decisbes de compra que tomamos afetam o transporte, producao, empregos, matérias
primas, o sucesso de uns e o fracasso de outros segmentos. (SCHIFFMAN, KANUK,
2009). Por isso, neste capitulo iremos entender um pouco sobre os consumidores,

seu comportamento, suas tomadas de decisoes.

5.1 O Comportamento do Consumidor

Foram necesséarias pesquisas para compreendermos a complexidade do

consumidor, como explicam Schiffman e Kanuk (2009):

Para identificar as necessidades ndo atendidas do consumidor, as empresas
tiveram de se engajar em extensas pesquisas de marketing. Assim
descobriram que os consumidores eram individuos altamente complexos,
sujeitos a uma variedade de necessidades psicolégicas e sociais muitos
diferentes de suas necessidades de sobrevivéncia. (SCHIFFMAN, KANUK,
2009, p.3)

O comportamento do consumidor pode ser descrito como um processo que
envolve pessoas ou grupos que compram, usam, vestem produtos ou servicos, ideias
e experiéncias, satisfazendo suas necessidades e desejos (SOLOMON, 2002), ou
como explicam Schiffman e Kanuk (2009), a expressao “‘comportamento do
consumidor” foca-se em como as pessoas tomam decisdes utilizam os dinheiro e
tempo, com itens de consumo.

As necessidades e desejos podem aparecer de varias formas como fome, sede,
status e realizacao espiritual. Para essas necessidades serem atendidas, inicia-se o
processo de comportamento do consumidor que nao acontece apenas na entrega do
dinheiro e no recebimento do que comprou. O processo acontece antes da compra,
durante e depois dela. Solomon (2002) chama o “antes” de questbes pré-compra,
onde o consumidor decide sobre qual produto precisa e como obter informacgdes sobre
as escolhas. O “durante” € chamado de questdes de compra, onde o ato de compra é
consumado, pode ser algo agradavel ou até mesmo estressante. O “depois” é
chamado de questdes pds-compra, onde o consumidor utilizar4 o que comprou e vera

se esta satisfeito.
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O processo de pré-compra é afetado pelas motivacbes e valores dos
consumidores e quando falamos em motivacdo dos consumidores, Solomon (2002,
p.95) explica que “A motivacdo se refere aos processos que fazem com que as
pessoas se comportem do jeito que se comportam. Ocorre quando a necessidade é
despertada e o consumidor deseja satisfazé-la”. Ja para Schiffman e Kanuk (2009), a
motivacado seria a forga impulsionadora que existe dentro de nos e que nos motiva a
acado. Ambos se utilizam de palavras divergentes para descrever a motivacao, mas a
concordancia é a mesma. A partir de uma motivacdo os consumidores sao atraidos
para satisfazerem suas necessidades através do ato da compra.

Tais “necessidades” ndo sao possiveis de serem criadas pelos profissionais de
marketing, as empresas hoje em dia sdo criadas para satisfazerem as necessidades
dos consumidores e nao produtos (SCHIFFMAN, KANUK, 2009). Todos nds temos
necessidades, assim, Schiffman e Kanuk (2009) classificam elas como inatas e
adquiridas. As inatas séo as fisioldgicas, ou seja, biologicamente quando precisamos
de &gua, roupas, abrigo etc. Como elas tem um fator biol6gico sdo consideradas as
necessidades primarias. Ja as necessidades adquiridas, sdo as que veem refletidas
em nossa cultura ou no ambiente onde vivemos, por exemplo a necessidade de
autoestima, poder, aprendizado. Essas necessidades s&o relativamente mais
psicoldgicas e sdo chamadas de secundarias.

Solomon (2002) classifica as necessidades com outra nomenclatura, que sao
as necessidades inatas, as quais chama de biogénicas, e as nao inatas ao qual chama
de psicogénicas. O autor ainda acrescenta mais dois tipos de necessidades. A
necessidade utilitaria, € quando os consumidores enfatizam os atributos materiais dos
produtos, como por exemplo a durabilidade de uma sandalia Melissa. E as
necessidades heddnicas, que sdo quando os consumidores acreditam que o produto
ird satisfazer suas necessidades de felicidade, fantasia e até autoconfianca.

Além de todos esses fatores, ha também o envolvimento do consumidor com o
produto ou marca. H4 consumidores que tem uma ligagdo tdo grande com a marca
gue acabam fazendo a¢bes que muitas pessoas nem pensam em fazer.

Um bom exemplo deste envolvimento encontramos com autora Marques (2014)

do Blog “Cup Cake Cor de Rosa™, onde mostra exemplos de duas paixdes, Melissa +

1 Para mais informacdes, acesse: <https://cupcakecorderosa.com/2014/01/22/duas-paixoes-melissa-
tattoo/> Acesso em: 04 nov. 2018.


https://cupcakecorderosa.com/2014/01/22/duas-paixoes-melissa-tattoo/
https://cupcakecorderosa.com/2014/01/22/duas-paixoes-melissa-tattoo/
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Tatuagem. Nessas fotos, ha a ilustracédo perfeita do envolvimento do consumidor com
sua marca (Figuras 9 e 10).

Figura 9 — Tatuagem na pele da sandalia Melissinha.

Fonte: Blog Cupcake Rosa.
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Figura 10 — Tatuagem na pele da sandalia Aranha da Melissa

Fonte: Blog Cupcake Rosa.

Essas fotos mostram o quanto as pessoas podem se apegar aos produtos e as
marcas. Solomon (2002), explica que o envolvimento seria a relevancia que o produto
tem referente as necessidades, valores e interesses da pessoa. A medida que o
envolvimento com a marca/produto aumenta, mais o consumidor dedica sua atengao
para anuncios, informacgdes e, hoje em dia, consequentemente mais atento as redes
sociais ele fica.

A tecnologia é um dos fatores que fez com que os consumidores tivessem mais
acesso a informacdes, obtendo mais conhecimento sobre os produtos e servicos,
como por exemplo o preco, tendo possibilidades de comparacdo com as mais diversas
marcas e ainda poder fazer tudo isso sem sair do conforto da sua casa. (SCHIFFMAN,
KANUK, 2009).

Estamos no ano de 2018, mas Solomon (2002) no ano de 2002, ja dava dicas

para os profissionais de marketing sobre se antecipar com a evolucao da sociedade:

As prioridades e as preferéncias da sociedade estdo constantemente
evoluindo, e é essencial para os profissionais de marketing acompanhar
essas mudancas e, mais importante tentar prevé-las. (SOLOMON, 2002,
p.156).
Com essas mudancas constantes e a sociedade evoluindo, o consumidor
conguistou mais poder. Os autores Schiffman e Kanuk (2009), falam que o consumidor

de hoje tem mais for¢ca do que nunca. Tudo isso pelo fato de que hoje é possivel
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encontrar os melhores precos, coletar todos os tipos de informac¢des do mercado,
comprar qualquer coisa em qualquer parte do globo terrestre e acrescentamos que
até canais exclusivos para os consumidores foram criados como o “Reclame Aqui?”,
dando mais poder ao consumidor, como afirmam os autores.

A autora Mota (2014) comenta que na era digital que vivemos, as empresas
estdo constantemente sendo influenciadas pelo poder dos consumidores nas redes
sociais. E possivel de tudo, expor sua opini&o sobre um produto, elogiar, buscar um
relacionamento com a marca, mas o mais utilizado é a critica. E ela ainda acrescenta
gue esse poder tem se intensificado, pois hoje em dia, ouve-se mais 0 outro
consumidor do que a prépria marca, dessa forma as redes sociais acabaram fazendo
muitas empresas reverem seus conceitos, modo de atendimento e sua posicdo na
internet, ou seja, estdo pensando muito mais antes de tomar certas atitudes ou acoes.

E com esse consumidor que as marcas estdo lidando hoje em dia, esperto,
rapido, cheio de informacdes e canais para disseminar informacdes tanto do bem
guanto do mal. Para isso, as empresas e os profissionais da area de marketing tém
gue pensar nessa disputa em como conquistar o consumidor. Como explica;
Schiffman e Kanuk (2009, p. 8): “A revolucéo digital no mercado, e seu impacto no
comportamento do consumidor, apresenta muitos desafios para os profissionais de
marketing de hoje”. Além de entender tudo que envolve o comportamento do
consumidor, é necessario saber o que os influencia na hora de decidirem o que

comprar — o0 que discutiremos no préximo subcapitulo.
5.2 Tomada de Decisao

Na hora da compra, estudos revelam que podemos ser influenciados por
diversos fatores como familia, amigos, anuncios e também impulsivamente ou pelo
momento, situacdo ou emocdo em que estamos vivendo (SCHIFFMAN, KANUK,
2009). Sabemos que tomamos decisdes todos os dias em varios momentos,
Schiffman e Kanuk (2009, p.378) afirmam que, “Entretanto, geralmente tomamos
essas decisfes sem parar para pensar sobre como as tomamos e o que esta envolvido

no proprio processo especifico de tomada de decisdo”. Ja Solomon (2002) diz que os

2 Um site onde os consumidores podem reclamar sobre um produto/compra ou pesquisa sobre
empresas ou produtos. Para mais informacdes acesse: <https://www.reclameaqui.com.br/como-
funciona/> Acesso em: 04 maio 2018.
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pesquisadores de consumo tratam a tomada de decisdo sobre uma “perspectiva
racional”, ou seja, as pessoas pensam cuidadosamente, buscam informagdes sobre
os produtos, elencam pontos fortes e fracos deles e entdo chegam a uma deciséao
satisfatoria. O autor elenca mais duas perspectivas: a de influéncia comportamental,
onde as decisfes sao tomadas impulsivamente por algo que esta sendo promovido
inesperadamente na loja; e a perspectiva experimental, utilizada para explicar a
escolha de musica e arte, por exemplo, onde ndo € uma qualidade Unica do produto
gue determina a compra e sim a totalizacéo do produto/servi¢co apresentado.

E possivel acreditar que a decisdo de compra vai além de algo racional. O
emocional estd mais conectado as compras e a mente do consumidor. Atualmente,
Solomon (2002) comenta que a perspectiva racional é muito forcada para explicar as
escolhas mais relacionadas ao gosto das pessoas, nem sempre vamos compreender
todas as atitudes, acdes e reacdes relacionadas a compra. Ha trés niveis diferentes
de tomadas de decisdes, tanto para Solomon (2002) quanto para Schiffman e Kanuk
(2009), eles apenas nomeiam de formas distintas, mas a explicacdo € a mesma. Nos
basearemos na nomenclatura utilizada por Schiffman e Kanuk (2009), mas com 0s
conceitos dos dois autores.

Dos trés niveis de tomadas de decisdes o primeiro € a “resolucao extensiva do
problema”, nesse caso, é quando os consumidores precisam de muitas informacdes,
tanto na memoaria, quanto externamente. Assim estabelecem os critérios que serao
julgados na hora de escolha da marca. O segundo nivel é a “resolucéo limitada do
problema”, nela os consumidores ja sabem os critérios basicos para avaliar as
categorias de produtos e as marcas a escolher, ou seja, € mais direta e simples, mas
mesmo assim podem buscar informagfes, porém € mais basico apenas para um
“ajuste fino”. E quando tomamos decisdes rapidamente, sem parecer que pensamos
no produto ou marca € o chamado “comportamento de resposta rotineira”. Neste caso,
ja temos uma experiéncia em relacdo e critérios estabelecidos sobre o que vamos
comprar, sendo que algumas vezes buscam-se informacgdes, outras simplesmente é
examinado o que ja conhece. E uma decisdo mais habitual, do dia a dia da pessoa
(SCHIFFMAN, KANUK, 2009; SOLOMON, 2002).

O processo de decisdo de compra também é classificado em trés: o primeiro
o reconhecimento da necessidade, sendo quando o consumidor se nota diante de um
problema. Depois vem a busca pré-compra, uma etapa na qual o consumidor nota que

sua necessidade poder ser resolvida por uma compra ou no consumo de um produto.
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E, por fim, chega a vez da avaliagédo das alternativas, na qual sdo avaliados dois tipos
de informacdes para a decisdo: primeiro é planejado uma lista de marcas para ser
feita uma selecéo e segundo sdo elencados quais os critérios para avaliar cada marca.

Tudo isso para ajudar na deciséo final da compra. (SCHIFFMAN; KANUK, 2009).
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6 METODOLOGIA

Neste capitulo, apresentamos as metodologias utilizadas em nosso estudo para
obtencdo dos resultados. Todos o0s movimentos foram essenciais para o
desenvolvimento de nossos objetivos.

Segundo Ander-Egg (1978:28) apud Marconi e Lakatos (2011) a metodologia
de pesquisa € um procedimento reflexivo organizado que nos permite descobrir
acontecimentos, dados novos ou conhecer a realidade, em qualguer campo do
conhecimento.

Durante o percurso de nosso estudo, foram trés metodologias de pesquisa
utilizadas: a pesquisa da pesquisa, onde iniciamos a busca por trabalhos ja
concretizados na éarea; a pesquisa de contextualizacdo, que nos possibilitou a
compreensao sobre a histdria de nosso objeto de estudo; e a pesquisa exploratoria,
na qual realizamos procedimentos metodolégicos de aproximacdo com quem
consome a Marca Melissa. Para este momento, utilizamos como base a autora Bonin
(2008), que nos ajudou a compreender e construir a metodologia trabalhada. O

esquema sinoptico da metodologia esta na Figura 11, apresentada a seguir.
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Figura 11 — Esquema sindptico da metodologia
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Fonte: Elaborada pela autora inspirado em Silvestre (2017).

A seguir, especificaremos cada etapa do processo metodoldgico, apresentando

as formas de coleta de dados e posteriormente a discusséo de resultados.
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6.1 Pesquisa da Pesquisa

O procedimento de pesquisa da pesquisa € primordial para o inicio do
processo metodologico deste trabalho. Segundo Bonin (2008) fazer o mapeamento
das pesquisas que ja foram realizadas, nos orienta a buscar o que € relevante e nos
fortalece em saber os problemas ja enfrentados em investigagdes anteriores, trazendo
novos horizontes e percepcdes que possam acrescentar futuramente. Os primeiros
passos da pesquisa da pesquisa jA foram dados no Projeto de Pesquisa?, onde
iniciamos nossas buscas por artigos académicos que existissem semelhantes a
tematica, porém percebemos que precisava-se ter um aprofundamento. As palavras
chave utilizadas para a nova busca foram as que tém relagdo com o marketing, como
marketing olfativo, marketing sensorial e marketing experimental. J& em relacdo a
marca e ao estimulo causado, as palavras escolhidas foram Melissa, olfato, aroma,
cheiro e aromatizantes.

Conforme o estudo feito no projeto de pesquisa, jA mencionado, constatou-se
gue depois do ano de 2007 comecaram a falar sobre o estimulo olfativo de algumas
marcas, portanto as buscas foram feitas subsequente a este ano.

Com as palavras-chave definidas, comecamos a busca na internet por
materiais académicos em diferentes sites como: Biblioteca Online de Ciéncias da
Comunicacgdo (BOCC?), Associacdo Nacional dos Programas de Péds-Graduagcdo em
Comunicacdo (Comp0s?), Portal de Livre Acesso a Producdo em Ciéncias da
Comunicacdo (Portcom4), Lume Universidade Federal do Rio Grande do Sul
(UFRGS?®), Revista Brasileira de Comunicacdo Organizacional e Relagbes Publicas
(Organicom¢), Biblioteca da Universidade do Vale do Rio dos Sinos (Unisinos’) e o

Portal de Peri6dicos CAPES/MECs. Como cada site tem uma forma diferente de busca

1 O projeto de pesquisa foi realizado no ano de 2017 na disciplina de Teoria e Pesquisa em Publicidade
e Propaganda do Curso de Comunicagéo Social Hab. Publicidade e Propaganda da Universidade do
Vale do Rio dos Sinos.

2 BOCC. Disponivel em: <http://www.bocc.ubi.pt/>. Acesso em: 20 ago. 2017.

8 Compos. Disponivel em: <http://www.compos.org.br/>. Acesso em: 22 ago. 2017.

4 Portcom. Disponivel em: <http://www.portcom.intercom.org.br/>. Acesso em: 22 ago. 2017.

5 Lume. Disponivel em: <http://www.lume.ufrgs.br/>. Acesso em: 22 ago. 2017.

6 Revista Organicom. Disponivel em: <https://www.revistas.usp.br/organicom>. Acesso em: 22 ago.
2017.

7 Biblioteca Unisinos. Disponivel em: <http://unisinos.br/biblioteca/>. Acesso em: 22 ago. 2017.

8 Portal de Periddicos. Disponivel em: <http://www.periodicos.capes.gov.br/>. Acesso em: 26 e 22 ago.
2017.
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dos artigos desejados, descreveremos como foi a trajetdria de busca em cada um
deles.

No site da BOCC, ndo ha uma busca avancada, portanto, foi necessario fazer
por titulos a partir do alfabeto. Foram selecionadas as letras A (relacionado ao aroma),
C (relacionado ao cheiro), M (relacionada ao marketing e melissa), O (relacionado a
olfato) e ndo houve resultados. Depois tentamos a busca por tematica com as palavras
“Marketing” e “Publicidade” e novamente ndo obtivemos resultados. Na Ultima
tentativa de busca, foi utilizado a busca geral, que é feita via pagina do Google dentro
do BOCC e com a palavra olfato havia um artigo sobre o assunto.

