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RESUMO

A presente pesquisa discorre sobre o fenbmeno do branding emocional por meio do
reconhecimento da experiéncia semiotica e olfativa vivenciada pelo consumidor no
ambiente da loja fisica da marca Farm a partir do ponto de vista semidtico e da
abordagem ecossistémica da comunicagdo. Para tanto, foram estabelecidos os
objetivos especificos de discutir a experiéncia olfativa do consumidor no contexto da
sociedade hipermoderna, conceituar o design da experiéncia olfativa do consumidor
com o0 aroma de ambiente da marca a partir do ponto de vista semidtico e
ecossistémico e analisar as emocgdes envolvidas na experiéncia olfativa do
consumidor com o aroma de ambiente da marca. Nesse sentido, o referencial
tedrico envolve o estudo e a investigacdo das linguagens, representagdes e
estéticas comunicacionais a partir de uma perspectiva ecossistémica, segundo os
autores Monteiro (2011) e Pereira (2012), da semidtica pierciana e da semiotica da
cultura, da teoria das affordances de Gibson (1979) e do pensamento complexo de
Morin (2008). A pesquisa desenvolvida é de cunho qualitativo, empirico e
exploratorio, tendo sido utilizada em sua metodologia as técnicas de Moraes e
Mont’Alvao (2010) como base para modelagem do ecossistema comunicacional da
marca Farm, a observacao sistematica de Gil (2010) para coleta de dados sobre o
ambiente selecionado como sistema-alvo de analise e a analise de conteudo de
Bardin (2011) sobre os dados coletados por meio de entrevistas aplicadas as
consumidoras da marca. O desenvolvimento da pesquisa se deu na loja fisica da
marca Farm, localizada no Shopping Manauara, na cidade de Manaus, dentro do
Programa de Pos-graduagdo em Ciéncias da Comunicagcdo — PPGCCOM da
Universidade Federal do Amazonas - UFAM. Como principais resultados podem ser
mencionados a apresentacao da complexidade comunicacional da marca Farm por
meio da modelagem sistémica dos seus pontos de contato, com a consequente
localizagdo do ambiente da loja fisica e do aroma de ambiente dentro desse
ecossistema. Destaca-se, ainda, a caracterizacdo dos efeitos da semiose exercida

sobre o consumidor durante a experiéncia de consumo estudada.

Palavras-chave: Ecossistemas Comunicacionais, Linguagens da Comunicagéo,
Branding Emocional, Experiéncia Olfativa, Experiéncia Semidtica, Pensamento
Diagramatico.



ABSTRACT

This research discusses the phenomenon of emotional branding through recognition
of semiotics and olfactory experience of the consumers in Farm brand’s physical
store environment from the semiotic point of view and the ecosystem approach to
communication. Therefore, the specific objectives of discussing consumer olfactory
experience in the context of hypermodern society were established, conceptualize
consumer olfactory experience design with the environment aroma of the brand from
the semiotic and ecosystem point of view and analyze the emotions involved the
consumer olfactory experience with the scent of brand environment. In this sense,
the theoretical background involves studying and researching of languages,
representations and aesthetic communication from an ecosystem perspective,
according to authors Monteiro (2011) and Pereira (2012), Peirce’s semiotics and the
semiotics of culture, theory the affordances Gibson (1979) and Morin’s complex
thought (2008). The developed research is qualitative, empirical and exploratory
nature, it has having been used in its methodology techniques by Moraes and
Mont'Alvéo (2010) as a basis for modeling Farm brand’s communication ecosystem,
the systematic observation Gil (2010) to collect data on the environment selected as
analysis system target and Bardin content analysis (2011) on the data collected
through interviews applied to the brand consumers. The development of the research
took place in the physical store of Farm brand, located in Shopping Manauara,
placed in Manaus city, within the Graduate Program in Communication Sciences -
PPGCCOM from Federal University of Amazonas - UFAM. The main results can be
mentioned the presentation of communication complexity of the brand studied
through systematic analysis of their contact points and the subsequent location of the
physical store environment and the aroma within this ecosystem. Noteworthy is also
the characterization of the effects of semiosis exerted on the consumer during the

studied consumer experience.

Keywords: Communicative ecosystems, Communication Languages, Emotional

Branding, Olfactory Experience, Semiotics Experience, Diagrammatic Thinking.
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INTRODUGAO

Minha avo paterna, dona Aleide, fazia um bolo 6timo sempre que eu ia
visita-la, e sempre que chegava a sua casa sentia o seu cheiro espalhado pelo
ambiente. O mais interessante dessa memodria € que até hoje posso afirmar com
toda certeza que nao era o cheiro de um bolo qualquer que ocupava aquela cozinha:
era o cheiro do bolo dela. Nao sabia bem por que aquele cheiro era tao
caracteristico, de modo que o atribuia a alguma habilidade extraordinaria na
confeccéo de bolos adquirida pelos anos de vida e por ter sido feito por ela, na casa
dela, no forno dela.

Felizmente, ha alguns anos resolvi fazer a receita do bolo de minha
avo que estava copiada no caderno de receitas de minha mae e descobri que
aquele cheiro caracteristico era ocasionado pela maizena que ia ha massa do bolo.
Agora toda vez que fago esse bolo, seu cheiro me transporta para a casa de minha
avo, para a cozinha sempre clara e ampla que aguardava minha visita com um bolo
em cima da mesa. N&o ha sensac¢éo melhor.

Sempre tive uma relagcdo muito forte com os aromas e perfumes.
Talvez por n&o ter uma visdo e uma audi¢cdo das melhores, imagino que acabei por
desenvolver uma sensibilidade mais ativa para o armazenamento de cheiros na
memoria. Perfume da avo, Leite de Rosas, o refogado de cebola e pimentdo da
minha mé&e, a cerveja seca no chdo depois de uma festa e o sapato novo da
Melissa. Nao quero me gabar, mas é notavel que sempre reconhego estes e muitos
outros cheiros, de modo que alguns, como o cheiro do bolo da minha avéd, tém um
forte efeito sobre mim, fazendo-me relembrar diversos momentos felizes e tristes
que ja vivenciei. Talvez por isso fui fisgada tao facilmente pelas marcas de roupas
que fazem uso da aromatizagdo nos ambientes de suas lojas.

