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Introducao

Hoje vivemos em uma época de significativas transformacoes
nas praticas de consumo. Desde o inicio da modernidade, o capitalis-
mo de producdo vem se pautando pelas exigéncias da cultura de con-
sumo. O acirramento da concorréncia na producéo e venda de bens de
consumo, junto a constantes novidades tecnoldgicas, gerou excesso de
marcas e aceleracdo da circulacdo de bens (tangiveis) e de signos (in-
tangiveis).

A cultura passa por um momento de estetizacdo generalizada
(LIPOVETSKY; SERROQY, 2015), na qual o consumo de experiéncias
dirige a propria experiéncia de viver o cotidiano. N&o nos parece razo-
avel o estabelecimento de exclusdes ou alternativas teodricas entre “i-
deologias”, de um lado, e “experiéncias sensoriais ou semioticas”, de

2TReC - 2° Simposio Nacional sobre Transformagoes na Retdrica do Consumo



69

outro (a “era sensoldgica”: PERNIOLA, 1993). Nos parece mais pro-
missor pensarmos nas articulagfes entre estas dimensdes, e nisto a-
companhamos Bakhtin (1992).

O presente texto busca pensar as relacGes entre os atuais modos
de consumo de experiéncias e o sentido humano do olfato. O objetivo
principal é o mapeamento do que se tem sido produzido de conheci-
mento sobre tal relacdo, a partir de diferentes recortes disciplinares:
comunicagédo ndo-verbal(HALL, 1977; DAVIS, 1979); marketing sen-
sorial (LINDSTROM, 2012; PEREZ, 2016); branding emocional
(GOBE, 2005); marketing olfativo (FARKAS, 2013); filosofia empi-
rista (SOARES; MIRANDA, 2009; JAQUET, 2010); etc.

O olfato tem sido considerado, pela maioria das culturas e na
maior parte do tempo, o sentido menos importante (ou nobre) do cor-
po humano. “O cheiro tem sido pouco estudado como possibilidade de
identificacdo de uma marca, mas entender sua sensorialidade pode se
configurar como diferencial na miriade de produtos a disposicao dos
consumidores” (PEREZ, 2016, p.106). A despeito disso — e ao contréa-
rio —, o olfato comeca a ser considerado em pesquisas mais recentes o
sentido mais poderoso e envolvente (HALL, 1977; LINDSTROM,
2012). S6 recentemente o marketing e a publicidade vém se interes-
sando pelo olfato (FARKAS, 2013; LAVAREDA; CASTRO, 2016).

Como se trata de uma incursdo inicial nossa no tema proposto,
daremos um viés ensaistico e ndo traremos, no momento, resultados
de pesquisa, mas esperamos contribuir com o debate levantando ques-
tdes pertinentes.

O olfato na Filosofia

Contemporaneamente, considera-se a subjetividade como um
“continuo de sensacdes, modos de existir, amar ¢ comunicar, de ima-
gens, sons, cheiros, afetos, valores e formas de consumo literalmente
fabricadas no entrecruzamento de instancias sociais, técnicas, institu-
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cionais e individuais...” (SOARES; MIRANDA, 2009, p.415). Subje-

J4

tividade, assim, ¢ “tudo aquilo que concorre para a produgao de um
‘si’, um modo de existir, um estilo de existéncia” (SOARES; MI-
RANDA, 2009, p.416). A experiéncia estética nos arranca do exilio
interior, e nos lanca na empiricidade das percepgdes e afeccoes.

A Filosofia sempre valorizou o sentido da visao, principalmente,
mas também a audicdo. Paladar, tato e olfato tradicionalmente o foram
bem menos. A “anosmia dos filésofos” (JAQUET, 2010, p.5) refere-
se exatamente a falta de capacidade de perceber filosoficamente os
cheiros, e de portanto pensé-los. “O perfume é mais capaz de captar a
atengdo dos sofistas do que dos filésofos” (JAQUET, 2010, p.11).