O proximo site que pesquisamos foi 0 Compos e como também ndo ha uma
busca avancada, foi necessario entrarmos ano apés ano e fazer a busca pelas
palavras-chave. E de 2007 a 2017 nao foram encontrados nenhum material com a
tematica da nossa pesquisa.

J& no site Portcom, encontramos uma busca avancada, sendo utilizada todas
as palavras definidas, cruzadas com buscas em titulos, resumos e palavras-chaves.
Neste caso, houve trés resultados dentre as palavras “Melissa”, “aroma” e “marketing
olfativo”.

O Lume, que é o repositorio digital da UFRGS, possui um sistema de busca
simples e demorado. Ao colocar a palavra “Melissa”, encontramos 1.653 resultados e
pesquisando cada pagina, nos deparamos com trés arquivos que poderiam ser
relevantes. Ja palavra “olfato” e “aroma” encontramos, 1.213 e 1.393 artigos
respectivamente, porém todos sem ter relevancia ao assunto. E com as palavras
restantes ndo foram encontrados nenhum material.

No site da Revista Organicom houve apenas um resultado com a palavra
marketing experimental, porém nédo havia vinculo do material com a tematica.

A Biblioteca da Unisinos possui um acervo online muito rico em conteudo, as
buscas séo por palavras-chaves em assuntos ou titulos, além de ter a segmentacao
de qual ano vocé gostaria de fazer a busca. Como ndo ha um filtro mais preciso,
encontramos todo tipo de material. Com a palavra “Melissa” foram 307, “olfato” 3.656,
“‘aroma” 145, “cheiro” 2.696, “marketing sensorial” 7.414, “marketing experimental”
221, porém nenhum relacionado com o tema proposto. Com as palavras
“aromatizantes” e “marketing olfativo”, foram 600 e 156 artigos respectivamente,
sendo 11 artigos e 2 livros com boas possibilidades de referéncias para a pesquisa.
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Mas ao fazer o download dos materiais, trés deles estavam com erro na URL, sendo
impossivel ter acesso.

Para conseguirmos encontra-los, foi necessario pegar o nome dos artigos e
colocar no buscador Google. Nas primeiras seis paginas nao foram possiveis
encontra-los, apenas outros artigos que tinham nomes semelhantes. Por fim, fez-se
necessario descartar esses artigos da leitura.

No Portal de Periddicos CAPES/MEC a busca aconteceu pelo buscador do site,
onde pesquisamos por assunto, periédico, livro e base. E ndo houve resultados. Ao
perceber que havia pouco material sobre o assunto, voltamos ao Projeto de Pesquisa
e resgatamos as URL’S de arquivos salvos nesse periodo. O procedimento de busca
ocorreu em marco de 2017 e foi refeito em agosto de 2017 colocando as palavras-
chaves: “olfativos”, “marketing sensorial”’, “marketing olfativo” no buscador Google.
Com a palavra “olfativos”, na primeira pagina do buscador, encontramos o site da
Revista Alcance (Revista Cientifica do Programa de Pdés-Graduacdo em
Administracado da Universidade do Vale do Itajai)° com o artigo visto em marco.

Voltamos ao buscador principal, e colocamos a palavra marketing sensorial e,
na sexta pagina da internet, foi encontrado o artigo do repositorio da Universidade dos
Acores? sendo o mesmo do Projeto de Pesquisa.

Depois foi a vez da ultima palavra-chave, “marketing olfativo”, através da qual
conseguimos encontrar dois sites com artigos interessantes. O primeiro estava na
terceira pagina do buscador, que era a Revista Campo do Saber:, e na quinta pagina
de internet, encontramos o site da BDM (Biblioteca Digital de Monografias da
Universidade de Brasilia)2, com dois artigos dos mais recentes das buscas feitas.

Ao todo, foram 13 materiais encontrados, mas apos a leitura, somente 9 foram
escolhidos por terem mais vinculo com o tema proposto. Para melhorar o
entendimento de cada artigo, separamos eles em um quadro contendo nome, autor e

0 resumo.

9 Revista Alcance. Disponivel em: <https://siaiap32.univali.br/seer/index.php/ra>. Acesso em: 16 de
marco e 23 ago. 2017.

10 Repositorio da Universidade dos Acores. Disponivel em: < https://repositorio.uac.pt> Acesso em:
Acesso em: 16 de margo e 23 ago 2017.

1Revista Campo do Saber. Disponivel em:

<http://periodicos.iesp.edu.br/index.php/campodosaber/index>. Acesso em: 16 de margco e 23 ago.

2017.

12 UNB. Disponivel em: <http://bdm.unb.br>. Acesso em: 16 de margo e 23 ago. 2017.
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Titulo

Autor

Resumo

Aromacologia: uma ciéncia
de muitos cheiros

CORAZZA, Sonia
(2014)

A autora, especializada na pesquisa da
flora brasileira, faz aqui uma cuidadosa
apresentacdo da ciéncia de muitos
cheiros, historiando sua origem e
evolucdo ao longo dos séculos, e
ressaltando sua aplicacdo nas situacfes
cotidianas. Disso resulta um livro que
tem grande utilidade para a consulta em
cosmetologia e aromaterapia, sendo
indispensével também aos que querem
conhecer mais sobre o fascinante
universo dos odores?3,

O marketing olfativo como
aplicacdo do marketing
experimental: uso de
aromatizantes no varejo

FLOR, Priscilla Paoli
UMEDA, Guilherme
Mirage (2008)

O trabalho estuda o marketing olfativo,
gque é uma das linhas do marketing
experimental. Discutindo diferengas
entre o marketing tradicional e o
experimental, pelo olhar do marketing
olfativo, traz o olhar dessas duas
vertentes e o entendimento sobre elas.

A comunicacédo do varejo
através da experiéncia
holistica: o marketing
olfativo como possibilidade
de diferenciacdo

FLOR, Priscilla Paoli
UMEDA, Guilherme
Mirage (2009)

O artigo visa explicar como € o cenario
do marketing de experiéncias. E mostra
como o marketing olfativo é percebido
pelas empresas na area do varejo.

Estimulos olfativos
influenciam decisfes de
compra? Um experimento
em varejo de alimentos

BARBOZA, Maruza
Vieira (2010)

CARNEIRO, Juliana
Vieira Corréa (2010)

ARRUDA, Danielle
Miranda de Oliveira
(2010)

ROLIM, Francisco
Mozart Cavalcante
(2010)

O artigo tenta entender a influéncia dos
estimulos olfativos na hora da decisédo de
compra, mediante a manipulacdo do
aroma de chocolate dentro da loja. E
trazendo a confirmacdo de que o
marketing olfativo contribui para as
vendas do varejo.

Utilizacdo do marketing
olfativo como ferramenta
estratégia do branding
sensorial

SILVA, Bruno Xavier
(2016)

SOUZA, Luciane
Albuguerque Sa
(2016)

O artigo tem como objetivo geral analisas
as lojas do Manaira Shopping e ver como
estdo utilizando o marketing olfativo. E
conclui-se trés perspectivas a partir da
pesquisa realizada, sendo a terceira,
utilizaram a M Martam como uma marca
que utiliza o marketing olfativo de forma
adequada.

13 Site Amazon. Disponivel em: <https://www.amazon.com.br/Aromacologia-Uma-Ci%C3%AAncia-
Muitos-Cheiros/dp/8539608537/>. Acesso em: 28 ago 2017.
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Relacdo do marketing
olfativo com o
comportamento do
consumidor: o efeito do
aroma ambiental no
processo de decisdo de
compra

BRASIL, Isabela
Barbieri (2016)

O trabalho tem como objetivo investigar
e compreender a influéncia do aroma de
uma loja no quesito comportamento dos
consumidores nas decisdes de comprar.
Avaliando assim o uso do marketing
olfativo em trés lojas: Any Any, O
Boticario e M Martan, ambas de setores

diferentes, trazendo o0os grandes
resultados da pesquisa feita com cada
uma das lojas.

PEREIRA, Rui Luis
Alves (2012)

Aromas nos cinemas:
estudo exploratério do
impacto de estimulos
olfativos na percepc¢éo de
qualidade e consumo de
produtos em salas de
cinema

O aromaeo
comportamento do
consumidor: estratégias no
ponto de venda

O texto visa compreender se 0s

estimulos aromaticos influenciam o
comportamento do consumidor no
cinema e testar se é uma ferramenta de
marketing eficaz.

O trabalho estuda a relevancia do
estimulo olfativo como um elemento do
ponto de venda. Aplicando métodos que
buscam entender o que isso causa na
avaliagdo do cliente, nos seus
sentimentos e no comportamento dentro
desta loja. O autor utiliza a marca Zara
Home, apostando nela para mostrar essa
experiéncia e mostrando o qudo o
marketing olfativo pode influenciar os
consumidores, melhorando até sua
satisfagéo.

ANDRADE, Rafaela
Pontes (2013)

Implementacéo da SOARES, Melinda O trabalho implementa a estratégia

estratégia de marketing Melo (2013) sensorial e busca investigar as
sensorial: uma abordagem caracteristicas  socioculturais, dados
empirica biograficos se influencia 0s

comportamentos. Levando em contato
gue ambientes com musica, aroma s&o
significativos para o bem-estar dos
consumidores.

Fonte: Elaborada pela autora.

Cada um desses artigos tornou-se importante e nos trouxe apontamentos que
contribuiram a nossa pesquisa, tanto teoricamente quanto metodologicamente.

O artigo O marketing olfativo como aplicagcao do marketing experimental: uso
de aromatizantes no varejo € o primeiro trabalho encontrado de FlI6r e Umeda (2008),
onde tentam explorar porqué os lojistas usam aromatizantes e o que eles percebem
com essa utilizagdo. Para isso, usaram uma pesquisa qualitativa como método de
estudo de caso, sendo percebida essa uma Otima maneira de nos inspirar para a
nossa pesquisa. Eles também conversaram com uma empresa especializada em
marketing olfativo, o que se notou uma grande relevancia e que pode ser acrescentada

ao nosso trabalho.
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Depois vemos o0 segundo artigo de artigo Flor e Umeda (2009) que se chama
A comunicacado do varejo através da experiéncia holistica: o marketing olfativo como
possibilidade de diferenciacdo. Esse assemelha-se muito ao primeiro artigo escrito
pela dupla, pois também tem como objetivo entender o porqué e como o varejo vem
utilizando aromatizantes na comunicacdo e se esta sendo criado uma experiéncia
percebida pelos consumidores. E exatamente nesse contexto que ele nos ajuda, pois,
apesar de ser do ano de 2009, ele mostra a percep¢cédo das empresas entre a teoria
estudada e a préatica que essas aplicam. Com a leitura, conseguimos entender a
diferenca entre aromaterapia (reacbes fisicas) e uso de fragrancia (reacbes
emocionais), sendo a Ultima a Unica usada no marketing olfativo.

Ja o artigo da Revista Alcance, Estimulos olfativos influenciam decisGes de
compra? Um experimento em varejo de alimentos, dos quatro autores Barboza,
Carneiro, Arruda e Rolim (2010), visa entender se o estimulo olfativo influencia na
compra, para isso hd um estudo muito importante e aprofundado sobre o
comportamento do consumidor e a sua percepcao da atmosfera da loja.

Traz para nés um olhar mais criterioso sobre esse assunto e que podera ser
estudado em nosso trabalho. Também conseguimos encontrar alguns autores (SILVA,
2003), (MITCHEL,1994) que falam sobre a importancia do estimulo olfativo e outros
que ainda se questionam sobre a eficiéncia desta técnica (CHEBAT; MICHON, 2003).
Assim podemos ter em nosso referencial tedrico dois olhares (positivo e negativo)
sobre o assunto abordado.

O artigo da Revista Campo do Saber, Utilizacdo do marketing olfativo como
ferramenta estratégia do branding sensorial, de Silva e Souza (2016), nos trouxe dois
conceitos importantes para este trabalho. O primeiro foi o estudo sobre os estimulos
olfativos e a psicologia da olfacdo e o segundo é a técnica de observacéo feita no
texto e que pode nos trazer uma boa percepcdo sobre o nosso tema. Além de
apresentar varios autores novos (RAMOS; BRAGA, 2011), (PASSI, 2007), (MALNIC,
2008), (MOUTINHO, 2010) para nosso referencial tedrico.

O texto da autora Brasil (2016), Relacdo do marketing olfativo com o
comportamento do consumidor: o efeito do aroma ambiental no processo de decisao
de compra, € um dos mais recentes estudos acessados através desta pesquisa.
Sendo esse um dos fatores principais, pois ha um rico levantamento de bibliografia
sobre o marketing olfativo, ou seja, muito dos autores, (BATEY, 2010), (SOLOMON,

2002 e 2011), de Brasil (2016) poderdo servir como norteadores para O
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desenvolvimento deste trabalho. H& alguns topicos de contextualizagdo que seguem
o mesmo sentido do Projeto de Pesquisa. Notamos assim, que ha uma coeréncia do
que ja foi realizado e podera ser aproveitado. Também percebemos como o trabalho
se complementa ao trazer exemplos de pesquisas ja realizadas, sendo um dos pontos
anotados para nossa pesquisa. O referencial tedérico também se assemelha ao que ja
foi escrito no Projeto de Pesquisa e ainda acrescenta questdes sobre a memoria € 0
olfato que seréo relevantes no futuro deste trabalho.

O artigo de Pereira (2012), Aromas nos cinemas estudo exploratorio do impacto
de estimulos olfativos na percepcéo de qualidade e consumo de produtos na sala de
cinema, é um texto sobre um segmento diferente do tema, alguns aspectos abordados
fogem do que poderiamos utilizar no trabalho. Porém ha um grande acervo
bibliografico levantado pelo autor, de autores (KOTLER, 1973), (SPANGENBERG et
al., 1996) que falam sobre o marketing olfativo e que podem ser de grande relevancia
para a teorizagao do nosso trabalho.

O estudo de Andrade (2013), O aroma e o comportamento do consumidor
estratégias no ponto de venda, nos trouxe o desafio de entender o novo consumidor
que existe hoje, sendo esse mais rapido e mais impositivo, mostra 0 quanto precisa
ser compreendido. A autora também faz um paralelo com o marketing experimental e
o tradicional e que pode servir de exemplo ao trabalho e nos apresenta ao modelo de
psicologia ambiental (PAD) de Mehrabian e Russell, que pode nos ajudar em nossa
tematica.

O artigo de Soares (2013), Implementacdo da Estratégia de Marketing
Sensorial: uma abordagem empirica, € muito bem estruturado e nos inspira a seguir
a linha de estruturacao criada pela autora.

ApoOs essas leituras feitas para a pesquisa da pesquisa, foi possivel notar a
importancia desta etapa para fins de enriquecimento e conhecimento do campo que
sera estudado, também pode-se entender o meio da comunica¢do onde o tema esta
inserido e quais os desafios que poderao ocorrer no percurso.

E apesar de ter sido dificil encontrar estudos sobre o tema proposto e a marca
escolhida, conseguiu—se encontrar autores que poderdo nos ajudar na reflexao
tedrica, metodologia e contextualizacao posteriormente. Essa pesquisa inicial também
acrescentou na confirmagéo sobre o tema proposto, pois notamos que 0os materiais

coletados foram feitos com determinacéo e foco nos objetivos.
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6.2 Pesquisa de Contextualizagao

A contextualizag&o traz para nosso leitor uma viséo abrangente e particular do
objeto pesquisado. Com isso, nos aproximamos da realidade através de vivéncias,
investigacao tedrica e depois analisando e refletindo quais materiais séo importantes
para compreensao no nosso problema (BONIN, 2008).

Ha seis questdes que nortearam a contextualizacdo, descritas na introducao
desta pesquisa, que buscam compreender a comunicacdo da marca Melissa, o
processo de criacdo e implantacdo do “cheirinho da marca”.

Para alcancarmos esse escopo relacionado a marca, ja haviamos constatado
que haveria a necessidade de uma entrevista com alguém responsavel pela Melissa,
por isso comecamos neste periodo o contato. Iniciamos a conversa em marco de
2017. Através do Messenger do Facebook da marca, enviamos uma mensagem nos
apresentando, falando sobre o projeto de pesquisa e se eles poderiam passar o
contato de alguém da area de marketing. No mesmo dia nos responderam, enviando
um e-mail da pessoa que poderia nos auxiliar. A partir disso, iniciamos o contato com
o marketing, explicamos sobre o nosso trabalho e indagamos sobre a possibilidade
de obtermos uma entrevista ou visita. Apds esses pedidos, fomos encaminhados a
outra pessoa que nos auxiliou na busca das aprovacdes necessarias.

Enquanto esperdvamos essas autorizacdes, consideramos necessario
antecipar a busca de informacdes relevantes sobre a comunica¢do da marca. Para
isso, perguntamos a pessoa do marketing se haveria algum site ou livro que falasse
sobre a marca. Foram indicados dois sites, o primeiro da Melissa* e 0 segundo da
Galeria Melissa 10 anos?s.