Ha sete anos, inaugurou em Manaus o Manauara Shopping, centro de
compras que apresentava uma proposta de arquitetura mais regional e que trouxe
para a cidade lojas que antes sO tinhamos acesso em viagens para os grandes

centros urbanos do pais. Para a consumista que vos fala, foi uma grande alegria.
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Acredito que foi a partir deste momento que passei a notar o uso dos
aromas como estratégia de venda, sobretudo na marca de roupas de cama
M.Martan e na marcas de vestuario feminino Dress to e Maria Filo.

O fato € que a presenca desses aromas sempre era percebida, e eu
acabava por ir atras deles. Fazia parte do passeio ver aquelas vitrines e sentir
aqueles aromas. Por vezes, ainda nesse inicio, acabei por fazer compras na Dress
to e na Maria Fil6, ainda que o salario de estagiaria ndo fosse o mais adequado, ja
que o valor que eu recebia mensalmente era equivalente ao valor cobrado por uma
camisa.

De todo modo, a curiosidade acerca do fenbmeno estava plantada. O
desejo de consumo despertado em mim pelos aromas e pela experiéncia de
consumo me acompanharam pelos anos da graduagdo em design1, onde aprendi
mais sobre o fendmeno do branding? e sobre semidtica. Foi essa curiosidade que
me permitiu desenvolver esta dissertagdo de mestrado no Programa de Pos-
Graduagdo em Ciéncias da Comunicagdo, cujo tema foi acolhido, orientado,
amadurecido e cujos resultados serdo agora apresentados.

A pesquisa aqui desenvolvida propde-se a investigar o design da
experiéncia olfativa do consumidor no ambiente da marca Farm a partir do ponto de
vista semiotico e ecossistémico da comunicagdo. Tal estratégia de venda, que tem
sido cada vez mais adotada pelo mercado, € parte do trabalho desenvolvido pelo
branding emocional, que tem por objetivo a gestdo dos pontos de contato de uma
marca, a fim de construir uma experiéncia de consumo que supra as necessidades
de seu publico alvo (LINDSTROM, 2012). Assim sendo, iniciarei este texto
introdutorio relatando uma breve historia do branding, para entdo partir para seus
aspectos emocionais, sensoriais e olfativos, de modo que por fim possa demonstrar
como a semiotica e a perspectiva ecossistémica da comunicagdao podem auxiliar no
entendimento dessas estratégias sensiveis e servir de sustentagdo para futuros

trabalhos e pesquisas voltados para o assunto.

1 O uso do termo “design”, proveniente da lingua inglesa, com escrita justifica-se por este ja ter sido
dicionarizado em portugués.

2 O termo em inglés “branding” sera utilizado nesta dissertagcdo sem o destaque em italico devido a
sua alta frequéncia de utilizagéo.
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Pode-se dizer que o branding surgiu da necessidade humana de
registrar, marcar e fazer pertencer e, tal como é utilizado atualmente pelos
profissionais do marketing, design e publicidade, surgiu da necessidade de
diferenciacdo de produtos dentro do mercado e da mudanga estratégica na
producao industrial, onde os bens de consumo passaram a adequar-se aos diversos
tipos de consumidor, a fim de inclui-los no jogo de mercado.

Antes disso, as novidades da moda e todos os demais bens de
consumo eram produzidos visando a monarquia, a nobreza e, mais tarde, a
burguesia, enquanto a parcela da sociedade que pertencia a uma realidade
econdmica diferente desses grupos ndo tinham acesso aos produtos por seu alto
preco, que era influenciado principalmente pela pratica produtiva artesanal, que
ainda nao dispunha de técnicas e materiais capazes de baratear a producao.
(LIPOVETSKY E ROUX, 2005)

Com o estabelecimento de novas formas de governo, do capitalismo e
do modelo de producdo industrial, que permitia a oferta de produtos a pregcos mais
populares, um novo tipo de distribuicdo de renda resultante dos novos oficios de
trabalho, os quais apresentaram uma perspectiva de crescimento a um numero
maior de individuos, os detentores de uma renda menor passaram a ser
considerados também como um publico potencializador do aumento dos lucros
provenientes do consumo. Sendo assim, mesmo que as classes mais altas
continuassem ocupando um lugar privilegiado, recebendo primeiramente as
novidades disponiveis, agora as demais parcelas também tinham sua chance de
alcancar tais objetos de desejo.

As industrias passaram, entdo, a produ¢cdo de mercadorias voltadas
para grupos especificos: o carro produzido para os milionarios de Wall Street n&o
era 0 mesmo produzido para o trabalhador da construcdo civil. Desse modo,
principalmente a partir da década de 1960, cada vez mais foram surgindo novos
grupos de consumidores, com anseios e caracteristicas proprias, que muitas vezes
nao queriam estar relacionados aos demais grupos, € que por meio desse
comportamento acabavam por configurar um novo grupo, ou tribo, como foi
chamado nos anos 90. (LIPOVETSKY E ROUX, 2005)

Sujeitas a essa mesma dindmica encontram-se as marcas, que cada
vez mais tem apresentado um grau crescente de importancia frente a decisdo de

compra, mais até do que o proprio produto comercializado. Marcas como



17

Abercrombie&Fitch, Ray Ban e Absolut deixaram de ser meras produtoras de bens
de consumo para inspirar um modo de vida, um idealismo, um desejo de fazer parte
do movimento que cada uma defende. E um tipo de convertimento almejado por
toda empresa com visdo de mercado e desejo de crescimento, seja ela
internacional, nacional ou regional, grande, média, pequena ou micro.
(LINDSTROM, 2012)