As raras excecdes, em Filosofia, na verdade ndo se dedicaram ao
olfato, mas quando muito o mencionaram rapida e superficialmente.
Buscando preencher esta lacuna, Chantal Jaquet (2010) afirma que o
odor tem poténcia suficiente para fornecer certos modelos de pensa-
mento para a construcdo do conhecimento. Para ela, ndo se trata ape-
nas de a Filosofia pensar no olfato como objeto de investigacdo, mas
de se constituir uma “filosofia do nariz”, em que o olfato forneceria
seus parametros para o conhecimento (como a visao, tradicionalmen-
te).

O que pensamos ser uma inferioridade natural do olfato ndo pas-
sa de inferioridade cultural. Em Pindquio, o nariz é traidor, revela o
que gostariamos de esconder. O cheiro nos lembra de nossa animali-
dade. Mas néo se reduz a isto. Os modos mesmos de experimentagéo e
interpretacdo dos odores sdo marcados por diferencas culturais, sociais
e até econémicas.

Na Antiguidade, os filésofos em geral, com sua anosmia, prati-
camente ignoraram o olfato. Demdcrito, que estudou os cheiros e 0
olfato como combinacBes de atomos especificos, estabeleceu uma
analogia entre a alma e o perfume. Heraclito, com seu mobilismo,
disse que “se todas as coisas se tornassem fumaca, nos as conheceria-
mos pelas narinas” (JAQUET, 2010, p.334-335). Mas ndo foram mui-
to alem.
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E em Empédocles que encontramos as melhores condicées para
0 desenvolvimento de um “pensamento nasal”. Ele concilia os senti-
dos do corpo com a razdo; a Filosofia entre o nariz e a alma. Ele deu
atencdo particular ao cheiro: fala-se de sua panosmia filosofica. Em-
pédocles denunciava a hegemonia da visdo e da audi¢do. Propunha
seu ultrapassamento e a retomada de um equilibrio entre os cinco sen-
tidos. A sensacdo resulta de uma harmonia entre os objetos percebidos
e 0S poros que os percebem. Haveria, para ele, uma semelhanca entre
emissor e receptor.

Platdo teria sido muito reticente e impreciso quanto ao olfato.
Diferenciou “prazeres puros e verdadeiros” (s6 prazer e sempre; vém
do mundo ideal) e “prazeres impuros e misturados” (prazer ¢ dor; vém
do mundo sensivel). O odor € um prazer impuro e misturado, embora
toque o mundo ideal (menos divino que a viséo e a audicdo). O status
ontolégico do odor, em Platdo, ¢ problematico. “O odor se vé dotado
de um estatuto intermediario entre o ser e o devir” (JAQUET, 2010, p.
253). Avristoteles positivou o olfato: o olfato s se reduz a funcgdo vital
de protecédo e conservacdo da vida nos animais. No homem, emanci-
pando-se do paladar € que o olfato se abrird a fruicdo estética desinte-
ressada. Dai pode haver uma “estética do olfato”.

Na Modernidade, Kant negativou olfato: o olfato seria antissoci-
al e involuntéario, justamente por ser impositivo, autoritario, tiranico.
Ao inspirarmos o ar, sentimos um cheiro e este nos penetra fundo, e
atinge nossos pulmdes, sem chance de recusa. O cheiro seria sempre
de “mau gosto”. A cidade ideal seria inodora.

Hobbes relativiza o olfato: 0 mesmo cheiro é considerado bom
ou ruim, dependendo de quem o exala. Se o cheiro vier de mim mes-
mo, sera bom/agradavel. Se vier de outrem, sera ruim/desagradavel.
Um cheiro de outrem é como uma ameaca velada, e baseada na expe-
riéncia passada (lembremo-nos de seu “estado de natureza”). E ¢ pre-
Ciso proteger-se desse “outrem”. Ele mostra que a percep¢ao do odor ¢
sintomatica da relagéo (afetiva e representacional) que um sujeito tem
com o mundo.
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Uma bela leitura filosofica da Arte, na Contemporaneidade, foi
feita por um artista japonés que mora na Suécia. Hiroshi Koyamacriou
uma exposicdo — “Reconhecimento do incenso” — que juntava uma
pedra negra (diabase), extraida de uma camada muito funda da Terra,
com incensos. A pedra parecia exalar o odor do incenso. Os cheiros
eram mais do que decorativos ou acessorios: compunham com a rocha
uma unidade de sentido — os contrarios: solidez, resisténcia, fixidez e
necessidade cega da matéria da pedra em agenciamento com volatili-
dade, fluidez, mobilidade e liberdade do cheiro. Uma aponta para a
eternidade, a outra, para a fugacidade. Ele uniu criativamente o espiri-
to e 0 nariz, e assim criou uma estética olfativa de fato.