Procuramos também via internet arquivos que poderiam nos ajudar. Colocamos
no buscador Google a frase “comunicacdo da melissa”, um dos primeiros assuntos
gue deveria ser contextualizado. Foi encontrado na primeira pagina, no primeiro link,
um trabalho de concluséo de curso da UFRGS, que continha partes muito relevantes
sobre a histéria da Melissa e da sua comunicagdo, obtendo também alguns sites e
autores, como Ribeiro (1986) e Krolow (2017), e contetdos sobre as redes sociais da

marca que poderiam ajudar nessa construcdo. No terceiro link, também da UFRGS,

14 Site da Melissa. Disponivel em: <https://www.melissa.com.br/>. Acesso em: 23 set 2017.
15 Galeria Melissa Sao Paulo 10 anos Disponivel em: <https://www.melissa.com.br/galerias/sp/
10-years>. Acesso em: 23 set 2017.
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havia outra matéria sobre a Revista Plastic Dreams, contando a histéria da marca, as
redes sociais e trazendo o conceito do nome “Melisseiras”, referindo-se a consumidora
fiel, e conteddos sobre marketing de relacionamento (MASO, 2010) e o novo
consumidor.

Na segunda pagina da internet, no sétimo link, encontramos o trabalho de
Bezzera e Cavalcante (2008) trazendo assuntos sobre o cheiro as Melissa e alguns
autores (SOLOMON, 2008; SEMPRINI, 2010). Foi necessario procurar sobre os 30
anos da marca, pois ndo havia muito conteddo sobre este assunto nos arquivos
encontrados. Para isso, colocamos a frase “30 anos Melissa” no buscador Google e,
no primeiro link, aparecia o video da campanha de 30 anos no YouTube; no terceiro
e oitavo link havia reportagens sobre o que aconteceu naquele ano; e, na segunda
pagina, havia um artigo sobre a internacionalizacdo da marca Melissa que continha
informacdes relevantes essa comemoracdo. Houve também e retomada de
materiais/livros que professores da Unisinos haviam disponibilizados aos alunos de
suas cadeiras e que estavam salvos em um computador particular. Com estas buscas,
conseguimos informac¢des sobre a histéria da marca e sua comunicacdo, mas ainda
nos faltava os detalhes sobre o aroma. Por isso, resolvemos que a entrevista com um
responsavel da marca, na qual ainda esperdvamos a autorizacéo, fosso voltada ao
aroma. E possivel acompanhar toda a trajetéria da busca por essa entrevista no

subcapitulo 6.3.1 “Em busca da Historia”.
6.3 Pesquisa Exploratéria

Com o0 nosso objetivo de estudo estabelecido, chegamos ao estagio de
propormos alguns procedimentos metodoldgicos para obtermos mais dados sobre o
empirico. Segundo Bonin (2008), para essa pesquisa, ha alguns procedimentos que
podem ser utilizados, como o levantamento de dados secundarios, a utilizacdo de
pesquisas do IBGE e até a observacdo de fendmenos referentes a probleméatica
estudada. Em nosso caso, usaremos a observagao, entrevista e experiéncias com
olfato por se tratar de um fenbmeno de compreensdo do ser humano, mas nao
descartamos a hipotese de utilizacdo de alguns dados secundarios para
complementarmos a pesquisa.

E preciso sinalizar o quéo importante é a pesquisa exploratéria, pois de acordo

com Bonin (2008) ela nos traz subsidios para a construgdo da investigagdo. No caso
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da marca Melissa, compreenderemos melhor todo o processo de criagdo do aroma e

também a relacdo das consumidoras. A autora ainda acrescenta:

As pistas relativas ao(s) fendmeno(s) geradas através dela facilitam a
construcdo e a concretizacao dos problemas/objetos investigados; permitem
trabalhar na construcdo de configuragfes tedricas sensiveis aos objetos
concretos da realidade comunicacional, suscitam o aprofundamento de
dimensdes tedricas que se revelam importantes na configuragéo do concreto.
(BONIN, 2008, p. 125).

Nesta etapa, levando em consideragdo o nosso objeto de estudo e os
objetivos deste trabalho, notou-se a necessidade desta pesquisa exploratoria ser
dividida em quatro etapas. Todas essas etapas tém a sua esséncia voltada a pesquisa
qualitativa, pelo motivo de seu foco estar em compreender a perspectiva dos
individuos sobre os acontecimentos que os rodeiam, aprofundando as experiéncias,
pensamentos, interpretacdes e opinides. (SAMPIERI, COLLADO, LUCIO, 2013).

Como apresentamos no subcapitulo 6.1, ndo encontramos outra pesquisa que
segue 0 mesmo objetivo que 0 nosso e nem sobre este seguimento ou marca, sendo
este 0 outro motivo utilizarmos este tipo de pesquisa, pois segundo Sampieri, Collado
e Lucio (2013), recomenda-se o enfoque qualitativo quando o tema do estudo se
encontra pouco explorado ou ndo tenha sido realizado com um grupo especifico.
Apresentaremos a seguir as quatro etapas criadas a partir de nossa reflexdo sobre os

tipos de pesquisas.

6.3.1. Em Busca da Histéria

Nesta etapa buscamos compreender a criacdo do aroma da marca, pois se a
marca ndo houvesse criado o aroma, que é um dos principais simbolos de
reconhecimento dela, segundo Scota (2014), ndo haveria possibilidades de iniciarmos
esse estudo. Por isso, buscamos entender como a marca Melissa conta a histéria do
seu aroma e como chegaram a essa criacdo, visando ajudar em nossa
contextualizacdo. Nesta etapa, temos 0s seguintes objetivos:

a) Descrever como foi o processo de criacdo do aroma.

b) Definir como o aroma esta historicamente ligado a marca.

Para esta etapa planejamos uma entrevista semiestruturada com a pessoa

responsavel pela marca Melissa.
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ApGs iniciarmos, a conversa em marco de 2017, como comentamos no
subcapitulo 6.2, recebemos a resposta em outubro de que o diretor da marca havia
aceitado a nossa entrevista e, no fim, acordamos que ela seria dada no préximo ano.

Em janeiro de 2018, estabelecemos o contato novamente, realizando perguntas
que nos auxiliariam nesta pesquisa exploratoria, uma delas era sobre a obtengédo da
autorizacdo para uma observacdo dentro do Clube Melissa, foi neste momento que
nos indicaram a entrar em contato direto com cada clube, pois cada loja pertencia a
um franqueado. Também relembramos que gostariamos de fazer a entrevista e foi
pedido um draft¢ das perguntas que seriam feitas.

Realizamos um levantamento de quais seriam 0S NOSSOS possiveis
guestionamentos e enviamos. Infelizmente a resposta veio negativa no primeiro
momento, pois neste periodo da conversa, ja estdvamos no més de fevereiro e haveria
em marco a troca de colecéo, por esse motivo a agenda do diretor estava lotada.
Neste e-mail de recusa, foi comunicado que se houvesse outro tipo de ajuda que fosse
necessaria, eles tentariam nos apoiar.

Iniciamos mais quatro tentativas de conversas (més de marc¢o), pedindo para
gue outra pessoa, que soubesse do assunto, nos recebesse. Mas néo obtivemos
nenhuma resposta e, por este motivo, preferimos voltar a conversar com aquela
primeira pessoa da area de marketing de quem recebemos o e-mail. Esta, nos
retornou prontamente e ao indagarmos se o draft teria sido aceito, ela pediu para
enviarmos ele novamente para verificar o que conseguiria. O retorno foi positivo,
teriamos uma resposta do diretor, porém ndo do modo que haviamos nos
programado, ele responderia as perguntas por audio. Mesmo assim agradecemos e
ficamos aguardando. As respostas vieram rapidamente, mas ndo por audio, e sim
descritas em texto pelo Diretor Paulo Pedo.

Desta forma, nossa entrevista tornou-se um questionario, pois segundo
Marconi e Lakatos (2011), ele € uma forma de coletar dados que se constitui por uma
série de perguntas, que precisam ser respondidas por escrito e pela propria pessoa,
sem que o pesquisador esteja por perto. Os autores ainda classificam as perguntas
realizadas em dois tipos, abertas e fechadas, em nosso caso todas foram voltadas a
categoria aberta, assim 0 nosso recebedor?” pode responder livremente e com a sua

propria linguagem.

16 Palavra da lingua inglesa que significa esboco.
17 Recebedor é a nomenclatura usada por Marconi e Lakatos (2011) para quem recebeu o questionario.
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A estrutura de perguntas enviadas dividia-se em dois modulos, o primeiro
contendo sete perguntas que seriam as principais e depois mais cinco que nomeamos
como “perguntas extras”, que seriam feitas caso notassemos uma abertura para
outras confirmacdes e questionamentos. Dessas sete perguntas principais, cinco
foram respondidas, pois o diretor reuniu trés perguntas e redigiu uma Unica resposta.
Nas perguntas extras, recebemos trés perguntas respondidas das cinco enviadas.
Veja 0 questionario criado no apéndice A e ele respondido no apéndice B. Com o
envio deste guestionario, conseguimos alcancar nosso objetivo finalizando a nossa

contextualizag&o.

6.3.2. Observagéo no Clube Melissa

O principal encontro das consumidoras com a marca Melissa € na loja, ou como
sdo chamadas, “Clube Melissa”. Neste local, elas podem ter uma de suas primeiras
experiéncias olfativas e de compra (lembrando que também existe a Loja Virtual da
marca®). Por esse motivo, notou-se a necessario de utilizar a técnica de observacéo,
gue consiste em coletar dados para adquirir informacdes, mas utilizando 0s nossos
sentidos para obter referéncias da realidade. Esta técnica ndo consiste em apenas
ouvir e ver, mas em aprofundar os fatos que desejasse estudar. Em nosso caso é uma
técnica primorosa, dado que conseguimos ter contato direto com a realidade e ainda
perceber acdes do qual os individuos ndo tém consciéncia. (MARCONI e LAKATOS,
2011).

Apresentamos também duas vantagens que nos confirmam a escolha
realizada: a primeira é que a observacéo nos permite reconhecer um grupo de atitudes
comportamentais e a segunda é que descobrimos dados que ndo aparecem em
roteiros de entrevistas ou até questionarios. (MARCONI e LAKATOS, 2011). Desta

forma, tornando possivel criar 0s nossos objetivos especificos:

a) Observar o comportamento das consumidoras no Clube Melissa.

b) Identificar o que elas sentem ao entrar em contato com o aroma na loja.

8 Loja de compra online da marca Melissa: Para mais informacbes acesse:
<https://lojamelissa.com.br/>. Acesso em: 17 mar. 2018.


https://lojamelissa.com.br/
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Tendo 0s nossos objetivos estabelecidos, notou-se quais aspectos, com pontos

dentro e fora da loja, deviam ser observados, criando-se o quadro 2:

Quadro 2 — Esquema organizacional para obter os pontos de observacéo

Observactes
Perguntas | Como é a Como é o nivel do | Qual a reacéo Ha uma relagéo
geradoras | chegada na aroma dentro da das com o aroma?
loja? loja? consumidoras
ao entrarem? O aroma
E possivel Sente-se o cheiro influéncia na
sentir o aroma de logo que Elas comentam | compra?
do lado de fora? | entra? sobre o aroma?
O que faz elas
As pessoas Como é o Cheiram os entrarem na loja?
comentaram Ambiente? calcados?
sobre ele?
Como séo as
Alguém passou | cores?
e entrou na loja
pelo aroma?
Onde/como | Observagéo Observagéo Observagéo das | Observacéo das
fazer a Fora da Loja Dentro da Loja Consumidoras Consumidoras
observacéo? com Interferéncia

Fonte: Elaborada pela autora.

Todas as observagdes foram nao participantes, como costuma nomear
Marconi e Lakatos (2011), ou participagao ativa segundo Sampieri, Collado e Lucio
(2013), ou seja, ndo nos integramos ao ambiente, presenciamos os fatos, mas nao
deixamos ser envolvidos.

Para nos orientarmos nessas quatro observacoes, elaboramos um roteiro que
conduziu nossa pesquisa para buscar os resultados de compreensdo das
consumidoras. O roteiro, apresentado no Apéndice C, foi elaborado pela autora,
inspirado no modelo criado pela autora Karling (2017), porém com o0s tdpicos de
observacao voltados ao olfato.

Ainda durante a definicdo do roteiro, iniciou-se o processo pela busca de qual
Clube Melissa observar. Como essas lojas séo todas franquias, fomos orientados pela
divisdo do marketing da Melissa a conversar diretamente com elas e ver com o gerente
se era possivel fazer a observacao.

Primeiro montamos um texto explicando que estavamos fazendo o Trabalho

de Conclusdo de Curso e que fomos aconselhados pela marca a conversar
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diretamente com o gerente. Apds isso, buscamos o Facebook dessas lojas
(normalmente cada Franquia Clube Melissa tem sua propria pagina no Facebook). O
primeiro contato foi com o Clube Melissa Canoas Shopping, juntamente com o Clube
Melissa Iguatemi Porto Alegre no dia 17 de janeiro de 2018, via messenger do
Facebook.

Com o Clube Melissa Canoas néo obtivemos resposta (Anexo A), mas o
Iguatemi Porto Alegre nos respondeu dois dias depois, comunicando que a gerente
estava de férias e que com a sua volta poderiamos entrar em contato. Com isso,
ficamos aguardando esse retorno, mas sem sucesso (Anexo B).

No dia 19 de fevereiro, comeg¢ou uma nova busca, hesse momento o contato
foi com o Clube Melissa Praia de Belas e com o Clube Melissa Barra Shopping Sul,
também via messenger do Facebook. No dia 20 de fevereiro, os dois Clubes
responderam a mensagem: o primeiro foi o Clube Melissa Praia de Belas (Anexo C) e
em seguida as o Clube Melissa Barra Shopping Sul (Anexo D). Por motivos de
localizac&o e pela possibilidade de conversar através do aplicativo WhatsApp?e, foi
escolhido o Clube Melissa Praia de Belas.

No dia 24 de fevereiro, enviamos uma mensagem nos apresentando e
perguntando se era possivel falar com a gerente Gabriela (home que nos foi
apresentado no Messenger). Em seguida, conseguimos o contato com ela e iniciamos
0 processo de explicacdo sobre o tema a observar. Apds algumas conversas,

conseguimos marcar a observacao para o dia 03 de marco, 15h (Anexo E).

6.3.3. Conhecendo as Consumidoras

Apés observar as consumidoras e interagir com algumas, chegamos ao
momento que precisamos conhece-las e entender melhor a sua relagdo com o aroma
da marca. Com base na observagao feita no item 6.3.2, conseguimos identificar

algumas perguntas que geraram 0s seguintes objetivos, apresentados no quadro 3.

19 O WhatsApp Messenger é um aplicativo de mensagens instantaneas disponivel para diversas
plataformas de smartphones. Para mais informagBes acesse:< https://br.ccm.net/faq/15037-
whatsapp-0-que-e-isso> Acesso em 29 abr 2018.
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Quadro 3 — Esquema da problematica para obter os objetivos da entrevista

Buscando os objetivos

O que elas pensam sobre o aroma? | Quais sdo os sentimentos conectados

ao aroma?
Perguntas O que vem na mente ao sentir o
geradoras cheiro? Elas sao influenciadas por ele?
Quais as sensacfes? O que ele significa para elas?
2 Investigar as ercepcoes
ieti 1) Compreender o que as eﬁnocionais rtglativas ao paromgg da
Objetivos | consumidoras sentem ao ter contato

marca Melissa e a influéncia na compra

com o aroma da marca Melissa.
do produto.

Fonte: Elaborada pela autora.

Para obtermos o resultado do objetivo nimero 1, pesquisamos técnicas para

captar a percepcéo do aroma. Encontrou-se uma experiéncia feita por Rachel Herz,

comentado por Angier (2008), mostrando que sem o olfato poderiamos comer até

borracha (adogcada) sem notarmos a diferenca entre ela e uma bala de goma.

Conforme Angier (2008) comenta em sua publicagéo:

E importante lembrar que o cértex olfativo esta envolvido com o sistema
limbico do cérebro e com a amigdala, onde as emocdes nascem e memoérias
emotivas s&o registradas. E por isso que cheiros, sentimentos e memorias
ficam tdo préximos, e porque o simples ato de lavar pratos fez com que o
primo de Herz chorasse recentemente. "O cheiro do sabédo o fez lembrar de
nossa avo", disse a autora de The Scent of Desire (O cheiro do desejo, em
traducdo livre). (ANGIER, 2008).

Nos baseando nesta experiéncia e no fato de o olfato estar ligado as memoarias

emotivas, criamos um outro que chamaremos de “Experiéncia Primaria®, que nos

possibilita compreender o nosso objetivo numero 1. Seguindo o fluxograma

apresentado na figura 12.

20 Rachel Herz é uma especialista mundialmente conhecida na psicologia do cheiro. Para mais
informacdes acesse:<http://www.rachelherz.com/> Acesso em 18 mar 2018.
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Figura 12 — Esquema da Experiéncia Primaria

CONSUMIDORA

[ )
} 3°. Faremos perguntas enquanto elas continuam :
|L de olhos vendados, sentindo o aroma. _}

Fonte: Elaborado pela autora.