De acordo com Martin Lindstrom (2012), o branding tem como principal
objetivo promover o estabelecimento de ligagdes emocionais entre uma marca e seu
consumidor. Com isso, seus métodos precisaram se tornar muito mais delicados e
moldaveis, de modo que ja n&o existe uma receita pronta para alcangar o sucesso
na comunicagcdo das marcas. Cada marca necessita desenvolver uma imagem
unica, ndo mais baseada em qualidade e preco, mas principalmente em valores,
ideais, éticas e estéticas proprias. Ou seja, atualmente o branding continua tendo o
dever de gerir os diversos pontos de contato que compdéem a comunicagado de uma
marca. Entretanto, a sociedade atual de consumo demanda que os profissionais
procedam de modo que, como resultado da interacdo harménica de todos esses
meios seja possivel criar essa aura magnética frente ao consumidor, que atenda aos
seus desejos individuais. Sua imagem deve representar muito mais do que os
produtos, missao e visdo de uma empresa: ela deve levar emog¢ao ao preto e branco
do cotidiano com toda a sutileza que os comerciais de tv ja ndo alcangam.

A comunicacdo das marcas esta presente em praticamente todos os
momentos do nosso dia. Seja na televisdo, em revistas, em pontos de 6nibus ou nas
redes sociais, diversas mensagens publicitarias nos sao apresentadas. Entretanto,
percebe-se que todas tendem a apelar para o visual e o auditivo. E por seguir um
caminho contrario a essa pratica, objetivando o desenvolvimento de um novo tipo de
interagdo com o consumidor, que o branding emocional tem ganho cada vez mais
espacgo entre as marcas que buscam a construcido de um perfil humanizado e a
aplicacao de estratégias voltadas para a estimulagdo de outros sentidos sensorios.
(GOBE, 2010)

Dessa forma, entende-se que é possivel observar esse interesse pelo
consumo emocional e sensorial como sinal de que caminhamos de uma cultura
material para uma cultura imaterial, no qual cada vez mais a informagao, as
emogdes e as experiéncias subjetivas tém sido fatores relevantes na decisdo de

compra do consumidor. Construir esse novo processo de comunicagao ainda € um
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desafio ndo somente para profissionais que lidam com a gestdo dos pontos de
contato de uma marca, como também para os cliente que solicitam tais servigos.

De acordo com Lipovetsky (2010), nos encontramos em uma era
hipermoderna, em que a sociedade de consumo tem se mostrado cada vez mais
sedenta dessas sutilezas que haviam sido consideradas ineficientes pelas correntes
modernistas industriais, de modo que o branding emocional emergiu justamente
dessa necessidade de levar aos consumidores produtos e marcas carregados de
conceitos que oferegam uma experiéncia exclusiva e que valorize a individualidade
de cada consumidor, em vez de encara-lo como parte de uma grande massa
homogénea.

Para Marc Gobé (2010), este aspecto se faz presente no branding
emocional, que tem por fungdo o desenvolvimento de novos modos de tocar e se
conectar com os consumidores a partir de um exercicio de compreensao de seus
desejos e anseios. Dessa forma, o que se apresenta ao consumidor, sobretudo no
mercado de moda, s&do marcas emotivas e dindmicas, muito mais voltadas para a
construgdo de uma imagem inovadora do que para a classica triade de confianga,
preco e qualidade. Entretanto, para que essa imagem emocional e humanizada de
uma marca possa de fato tocar o publico e se relacionar com ele, faz-se necessario
que os profissionais envolvidos no processo tomem para si meios a altura desse
novo perfil, indo muito além da comunicagcdo de massa expressa pelo comercial de
TV e pelo anuncio em jornal.

Como foi mencionado anteriormente, os pontos de contato de uma
marca sao diversos, podendo ir do mais tradicional e estabelecido até as infinitas
possibilidades que a imagem e os objetivos da marca possam permitir. Cada um
desses pontos encontra-se vinculado a uma ou mais vertentes estratégicas, como o
design, a publicidade, o styling, entre outros, que permitem a marca atingir a
percepcdo humana, de modo que aqueles que atuam sob a percepcao dos
consumidores através do estimulo ao sistema sensoério pertencem ao branding
sensorial.

Segundo Martin Lindstrom (2012), o branding sensorial tem por
objetivo fortalecer a presengca da marca na memodria do consumidor por meio da
desconstrucao desta através do desenvolvimento de estimulos sensoriais. Para isso,
podem ser utilizadas texturas refinadas ou rusticas, musicas classicas, eletronicas

ou um bom samba. Talvez um aroma doce como o de bala ou um perfume citrico e
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refrescante e até a cortesia de oferecer bombons e doces aos consumidores. Tudo
depende da imagem que se deseja transmitir e fixar na memoria do consumidor.

Esse processo de desconstrucao pode ser notado e experienciado
principalmente nas lojas fisicas, nas quais os estimulos sensoriais funcionam como
elementos comunicativos de um estilo e como meios de estabelecimento de ligagdes
emocionais. Quando os estimulos agradam e atuam com coesdo, o consumidor
finaliza sua experiéncia de consumo com sensacOes prazerosas € emogdes
positivas, que resultam em um possivel retorno do cliente para realizar novas
compras

Atualmente destaca-se o0 surgimento de diversas empresas
especializadas no chamado branding olfativo, o qual consiste no desenvolvimento
de fragrancias especificas para uma marca. Tal ocorréncia deriva da crescente
procura por parte das marcas, e tem se tornado um servico cada vez mais
complexo. O fendmeno se deu pois, quando sentimos aquele cheiro de perfume de
alfazema em um bebé recém-nascido ou quando compramos um sapato novo da
marca Melissa e sentimos seu cheiro caracteristico, somos levados pelas
lembrangas agradaveis nas quais aqueles elementos sensoriais estavam presentes
(SANTOS, 2008). E esse potencial criador de afetividade que tem levado diversas
empresas a investir em pesquisas e tecnologias capazes de identificar o aroma que
melhor comunica sua identidade. Como foi falado anteriormente, o mercado atual
clama por marcas mais emocionais e sensiveis, que tenham mais a oferecer e a
comunicar. Muito mais do que um produto de qualidade, o consumidor busca uma
experiéncia que o tire do lugar comum.