O olfato nos joga em presenca do mundo. S&o puras evidéncias,
ou dados imediatos. Os perfumes encarnam um modelo da verdade
pensada sob 0 modo da presenca, e ndo da representacdo (JAQUET,
2010, p.315). Filosofias materialistas e empiristas/sensualistas sao
bastante propensas a buscar este tipo de “conhecimento nasal”. Pelo
nariz, nds respiramos a inteligéncia e a verdade nos é insuflada (JA-
QUET, 2010, p.338).

O olfato na comunicacéo nao-verbal

O nariz e o olfato aparecem mais e melhor na Histéria Cultural,
na Literatura e na Antropologia, do que na Filosofia. De um ponto de
vista ndo etnocéntrico, o olfato é, sim, um sentido extremamente soci-
al (em uma explicita critica a Kant). H4 muitas formas e regras de
sociabilidade por meio dos odores. Muitas culturas ndo-ocidentais
valorizam o olfato. Os Desana, da Amaz6nia colombiana, tém um
sistema complexo de relagbes conjugais baseado nas diferencas de
cheiros de cada familia. Casar-se, para eles, é saber combinar cheiros
(JAQUET, 2010). Ha os interditos olfativos (sociais), claro.

Pesquisas de Albert Scheflen e Ray Birdwhistell, com base na
etologia de Irendus Eibl-Eibesfeldt e de Adam Kendon, buscaram as
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formas de “galanteio” na natureza que se reproduziriam, com sofisti-
cacOes, na cultura humana: olhares; cheiro do corpo (feromdnios);
gestos; etc. (DAVIS, 1979). O homem também se comunica pelo olfa-
to, pelo tato e pelo paladar — para além da visdo e da audicdo. Estes
sentidos fazem parte de uma mensagem global, o que desagua na mul-
tissensorialidade publicitaria, da qual falaremos adiante.

Somos uma sociedade bastante desodorizada. Vivemos com
medo do mau halito, do cheiro do suor, do cheiro da genitalia, do CC,
etc. Buscamos substituir os odores naturais pelos industrializados. O
olfato, como a audicdo, ndo tem interrupcéo duradoura. Os &arabes € 0s
balineses admitem mais uma relacao entre o cheiro de alguém e a nos-
sa disposicdo para com essa pessoa. Na Nova Guiné Meridional, o
amigo que fica toca a axila daquele que ira partir, para guardar consi-
go o cheiro daquele que ira viajar (HALL, 1977).

Nos animais, o olfato serve para buscar alimentos ou parceiros
sexuais, para alertar da presenca de predadores, para demarcar seu
territorio, para reencontrar seu rebanho, para identificar o estado emo-
cional de outras espécies. O salmao usa seu olfato para a desova. Ja o
homem, aprendeu a confiar mais na visdo do que no olfato. Segundo o
Dr. Harry Wiener (DAVIS, 1979), nds percebemos odores que ndo
registramos conscientemente. Haveria, entdo, um “inconsciente olfati-
vo”.

E Flora Davis (1979) quem nos traz um resumo de diferentes
modos de organizagdo cognitiva e social pelo olfato. Cada individuo
teria uma “assinatura olfativa”, e os cdes sabem disso. Os mosquitos
sentem cheiros diferentes das diferentes pessoas, e se sentem atraidos
diferentemente por elas. Esquizofrénicos exalariam um cheiro caracte-
ristico, que ratos perceberiam.

As pessoas ndo costumam falar sobre cheiros. Talvez subesti-
memos a importancia cultural do olfato, por ser algo um tanto assusta-
dor. O “tabu do olfato”, se assim podemos dizer, atravessou diferentes
culturas, em diferentes tempos e lugares. Entretanto, a cultura con-
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temporanea parece ter comecado a reconhecé-lo e valoriza-lo — claro,
ndo sem antes torna-lo fonte de lucro e exploragdo mercadologica.