Com essa experiéncia poderemos obter a compreensdo de quais as
sensacdes que o aroma pode transmitir. Segundo Angier (2008), o aroma pode
relembrar sensacdes ja vividas, e assim obtermos sucesso no proximo objetivo. Para
este segundo objetivo, nos baseamos nas respostas obtidas da observacdo 7.1.4 e
criamos um quadro (quadro 4), onde conseguimos visualizar quais 0s temas que serao
abortados. Como ele foi aplicado apés a experiéncia primaria, a conexao com o aroma
estava em um nivel maior, com suas memadrias e sentimentos a flor da pele e da

mente.



Quadro 4 — Aprofundamento das respostas do item 7.1.4

Pergunta

Resposta

Aprofundamento

Tem alguma histdria com
ele?

“‘Ele que faz parte da minha
histéria”

Qual momento a Melissa
€ 0 aroma aparecem na
vida da consumidora.

O que vocé sente em
relagdo ao aroma?

“Me sinto bem, ele me traz boas
lembrangas.”

Quais sdo as lembrancas
ligadas ao aroma.

“Sinto um cheiro de chiclete
maravilhoso. Que me deixa bem”

E se nao existisse aroma.

O aroma significa algo
em suavida?

“Algo ndo, mas eu gosto de abrir
e sentir o cheiro de Melissa
espalhado pelo meu roupeiro.”

“Ele é muito bom, ele é aquele
cheiro que eu sinto toda manha
ao abrir o meu roupeiro e sinto
que o dia vai iniciar bem.”

Principal momento de
interacdo com a marca.

estratégico?

, . “Sim e muito.”
O aroma te influencia “Sim.” Descrever como se sente
na compra? ' influenciada.
Vocé acha que o aroma Como se sente com o
da melissa é algo “Sim”. aroma sendo criado para

atingir e influenciar.

Fonte: Elaborado pela autora
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A partir dos aprofundamentos identificados acima, criamos um roteiro para a

entrevista semiestruturada. Apresentamos esse roteiro no Apéndice D, onde incluimos

as perguntas da experiéncia e as da entrevista. A escolha da entrevista como

metodologia se deu por efeito de ser mais intima e flexivel (KING E HORRICKS, 2009
apud SAMPIERI, COLLADO, LUCIO, 2013). Usando a entrevista semiestruturada,

gue se baseia em um roteiro pré-estabelecido, ainda temos a possibilidade de fazer

outras perguntas que possam ser de grande valia. (SAMPIERI, COLLADO, LUCIO,

2013).

Segundo Marconi e Lakatos (2011) a entrevista tem um objetivo principal que

€ obter informacédo do entrevistado, mas segundo Selltiz (1965 apud Marconi e

Lakatos, 2011) ha outros seis objetivos. Dois desses objetivos, nds identificamos: a



71

“‘determinagdo de sentimentos”, entendendo a conduta da pessoa via seus
sentimentos; e a “determinagao das opinides sobre os fatos”, podendo conhecer o que
as pessoas pensam ou acreditam.

Para obtermos os dados precisos, seguimos o0s autores Sampieri, Collado e
Lucio (2013) e gravamos as entrevistas, visando registrarmos tudo o que as
entrevistadas falassem e evitando que algo passasse despercebido.

Para conseguirmos os resultados necessarios, escolhemos duas pessoas que
mostraram serem consumidoras fiéis e que possuem um histérico ou conexao com o
aroma. A nossa entrevistada nimero 1, conseguimos no dia da observacao no Clube
Melissa Praia de Belas, onde a gerente comentou que haviam muitas Melisseiras2
gue frequentavam a loja, mas que, uma em especial, tornou-se amiga de todos os
funcionarios e que normalmente aparecia aos sabados. Para a hosso contentamento,
no dia da observacéo ela realmente apareceu e disse que ficaria muito honrada de
participar de uma entrevista e repassou 0 seu e-mail. Entramos em contato e logo
depois ela passou seu telefone para combinarmos o dia via Whatsapp, dessa forma,
acordamos gue a entrevista fosse no dia 21 de abril, no Shopping Praia de Belas.

Para escolhermos a segunda pessoa, criamos um questionario (Apéndice E)
com perguntas que poderiam nos conduzir a ter contato com as consumidoras féis do
aroma e da marca. Tais perguntas tinham como base compreender a importancia da
marca e do aroma na vida das consumidoras, qual a localidade delas, se possuiam
lembrancas do aroma — tudo para conseguirmos identificar a pessoa que poderia nos
auxiliar a descobrir os objetivos tracados no quadro 3.

Para postarmos nosso questionario, escolhemos dois grupos de Facebook, que
acontecem troca e vendas de Melissas, sendo nomeados como grupo “Bazar Melissa
Porto Alegre” e “Bazar Melissa (vendas e trocas)” — este Ultimo era um grupo de todo
Brasil, diferente do primeiro que era voltado a Porto Alegre e regido metropolitana.
Objetivando iniciarmos nosso questionario, pedimos a autorizacdo para as
administradoras de cada um dos grupos de Facebook para finalizarmos a postagem.
No dia 27 de fevereiro, conseguimos a validacdo e postamos 0 nosso conteldo nos
grupos (confira no Anexo F). O questionario ficou ativou por uma semana, sendo
fechado no dia 06 de marco, obtendo no grupo “Bazar Melissa (vendas e trocas)” 95

respostas e 275 no “Bazar Melissa Porto Alegre”.

21 Termo utilizado para quem é fiel e ama a marca.


https://www.facebook.com/groups/bazarmelissa/?ref=group_header
https://www.facebook.com/groups/bazarmelissa/?ref=group_header
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Com os dados em maos, chegamos ao momento de analisar essas respostas.
Primeiro aplicamos um filtro e buscamos por pessoas que conseguiriamos ter um
acesso mais facilitado. No grupo vendas e trocas, encontramos apenas 5 pessoas da
regido do Rio Grande do Sul e apenas uma dessas se destacou em suas respostas,
porém era da cidade de Pelotas.

No grupo Porto Alegre, aplicamos o mesmo filtro de cidades, depois outro
selecionando apenas pessoas que deixaram o contato (celular) para participar da
entrevista (pergunta n® 11) e chegamos ao nimero de 35 pessoas. Para conseguirmos
achar a pessoa principal, continuamos a utilizar os filtros e como gostariamos de
conhecer alguém que tivesse uma histéria com o aroma, colocamos o filtro da
pergunta n° 9, deixando apenas quem tinha ou possuia alguma histéria que nos
chamasse atencdo. Chegamos ao numero de 17 pessoas. Nesse momento,
analisamos todas e pelo destaque da historia, sua localidade ser proxima,
encontramos a entrevistada numero 2. Ao entrar em contato via WhatsAppz,
conseguimos a sua autorizacdo e marcamos a entrevista, em sua casa, no dia 22 de
abril de 2018.

6.3.4. Experiéncia Principal

Na experiéncia anterior, as entrevistadas possuiam uma ligacdo com a marca
e ambas tinham consciéncia de que a experiéncia/entrevista se referiam a sua marca
preferida, ou seja, a Melissa. Neste momento, notamos a necessidade de ampliar a
experiéncia primaria para a “Experiéncia Principal”’, desta vez, com pessoas que nao
conheciam a conexao deste trabalho com a marca Melissa. Também reparamos na
necessidade dessas pessoas terem contato com outros aromas, para obtermos
percepcoes diferentes. Assim, formulamos os seguintes objetivos:
a) Analisar se as consumidoras da marca Melissa conseguem distinguir o seu
aroma, entre outros aromas apresentados.
b) Interpretar se o marketing olfativo da marca Melissa € eficaz ao ponto de
tornar-se uma distingdo entre outros cheiros e quais 0s principais

sentimentos que desperta.

22 Entramos em contato por esse canal, pois no formulario ela deixou seu telefone e disse que
poderiamos entrar em contato através deste.
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Nesta experiéncia usamos como referéncia a experiéncia primaria, como ja
mencionamos, porém fizemos algumas modificagbes visando obtermos maior
sucesso. A principal modificacéo foi na escolha dos participantes, buscadas de nosso
convivio social e que ndo possuem conhecimento do propdsito deste trabalho, ficando
isentas de serem influenciadas sobre o aroma da Melissa que serd apresentado a
elas. Além disso, buscamos compor uma amostra diversificada em termos de idade e

profissdo. Confira no quadro 5 as pessoas selecionadas, todas do sexo feminino.

Quadro 5 — Pessoas selecionadas para a experiéncia

Entrevistada n° Idade Profisséo
1 17 Estudante
2 20 Balconista
3 25 Enfermeira
4 35 Analista Comercial

Fonte: Elaborado pela autora

A outra alteracdo se deu em relacdo ao sentido olfativo. Os aromas que
apresentamos ndo foram apenas o da marca Melissa. Eles foram divididos em duas
categorias: a primeira de aromas de marcas conhecidas, como Gangz, Enzo Milano#
e Melissa; na segunda categoria apresentamos cheiros conhecidos popularmente,
mas que nao possuem marca especifica: café, naftalina e chocolate. Todos esses
cheiros foram intercalados uns com os outros, fazendo a pessoa sentir um aroma
criado e depois outro mais natural.

Para melhor exemplificar o esquema da experiéncia, criamos um fluxograma,
baseado na outra experiéncia, porém com as modificacbes observadas acima.

Confira a seguir na figura 13:

23 Loja de roupas voltada para o publico jovem - Geracdo Z (feminino e masculino). Para mais
informacdes acesse: <https://gang.com.br/sobre-a-gang/> Acesso em: 18 de abr. 2018.
24 Loja de roupas e perfumaria voltada para o publico masculino, que traz seus modelos baseados no
estilo italiano. Para mais informagdes acesse:< http://www.enzomilano.com.br/marca> Acesso em: 18
de abr. 2018.
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Figura 13 — Fluxograma da Experiéncia Principal
BUSCA PELA CONSUMIDORA QUE

NAO TENHA CONHECIMENTO
SOBRE ESTE TRABALHO

CONSUMIDORA

Fonte: Elaborado pela autora.

Em busca dos objetivos estabelecidos neste subcapitulo, criamos um roteiro
de perguntas e ordem dos aromas. Apresentamos esse roteiro, elaborado pela autora,
no Apéndice F.

Para iniciarmos a experiéncia foi necessario a busca pelos aromas das
marcas, o primeiro adquirido foi o da Gang, comprado em uma loja propria na cidade
de Cachoeirinha — RS. O segundo aroma, da Enzo Milano, conseguimos através de
outra aluna que nos deu uma amostra gratis. O cheiro da Melissa, como néo existe a
venda, foi necessario comprar um calgcado novo. Os trés cheiros conhecidos
popularmente, foram comprados em um supermercado da cidade de Porto Alegre.

Para conseguirmos levar os aromas aos locais das entrevistas, sem que as
entrevistadas enxergassem o contetdo utilizamos cinco recipientes de cor sélida,
colocando todos os aromas “fisicos”, como café, naftalina e chocolate, dentro, e os

das marcas, Gang e Enzo Milano, foram borrifados em um pano, depois colocados
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nos recipientes. J4 a Melissa, como nao é possivel colocar no recipiente, a venda nos
olhos nos ajudou nesse quesito, pois apenas colocavamos o aroma proximo ao nariz,
nao permitindo as consumidoras tocarem nele. Neste caso, ao chegar na Melissa,
colocavamos a caixa do sapato proximo as suas narinas. Confira o recipiente, 0s
produtos utilizados e a exemplificacao da experiéncia no Anexo G.

Para a escolha das participantes, todas precisavam ser usudrias da marca e
nao poderiam saber do vinculo deste trabalho, por isso utilizamos de um método
diferente para encontrar cada uma delas. Para acharmos a usuaria niumero 1, a
estudante, perguntamos via WhatsApp a uma pessoa de nosso convivio pessoal, que
a conhecia, se ela usava Melissa. Quando conseguimos a confirmag&o, marcamos a
experiéncia através desta outra pessoa, pedindo para ela ndo contar o proposito da
experiéncia.

A usuaria niamero 2, a balconista, sendo do circulo de amizade familiar ja
sabiamos que usava a marca e pedimos para um membro da familia marcar uma visita
dela em nossa residéncia, assim conseguimos a experiéncia.

Para a usuaria numero 3, a enfermeira, foi necessario um pouco mais de
investigagdo, pois lembravamos de alguns posts realizados em dezembro de 2017 via
Stories?s do Instagram sobre ganhar algumas Melissas. Para confirmarmos, buscamos
na galeria do Instagram imagens que confirmasse 0 seu uso da marca. Achamos cerca
de duas fotos e, neste momento, iniciamos o0 contato via messenger do Facebook,
explicando sobre a experiéncia, mas sem dizer o seu principio e, quando a usuaria
concordou, marcamos em sua casa.

Para as outras buscas, entramos no grupo de Facebook Bazar Melissa Porto
Alegre e depois observamos quais dos membros eram nossos amigos nessa rede
social. O numero chegou a 21 pessoas, entre essas, 2 ja sabiam sobre o propdsito
deste trabalho, 15 ndo tinham a idade que precisavamos — assim, tentamos contato
com as 4 restantes. Dé trés, recebemos uma recusa e de uma a resposta afirmativa,
marcando em sua residéncia o local de encontro. Lembrando que todas as
abordagens eram falando superficialmente do que iriamos realizar, sem contar sobre
a marca Melissa.

Como gostariamos de fazer a experiéncia com mais pessoas, em nossa ultima

tentativa postamos no Instagram (Anexo H), pedindo indicacdo de pessoas com a

25 O Stories € uma parte no Instagram onde a pessoa pode postar foto ou video, como se fosse um
status e em 24h ela desaparece da tela dos amigos dessa rede social.
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faixa etaria que precisdvamos, porém ndo recebemos nenhum retorno. Chegamos ao
namero de quatro consumidoras, que ndo sabiam sobre o propdsito da experiéncia,

ou o0 motivo de sua escolha — o que descobriram somente no final da experiéncia.
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7 RESULTADOS OBTIDOS

Nesta etapa de nosso desenvolvimento, apresentaremos o0s resultados
adquiridos através da pesquisa exploratoria?.

Nosso ponto inicial sera a descricdo dos resultados com as observacdes em
loja, descrevendo os acontecimentos de cada observacgéo e refletindo com alguns
autores ja citados em nosso referencial teérico, com o intuito de conectar as teorias
apresentadas, com as observacdes e as acdes praticadas pelas consumidoras. Em
seguida, divulgaremos o relato das entrevistas, mostrando as percepcdes de duas
pessoas fiéis a marca. Posteriormente, apresentamos o resultado da experiéncia
principal, contando quais foram o0s sentimentos e imagens vindas a mente das
consumidoras aos expusermos cada aroma ao seu olfato. Por fim, realizaremos uma
discussédo dos resultados obtidos, buscando compreendermos, com a ajuda dos

autores estudados, se 0s objetivos propostos deste trabalho foram alcancados.
7.1 Resultados da Observacgéo

O ponto de encontro fisico entre marca e consumidoras € dentro do Clube
Melissa. Neste local, acontece a maior interacdo com o aroma. Conforme Farkas
(2013) comenta, € esse aroma que proporciona o bem-estar, transporta o cliente a um
mundo dos sonhos, de imaginacéo, criando desde o inicio de uma relacdo que pode
levar a fidelizacao.

E pensando nesses aspectos que foi proposto essa observacdo, pois é
necessario entender como € o comportamento das consumidoras dentro dos Clube
Melissa, 0 que elas sentem ao entrar em contato com o aroma, sendo esses dois
pontos parte de nossos objetivos, como ja comentado anteriormente. Além disso, com
0 uso da observacao é possivel descobrir que o comportamento pode ser influenciado
pelas consequéncias que o ambiente pode produzir. (DANNA, MATOS, 1986).

Apresentaremos a seguir os resultados das quatro observacoes.

1 O resultado do subcapitulo 6.3.1, denominado “Em busca pela histéria”, j& consta em nossa
contextualizacdo, ndo necessitando ser apresentado neste capitulo.
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7.1.1 Observacao Fora da Loja

A escolha da Clube Melissa Praia de Belas, como ja comentado, ocorreu pelo
fato de ter sido uma das primeiras lojas que nos deu um retorno positivo para
seguimos com a observacdo. Porém era uma loja onde ndo conheciamos sua
localidade, dentro do Shopping Praia de Belas. Elevamos esse fator como ponto
significativo, pois 0 nosso olfato seria pego de surpresa. No dia da visita procuramos
no site do shopping? qual a localizacdo da loja, sendo constatado que se encontrava
no 3° piso. O shopping estava bem movimentado e notamos que muitas lojas usam
algum tipo de esséncia, pois em cada porta havia um cheiro diferente.
Aproximadamente seis minutos ap6s nossa chegada, constatamos o cheiro da
Melissa no ar. Ainda estdvamos a alguns metros da loja, mas ja era possivel sentir o
aroma. Aproximando-se cada vez mais do Clube Melissa, o cheiro estava ficando

mais intenso (Veja na Figura 14 e 15).

Figura 14 — Foto sequéncia do momento que foi constatado o aroma

W™ Y R\ L S N 1

AL WAL A AR

Fonte: Montagem e fotos feita pela autora.

2 Para mais informacles, acesse: <http://liguatemi.com.br/praiadebelas/esplanada/lojas-e-
alimentacao/clube-melissa>. Acesso em: 03 mar. 2018.