Tais estimulos olfativos tornaram-se um meio de alcangar esses
resultados por apelarem a um sentido ainda pouco explorado, diferentemente da
audicdo e da visdo que sao constantemente estimuladas por meio das midias
digitais, televisivas e impressas. Entretanto, a agdo de um signo olfativo ndo se da
de maneira solitaria, nas lojas fisicas s&o postos ao redor do consumidor também
diversos outros signos, que compdem os demais pontos de contato da marca e
atuam simultaneamente sobre a percepc¢ado, de modo que, se isolado, o aroma
acaba por perder forga, chegando até a n&o conseguir produzir sentido para os
individuos que deveriam percebé-lo. Nota-se, entdo, que sdo necessarias diversas

camadas de signos para que se consiga obter o resultado esperado por parte desse
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signo olfativo, o que torna quase que obrigatorio para o pesquisador a inclusdo de
uma analise das relagdes estabelecidas com os demais signos que o permeiam.

Outra dificuldade a ser enfrentada consiste no fato de que a emocéao
ainda é algo dificil de medir e carente de dados quantitativos que a defendam, de
modo que pesquisas voltadas para essa area ainda esbarram no desafio de se
mostrarem convincentes dentro de uma tradigao cientifica ainda muito racional. Por
mais que seja claro que os métodos utilizados para a comunicagdo das marcas
estejam saturados e cada vez menos eficientes, langar-se nesse novo jogo de
estimulos ainda configura um risco que muitas empresas ndo estdo dispostas a
assumir.

A partir desse contesto, notou-se a necessidade de proceder com um
estudo de caso sobre uma marca que estivesse voltada para o desenvolvimento
dessas estratégias de apelo emocional e sensorial, para que, a partir da analise de
uma dindmica real e ja estabelecida, pudessem ser alcangados o entendimento e a
compreensao objetivada pelo pesquisador. Selecionou-se, entdo, a marca brasileira
Farm que, apesar de estabelecida e querida por muitas consumidoras brasileiras,
encontrava-se instalada na cidade de Manaus ha poucos meses. Além de
apresentar os requisitos basicos de fazer uso do branding emocional e sensorial, a
marca ainda possuia o diferencial de ser uma novidade no mercado consumidor
manauara, o que a colocou em uma posicdo de destaque frente as outras marcas
que também foram tidas como opc¢ao para o estudo de caso, como a Maria Filo, a
Dress to e a Melissa.

Original do Rio de Janeiro, a Farm traz para sua identidade o estilo de
vida da garota carioca da zona sul, bem como diversos elementos da fauna e flora
brasileira, tendo uma relagdo muito forte com a ideia de conforto e contato com a
natureza. E a partir desses conceitos que seus pontos de contato sdo
desenvolvidos, havendo sempre um apelo rustico, natural e de valorizagdo das
memorias do povo brasileiro. Desse modo, foi possivel perceber que o seu
posicionamento focado no desenvolvimento de estratégias de comunicagéo
emocionais e sensoriais atuam como aspectos fortalecedores e facilitadores do
processo que pretendia-se desenvolver durante a pesquisa.

Posto isto, entende-se que o problema que aqui se coloca é: O aroma

utilizado pela marca Farm no ambiente de sua loja fisica, como um potencializador
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da experiéncia de consumo, pode ser encarado como signo participante de seu
ecossistema comunicacional?

No intuito de alcancar a resolugdo do problema apresentado, a
dissertagdo se organiza em quarto capitulos, sendo iniciada pela contextualizagédo
social do fénomeno do branding emocional, utilizando-se, no capitulo um, o conceito
de hipermodernidade, de Gilles Lipovétsky (LIPOVETSKY E CHARLES, 2004;
LIPOVETSKY E ROUX, 2005), para tratar do modo como os anseios da sociedade
influenciaram a dinamica comunicacional das marcas. Tem-se, ainda, uma
discussédo acerca do papel social desempenhado pelo aroma ao longo dos séculos.

No capitulo dois, encontra-se a conceituagdo da marca segundo as
semidticas peirciana e da cultura e a partir da perspectiva ecossistémica da
comunicagéo, segundo Monteiro (2011) e Pereira (2011; 2012). Tem-se, também, a
apresentacdo do aroma de ambiente como signo mediador e representante da
identidade da marca, bem como uma discussao sobre o design de experiéncia e sua
acgao gestora, que organiza os elementos do ambiente da loja fisica com o intuito de
despertar prazer, onde utiliza-se a teoria das affordances, de Gibson (1986). Por fim,
o capitulo ainda conta com a conceituagao da participagao do individuo consumidor
tanto no momento de interagdo com o ambiente projetado, como no processo de
desenvolvimento da experiéncia de consumo.

No capitulo trés, tem-se o0 momento do estudo de caso, momento em
que se da a modelagem do ecossistema comunicacional da marca Farm,
desenvolvida a partir dos modelos de Moraes e Mont’Alvdo (2010) e Rodrigues
(2013), e da analise do ambiente de sua loja fisica localizada na cidade de Manaus,
executado a partir da observagao sistematica de Gil (2010). Destaca-se, ainda, que
o estudo de caso deu-se a partir de uma analise semidtica e sensorial da marca e do
ambiente da loja fisica, de modo que sado descritos tanto os elementos que o
compdem, como as significagdes que apresentam.