Multissensorialidade e olfato

O contexto atual ja ¢ de uma “nova economia da atencdo” —
“papel desempenhado pela atencdo na dindmica cognitiva sob os im-
pactos da alta velocidade, sobrecarga de estimulos e de informacao,
fragmentacdo do tempo nas novas formas de vida social cibercentra-
da” (SANTAELLA, 2010, p. 303) — e, em funcdo disso, a publicidade
busca novos caminhos para a obtencdo de relevancia, interatividade e
experiéncia (ATEM; OLIVEIRA; AZEVEDO, 2014).

Essas possibilidades ndo abarcam necessariamente as media¢c6es
e tecnologias digitais. Nota-se uma tentativa de se aproximar dos pu-
blicos consumidores, obtendo ndo apenas sua atencdo, como também
seu envolvimento emocional, por meio de experiéncias sinestésicas, a
exemplo do que se tem denominado, desde 2013, live marketing.

Segundo Coelho (2015), live marketing seria uma evolugéo do
marketing promocional e abarcaria, sobretudo, eventos, promoc¢édo de
vendas e merchandising no PDV*. No site da Revista Live Marketing
— iniciativa da Associacdo de Marketing Promocional (AMPRO) para
promover 0 novo conceito — ha exemplos, pouco detalhados, de acdes
de comunicacdo que exploram a multissensorialidade, tal como a 22
edicdo da Campari Red Experience no Nordeste (setembro 2017)°, que
contou com instalacdes sensoriais/obras interativas no Centro Dragéo
do Mar de Arte e Cultura, em Fortaleza, que buscaram explorar todos
0s cinco sentidos, tendo como inspiragéo a bebida que tem um sabor
bitter sweet e procura transmitir sofisticacdo, sensualidade, tradigéo e
ousadia. Entretanto, o que foi feito para explorar cada um dos sentidos
ndo é explicitado na matéria, muito menos os resultados da agéo.

De fato, é dificil encontrar dados que mostrem ndo sé os resul-
tados globais da acdo, mas especialmente a contribuicdo de cada um
dos sentidos. O projeto Brand Sense, liderado por Martin Lindstrom e
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iniciado em 1999, buscou justamente suprir essa lacuna investigando o
papel de cada um dos cinco sentidos na construcdo de lacos afetivos
entre consumidores e marcas, em 24 paises e com a participacdo de
600 pesquisadores.

Lindstrom (2012, p. 5) é enfatico ao afirmar que, no atual con-
texto, “se quiserem sobreviver, as marcas terdo de incorporar uma
‘plataforma’ de marca (significando um conjunto de associa¢fes que
um consumidor faz com um produto ou empresa) que una 0S Cinco
sentidos por completo”. E fornecido o exemplo da Singapore Airlines
como marca sensorial, por construir um didlogo multissensorial com
seus consumidores: o logo da marca nos pratos; manual detalhado de
como atender; uniformes da Singapore Girl feitos sob encomenda;
anuncios do comandante redigidos por agéncia de publicidade; aroma
especificamente projetado, utilizado pelas comissérias de bordo e a-
crescentado as toalhas quentes servidas antes da decolagem; etc.

Se, por um lado, a visao é o sentido privilegiado nas culturas o-
cidentais modernas; por outro, somos sobrecarregados de estimulos
visuais. Na obra A légica do consumo — na qual se debruca sobre as
descobertas feitas com a metodologia do neuromarketing, que objetiva
acessar as ondas cerebrais para melhor entender as forgas néo consci-
entes que motivam nossos comportamentos de consumo —, Lindstrom
destaca que:

As imagens visuais sdo muito mais eficazes e memoraveis quando es-
tdo associadas a outro sentido — como a audi¢éo e o olfato. As empre-
sas estdo descobrindo que, para nos cativar emocionalmente de forma
plena, seria melhor ndo apenas nos inundar de logomarcas, mas tam-
bém borrifar fragrancias em nossas narinas e encher nossos ouvidos de
mdsica (2016, p. 125).