79

Figura 15 — Chegada a loja

Fonte: Registrada pela autora.

Para conseguir observar o que as pessoas comentavam ao passar pela loja, foi
necessario ficar observando de um lugar especifico dentro da loja (Figura 16),
apresentado pelos funcionarios como sendo um dos melhores locais para ouvir as

pessoas que passam na porta do estabelecimento.

Figura 16 — Local escolhido para observacéao

Fonte: Foto e destaque feito pela autora.
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Apds nos posicionarmos, notamos que na média de 1 a cada 10 pessoas que
passavam pela porta comentavam sobre o aroma, algumas pararam, cheiraram e
disseram que era o melhor cheiro do mundo. Houve também quem parou e chamou a
atencdo da pessoa que estava do seu lado, pedindo para sentir o cheiro junto. Na
fisionomia de todas as pessoas que passavam, foi perceptivel notar que elas mexiam
0 nariz (cheirando).

Houve quem comentou sobre o cheiro relembrar sua infancia, o que confirma o
pensamento de Lindstrom (2012), sobre os cheiros terem a grande aptidao de evocar
a memoria, e que também “Vocé pode estar com problemas para relembrar os
pequenos detalhes de sua casa de infancia, mas uma baforada de pao caseiro pode
transporta-lo instantaneamente de volta ao tempo”. (LINDSTROM, 2012, p. 31). E
possivel notar que isso acontece com o aroma da marca Melissa, ele significa para
muitas pessoas o cheiro que faz voltar ao passado. Outras pessoas comentaram que
sempre que vinham ao shopping, precisavam passar em frente a loja para sentir o
cheiro.

E o mais impressionante é que algumas pessoas sentiram ao cheiro, falaram
sobre ele e depois de algum tempo voltaram s6 para sentir o cheiro novamente. No
periodo desta observacéo, algumas pessoas ao sentirem o cheiro, acabaram entrando
na loja para ver os calgados.

7.1.2 Observacao Dentro da Loja

Ao chegar dentro da loja, nosso olfato foi incitado pelo aroma de todas as
Melissas em exposi¢cdo. O aroma no ar estava em um nivel agradavel e a cada passo
aproximando-se dos calcados ele ficava mais intenso. Notando-se que apds ficar
muito tempo dentro da loja (mais de duas horas), ele nao ficava tdo perceptivel, igual
a0 nNosso primeiro contato. E este relato também é comentado pelos funcionarios, que
dizem néo sentir mais o cheiro la dentro, somente quando chegam em casa.

O ambiente é bem arejado, a cor utilizada nas paredes € um cinza claro, que
da a sensacao de sofisticacdo e clareza, além dos objetos (bancadas, puffs) também
serem da cor cinza ou prata. Ha uma tela onde fica passando mensagens das
consumidoras de todo Brasil sobre a marca (Figura 17). As luzes do local ddo um tom

no ambiente, deixando novamente aquela sensagédo de sofisticacdo. As prateleiras
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sao cinza, mas com toques de cor nas laterais e ha um “M” da Melissa, chamando

atencao na parede (Figura 18 e 19).

Figura 17 — Painel de Mensagens

QIMELISSEIRAS
COMPREIUMA

MELISSA PARA O MEU
ANIVERSARIOIBEI| QS
EOBRICGADAW®.

Fonte: Registrada pela autora.
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Figura 18 — Prateleira

Fonte: Registrada pela autora.

Figura 19 — “M”

Fonte: Registrada pela autora.
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O clima do ambiente torna-se muito agradavel, pois as clientes e os
funcionarios sempre estdo alegres e descontraidos. Existe uma mdusica agitada
tocando no fundo, mas ndo chama muito a atencdo. Como ja comentamos, a cor cinza
domina muito toda a loja, deixando o destaque para os cal¢cados que chamam muito
a atencao com as cores vibrantes e seus brilhos.

No vestuario dos funcionarios, a cor preta é Unica cor usada, seja um vestido
ou blusa e calga, mas ha a possibilidade de usarem um macacao da cor jeans. Um
relato interessante comentado por um funcionario, foi que a cor preta é utilizada para
gue a Melissa que todos usam em seus pés ganhe o destaque e brilho que merecem.
A disposicdo dos calcados nas prateleiras € impecavel: tudo organizado e exposto
conforme uma ordem da loja. H4 uma prateleira de “Sale”, outra somente de

Melissinha (Melissas para criancas). Veja na figura 20 a loja inteira.

Figura 20 — Interior da Loja

Fonte: Registrada pela autora.

7.1.3 Observagdo das Consumidoras

O Clube Melissa Praia de Belas é a maior loja da Melissa em Porto Alegres.
Além do seu tamanho de metragem, é possivel notar sua forca pelo fluxo continuo de
consumidoras que apareceram no local em algumas horas. Observando as clientes,
mais precisamente os seus olhares, conseguimos notar a curiosidade estampada em
cada rosto, elas queriam tocar nos calgados e sempre sorriram ao verem os modelos.
Ouviu-se muitas frases sobre a marca e também o seu aroma, mostraremos

alguns destaques no quadro 6.

3 Informagéo concedida pela Gerente Gabriela.
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Quadro 6 — Principais frases faladas pelas consumidoras

Tipos de Clientes Frase comentada

As clientes que experimentavam uma Melissa
pela sua primeira ou segunda vez. “Como é confortavel”

As clientes que tinham mais idade, se
surpreendiam com a marca jovem ter um

“Muito interessante”
calcado para elas.

As clientes comentavam ao experimentar um
calcado, sendo que ja chegaram na loja
usando outro da marca em seu pé. “Eu adoro essa marca”

As clientes que ndo estavam usando Melissa
no momento, mas diziam que s a trocam a “Sé tiro meu Allstar para colocar uma
marca X por uma Melissa. Melissa”

As clientes entravam na loja somente para
olhar e sentir o cheiro. “S6 vim olhar e sentir o cheiro”

As clientes entravam na loja e comentavam. “Cheiro maravilhoso”

Fonte: Elaborada pela autora.

Ao observarmos para onde elas olhavam, sem ddvida constatamos que é
diretamente para os calcados, muitas vezes nem olham para os funcionarios que se
aproximam para o atendimento, sé querem pegar o cal¢ado.

Apos té-los em suas maos elas olham a textura, a cor e algumas os cheiravam.
Depois, normalmente, faziam o pedido da numeragdo para experimentarem e a
tomada de decisdo pode demorar de 15 a 20 min. E ndo experimentam um calgcado
apenas, normalmente sdo de 2 a 3 tipos de modelos e apos escolha final, ainda existe
a possibilidade de trocar de cor. Mas o que descobrimos é que todas as pessoas que
entraram sairam com uma Melissa, se nao foi para ela, levou para a filha, a irméa —
mas elas sempre sairam com uma sacola.

Referente ao aroma, todas as consumidoras, em algum momento dentro da
loja, comentaram sobre ele e os acompanhantes, que normalmente sdo do sexo

masculino, também falaram sentir e gostar do cheiro. Também foi possivel notar que
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as pessoas que cheiravam os cal¢cados sao mais jovens e as mais velhas, em torno
de 60 anos, procuravam mais o conforto notando o cheiro somente depois.

Estas jovens que mostraram o costume de cheirar os calcados, sempre que
estavam acompanhadas, fosse pelo namorado, marido, amiga, filha ou irma,
ofereciam os calcados para seu acompanhante cheirar também. Buscando quantificar,
1 a cada 10 pessoas ofereceu em algum momento o calgcado para a outra pessoa
sentir o aroma.

Observando o jeito de cada uma das consumidoras e vendo sua reacao
referente ao aroma, passamos para a proxima observacdo que seria intervir com

perguntas sobre o aroma para aquelas que se destacaram em algum momento.

7.1.4 Observacao das Consumidoras com Interferéncia

Pensando em todos os aspectos observados, descritos no item acima,
conseguimos encontrar algumas consumidoras que se destacaram em seu periodo
de compras na loja e quando indagadas sobre a possibilidade de fazermos perguntas,
se dispuseram a respondé-las.

A observada numero 1, foi escolhida por que comprou dois pares de cal¢cados
e ficou esperando dentro da loja por 30 minutos até seu marido chegar para pagar a
conta. Essa atitude de espera dentro da loja que chamou atencéo, pois ela poderia ter
passeado no shopping e quando o marido chegasse ela retornava, porém ela fez
guestao de ficar ali esperando. Aparentava estar muito a vontade naguele ambiente.

A escolha da observada numero 2 ocorreu pelo fato da cliente ter ficado
cheirando o calcado que iria experimentar e pediu para seu namorado cheirar
também. Além disso, notamos que ela ja estava usando uma Melissa ao entrar na loja.

Para escolher a observada niumero 3, obtivemos a ajuda de um funcionario que
sabendo sobre a nossa observacgéo na loja, resolveu espontaneamente comentar com
algumas clientes sobre o aroma. Uma delas comentou que amava (o aroma) desde
nova e que também era administradora do Grupo de Facebook chamado Mini Melissa
Poa, destacando-se por esses motivos.

Para conseguirmos compreender e obter uma visdo ampla as respostas das
trés entrevistadas, criamos o quadro 7 de comparacao, para posteriormente falarmos

sobre o resultado dela.
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Quadro 7 — Comparacao das pessoas observadas com interferéncia

OBSERVACAO OBSERVADA 1 OBSERVADA 2 OBSERVADA 3
Gostado Aroma? Sim, eu adoro o Sim. Sim
aroma. '
Ele que faz parte da
Tem alguma ~ ~ . C
histéria com ele? Nao Nao minha histéria.
O que voce sente Sempre me sinto Sinto um cheiro de

em relagdo ao . . . . Me sinto bem, ele me
muito bem ao inalar chiclete maravilhoso.

aroma? . traz boas lembrancas.

ele. Que me deixa bem.

Eu fui muito fa desde a
Ele € muito bom, ele | adolescéncia, hoje em
€ aquele cheiro que dia tento ser menos

eu sinto toda manhd | apegada acele e a

ao abrir o meu marca, mas acabei
roupeiro e sinto que influenciando minha

o dia vai iniciar bem. | filha.

Algo néo, mas eu
O aroma significa | gosto de abrir e
algo em suavida? | sentir o cheiro de
Melissa espalhado
pelo meu roupeiro.

Sim, pois eu sempre
venho a loja para
sentir o cheiro e

O aromate comprar um sapato
influencia na . . . Nnovo, posso até
Sim e muito. Sim.
compra? comprar dos grupos

de troca-troca, mas
eles ndo tém o mesmo
cheiro que comprar
um novo na loja.

Principalmente os

O que te faz entrar | Os modelos chinelinhos e o O cheiro de Melissa

. . conforto que eles .
naloja? diferentes e nova, sempre € minha

L. trazem, mas o cheiro
confortaveis. . : fraqueza.
também me atrai.

Vocé acha que o
aroma da melissa é

algo estratégico? Sim, com certeza. Sim. Sim.

Vocé compraria um
perfume com esse
aroma?

Sim, com os 30 anos
Sim. Talvez. de Melissa (promocéao)
eu tive um.

Fonte: Elaborada pela autora.

Essa observagcdo com interferéncia podemos notar que acabamos

conversando com trés tipos diferentes de consumidoras, sendo a primeira mais fiel a
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marca, a segunda gostava da marca e aroma e a terceira realmente tinha uma
conexao maior com a marca e o0 aroma que as outras participantes.

Todas apreciam o aroma e gostam dele, mas como ja comentamos, ele tem a
maior ligacdo com a observada numero 3. Outra resposta unanime foi referente ao
aroma influenciar na compra, todas elas sentem-se influenciadas, mas a terceira tem
realmente um sentimento mais forte para ir a loja e comprar.

Para a pergunta sobre o aroma e o que ele significa na vida, as observadas 1
e 2 falaram na sensacéo boa que ele traz ao abrirem o roupeiro e sentir o cheiro. E 0
mais interessante é as trés pensarem que o aroma da Melissa € algo estratégico,
porém nenhuma parece se importar com isso.

ApoOs as quatro observacdes realizadas, conseguimos cruzar varios dados e
obtemos resultados importantes. Em nossa observacdo dentro da loja, notamos que
o aroma fica mais intenso perto dos calcados e na observagdao das consumidoras,
conseguimos compreender o motivo porque que levam elas a inclinarem seu corpo
para frente ao chegarem perto das prateleiras, o cheiro vai chamando a sua atencéo
e nos impulsiona a ficar cada vez mais perto, até chegarmos no momento que
queremos pega-lo.

Também é possivel notar que os precos dos calcados ficam sempre com um
bom destaque (Figura 21), talvez por esse motivo € possivel notar alguns olhares de
espanto pelo valor que consta na placa. 1sso nos lembra o que os autores Lindstrom
(2012) e Schmitt (2000) comentam sobre produtos que oferecem experiéncias
diferentes, como as que observamos na loja: musica, textura dos calcados, cores,
aroma etc. Com todos esses itens, ha um valor agregado, uma identidade
esteticamente atrativa, permitindo ser cobrado pre¢cos mais elevados que outros.

Podemos notar o quanto a Melissa tem esse valor agregado a sua marca, pois
mesmo que haja algumas consumidoras que comentem o preco, ha outras que nao
se importam. Inferimos que o fato ocorre pela marca ter um valor agregado. Valores
esses captados nas observacdes como o conforto, textura, beleza, ambiente e o
cheiro. Comparamos o preco da marca Melissa com o pre¢co da marca Petite Jolie.
Uma marca que podemos identificar como “similar”, pois possui produtos muito
semelhantes visualmente e nominalmente, porém em relacdo aos valores ndo ha
comparacao. A Melissa torna-se aproximadamente 30% mais cara que a outra marca
(Comparacéo no Anexo I). Porém, o valor pode ser mais baixo, mas que ndo possui

cheiro e nem os outros valores agregados da Melissa.
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Figura 21 — Precos destacados

Fonte: Registrada pela autora.

Neste anexo |, comentado anteriormente, € possivel notar a semelhanga entre
os dois calcados apresentados, porém as pessoas na loja expressavam uma conexao

especial com a marca, que o autor Lindstrom (2012) explica:

Nem todas as iniciativas sensoriais serdo necessarias capazes de gerar altos
niveis de lealdade, mas, se a marca mantém o apelo sensorial caracteristico
ndo imitado pelas marcas concorrentes, a lealdade dos consumidores se
estabelecera. (LINDSTRON, 2012, P.113)

O que podemos compreender com isso € que a Melissa tem um apelo sensorial
inconfundivel e por esse fator que muitas consumidoras séo leais, pois ndo ha
nenhuma marca com o aroma igual. Aroma esse que faz as consumidoras sentirem
sensacdes diferentes, mas sempre no sentido positivo. Percebemos isso quando

observamos as consumidoras que passavam pela loja e comentavam o fato de amar
0 aroma, gostar de sentir o cheiro, conseguimos, assim, entender qual a sensacao
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que ele as tras quando realizamos a interferéncia, pois as elas comentarem que se
sentem bem, que é um cheiro agradavel e que ainda traz boas lembrancas.

Farkas (2013) comenta que por meio do aroma pode-se induzir a permanéncia
do consumidor dentro de loja, com esse pensamento conseguimos entender a razao
de as consumidoras sentirem-se a vontade dentro do ambiente criado pela Melissa,
passando muitas vezes um tempo maior do que o necessario, conforme as
observacdes realizadas.

Um dos aspectos mais interessantes descobertos foi que além de notarmos
que as consumidoras gostam e cultuam o aroma da marca, elas sabem que ele
influencia suas compras e que € algo estratégico, porém ndo aparentam se importar
com isso, apenas interpretam que o aroma faz bem a elas.

ApOs essas observacfes, conseguimos obter as informacdes necessarias e
indicios que nos permitem aprofundar a nossa pesquisa com as consumidoras,
levando em conta detalhes que podem ser explorados, como as lembrancas que o
aroma tras, e assim alcancar nosso objetivo especifico de interpretar como elas

reagem as estratégias de marketing olfativo da Melissa.

7.2 Resultados da Entrevista com as Consumidoras

No resultado anterior, vimos o principal local onde as consumidoras tém o
contato com a marca. Em seguida procuramos conhecer mais sobre elas. Lembramos
que Lindstrom (2012, p.4) comenta no inicio do seu livro Brand Sense: “As marcas
gue criam uma conexdo emocional com os consumidores sdo muito mais fortes do
que e aquelas que ndo o fazem — € simples (e complicado) assim.”

Buscando mostrar essa forte conexdo emocional da marca Melissa com as
consumidoras e apresentamos as entrevistas divididas em dois blocos, pois fizemos
uma entrevista semiestruturada e para cada pessoa foram feitas perguntas diferentes
das planejadas.

No primeiro bloco temos a nossa primeira entrevistada, que foi a consumidora
que conhecemos em nossa observagdo, a Melisseira, e neste momento ela sera
nossa entrevistada nimero 1. No dia da entrevista, chegamos no Shopping Praia de
Belas as 16h (horario combinado), porém nossa entrevistada ndo havia chegado

ainda. Aguardamos por 20 minutos, até recebermos uma mensagem dela explicando
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gue estava no Clube Melissa experimentando alguns calcados (comprovando ainda
mais a sua fidelidade).