Por fim, no capitulo quatro temos o processo de desenvolvimento da
entrevista aplicada com os consumidores da marca Farm, que teve como base o0s
encaminhamentos metodoldgicos de Gil (2010), bem como a analise de conteudo
executada sobre os dados coletados, de acordo com a proposta de Bardin (2011). O
capitulo encerra-se com a apresentagdo do diagrama desenvolvido a partir dos
entendimentos retirados do estudo de caso e da interpretagcdo dos dados coletados

por meio da entrevista.
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Com relagdo a metodologia adotada, trago neste momento um breve
resumo dos meétodos e técnicas reunidos, em razdo de que 0S mesmo serao
retomados e trabalhados em maior profundidade nos textos de abertura de cada
capitulo da dissertacdo. Desse modo, explicita-se que a pesquisa aqui apresentada
€ de cunho qualitativo, empirico e exploratorio, tendo sido utilizada em sua
metodologia a pesquisa bibliografica para desenvolvimento da base conceitual que
envolve o estudo e a investigagcdo das linguagens, representagcdes e estéticas
comunicacionais a partir de uma perspectiva ecossistémica, segundo os autores
Monteiro (2011) e Pereira (2012), da semidtica pierciana e da semidtica da cultura,
da teoria das affordances de Gibson (1979) e do pensamento complexo de Morin
(2008). Dentre as técnicas selecionadas, temos aquelas propostas por Moraes e
Mont’Alvao (2010) como base para modelagem do ecossistema comunicacional da
marca Farm, a observacao sistematica de Gil (2010) para coleta de dados sobre o
ambiente selecionado como sistema-alvo e a analise de conteudo de Bardin (2011)
sobre os dados coletados por meio de entrevistas aplicadas as consumidoras da
marca. Destaca-se que o modo como procedeu-se com as técnicas no decorrer da
pesquisa serdo explanadas com mais profundidade nos capitulos que se seguem.

A partir deste esclarecimento, resgato que esta pesquisa traz como
objetivo geral:

- Reconhecer o design da experiéncia olfativa do consumidor com a
marca no ambiente da marca Farm a partir do ponto de vista semidtico e
ecossistémico da comunicagao.

A fim de alcancar o cumprimento desta questdo, estipulou-se como
objetivos especificos:

- Discutir a experiéncia olfativa do consumidor no contexto da
sociedade hipermoderna;

- Conceituar o design da experiéncia olfativa do consumidor com o
aroma de ambiente da marca a partir do ponto de vista semidtico e ecossistémico da
comunicacgao;

- Analisar as emog¢des envolvidas na experiéncia olfativa do
consumidor com o aroma de ambiente da marca.

Com isso, € possivel notar que a pesquisa proposta mostra-se
relevante por buscar alcangar um novo ponto de vista sobre o fenédmeno da gestéo

da imagem de marcas. Os brandings emocional, sensorial e olfativo, dentro da
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dindmica da comunicagdo de uma marca, representam atualmente o motor que
mantém essa maquina em um movimento mais acelerado que as demais.

Os meios tradicionais de comunicagdo, como comerciais e outdoors,
se tornaram elementos frios que ja n&do conseguem se conectar com o publico. Para
atender a necessidade desse novo grupo de consumidores, as empresas tiveram
que se propor a ir além da produgédo de bens, produzindo também prazer, desejos,
emogdes e Novos amores.

Para comunicar esse novo perfil humanizado, dindmico e emocional, &
preciso alcangar com sutileza a percepc¢ao de cada individuo e um dos meios
encontrados para alcangar a produg¢ao desses intangiveis foi agregar a comunicagao
da marca também as estratégias que estimulam os sentidos do tato, paladar e
olfato. Ao adentrar a loja fisica de uma marca, o consumidor ndo é mais conquistado
apenas pelo preco baixo e pela qualidade, mas também pelo perfume, pelas
texturas, pelos sabores e pela ambientacao.

Na pesquisa realizada, tem-se como foco o entendimento do processo
do branding emocional, como um fenbmeno comunicacional complexo e
hierarquizador, composto por diversos sistemas organizados que trabalham emitindo
mensagens e informagdes ao consumidor com o objetivo de comunicar a imagem de
uma marca. Dentre estes sistemas, a pesquisa voltara sua atencdo para a
aplicacdo de aromas no ambiente das lojas fisicas, para que seja possivel
demonstrar e analisar as relagdes que este estabelece com os demais sistemas.

Atualmente, o fendmeno acima exposto vem ganhando espago dentro
do meio académico, entretanto, percebeu-se uma preocupagcdo maior em tratar da
viabilidade de sua aplicabilidade, voltando o problema sempre para a eficacia do
processo e nao para a compreensao dos elementos da complexidade que o
permeiam e com 0s quais este se relaciona. Outro ponto percebido foi a ampla
utilizagdo do paradigma da simplicidade, que analisa os fenbmenos de transmisséo
de uma mensagem a partir da ideia de que existe um transmissor e um receptor, o
que acaba por limitar o entendimento do real processo de comunicagao.

Diante disso, percebeu-se que o paradigma tradicional da
comunicacao nao daria conta da diversidade que esta pesquisa se propde a tratar,
de modo que optou-se por encarar o fenbmeno acima exposto por meio da
abordagem ecossistémica comunicacional que, aliada a semidtica da cultura,

permitira ao pesquisador demonstrar seu entendimento do fenébmeno, que consiste
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em um ecossistema complexo, composto por diversos sistemas menores que
encontram-se relacionados e realizando trocas informacionais.

A abordagem ecossistémica da comunicagéo, desenvolvida e utilizada
pelos pesquisadores do Programa de Pos-Graduagado em Ciéncias da Comunicagéo
— PPGCCOM, da Universidade Federal do Amazonas — UFAM, se mostra
interessante para esta pesquisa também por se propor a agregar conhecimentos de
diversas areas para uma maior compreensao do objeto de estudo, o que permitira
ao pesquisador captar conceitos e técnicas das areas distintas. Outro ponto € a sua
ligacdo com a teoria da complexidade, que se propde a estudar as relagdes
estabelecidas entre os diferentes sistemas organizacionais.