O autor constatou, inclusive, que o apelo multissensorial ativa
um vinculo mais forte com a marca e afeta positivamente a percepgédo
da qualidade do produto, permitindo aumentar seu prego. Para tanto,
foi realizado o seguinte experimento: dois pares idénticos de ténis da
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marca Nike foram colocados em duas salas separadas, porém idénticas
visualmente, com a diferenca que uma delas havia sido borrifada com
um cheiro floral misto, e a outra ndo. Apos inspecionarem os cal¢ados,
0S sujeitos que se submeteram ao experimento responderam a um
questionario, indicando a preferéncia, por uma margem de 84%, pelos
ténis na sala com fragrancia. Além disso, esses consumidores estima-
ram que o preco dos ténis da sala perfumadaera, aproximadamente,
10,33 ddlares mais alto do que o par da sala sem fragrancia (LINDS-
TROM, 2012, p.103).

Sem perder de vista a importancia da integragéo entre os senti-
dos, optamos por focar no olfato no presente artigo, considerando o
que diversos autores de diferentes areas destacam a respeito de sua
poténcia, conforme vimos acima. Devemos ainda sinalizar que, nas
publicacGes académicas no ambito do marketing e da publicidade, o
olfato também vem ganhando importancia.

De acordo com Gobé (2005, p.103, traducdo nossa), “o olfato é
o0 sentido mais forte. [...] cheiros podem evocar nossas emocdes de
forma mais potente do que qualquer outro sentido”. Lavareda e Castro
(2016, p. 149) se referem ao olfato como “o agente avangado das e-
mogoes” e ressaltam que “é o unico dos sentidos que se conecta dire-
tamente com o sistema limbico e muito intimamente com o hipocam-
po, que ¢ o mais importante centro da memoria”. Perez (2016, p. 105)
destaca que o aroma € instintivo e involuntéario, ndo sendo filtrado
pelo cérebro, e também enfatiza que o cheiro traz permanéncia e me-
moria. Lindstrom (2016, p. 129), por sua vez, salienta que o olfato é o
mais arraigado de todos os sentidos e tambem aborda a existéncia de
uma linha direta dos odores até o sistema limbico, responsavel pelo
controle das emocdes, lembrancas e sensacao de bem-estar.

Outro motivo para selecionamos o olfato foi o fato de ainda ser
pouco utilizado para estimular o consumo de bens, servicos e experi-
éncias, apesar de ser considerado em pesquisas recentes — a exemplo
da realizada por Lindstrom (2012) — como o0 mais poderoso e envol-
vente dos sentidos. Apesar de haver exemplos pontuais de utilizagéo
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do olfato em anuncios veiculados nas midias ditas tradicionais, como
jornal, revista, midia exterior e cinema, parece-nos que o seu futuro
esta no ponto de venda.

Isso se deve possivelmente ao fato de que é mais dificil contro-
lar a poténcia e a propagacdo do aroma, bem como a segmentacgédo do
publico, no espaco aberto em que se localizam os formatos de midia
exterior. No caso de andncios de cinema, 0 aroma pode deixar rastros
para 0s anuncios seguintes e para o proprio filme a que as pessoas
foram de fato assistir. O mesmo pode ser dito em relacdo aos anincios
em midia impressa com aromas, capazes de contaminar todo o jornal
ou a revista.

Ao sinalizar que experiéncias com fragrancias também podem
dar errado, Lindstrom (2016, p.132) cita o caso da campanha “Got
Milk?” realizada em Sao Francisco. Anuncios em pontos de Onibus
precisaram ser recolhidos quando passageiros reclamaram que os a-
romas de chocolate e massa de biscoito estavam desencadeando rea-
cOes alérgicas. Num ambiente fechado os efeitos ndo poderiam ser
ainda piores? Contudo, quando se trata de ponto de venda, ja ha certa
expectativa por determinados aromas, especialmente em ambientes
que comercializam alimentos e cosméticos.