Iniciamos a conversa agradecendo pelo seu comparecimento e falando
brevemente sobre as duas etapas que iriam acontecer, depois perguntamos a sua
idade (30 anos) e a sua profisséo (Assistente Administrativa).

Logo explicamos sobre a experiéncia primaria e vendamos seus olhos,
lembrando que esta teria como objetivo compreender o0 que as consumidoras sentem
ao ter contato com o aroma da marca. Colocamos uma caixa da Melissa em suas
maos e pedimos para que cheirasse o calcado?.

A primeira sensagao que a Melisseira sentiu foi de liberdade, seguida por
carinho, amor, entusiasmo e um pouco de paz. Entdo perguntamos se o cheiro que
sentia, fazia referéncia de alguma imagem na sua cabeca, ela hesita, pensa um pouco
e diz que lhe aparece um campo verde, flores, arbustos e um céu azul. E quando
indagada sobre que lembrancas que este aroma trazia, notamos suas feicOes
mudarem de concentrada para admirada, e em resposta veio que seria a sua infancia,
nostalgia, sua familia e as pessoas que lhe ddo Melissas até hoje. Ainda comenta que
lembra de todo mundo quando cheira Melissa, as amigas da loja e s6 coisas boas.

Neste momento pedimos para retirar a vendas dos olhos e iniciamos a proxima
etapa com mais algumas perguntas. Lembrando que neste segundo momento Nnosso
objetivo era investigar as percepcdes emocionais do aroma e a sua influéncia na hora
da compra.

Perguntamos em que momento a marca surgiu em sua vida e pela resposta da
experiéncia primaria, ja imaginavamos que foi em sua infancia, ela ainda explica que
foi mais ou menos em 1995 quando ela fazia parte do Clube da Abelinhas. E
apresentou-se muito chateada ao comentar que sua mae havia jogado todas as
Melissas da infancia e a carteirinha do clube fora.

E sobre ela imaginar a Melissa sem o aroma? A Assistente Administrativa

respondeu rapidamente que, ndao! E quando questionada, ela diz que é porque nao

4 Como a Marca Melissa ndo vende seu aroma, para realizarmos a experiéncia foi necessario comprar
um calcado da marca e deixa-lo guardado sem uso, possibilitando que o cheiro ficasse bem
conservado.

5 Apds algumas pesquisas, descobrimos que o nome real do clube era “Clube da Melissinha” e que na
época havia a “Melissa Abelhinha”. Para participar do clube as maes enviavam uma foto da crianga e
seus dados, depois recebiam uma carteirinha e uma revista. Para mais informages,
acesse:<http://quasedelicadarah.blogspot.com.br/2013/06/0-comeco-de-tudo-melissinha-
abelhinha.html> Acesso em: 27 abr. 2018.



91

parece Melissa, a marca registrada € o cheiro caracteristico e ainda afirma que vocé
pode cheirar qualquer outro calcado que tenha outro aroma, s6é a Melissa vai ter
aguele cheiro unico.

E chegado um momento muito importante, onde perguntamos se ela ja se
sentiu influenciada pelo aroma na hora da compra, rapidamente responde que sim.
Pedimos para descrever como e surpreendentemente ela nos explica que ja hesitou
em comprar algum modelo porque ele ndo tinha cheiro (parecia nao ter) ou nao tinha
o suficiente. Isto devido ao fato de ela gostar de abrir o roupeiro e sentir o cheiro das
suas Melissas. Ela comenta que por ser “Melisseira”, ganha alguns mimos da marca
— um dos ultimos foi um copo de plastico e que ela ficou com ele por ter apego a
marca, mas que nao possuia cheiro e se ele fosse vendido, ela ndo compraria.

Também questionamos como ela sentia-se ao saber que o aroma da Melissa é
uma técnica de marketing, a frase usada foi: “As vezes me sinto tapeada porque é
uma otima jogada de marketing”s. Nossa entrevistada ainda diz que acha o marketing
sensitivo maravilhoso e com a Melissa funciona muito bem, porque para ela quanto
mais forte o cheiro, mais vontade vai ter de comprar o produto. Mas afirma que mesmo
sentindo-se “tapeada”, ela compra igual, porque o cheiro leva a comprar, e as vezes
nem € so6 o cheiro que faz isso, as vezes é a musica que toca na loja por exemplo. A
“Melisseira” ainda explica que passa muito tempo dentro do Clube Melissa Praia de
Belas e que sabe que o cheiro de dentro da loja ndo é o mesmo dos calcados — ele é
um spray com perfume semelhante e que quando é diluido no ar condicionado o cheiro
fica muito forte e por isso ja viu varias vezes as pessoas entrarem na loja e sair sem
nada ou até pessoas comentarem que nao tem nenhuma Melissa, mas que o cheiro
estava tdo bom que fez ela entrar.

E quanto ao assunto da impulsividade, a nossa entrevistada 1 comenta que no
coquetel da Fly” ela gastou mais do que devia por causa do “cheirinho” — ndo se
arrependendo de nada que comprou, mas sim da quantidade de zeros que veio no
seu cartdo. Chegando ao final da entrevista, agradecemos novamente a sua
disponibilidade e nossa entrevistada disse que ficaria a nossa disposicédo em caso de

qualquer duvida possa nos ocorrer.

6 Apresentaremos as falas das entrevistas em italico e entre aspas.
7 Coquetel realizado dentro do Clube Melissa Praia de Belas para expor a colecdo Flygrl. Para mais
informacdes: <https://www.melissa.com.br/colecoes/flygrl>. Acesso em: 27 abr. 2018.
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No segundo bloco temos a segunda entrevista. Esta ndés conhecemos através
do questionério enviado via Facebook e neste instante chamaremos de entrevistada
namero 2. Como o local de encontro era a sua casa, ao chegarmos as 17h no local,
ela ja estava nos aguardando. Comecamos o bate-papo agradecendo pela recepcao
e explicando as duas etapas da entrevista. Nos acomodamos e perguntamos sobre
sua idade (26 anos) e a sua profissdo (Representando Comercial).

Para iniciarmos, colocamos a venda em seus olhos e assim como a primeira
entrevistada, pedimos para que ela cheirasse o calcado. As suas sensacoes foram de
bem-estar e de algo doce. Notamos que ela ficou um tempo pensativa e perguntamos
se havia mais alguma sensacao, rapidamente ela correspondeu sorrindo que estava
com vontade de usar. E a imagem que veio a sua cabeca neste momento foi
imediatamente a do sapato da Melissa.

Questionamos quais seriam as lembrancas que o aroma estaria lhe trazendo e
como esperado era a sua primeira Melissa, porém ela sorria, dizendo que parecia
estar comprando pela primeira vez, sentindo o cheiro da loja e escolhendo a Melissa
do Bambig. Perguntamos qual era a sua idade naquela época e ela disse que tinha
uns 18 anos, quando comprou por conta prépria e foi quando comecou a usar
fielmente. Chegamos ao momento de entender se a Melissa apareceu na sua vida
nesta sua primeira compra ou havia antes, e, diferente da nossa primeira entrevistada,
a mae da Entrevistada 2 havia dado uma sandalia da Xuxa que era muito similar, mas
gue deu bolhas na crianca. A partir disso, a representante comercial sempre teve a
ideia de ter uma Melissa, mas que por ter um preco elevado, s6 conseguiu realizar
seu sonho com o primeiro salario (calgado guardado até hoje com muito carinho).

E ela poderia imaginar a Melissa sem o aroma? Claramente ela responde que
nao existe essa possiblidade, pelo simples fato da Melissa ser um conjunto: ela é feita
por um designer ou estilista, um material confortavel e o cheiro, sem um desses
componentes ndo seria a marca.

Quando perguntamos sobre sentir-se influenciada pelo aroma na compra, a
entrevistada 2 afirma que sim e foram varias vezes, uma em especial quando estava
no Shopping de Canoas passando pelo corredor e o cheiro chegou ao seu nariz. Ela

explica que o cheiro veio busca-la. Mesmo varias vezes dizendo que néo iria compratr,

8 A Melissa Ultragirl Bambi é da colegéo “Ultragirl” que ndo ha mais no site da Melissa, mas é possivel
encontra-la via buscados na internet. Para mais informacdes, acesse:
<http://www.sonhosdemelissa.com.br/Melissa%20Ultragir%20Bambi>. Acesso em: 28 abr. 2018.
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acabava entrando porque o cheiro é atrativo, ela diz que sdo sabe se é por existir
véarias Melissas juntas ou se é algo pelo ar condicionado, mas é um cheiro muito forte.
E outro fato que é relatado, seria quando vocé olha um modelo na vitrine e suas maos
vao automaticamente com ele até seu nariz para poder cheirar, ela diz ser algo téo
espontaneo que nem percebe e ja esta cheirando eles.

Jé sobre o aroma da Melissa ser uma técnica de marketing, a entrevistada diz
nao saber o que sente sobre isto, ela entende que o marketing é necessario para
vender o produto e ainda acha que é uma técnica inteligente por que as pessoas dizem
que a Melissa causa odor nos pés e possuindo um aroma, tende a remeter que isso
ndo é verdade. E ainda, € um cheiro marcante que ela diz ndo conhecer em nenhum
outro.

Notamos pela conversa que a entrevistada tinha uma boa frequéncia de
compras, indagamos qual seria a quantidade e ela nos respondeu que seria uma por
meés e nos convidou até a olhar a sua cole¢do. Ela também comenta que tenta sempre
se segurar quando eles lancam as colecdes, até porque tem dois filhos e ndo pode
ficar comprando sempre.

Neste momento lembramos que ela havia comentado no questionario do
Facebook que seu filho de 5 anos falava que o cheiro da Melissa era o cheiro dela,
pedimos entdo para nos relatar mais desta historia. Entdo nos conta que ela e sua
familia estavam no Shopping Iguatemi e passaram na frente do Clube Melissa e no
momento que se virou para entrar, o seu filho mais velho disse “llh, esse cheiro eu
conheco, vai comprar outra Melissa mée?”. Ela comenta que seu filho a identifica pelo

cheiro e pelo habito de compra.

7.3 Resultados da Experiéncia Principal

Apresentamos no subcapitulo anterior a experiéncia primaria, com ela as
entrevistadas conseguiram sentir o cheiro da Melissa e ativar as memorias e emogoes.
A ideia desta experiéncia baseia-se na anterior, porém com consumidoras que nao
sabiam sobre a tematica e objetivos deste trabalho, ficando imparciais quando
expostas ao aroma. Apresentaremos o0s resultados seguindo a ordem de cheiros
apresentados.

Com todas as participantes iniciamos nos apresentando, explicando que a

experiéncia é para o trabalho de conclusdo de curso, que iremos apresentar seis
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cheiros e com os olhos vendados faremos trés perguntas sobre cada aroma. Pedimos
para elas nos falarem a sua idade e profissdo. Logo, vendamos seus olhos e
apresentamos cada cheiro.

O aroma numero um apresentado as usuarias foi o cheiro da Gang e todas as
quatro pessoas tiveram sentimentos diferentes, desde bem-estar até ao enjoo. Ja a
imagem que veio em suas cabecas, para a maioria foi um perfume. E ninguém
relacionou a marca verdadeira: a maioria das conexdes feitas foi sobre ser um perfume
da marca Boticario®.

No aroma numero dois, que era po de café, para as usuarias 1, 3 e 4 que
gostavam deste produto (dito no momento em que sentiram o cheiro), sentiram
sentimentos bons, de fome e prazer. E para a usuaria 2 o sentimento foi ruim, pois ela
comentou que ndo gostava de café. Todas remeteram as imagens ao café, dele
passando, uma cafeteira ou ele na xicara. E a maioria conectou o cheiro a marca
Melittazo.

O aroma numero trés, da Enzo Milano, despertou os mais diferentes
sentimentos como limpeza, amor, conforto e até nenhum sentimento. A usuéria 1 se
referiu a limpeza, a imagem conectada foi do Coala!, e a marca que imaginou é a
Coala, achando que seria essa, pelo aroma apresentado. A usuaria 2 nao obteve
nenhum sentimento e nem conseguiu conectar a nenhuma marca, apenas veio-lhe
uma imagem de cha em sua mente. A usuaria 3 sentiu amor, viu flores e achou que a
marca era Comfort!2; de algum modo ela conectou a limpeza como a usuaria 1. Ja a
usuaria 4 sentiu o conforto de dormir e uma sensacao boa. A imagem que vinha a sua
mente seria da cama e de um ch4, vemos uma ligagcdo com a imagem que relacionou
a usuaria 2. E a marca para ela seria a Vick?.

O quarto aroma apresentado, era a naftalina e os sentimentos relacionados

foram diferentes como: bom, de nojo, da infancia e ansiedade. As imagens também

9 Marca de perfumaria e cosméticos. Para mais informac6es acesse:<http://www.baoticario.com.br/>.
Acesso em 21 de maio 2018.

10 Marca de café. Para mais informacgGes acesse:< https://www.melitta.com.br/pt/Historia-da-Melitta-
246.html>. Acesso em 21 maio 2018.

11 Coala é uma marca de esséncias aromaticas. Para mais informagbes acesse:
<https://www.coala.com.br/quem-somos/> > Acesso em: 05 de maio 2018.

12 Marca de produtos para limpeza de roupas. Para mais informagbes acesse:
<http://www.comfort.com.br/> Acesso em: 05 de maio 2018.

13 Marca de medicamentos para alivio de congestao nasal, dores de cabeca, garganta e para respirar
livremente. Para mais informacdes acesse: < https://www.vick-medicamentos.com.br/pt-br > Acesso
em: 05 de maio 2018.
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foram distintas, como de limpeza, roupas, v6 e uma barra. As trés primeiras usuéarias
acertaram em ser naftalina, mas a numero quatro apesar de durante toda a
experiéncia pensar e comentar parecer naftalina, disse no momento da ultima
pergunta que ndo conectava a uma marca. Como havia comentado que o sentimento
era de ansiedade, notamos que esse sentimento pode ter vindo de n&o conseguir
identificar o aroma e ficar tentando descobrir qual era.

O quinto aroma era da Melissa, o principal para nossa experiéncia. O
sentimento que despertou em nossas usuarias foi similar. A usuaria 1 ao colocarmos
0 aroma em contato com seu nariz, disse rapidamente “cheiro de sapato novo, adoro!”
E quando perguntamos qual o sentimento que despertava, ela comentou ser
“sentimento de compras”, como n&o existe sentimento de comprar, pois é uma acgao,
entendemos que o sentimento foi de “vontade de comprar”. A imagem que apareceu
em sua mente seria dela indo a loja comprar sapatos. A usuaria 2 correspondeu mais
sucintamente, apresentando o sentimento como “bom” e a imagem que Ihe apareceu
foi de um sapato novo.

A usuaria 3, muito semelhante a usuaria 1, ao sentir o aroma comentou “Al,
maravilhoso esse cheiro” e o sentimento que aflorou foi o “desejo” e a imagem foi de
uma sanddlia. A usuaria 4, igualmente a usuaria 1 e 3, ao sentir o aroma iniciou
falando sem perguntarmos “Melissa, ele é muito bom, cheiro do plastico” e neste
momento comentou que o0 sentimento era de conforto e de compra, levaremos em

conta, igualmente a usuaria 1, que o sentimento era de “vontade de comprar’. A
imagem que Ihe apareceu foi da sandalia Melissa, possivelmente causada pela sua
dltima compra ser uma sanddlia, conforme a usuéria comentou ao fim da experiéncia.
E se elas relacionavam o aroma a alguma marca, unanimemente responderam que
era a Melissa.

O ultimo aroma era de chocolate, os sentimentos despertados tinham uma
ligagdo com o aroma, sendo eles de fome, gostoso, de vontade e coisa boa. As
imagens que lhes vieram a mente foram distintas, mas com a conexao do chocolate,
sendo estas: Letras da Nestlé#, bolo, chocolate e uma barra de chocolate. Quando
indagamos sobre a qual marca poderia pertencer o cheiro, a usuéaria 1 e 3 conectaram
a Nestlé, para a usuaria 2 ndo lembrava nenhuma marca e a 4, disse que podia ser

Lacta.

14 Marca de vérios produtos alimenticios, entre eles chocolate. Para mais informacgdes:
<https://www.nestle.com.br/marcas/nestle> Acesso em: 05 de maio 2018.
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Ao final das experiéncias, tiramos a vendas dos olhos das consumidoras e
como todas acertaram o aroma da marca Melissa, explicamos sobre o que se tratava
0 nosso trabalho. Como todas tinham curiosidade sobre quais os cheiros que elas
inalaram, apresentamos cada um deles e elas conseguiram lembrar se tinham
acertado ou nao. Logo depois agradecemos a disponibilidade de cada uma.
Apresentamos a seguir o quadro 8, resumindo das respostas apresentadas, para se

obter uma visdo mais geral sobre as descobertas.

Legenda do Quadro 8:
Pergunta 1. Qual sentimento que esse cheiro desperta?
Pergunta 2: Qual a primeira imagem que veio a sua mente ao sentir esse cheiro?

Pergunta 3: Consegue conectar esse cheiro com alguma marca?