Por fim, ao utilizar a semiética da cultura como base para a analise
dessas relacdes, acredita-se que sera possivel compreender a complexa hierarquia
de signos que se estabelece no sistema de uma marca, no qual sistemas culturais
modelizam e ordenam sistemas menores a fim de que um objetivo comunicacional
comum seja alcangado. Neste ponto, os conceitos de signo e semiose servirdo de
guia para o entendimento dos elementos a serem estudados, bem como dos
resultados provenientes da agdo dos mesmos.

Desse modo, o que se espera alcancar ao fim do desenvolvimento
deste trabalho é o entendimento do fenébmeno do branding emocional e sua relagéo
com a utilizagdo de aromas de ambiente nos espacos fisicos de marcas emocionais.
Tal entendimento trara beneficios tanto para a comunidade profissional, permitindo
uma maior compreensao sobre as necessidades comunicacionais de uma marca,
quanto para a comunidade académica, por aplicar uma nova abordagem a pratica
mercadoldgica técnica e de ampla utilizagdo, mostrando assim que os ecossistemas
comunicacionais podem ser observados nas dinamicas comunicacionais dos mais

diversos campos.
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1. O DESENVOLVIMENTO DO BRANDING EMOCIONAL E
SENSORIAL E SUA RELAGAO COM A SOCIEDADE DE
CONSUMO HIPERMODERNA

Neste momento inicial, trataremos primeiramente do contexto social
que levou ao surgimento de um novo posicionamento das marcas frente a seu
publico consumidor, onde utilizaremos o conceito de hipermodernidade para tratar
do modo como os anseios da sociedade influenciaram a dindmica comunicacional
das marcas.

Em seguida, traremos com uma discuss&o sobre o papel dos aromas
na sociedade, iniciando esta com uma breve contextualizagédo histérica, seguida da
explicacdo do ato de cheirar, mostrando que este € processado pelo cérebro e sua
ligacdo com as memorias e lembrangas. Acerca deste quadro, teremos ainda uma
diferenciagcdo dos termos “cheiro”, “aroma”, “perfume” e “fragrancia”, para enfim
tratar dos objetivos que permeiam a aromatizagado de ambientes.

Por fim, teremos a apresentacao dos conceitos de branding emocional
e sensorial, seguidos de uma descrigao dos seus objetivos e motivagdes, bem como
as relagcbes que estabelecem com a necessidade de consumo imaterial da
sociedade hipermoderna e com o desenvolvimento de experiéncias de consumo que
buscam o convencimento e a fidelizagao dos consumidores por meio das emocgdes e

sensacodes positivas que sao despertadas durante essas experiéncias.

1.1. Modernidade, pés-modernidade e hipermodernidade: uma

contextualizagao necessaria.

A fim de justificar a escolha do conceito de hipermodernidade como
base para a discussdo acerca das motivagdes, intengdes e efeitos do branding
emocional e da utilizagdo de aromas no ambiente das lojas fisicas como um método

de fidelizagdo do individuo consumidor, faz-se necessaria uma contextualizagédo
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também acerca dos tempos modernos e pds-modernos, de modo que se alcance
uma melhor compreensio das razdes que levaram a escolha do pesquisador.

Conforme conceitua o socidlogo Anthony Giddens (2002, p. 21), autor
reconhecido por seu interesse na reformulagdo da teoria social e na reexaminagao
da compreensdo do desenvolvimento e da modernidade, esta segunda apresenta-se
da seguinte forma:

A modernidade pode ser entendida como aproximadamente
equivalente ao ‘mundo industrializado’ desde que se reconhecga que
o industrialismo nao é sua Unica dimenséao institucional. Ele se refere
as relagdes sociais implicadas no uso generalizado da forga material
e do maquinario nos processos de producdo. [..] Uma outra
dimenséo é o capitalismo, sistema de produgdo de mercadorias que
envolve tanto mercados competitivos de produtos quanto a
mercantilizacdo da forga de trabalho.

Segundo Anthony Giddens (2002), a modernidade, periodo que
comeca a tomar forma apds o periodo feudal e que se estabeleceu mundialmente no
século XX, se caracteriza sobretudo pela ascensao da organizagédo. Nas dimensdes
industriais e capitalistas citadas pelo autor, sobretudo, foi possivel notar um grande
esforco no sentido de controlar agdes humanas e ndo humanas, bem como os
efeitos dessas acdes sobre as relagdes sociais presentes no periodo. Tempo de
duragédo, distancias, gestos, falas, resultados, tudo era equacionado, organizado e
controlado para atingir os objetivos do progresso.

Para Stuart Hall (2011, p. 15), tedrico social e socidlogo que trabalha
as mudangas nas questbes de identidade, raca e género a partir destas novas
configuragbes modernas e pds-modernas, a modernidade “ndo é definida apenas
como a experiéncia de convivéncia com a mudanga rapida, abrangente e continua,
mas € uma forma altamente reflexiva de vida’, de modo que as mudancas e
reformas se ddao com base na chegada de novas informagdes sobre determinado
fato, fendbmeno, pratica social ou instituigéo.

Para o autor, as sociedades modernas se caracterizam por um
processo continuo de fragmentagcdo, o que a levava a modificar-se de maneira
constante, rapida e permanente. Percebe-se assim, que a modernidade tem a ver
com um movimento de mudanga que se estendeu sobre todas as instituicbes de
regulagéo social vigentes, fosse ela religiosa, politica, social, econémica, cultural ou
estética, o que acabou por resultar também em uma nova forma de encarar a
realidade. (HALL, 2011)
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De acordo com Philip B. Meggs (2009, p. 315), pesquisador da historia
do design que defende a existéncia e o desenvolvimento do design grafico desde os
primordios da humanidade, a modernidade apresenta-se dentro do seguinte quadro:

A tradicional visdo de mundo foi destruida. A representagdo das
aparéncias externas ndo satisfazia a necessidade e a visdo da
emergente vanguarda europeia. Ideias elementares sobre cor e
forma, protesto social e a expressao das teorias freudianas e estados

emocionais profundamente pessoais ocupavam a mente de muitos
artistas.