Talvez por isso que os profissionais de live marketing reclamam
para si a capacidade de proporcionar experiéncia de marca por meio
dos cinco sentidos. A eliminacdo das midias ou veiculos de comunica-
cao — utilizados pela publicidade tradicional — parece favorecer o ape-
lo multissensorial. Farkas ressalta, assim, “o fato de que o aroma am-
biental é o préprio veiculo (ou midia) que impulsiona a venda dos
produtos” (2013, p. 83).

Escapa ao presente escopo discutirmos as supostas diferencas
entre live marketing e publicidade tradicional. Todavia, consideramos
importante pontuar que a propria publicidade tradicional vem sofrendo
transformacdes para proporcionar cada vez mais relevancia, interativi-
dade e experiéncia (ATEM; OLIVEIRA; AZEVEDO, 2014), confor-
me ja sinalizado. Dessa forma, em vez de enfatizar diferencas entre
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modalidades comunicacionais, preferimos acompanhar Perez (2016) e
pensar em um ecossistema publicitario.

Nesse ecossistema, 0 poder do visual e também do audiovisual
parece se dissipar a medida que os consumidores sdo cada vez mais
expostos a imagens e videos. Lindstrom vislumbra, assim, o seguinte
cenario:

Finja que estamos em 2030. Estamos naquele mesmo “cruzamento do
mundo”, Times Square. Mas, em vez de outdoors e letreiros piscantes,
levantamos nossa cabega para ver... nada. Nenhum modelo de sete
metros de altura. Nenhum néon brilhante. Ao mesmo tempo, a cal¢ada
estd repleta de cheiros e sons. Uma lufada de limdo sai de uma loja
que vende um novo ténis que vocé ndo pode deixar de ter. Uma rajada
de laranja madura sai de uma grande loja de artigos esportivos. Um
perfume pegajoso sai das portas de um hotel recém-inaugurado. [...] O
que estou descrevendo é um sutil ataque sensorial que ndo se baseia
exclusivamente na visdo, mas que atica nossas narinas, ouvidos e as
pontas de nossos dedos (LINDSTROM, 2016, p. 142).

Pelo nosso levantamento, ainda que inicial, pudemos constatar
que o olfato é mesmo pouco explorado. Mas as a¢des — ainda escassas,
tendo em vista todo o seu potencial — parecem mesmo se concentrar e
apresentar tendéncia de crescimento nos pontos de venda ou varejis-
tas, conforme também salientam outros autores além de Lindstrom.

O olfato no ponto de venda

O unico livro especifico de marketing olfativo que encontramos
no Brasil foi o de Farkas (2013). Ainda que o titulo da obra seja mar-
keting olfativo, seu foco nem €é propriamente em marketing e comuni-
cacdo. Como indicado em seu subtitulo, trata-se de um “guia para a-
romatizagdo de ambientes”, com énfase em aromaterapia e nas propri-
edades e potencialidades das mais diversas esséncias. No breve trecho
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em que trata de marketing olfativo consta que ele pode desempenhar
as seguintes fungdes:

Identificar a marca, distinguindo-a das outras.

Aumentar fortemente o apelo de vendas no ponto de venda ou diminu-
ir a rejeicdo de produtos.

Gerar sensa¢des que melhorem as relagdes humanas no ambiente de
trabalho.

Transmitir ao cliente um cuidado especial com ele durante sua perma-
néncia no espago de interacéo.

Possibilitar as empresas, principalmente as de varejo e hotelaria, a cri-
acao de linhas de produtos a partir de seu aroma.

Ajudar a regular emocionalmente as relagdes entre o cliente e 0 neg6-
cio, particularmente no varejo, em que pode, por exemplo, aumentar
ou diminuir o desejo de permanéncia do cliente no espago de vendas e
outros efeitos (FARKAS, 2013, p. 80).

Percebe-se a énfase no ponto de venda e no varejo, 0 que se re-
laciona também ao aroma dos proprios produtos. E destacado, desse
modo, que “a aromatizagdo do produto é fundamental no momento
decisivo da compra na géndola do supermercado” (FARKAS, 2013,
p.81). Perez (2016, p.105) menciona, por exemplo, que o cheiro pode
funcionar como um indice da maciez (ndo passivel de verificacdo no
momento da compra) no caso de amaciantes de roupa.