Quadro 8 — Resumo da Experiéncia Principal

AROMA GANG Usuéria 1 Usuéria 2 Usuaria 3 Usuaria 4
Pergunta 1 Bem-estar Amor Enjoo Algo antigo
Pergunta 2 Perfume Duas pessoas Perfume Perfume

se beijando
Pergunta 3 Acetona Kaiak Boticario Boticario

CAFE
Pergunta 1 Bom Ruim Fome Prazer
Pergunta 2 Café Café passando Cafeteira Xicara de café
Pergunta 3 Mellita Mellita Mellita Iguacu

AROMA DA ENZO MILANO

Conforto,
Pergunta 1 Limpeza Nenhum Amor dormir,
sensacao boa
Pergunta 2 Coala Cha Flores Da carzﬁéde um




Pergunta 3 Coala N&o Confort Vick
NAFTALINA
Pergunta 1 Bom Nojo Infancia Ansiedade
Pergunta 2 Limpeza Roupa Vo6 Uma barra
Pergunta 3 Naftalina Naftalina Naftalina Nao consigo
conectar
AROMA DA MELISSA
Pergunta 1 De compras Bom Desejo Conforto e de
compra
Eu indo na loja Sandalia
Pergunta 2 comprar Sapato Novo Sandalia X
Melissa
sapatos
Pergunta 3 Melissa Melissa Melissa Melissa
CHOCOLATE
Pergunta 1 Fome Gostoso Vontade De coisa boa
Pergunta 2 Letras da Nestlé Bolo Chocolate Barra de
chocolate
Pergunta 3 Nestlé Nestlé Nestlé Lacta

97

Fonte: Elaborada pela autora.

A partir da desta experiéncia, notamos o0 que explica a autora Farkas (2013),
gue o marketing olfativo tem como funcao criar a identificacdo da marca, em relagcéao
a outras no mercado. A marca Melissa é expressamente identificada, pois henhuma
entrevistada hesitou, 0 nome da marca foi o primeiro que elas conectaram ao cheiro,

mostrando a distincdo de seu aroma.
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7.4 Discussao dos Resultados

Neste subcapitulo exibiremos uma discussdo sobre 0s principais resultados
adquiridos na busca da historia, na observacéo, entrevista e experiéncia principal,
fazendo uma comparacéo destes com 0s pensamentos dos autores citados em nosso
referencial tedrico e também entre os préprios resultados, visando identificar conexdes
e tensionamentos empiricos e tedricos. Com o intuito de compreender o que o aroma
da marca significa para as consumidoras, a sua relacdo com ele e como elas
interpretam a estratégica de marketing olfativo.

Iniciamos falando sobre o questionéario respondido por Paulo Pedd, onde ele
explica que a ideia da marca era criar um cheiro Unico e marcante, que transmitisse a
esséncia da marca. Isso vai ao de encontro com o que Farkas (2013) comenta, que é
necessario um estudo profundo do espirito da marca, no momento de criar uma da
marca olfativa. Sendo exatamente isso que a Melissa fez, se preocupou em dar
significado ao aroma e ndo somente usar qualquer cheiro para despistar o odor que
se obtinha do material utilizado na época. Sendo alguns desses significados como:
amor, carinho e cuidado.

Percebemos que depois de tantos anos, esses sentimentos ainda sé&o
apontados pelas consumidoras, como podemos ver na experiéncia priméria pela
entrevistada 1. Na experiéncia principal os sentimentos foram desejo e vontade de
comprar, vendo na pratica o segundo objetivo do marketing sensorial comentado por
Schmitt (2000) que é motivar no sentido de estimular o cliente a comprar. O aroma da
Melissa causa esse estimulo de compra naquelas pessoas que conhecem e gostam
da marca.

Uma das maiores ligacdes entre as trés etapas das pesquisas foi no
comportamento e postura das consumidoras quando entram nas lojas. Notamos na
observacdo que elas chegam e inclinam-se diretamente para cheirar o calcado, a
entrevistada 25, comenta que quando ela olha um modelo na vitrine, vai
automaticamente pega-lo para cheirar (inclinando-se) e o Diretor Paulo Ped6 afirma
esses dois pontos quando comenta “Melissa é experimentada antes no nariz do que

nos pés.”

15 Entrevistada de nossa entrevista com a consumidora, subcapitulo 7.2.
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Relacionado as memodrias, Farkas (2013) explica que nosso olfato é conectado
a emocOes, memdrias e outros, por isso quando sentimos um aroma, voltamos no
tempo e recordamos de certos momentos. Comprovamos essas memorias evocadas
pelo aroma, na experiéncia primaria onde as sensacdes sdo evocadas pela Melissa,
e as lembrancas das entrevistadas séo vinculadas a sua familia, infancia ou seus
momentos de compras. Ja na experiéncia principal, entendemos como o olfato pode
evocar 0s mais variados sentimentos, desde fome até o desejo de compra.

Com relacédo ao aroma na loja, descobrimos pela entrevistada 1 (relacionada a
entrevista) que o aroma da loja vem de um spray acoplado no ar-condicionando, ou
seja, ndo é dos calcados somente, confirmando a utilizagdo do marketing olfativo no
ambiente da loja. A autora Farkas (2013) comenta que esta técnica € a chamada
“aspersao por ar-condicionado”, onde langa-se no ar uniformemente o aroma.

Na experiéncia principal podemos perceber o que o autor Lindstrom (2012) fala
sobre cheiros universais, onde a nossa usuéaria 3, de nossa experiéncia principal,
conferiu ao exemplo que o autor aplica que seria a naftalina, muitas vezes, ser
conectada a pessoas de idade. A enfermeira comentou que o cheiro lembrou a sua
infancia e a imagem que veio a sua mente foi de sua avo.

Também notamos que no momento de colocar o aroma em contato com o olfato
das consumidoras, elas falaram palavras, frases, antes de fazermos as perguntas.
Farkas (2013, p.77) explicou isso, pois o olfato mexe com a psigue humana e
Lindstrom (2012, p.30) acrescenta que ndo conseguimos bloquear o olfato, juntando
esses dois conceitos, é possivel compreender porque as entrevistadas falaram sem
pensar ao terem o primeiro contato. Destacamos que sobre a teoria do cheiro
apresentada por Fliess, neste contexto apresentada pela autora Abud (2009) a ideia
apresentada € de que os narizes das mulheres possuem altera¢ces durante a vida,
como no periodo menstrual, gravidez e até menopausa. Ou seja, nem sempre o cheiro
seria percebido da mesma forma por elas. Porém a marca Melissa é voltada para o
publico feminino e em nossa observacao, entrevista e experiéncia principal, feitas com
mulheres, ndo ha relatos de que o cheiro é diferente em algum momento. Muito menos
durante a gravidez, pois a observada 3¢, tem uma filha, que a estava acompanhando
na loja no momento e comentou que desde a gravidez ela compra “Melissinhas” para

a filha, aumentando a colecédo de aromas na casa.

16 A observada numero 3 é de nossa observacdo com interferéncia, aquela que administra o
administradora do Grupo de Facebook chamado Mini Melissa Poa, apresentada no subcapitulo 7.1.4.



100

Em nossa observacéo, apos passar algumas horas dentro da loja, nosso olfato
se acostumou com 0 ambiente e ndo sentiamos mais o cheiro, a mesma percepgao €
citada pelos funcionarios, comentando que somente sentem o cheiro ao chegarem em
casa. Isso vai de encontro ao que os autores dizem, pois entendemos que com 0
aroma, a tendéncia € o consumidor ficar mais tempo na loja, porém se esse tempo se
exceder, o sentido olfativo é perdido, talvez sendo necessario utilizar de outros meios
de permanéncia que néo sao explorados pelos autores.

O autor Lindstrom (2012) comenta que as marcas precisam se tornar branding
sensorial, uma marca que utilize todos os sentidos. Mas qual o cuidado sobre o0 uso
excessivo de sentidos? A entrevistada 1 comentou que as vezes se irrita com a musica
do ambiente. Comentamos que muito tempo dentro da loja faz com que o cheiro suma
das narinas e com que 0s nossos olhos acostumem-se com cores do ambiente. Como
criar uma marca sensorial, sem que ela sature todos os seus sentidos? Nenhum autor

consultado responde tal pressuposto.
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8 CONDISERAGOES FINAIS

Com o mundo da comunicacdo em evolucdo, chegamos ao momento de
mergulharmos em novos horizontes. Horizontes esses que possam trazer mais
experiéncias e bem-estar aos consumidores. Por isso, trouxemos a marca Melissa,
pois ela traz uma experiéncia diferenciada, usando o marketing olfativo para atrair a
permanéncia de clientes em suas lojas e consolidar a marca como a principal do ramo
calcadista na mente das consumidoras. A nossa problematica foi investigar como esta
famosa marca criou esse aroma, que ja estd consolidado a mais de 30 anos e
compreender o significado dessa estratégia de marketing na vida das consumidoras.

Inicialmente, trouxemos a historia da marca Melissa, apresentando o processo
de implantacdo do aroma da marca. Assim, descobrimos que o odor foi uma criacéo
planejada e bem estruturada para a empresa camuflar e ndo sofrer com reclamacées
sobre o cheiro de um componente que o plastico possuia. Depois, procuramos
contextualizar as formas de comunicacdo da marca e suas atuais estratégias de com
0s publicos de interesse.

Posteriormente, buscando compreender o marketing olfativo, abordamos a
evolucdo do marketing até chegarmos as estratégias desenvolvidas na atualidade.
Para isso, sentimos a necessidade de abordar o marketing de experiéncias e o
marketing sensorial, apresentando como a utilizacdo dos sentidos pode ser eficaz
para tornar uma marca reconhecida no mercado.

Em seguida abordamos o marketing olfativo, sendo esse a utilizacdo de
aromas, criados ou ndo, para atrair os clientes no momento da compra. Foi necessario
apresentar os objetivos desta técnica e como ela surgiu no mundo € em nosso pais.
Paralelo a reflexdo tedrica, iniciamos o contato com as consumidoras buscando
compreender como sdo interpretadas as estratégias de marketing olfativo da marca.

A nossa observacao, foi a primeira etapa, sendo essa essencial, pois neste
momento houve o contato direto com as consumidoras e sentimos como o olfato delas
€ surpreendido pelo aroma a metros de distancia da loja. Ja dentro da loja,
identificamos o0 que as consumidoras sentiam ao serem tomadas pelo aroma, as
frases mais faladas, os movimentos e expressdes similares do corpo e do rosto
respectivamente. Também foi possivel compreender o comportamento das
consumidoras: diante de tanto “cheirinho de Melissa no ar”, elas sentiam a vontade,

como se fosse a loja fosse uma extenséo de sua casa.
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Algumas compraram pelo impulso de serem atingidas pelo aroma ao passarem
pela loja, mas o principal fator foi notar a felicidade, em todos, fossem mulheres ou
criancas, por estarem naquele local. Uma das dificuldades dessa etapa foi conseguir
uma loja que permitisse essa observacéao e depois, dentro de loja, encontrar clientes
que nos respondesse algumas perguntas, pois as pessoas estavam em seus
momentos de lazer o que dificulta aceitarem a interrupcéo deste.

Outro momento importante foi a entrevista com as consumidoras, onde
compreendemos que sentem amor, carinho, conforto e bem-estar ao ter o contato com
a marca. Essas emocdes que sdo afloradas aparentam ir além do ato de compra,
sinalizado que a Melissa faz parte do que elas sao hoje em dia. E ficou nitido o quanto
o aroma tem influéncia na hora da compra, pois uma delas chega a ndo comprar um
calcado achando que ele ndo tem cheiro o suficiente.

Conseguimos também compreender que as consumidoras sabem que o aroma
€ uma estratégia que foi pensada para atrair e faze-las comprar, porém mesmo umas
das entrevistadas comentando sentir-se “tapeada”, isso nao parece interferir na hora
da compra. Ou seja, elas entendem o marketing olfativo de forma muito positiva, pois
0 aroma ja tem um valor sentimental muito forte e todos os significados criados 1a no
inicio, como amor, carinho e cuidado, sdo mencionados por elas.

Em nossa ultima etapa exploratéria, a experiéncia principal, conseguimos
afirmar a distingdo da marca, pois com os olhos vendados e usando apenas seu olfato,
ao apresentarmos o0s seis aromas diferentes, para as quatro usuarias da marca, todas
conseguiram distinguir a aroma da Melissa, sem hesitar. ISso nos trouxe a percepc¢éao
de quao o marketing olfativo da marca é eficaz. As usudrias sentiam o aroma e ja
comentavam ser da Melissa, antes mesmo de perguntarmos, expunham os
sentimentos de desejo de compras.

As dificuldades encontradas foram no momento de procurar as usuarias, sem
poder falar abertamente se usavam a marca Melissa, para isso foi necessaria uma
investigacdo de redes sociais, amigos e familiares. Houve também a recusa de muitas
participantes, possivelmente por fatores como falta de tempo, ocupacéao e dificuldades
de entendimento sobre o propdsito da experiéncia.

Os resultados obtidos nos mostram que o aroma da Melissa foi criado pela
marca, com o principio de trazer o significado de amor, carinho e conforto as
consumidoras e também disfarcar um odor que um componente obtinha na época de

sua criacao. E, apdés 37 anos, todos esses significados ainda sdo percebidos. Algo
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muitas vezes inexplicavel a elas, além de amor, conforto e bem-estar, tem um
significado em sua histdria, seja na infancia ou na fase adulta.

A utilizac&o do marketing olfativo faz as consumidoras comprarem pelo impulso
de sentirem o cheiro, ou comprar para ter mais do aroma em sua casa e no seu dia a
dia. E uma estratégia percebida pelo seu publico, mas que n&o interfere no amor pela
Melissa, pois ele foi criado para as consumidoras — elas compreendem isso e sentem-
se conectadas a marca.

E importante destacar que encontramos limita¢ées ao longo da realizacdo dessa
pesquisa, além das ja mencionadas anteriormente. Uma das primeiras foi a dificuldade
de encontrar autores sobre o marketing olfativo. Ha um limite de autores que comentam
e poucos que falam somente neste assunto, necessitando de uma busca profunda e
conexdes com outros estudos. A outra limitacdo foi referente a resposta tardia do
marketing da Melissa, pois em nosso planejamento, haviamos pensando em uma
entrevista pessoal e que, por fim, acabou vindo a n6s somente um questiondario
respondido por e-mail. Isso modificou a nossa metodologia escolhida inicialmente, e
teve um certo impacto em nossos resultados. Percebemos que conseguimos alcancar
Nossos objetivos com as respostas enviadas, porém poderiamos ter explorado mais em
uma entrevista e possivelmente trazer mais dados relevantes. A principal limitacao foi o
aroma da Melissa ndo ser comercializado. Por esse motivo, foi necessario arcar com o
custo da compra de calcados novos para as experiéncias, além de descobrir formas de
levar a caixa do calcado, na experiéncia principal, sem que as usuarias notassem.

Alguns questionamentos surgiram ao longo de nossa pesquisa como a criacao
do aroma. Conforme o Diretor Paulo Pedoé afirma, ele realmente foi pensando para ter
um significado, tanto que hoje em dia continua sendo um sucesso. Mas o0 que nao nos
esclarece é em que momento se notou que o aroma poderia ser utilizado para praticar
o marketing olfativo dentro das lojas e nos outros produtos da marca como bolsas,
chaveiros, etc. E uma pergunta para a qual ndo conseguimos respostas, pois quando
guestionamos se havia alguma area que cuidava desta técnica olfativa, a marca
esquivou-se e nao respondeu.

Notamos também que poderiamos ter explorado mais a situacdo da compra
por impulso durante a observagao, pois um dos aspectos que aparecem apos as
consumidoras sentirem o aroma, € o desejo de comprar. Outro ponto que observamos
durante estre trabalho é sobre as consumidoras que ndo sdo usuarias da marca, mas

gue tem uma paixao pelo aroma, algo inexplicavel. Seria pela fama da marca? Design
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dos calcados? Conforto? Ou o0 aroma é realmente um fator que faz até quem néo é
consumidor gostar do cheiro? Houveram homens, também, que apareceram em loja,
comprando para suas namoradas ou esposas. Seria possivel até os homens a qual
nao é o publico fiel da marca, saberem distinguir o cheiro? Essas sdo algumas
questdes que podem ser respondidas em uma proxima pesquisa.

Conferimos entdo que nossa pesquisa tem grande importancia para as marcas
hoje em dia, pois € preciso compreender que o consumidor mudou e € preciso
desenvolver novas formas de chamar a sua atencdo. Mostramos o0 quanto as marcas
tornaram-se parte de nossas vidas, deixando memodrias e recordagdes. Com isso,
nosso trabalho pode servir de inspiracdo para que outras empresas pensem em
utilizar esta técnica de forma correta e tragam um diferencial na vida de seu

consumidor, como a marca Melissa faz com as suas consumidoras.
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APENDICE A - QUESTIONARIO EM BUSCA DA HISTORIA

Recebedor: Paulo Pedd
Profissao: Diretor da Marca Melissa
Perguntas Principais

1) De onde surgiu a ideia de a marca ter um cheiro?

2) Poderia nos contar quando e como ele foi criado?

3) Ha alguém que foi o fundador desse aroma? Nos conte mais sobre.

4) Vocé pode contar quais sdo os principais ingredientes e o que significam?
5) Gostariamos de saber sobre a historia da Melissa e do aroma?