No que diz respeito a influéncia destas caracteristicas deste quadro
histérico sobre a acado do design, Philipp Meggs (2009, p. 315) destaca que a
modernidade mostrou-se “intimamente ligada a pintura, poesia e arquitetura
modernas”. Segundo o autor, movimentos como o cubismo, surrealismo, dadaismo,
futurismo, De Sttijl, entre tantos outros, influenciaram diretamente o modo como o
design se comunicava visualmente, e acabaram modificando também o papel que
este exercia na sociedade. (MEGGS, 2009)

Deste periodo, destaca-se visualmente o grande alcance do
suprematismo russo, estilo que nasceu em meio a turbuléncia politica da Primeira
Guerra Mundial e da Revolugao, e que se propunha a explorar a simplicidade das
cores primarias, das formas basicas e dos materiais e métodos artesanais como um
meio de representar a realidade vivida pelos artistas e pela populagdo. E também
neste periodo, que data de 1910 a 1930, que artistas como Vladimir Tatil e
Aleksander Rdédtchenko renunciam “a ‘arte pela arte’ para se dedicar ao design
industrial, comunicacdes visuais e artes aplicadas a servico da nova sociedade
comunista”. (MEGGS, 2009, p. 374)

Conforme apresenta Meggs (2009), também cabe destacar a
importancia da Alemanha do pos-guerra nesse movimento de inser¢gao do design no
contexto social da vida humana, que abrigava a escola de design e arquitetura
Bauhaus que buscava estabelecer uma nova unidade entre a arte e a tecnologia,
bem como movimentos como o De Stijl e o construtivismo. O que se tinha ali era um
terreno de encontro entre as ideias e vanguardas orientais e ocidentais, onde “ideias
de vanguarda sobre forma, cor e espago foram incorporadas ao vocabulario do
design” e onde ndo havia distingdo entre as belas-artes e as artes aplicadas.
(MEGGS, 2009, p. 404)
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No que diz respeito a adogdo da estética moderna nas praticas de
design norte-americanas, estas foram extremamente rejeitadas e ignoradas em um
primeiro momento, tendo atingindo popularidade somente nos idos de 1930 a 1950,
periodo em que ocorreu um movimento migratério dos lideres culturais europeus
que buscavam fugir do nazismo. Segundo Meggs (2009, p. 443), “quando os
nazistas fecharam a Bauhaus em 1933, corpo docente, alunos e ex-alunos se
dispersaram pelo mundo e fizeram do design moderno um movimento
verdadeiramente internacional.”

Percebe-se que todas estas medidas e intengdes de volta a
simplicidade, ao basico e ao essencial da forma estavam ligadas a ideais politicos e
tinham, sobretudo, a intengcédo de libertar o homem do luxo, das obrigagcbes e das
diferenciagdes sociais comumente impostas. Por meio da produg¢do em larga escala,
das linhas simples e do uso de materiais de longa duragéo, todos poderiam tém
acesso ao mesmo produto. Entretanto, pouco espago sobrou para a expressao
individual dentro desse perfil voltado para a organizag&o e padronizagao.

Ao tratar das limitacbes impostas pelos tempos modernos, o tedrico e
fildsofo social Sébastien Charles (LIPOVETSKY E CHARLES, 2004, p. 23) afirma
que:

De inicio, pensa-se a modernidade segundo dois valores essenciais
(a saber: a liberdade e a igualdade) e numa figura inédita(o individuo
autbnomo, em ruptura com o mundo da tradicdo). S6 que, na era
classica, o surgimento do individualismo ocorreu concomitantemente
com a ampliacdo do poder estatal, o que fez que essa

autonomizagdo dos individuos permanecesse mais tedrica do que
real.

Ao tragar uma critica a modernidade, Sébastien Charles (2004)
relembra que todas estas mudancgas sociais, politicas e estéticas, que visavam
libertar estas instituigbes das antigas amarras do periodo passado, terminaram por
criar um clima disciplinar. As regras e técnicas especificadas e definidas acabaram
por conduzir uma conduta normatizada e padronizada, que consistia muito mais “em
controlar o homem do que em liberta-lo”. (LIPOVETSKY E CHARLES, 2004, p.16)

Neste ponto, € importante frisar que a simplificacdo e a racionalizagao
empregada neste momento também esteve muito ligada a necessidade de traduzir
para o entendimento maquinico os processos industriais e ndo somente ao desejo
de libertagdo. Ainda que existisse esta visao utdpica das intengdes, muito do que se

deu foi impulsionado pela ascensédo o pensamento industrial.
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De acordo com Charles (LIPOVETSKY E CHARLES, 2004, p.19), em
um movimento voltado para a personalizacéo e para a expressao da individualidade,
temos a chegada da poés-modernidade:

Momento muito preciso que vé ampliar-se a esfera da autonomia
subjetiva, multiplicarem-se as diferengas individuais, esvaziarem-se

de sua substancia transcendente os principios sociais reguladores e
dissolver-se a unidade das opinides e dos modos de vida.

Para Charles (LIPOVETSKY E CHARLES, 2004), € importante
destacar que, a partir da propria légica do individualismo e da desagregacéo das
estruturas tradicionais de normatizagcédo, tem-se o surgimento de um fendémeno
composto por dois modos de agdo: de um lado temos uma tomada de
responsabilidade, e de outro vemos uma perda de controle ocasionada por este
desregramento.