Os aromas atuam, assim, como signos distintivos de produtos e
lojas. “A inten¢do principal € traduzir o espirito da marca, sempre ten-
do em vista o publico-alvo” (FARKAS, 2013, p.84), o que pode ser
reforgado ao se sinalizar o surgimento no mercado do conceito de “lo-
go olfativa™®. A respeito do pUblico-alvo, a autora indica que idades
diferentes exigem aromas diferentes e que 0 mesmo pode ser dito em
relacdo ao sexo. O geranio, por exemplo, ¢ classificado como “o me-
Ihor amigo da mulher” (FARKAS, 2013, p.113). J& Gobé (2005,
p.105) indica que as lojas de mdveis Jordan’s, de Massachusetts, usam
aroma de chiclete no departamento infantil e aroma de pinho na sec¢do
de moveis rasticos.
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Futuramente pretendemos investigar a cientificidade dessas
classificacOes e até que ponto ndo reforcam estere6tipos. Por ora, a-
presentaremos mais exemplos de aplicacdo do olfato em pontos de
venda. Ruy Hirschheimer, presidente da Electrolux, enfatiza que, por
meio do aroma, ¢ possivel “reforgar a sofisticacdo e inovacao presen-
tes em nossos produtos e o conforto da nossa loja premium” (FAR-
KAS, 2013, p. 90). O olfato é trabalhado na loja conceito (ou flag-
shipstore) da marca. Lojas conceito teriam por foco a construcdo da
imagem da marca por meio de experiéncias, e nao propriamente a co-
mercializacdo de produtos, ainda que este seja 0 objetivo final.

Outro depoimento colhido por Farkas foi o de Renata Feffer,
proprietaria da Cau Chocolates, que possui lojas em S&o Paulo. Conta
a empresaria:

Decidimos fazer a aromatizacdo porque a loja se encontra em um
shopping, que tem um aroma “impessoal”. O projeto de aromatizagido
contribuiu para enriquecer a experiéncia que o cliente/consumidor tem
quando entra nela. Selecionamos um aroma que remete ao chocolate,
mas que nao tem cheiro de chocolate (FARKAS, 2013, p.91-92).

Neste caso, ndo é feita referéncia a uma loja conceito, mas tam-
bém ganha destaque o enriquecimento da experiéncia. Cabe sinalizar
que Higo Lopes, gerente de visual merchandising da marca de cosmé-
ticos Granado explica — em entrevista a Machado (2016, p.36) — que
todas as lojas Granado sdo lojas conceito, ja que tém como objetivo
criar uma experiéncia de marca o mais sensorial possivel, de forma a
gerar uma memdria afetiva de longo prazo, a ser acionada no contato
com a marca nas redes varejistas, como supermercados e farmécias.

Para complementar nosso levantamento inicial, procuramos con-
sultar renomados veiculos do mercado publicitario, como Adnews,
Meio & Mensagem e PropMark, pesquisando por matérias que conti-
vessem as palavras, olfato, olfativo(a) e cheiro. Entre as agdes que
teriam utilizado o olfato no ultimo ano (ou seja, de 2017 a inicio de
2018), encontramos quatro em midia exterior (abrigo de 6ni-
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bus/mobiliario urbano e metrd) e apenas uma em ponto de venda, o
que pode também se dever ao fato de que a publicidade olfativa em
midia exterior ainda € considerada uma novidade, adquirindo mais
atratividade como noticia do que as mais habituais a¢cdes de marketing
olfativo em ponto de venda.

A acdo em ponto de venda encontrada refere-se justamente a
uma loja conceito, da Klin, marca de cal¢ados infantis. Sua primeira
loja conceito foi criada em Sdo Paulo em setembro de 2017, com o
objetivo de tangibilizar o conceito “criangar”, que exalta que 0 mais
importante € ser crianca e brincar.

Os sentidos olfato, paladar, toque, viséo e audi¢do sdo explorados no
ambiente. A loja da fabricante de cal¢ados infantis tem um aroma cri-
ado para ela; carrega as cores da marca, com destaque para 0 amarelo;
oferece formas arredondadas e texturas especiais; disponibiliza jogui-
nhos, a possibilidade de brincar com os cal¢ados. O cachorro Klin, i-
cone da marca, também esta no espaco’.