6) Como descreveria 0 que 0 aroma significa para a marca?

7) Qual a relagcdo marca e aroma?

Perguntas Extras
1) Qual a estratégia de comunicacgao atual da marca (redes sociais, impressos)?

2) Ha uma forma da marca chamar as fas? Ex: “Melisseiras”

3) Como vocés chamam o cheiro das sandalias?

4) O aroma das sandalias é considerado por vocés uma estratégia de marketing
olfativo?

5) Existe algum setor que é responsavel por cuidar do aroma?



APENDICE B - QUESTIONARIO EM BUSCA DA HISTORIA RESPONDIDO

Perguntas Principais

1) De onde surgiu a ideia de a marca ter um cheiro?
A ideia veio de uma necessidade técnica. Existia um componente que nao tinha um
cheiro agradavel e para “disfarcar” esse cheiro foram acrescentados outras

fragréncias. E assim nasceu o cheirinho de Melissa.

2) Poderia contar quando e como ele foi criado?

O aroma especifico de Melissa foi o resultado de varias experiéncias onde se buscava
uma fragrancia que poderia ser marcante e Unica. Ela também teria que transmitir a
esséncia da marca. Mais leve, bem-humorada e jovem. Mas 0 que mais marcou nessa
estratégia foi a consisténcia. O cheiro de nada vale se ndo vier recheado de

significados. O aroma de Melissa é um gatilho que desperta emocdes muito positivas.

3) Ha alguém que foi o fundador desse aroma, conte mais sobre?

N&o, surgiu entre a equipe técnica da Grendene |4 nos anos 80.

4) Vocé pode contar quais sdo os principais ingredientes e o que significam?
Amor, carinho, cuidado, moda, arte, design, na verdade a composicdo nao é o

importante. O mais importante sao os significados associados.

5) Poderia contar mais sobre a historia da Melissa e o aroma? Como descreveria
0 que o aroma significa para a marca? Qual a relacdo marca e aroma?

Além de ser uma marca olfativa com registro nos EUA por exemplo, o aroma de
Melissa é como se fosse o logotipo do produto. E um simbolo que identifica e distingue
Melissa de qualquer outra marca. E &€ um gatilho afetivo. Melissa & experimentada

antes no nariz do que nos pés.



Perguntas Extras

1) Qual a estratégia de comunicacao atual da marca (redes sociais, impressos)?
A estratégia de comunicacdo é estar presente aonde nosso consumidor esta e
transformar todas as plataformas em pontos de conexdo, que unem informagéao e

experiéncia de marca.

2) Ha uma forma da marca chamar as fas? Ex: “Melisseiras”

Sim, elas mesmas se chamam de Melisseiras e nos apropriamos deste termo.

3) Como vocés chamam o cheiro das sandélias?
Cheiro/cheirinho (https://www.melissa.com.br/artigo/por-dentro-da-fabrica-de-

sonhos).



APENDICE C - ROTEIRO DE OBSERVAGAO

1- Observacao Fora da Loja

OBSERVAGAO

CLUBE MELISSA PRAIA DE BELAS

Chegada

Olfato

2- Observacao Dentro da Loja

OBSERVACAO

CLUBE MELISSA PRAIA DE BELAS

Olfato

Ambiente

Clima do ambiente

Cores

Vestimenta das
funcionarias

Disposicéo dos
calcados

Nota-se alguma acéo
diferenciada na loja
(Referente ao olfato)

3- Observacao das Consumidoras

OBSERVACAO

CLUBE MELISSA PRAIA DE BELAS

Primeira reacdo ao
entrarem na loja

Primeira frase que
as consumidoras
comentam.

Para onde elas olham
ao entrar?

O que elas fazem
guando pegam o
calcado na méo?

A escolha do calcado
é rapida?

Qual a quantidade
de calcados
experimentados?




Elas comentam
sobre o aroma?

Elas cheiram os
calcados?

Elas oferecem para
outras pessoas
cheirarem os calcados?

4- Observacdo das Consumidoras com Interferéncia

Qual o motivo da
pessoa ser escolhida
para responder as
perguntas?

OBSERVACAO

CLUBE MELISSA PRAIA DE BELAS

O que acha
do aroma?

Tem alguma
historia com ele?

O que vocé
sente em relacao
ao aroma?

O aroma significa
algo em sua vida?

O aroma influéncia
sua compra?

O que te faz entrar
na loja?

Vocé acha que o aroma
da melissa é algo
estratégico?

Vocé compraria um
perfume com esse
aroma?




APENDICE D - EXPERIENCIA PRIMARIA E ENTREVISTA COM
CONSUMIDORAS

A) EXPERIENCIA PRIMARIA

1- Quais sédo as suas sensagdes

2- Este cheiro faz referéncia a alguma imagem na cabeca?
3- Quais sao as lembrancas que o aroma lhe traz?

B) ENTREVISTA

1- Conte em que momento da sua vida apareceu a Marca Melissa?

2- Conseguiria imaginar a Melissa sem o aroma? Porque?

3- Vocé sente ou ja sentiu sendo influenciada pelo aroma na hora compra?
Descreva como.

4- Como vocé se sente ao saber que o aroma da melissa € uma técnica de
marketing?



APENDICE E — QUESTIONARIO FACEBOOK

Marca Melissa

0l4, meu nome é Camila Passos Trindade sou estudante do 7° ano de Publicidade e Propaganda da
Universidade do Vale dos Sinos - RS (Unisinos). Estou fazendo meu TCC e ele esté sendo sobre a
marca Melissa. Chegou o momento que preciso fazer pesquisas com as consumidoras da marca,
por isso gostaria de pedir sua ajuda para esta etapa.

Figue a vontade para responder o questionario e caso queira conversar comigo, mande-me um e-
mail.
E-mail: camilapassost@gmail.com

1-Nome

Sua resposta

2 - ldade

Sua resposta

3 - Cidade/Estado

Sua resposta

4 - Qual o grau de importancia da marca Melissa para vocé:
Extremamente Importante

Muito Importante

Pouco Importante

O
O
O Importante
O
O

Sem Importancia



5 - Imagine-se passando em frente a uma Loja Melissa. O que
vocé sentiria no momento que passasse? (marque mais de uma
OpGao se necessario)

D Sentiria o cheiro agradavel
Sentiria um cheiro ruim
Sentiria vontade de comprar

Nao sentiria vontade de comprar

0O 000

Sentiria nada

6 - Ja te chamou atencao o aroma da Melissa?
O Sim

O Nao (pular para a questdo 9)

7 - Voceé acredita que reconheceria o aroma dos cal¢ados da
Melissa em um contexto que nao fosse a loja da Marca?

O Sim
O Nao

8 - Em relagao a marca e ao seu aroma vocé se considera:
(marque mais de uma opgao se necessario)

[} Nao gosto do aroma

Usudria, mas nao fago questdo de comprar/usar se achar uma similar mais
em conta.

Sou fa da marca

O
[} Gosto da marca e do aroma
O
O

Sou fa do aroma



9 - Vocé tem alguma memoaria/historia que se vincule ao aroma
da Melissa? Qual?

Sua resposta

10 - O que te faz comprar calgados da Melissa?

Sua resposta

11- Vocé gostaria de dar uma pequena entrevista apos esse
questionario? Deixe seu contato.

Sua resposta

ENVIAR

Nunca envie senhas pelo Formularios Google.

Este contetido n&o foi criado nem aprovado pelo Google. Denunciar abuso - Termos de Servigo - Termos Adicionais

Google Formularios



APENDICE F - EXPERIENCIA PRINCIPAL

Bom dia/Boa tarde! Meu nome é Camila, sou estudante de publicidade e propaganda
e estou desenvolvendo uma experiéncia para o desenvolvimento do meu trabalho de
conclusao de curso, o TCC. Neste momento irei realizar 6 experiéncias com 0s seus
olhos vendados, fazendo trés perguntas a cada experiéncia e no final contarei sobre

0 que € o0 meu trabalho. Podemos comecar?

Idade:
Profisséo:
PERGUNTAS APOS SENTIR CADA AROMA:
AROMA 1 - GANG
1- Qual sentimento que esse cheiro desperta?

2- Qual a primeira imagem que veio a sua mente ao sentir esse cheiro?
3- Consegue conectar esse cheiro com alguma marca?

AROMA 2 - CAFE

1- Qual sentimento que esse cheiro desperta?
2- Qual a primeira imagem que veio a sua mente ao sentir esse cheiro?
3- Consegue conectar esse cheiro com alguma marca?

AROMA 3 - ENZO MILANO

1- Qual sentimento que esse cheiro desperta?
2- Qual a primeira imagem que veio a sua mente ao sentir esse cheiro?
3- Consegue conectar esse cheiro com alguma marca?

AROMA 4 - NAFTALINA

1- Qual sentimento que esse cheiro desperta?
2- Qual a primeira imagem que veio a sua mente ao sentir esse cheiro?
3- Consegue conectar esse cheiro com alguma marca?

AROMA 5 - MELISSA

1- Qual sentimento que esse cheiro desperta?
2- Qual a primeira imagem que veio a sua mente ao sentir esse cheiro?
3- Consegue conectar esse cheiro com alguma marca?



AROMA 6 - CHOCOLATE
1- Qual sentimento que esse cheiro desperta?
2- Qual a primeira imagem que veio a sua mente ao sentir esse cheiro?
3- Consegue conectar esse cheiro com alguma marca?

Descobriu o cheiro da Melissa:

() Sim — Apresentamos que a experiéncia se trata de um Trabalho de Concluséo de

Curso sobre o Marketing Olfativo da Melissa e vocé acertou o cheiro da marca.

( ) Nao — Apresentamos que a experiéncia se trata de um Trabalho de Concluséo de

Curso sobre o Marketing Olfativo da Melissa e vocé nao acertou o cheiro da marca.



ANEXO A — CLUBE MELISSA CANOAS SHOPPING

Clube Melissa Canoas Shopping T X

e

17 DE JANEIRD DE 2018 14:27

0i boa tarde, estou
fazendo meu TCC sobre a
Melissa, e para a
finalizacao dele eu preciso
de ajuda de uma loja da
Melissa. Por isso gostaria

de saber o nome da
gerente da loja Canoas e
se ha algum horario que eu
possa conversar com
pessoa ? Obnigadal

|
H @ e i



ANEXO B — CLUBE MELISSA IGUATEMI PORTO ALEGRE

Clube Melisza Iguatemi Porto Alegre

17 DE JAMEIRO DE 2018 14:28

01 boa tarde, estou fazendo meu TCC sobre a
Melissa, gostaria de saber o nome da gerente da loja

Iguatemi e se hi algum hordrio que eu possa
conversar ?

19 DE JAMEIRO DE 2018 15:12

Q13! A gerente esta de férias

Oi, saberia me dizer quando ela esta de volta?
23 DE JANEIRO DE 2018 10:53

Q13! Ela ja estad de volta. Vou falar com ela hj e te
retorno [«

Obrigada, fico aguardando ¢
31 DE JANEIRO DE 2018 17:09

0i, conseguiu algum retorno da Gerente?

) © O @ iy




ANEXO C — CLUBE MELISSA PRAIA DE BELAS

Clube Melissa Praia de Belas

Clube Melissa Praia de Belas
5,2 mil pesscas curtiram isse, incluinda Milene Magnus e outros 30 amigos

Vestudrio [marcal

19 DE FEVEREIRO DE 2018 20:46

0Oi boa noite, estou fazendo meu TCC sobre a
Melissa, estive em contato com o pessoal da marca e
me recomendaram falar diretamente com a gerencia

da loja para o que preciso. Gostaria de saber o nome
da gerente e se hi algum horario que eu possa
conversar com a pessoa? Muito obrigada!l

20 DE FEVEREIRO DE 2018 09:38

Ola Camila, entra em contato pelo whats da loja com
Gabriela a partir das 14h

51989339141

20 DE FEVEREIRO DE 2018 11:2

Muito obrigada, irei entrar em contato!




ANEXO D — CLUBE MELISSA BARRA SHOPPING SUL

Clube Melissa Barra Shopping Sul
IUT IVITHSSa ualia .JIIU'J'»JIIIH S
4.8 mil pesscas curtiram isse, incluinda Vitor Cazzuni e outros 30 amigos

Veestudrio [marca)

19 DE FEVEREIRO DE 2018 20:46

0i boa noite, estou fazendo meu TCC sobre a

Melissa, estive em contato com o pessoal da marca e
me recomendaram falar diretamente com a gerencia
da loja para o que preciso. Gostaria de saber o nome

da gerente e se ha algum horario que eu possa
conversar com a pessoa? Muito obrigada!

20D

Bom dia, tudo bem? A gerente & Suelen, se encontra
na loja apartir das 14h se guiser dar uma ligadinha e
falar diretamente com ela (-

(51) 30198842

Muito obrigada, irei entrar em contato!

20 DE FEVEREIRO DE 2018 13:08

De nada! i

@O 0 m



ANEXO E - CONVERSA COM A GERENTE GABRIELA

Qii, no momento ela estd no intervalo, assim que ela voltar para loja ela te
retorna sim.

Claro Camila

Vai ser um prazer pra nés

Marca o dia que pode vir e me avisa

Ela esta em reunido no momento, mas assim que ela voltar para loja peco
pra ela te dar um retorno 1657




Podemos marcar para sabado sim

Qual horério?

Digite uma mensagem




ANEXO F — POST NOS GRUPOS DE FACEBOOK

GRUPO DO FACEBOOK BAZAR MELISSA PORTO ALEGRE

@ Camila Passos Trindade publicou no
grupo Bazar Melisza Porto Alegre.
27 de fevereiro de 2013 14:47

Marca Melissa

larca Mehssa docs.google.com

-= Post Autorizado pela ADM Goerck Alice
Bom dia Meninas!

Sou da Aluna do 7° Semesire de Publicidade e
Propaganda da Unisinos/RS. Estou fazendo seu TCC
sobre a Marca Melissa e venho pedir ajuda das fas para
realizar minha pesguisa sobre & marca e seu aroma
(Cheirinho de Melissa).

Eum guestionario. bem simples e rapido. Quam guiser,
pode ajudar acessando o link abaixo e respondendo:
hitps:fidocs.google comfforms/diel
TFAIpQLSdmgCHUBccSapgJyyVagMiYEBIXZEpZpOGE
Trgf-3JH1 GjAXwiviewform

Muito obrigadall @

GRUPO DO FACEBOOK BAZAR MELISSA (VENDAS E TROCAS)

@ Camila Passos Trindade publicou no
grupo Bazar Melissa (vendas e frocas).
27 de fevereiro de 2015 13:43

Marca Melissa
docs.google.com

farca Mehssa

-= Post Autorizado pela ADM Rosemeire Lourenco
Bom dia Meninas!

Sou da Aluna do 7° Semesire de Publicidade e
Propaganda da Unisinos/RS. Estou fazendo seu TCC
sobre a Marca Melissa e venho pedir ajuda das fis para
realizar minha pesguisa sobre & marca e seu aroma
(Cheirinho de Melissa).

Eum guestionario, bem simples e rapido. Quem guiser,
pode ajudar acessando o link abaixo e respondendo;. .
\er mais



ANEXO G — EXPERIENCIA PRINCIPAL

A) Recipientes utilizados.

B) Recipientes com os aromas dentro.

AROMA 1 - GANG

AROMA 2 — CAFE



AROMA 3 — ENZO MILANO

AROMA 4 — NAFTALINA

AROMA 5 — MELISSA

AROMA 6 — CHOCOLATE



C) Exemplo da experiéncia.

Apresentacao dos aromas 1, 2, 3,4 e 6.

Apresentagdo do aroma 5.




ANEXO H — POST NO INSTAGRAM

(ﬁ 4 de maio 13:31

PRECISO DE UMA PESSOA,
COM IDADE DE 38 A 58 ANOS,
QUE AME A MARCA MELJSSA E

ESTEJA DISPONIVEL

HOJE OU AMANHA
PARA UMA ENTREVISTA

PESSOALMENTE.

(QUALQUER HORARID)

VOCE TEM ALGUEM PRA

INDICAR?

ME CHAMA NO DIRECT @

g - ©

Visualizado por 118 Compartilhar Destacar




ANEXO | - PRECO MELISSA X PETITE JOLIE

Preco — Melissa, Sandalia Mel Flox High

Melissa @ aual Meiisa vocs esta procurando

Frete Grdtis nas compras acima de R$299

PRODUTOS AWAYTOMARS OPEN VIBES A/W '18 MAPPING MINI MEL BAZAR BEACH SLIDE ACESSORIOS COLLABS SPECIALS SITE MELISSA

melissa

Mel Flox High

RS 140,00 ou 12000 pontos

em ate 10x de RS 14,00 sem juros no cartéo

Preta

TSN
Ny - vyl e | e e v R

Preco - Petite Jolie, Sandalia Flora

petite jolie Q Digite Aqu @ Minha Conta [%Sacnla

COLECOES BOLSAS CALCADOS ACESSORIOS OLIVIA LAMBIASI

Petite Jolie Calgados Sandidlias

Sanddlia Flora PJ1480 Preto

R$ 99,90

ou2x de R§ 22,20

Escelha o
tamanho a7

Avalie

Pe Calcule
o Frete