No cenario futuro vislumbrado por Lindstrom (2016), parece
que todos os pontos de venda serdo lojas conceito, na medida em que
as marcas forem descobrindo o potencial das experiéncias sensoriais,
com destaque para o olfato. Gobé (2005, p.105, traducdo nossa) sali-
enta, assim, que “fragrancias bem planejadas aumentam as vendas (...)
clientes permanecem por mais tempo nas lojas de departamento que
cheiram bem, em comparacao com zonas nao perfumadas”.

Regina Blessa, autora referéncia em merchandising no ponto de
venda no Brasil, ressalta que “cheiros apetitosos como o do forno da
padaria, 0 da pizzaria, (...) reforcam a vontade e o apetite, que podem
ser notados quando os consumidores esperam pelos produtos, que ain-
da nem sairam, em longas filas sem qualquer reclamag¢ao” (2015, p.
35). Provavelmente a eficacia serd ainda maior se os alimentos tam-
bém tiverem um visual atraente. A associagdo entre visdo e o olfato
atuaré na estimulacéo do paladar.
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Como reforca Lindstrom (2016, p.143), a “estrada para a emo-
¢do passa por nossas experiéncias sensoriais”; € as escolhas de com-
pras costumam ser guiadas pela emocdo, mais do que pela razdo
(GOBE, 2005).

Considerac0es finais

A partir do que foi exposto, o futuro do marketing olfativo ou do
consumo de experiéncias de marca pelo olfato parece estar no ponto
de venda. Mas, na medida em que todas as marcas passarem a propor-
cionar experiéncias multissensoriais, 0 que sera preciso fazer para se
destacar diante de uma concorréncia acirrada? Teremos que acompa-
nhar.

Um ponto que ndo podemos deixar de registrar e que objetiva-
mos desenvolver futuramente sdo as questBes éticas envolvidas nesse
“ataque sensorial”, que parecem ser ainda mais sérias em fun¢do da
“sutileza” mencionada por Lindstrom (2016, p.142). A publicidade
deixa de parecer publicidade — o que implica a transformacéao da pu-
blicidade denominada tradicional — para conquistar mais atencdo e
envolvimento emocional, por meio de relevancia, interatividade e ex-
periéncia (ATEM; OLIVEIRA; AZEVEDO, 2014).

Nesse processo, as defesas dos consumidores diminuem, especi-
almente no caso do olfato, que, conforme vimos, parece ser o caminho
mais direto para o coracdo e para a memoria. Por isso, pensamos que,
se Kant se equivocara ao afirmar ser o olfato desprovido de sociabili-
dade, ao menos é digna de relevancia a sua critica ao carater autorita-
rio e inescapavel do olfato (posto ser inseparavel da respiracao).

Estas questdes que aqui propomos pretendem contribuir para
uma reflexdo coletiva mais ampla e aprofundada, no tocante ao uso
mercadologico do sentido do olfato. Percebemos como o olfato é po-
deroso e envolvente, em sua relagdo com os outros sentidos do corpo
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ativados na comunicacdo multissensorial. Dai a necessidade de abor-
dé-lo interdisciplinarmente.
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Resumo

O trabalho foca na analise das relagBes entre consumo de experiéncias e o0 sentido
humano do olfato. Nosso objetivo principal é mapear o que se tem produzido, em
termos de conhecimentos tedrico e préatico, sobre tal relacdo, a partir de diferentes
recortes disciplinares. SO recentemente as ciéncias humanas e sociais, em geral, € 0
marketing e a publicidade, em particular, vém se interessando pelo olfato. Dai tra-
zermos esta discussao, principalmente em um contexto cultural de uma nova eco-
nomia da atencdo e da exigéncia de relevancia, interatividade e experiéncia para que
algo seja notado — em especial as marcas. Esta pesquisa tem carater exploratorio,
partindo de uma revisdo de literatura basica, seguindo por argumentagdes tedricas
diversas e complementando com exemplos de casos, mais especificamente em pon-
tos de venda.
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