Voltando a Stuart Hall (2011), para o autor a pos-modernidade também
tem expressa em sua dindamica um carater de mudanga. Entretanto, agora os
rompimentos se dao sobre as “paisagens culturais de classe, género, sexualidade,
etnia, raca e nacionalidade que, no passado, tinham fornecido sélidas localizagcbes
como individuos sociais”. (HALL, 2011, p. 9)

E possivel notar a concordancia entre os autores no que diz respeito
ao fato de que esses novos rompimentos e fragmentagdes pds-modernos trouxeram
consigo um novo modo de enxergar o eu, onde este encontra-se descentralizado e
deslocado, sem as antigas definicbes que o encaixavam dentro de determinado
grupo de individuos. Tem-se, entdo, um momento de crise de identidade, onde o
individuo se vé com mais autonomia e independéncia, mas também sem vinculo,
sem pertencimento. (HALL, 2011; LIPOVETSKY E CHARLES, 2004)

Voltando nossa atencao para os efeitos da pds-modernidade sobre o
modo de atuagdo do design, segundo Meggs (2009), ao desafiar a ordem e clareza
estabelecidos pelo design moderno, iniciou-se o rompimento com o Estilo
Internacional dominante desde a Bauhaus. Vé-se, entdo, um resgate e uso das
referéncias historicas, da decoracéo e da valorizagao do local e do regional por meio
do vernacular, que haviam sido desdenhados na era moderna e que, para 0s pos-
modernistas, configuravam-se como recursos capazes de expandir as possibilidades

do design.
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Meggs (2009, p. 601) destaca também a pluralidade de diregcbes
estilisticas que se apresentaram durante o periodo pdés-moderno, sobretudo dentro
do design grafico:

Genericamente o design grafico pds-moderno pode ser classificado
como um movimento em varias diregbes importantes: as primeiras
amplificacbes do Estilo Tipografico Internacional, feito pelos designer
suigos que flexibilizaram as regras do movimento; a tipografia new
wave que comegou em Basiléia, Suica [...]; 0 exuberante maneirismo
dos anos 1980, com contribuigbes importantes do grupo Memphis
em Mildo, ltalia, e de designers de Sado Francisco; o retrd, as
retomadas ecléticas e reinvengbes excéntricas de modelos
anteriores, particularmente do design vernacular e moderno [...]; e a

revolugdo eletrdnica engendrada pelo computador Macintosh no final
dos anos 1980, que se valeu de todas as investidas anteriores.

Esta pluraridade evidenciada por Meggs (2009) demonstra a existéncia
de um desejo de libertagdo por parte dos designers que, assim como os demais
individuos da sociedade, haviam sido disciplinados e limitados pelo carater de
organizagdo que popularizou-se durante o periodo moderno. Percebe-se que a
volta do uso da intuigdo e da vontade pessoal no design pés-moderno, bem como a
valorizag&do da tradigdo, regionalismo e da cultura, sdo reflexos da valorizagdo da
nogcdo do eu, destacada por Charles e Hall. (MEGGS, 2009; HALL, 2011;
LIPOVETSKY E CHARLES, 2004)

Voltando a Charles (LIPOVETSKY E CHARLES, 2004), segundo o
autor, foi essa nova consciéncia de ser dos individuos pés-modernos que permitiu a
realizacdo dos ideais iluministas que foram anunciados pela modernidade, o que
resultou em uma grande celebragéo da identidade cultural, convertida pela industria
em forga produtiva. E a respeito disso, o autor ainda salienta que, por mais que o0s
movimentos artisticos, politicos e cientificos tenham tido grande influéncia sobre a
transicdo da modernidade para a pds-modernidade, o consumo de massa e 0s
valores da cultura hedonista que ele veicula foram os verdadeiros responsaveis pelo
estabelecimento dessa mudanca.

Neste ponto, é importante destacar o novo papel do consumo dentro
da sociedade que, tal como o design durante o periodo pés-moderno, passou agora
a ocupar um novo papel social e cultural. Se na era moderna se consumia com base
em funcionalidade, praticidade, qualidade e preco, e no inicio da pés-modernidade
via-se uma volta ao consumo do rebuscado e do que expressava a individualidade

cultural dos individuos, sobretudo com base no que a moda definia como belo,
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atualmente é possivel notar que este tipo de consumo desenvolveu-se e passou a
ocupar grande parte da vida humana.

Segundo Charles (LIPOVETSKY E CHARLES, 2004), este consumo
que ocupa cada vez parcelas maiores da vida social € o que podemos chamar de
hiperconsumo, um reflexo claro de uma sociedade que ja ultrapassou o tempo pos-
moderno e que agora encontra-se expressa por meio de uma hipermodernidade.
Para o autor (LIPOVETSKY E CHARLES, 2004, p. 25), nesta nova era a sociedade
“se dispbe em fungdo de fins e de critérios individuais e segundo uma logica
emotiva e hedonista que faz com que cada um consuma antes de tudo para sentir
prazer.”

Conforme defende o filésofo e teodrico francés Gilles Lipovetsky
(LIPOVETSKY E CHARLES, 2004), autor que tem trabalhado sua viséo da
sociedade por meio do conceito de hipermodernidade por ele desenvolvido, este diz
respeito ao tempo atual em quem vivemos como fluido, flexivel e indiferente aos
antigos principios estruturantes da sociedade. O autor apresenta esse novo conceito
por acreditar que o panomara atual, composto pelo crescimento da globalizagéao e
de novas tecnologias, juntamente com o desenvolvimento dos direitos humanos,
anuncia um novo tipo de mundo, cujo rétulo pés-moderno ja ndo é capaz de
exprimir. (LIPOVETSKY E CHARLES, 2004)

Ao tentar caracterizar este novo tempo historico que se mostra,
Lipovétsky (LIPOVETSKY E CHARLES, 2004, p. 83) apresenta o seguinte quadro:

A cultura hipermoderna se caracteriza pelo enfraquecimento do
poder regulador das instituicdes coletivas e pela autonomizacéo
correlata dos atores sociais em face das imposi¢cdes de grupo [...].

Assim, o individuo se mostra cada vez mais aberto e cambiante,
fluido e socialmente independente.

Percebe-se, entdo, que a hipermodernidade descrita por Lipovetsky
(LIPOVETSKY E CHARLES, 2004, p. 26) “se propde a expor a realidade de um
tempo de extremos, onde a sociedade mostra-se cada vez mais ocupada, volatil e
empoderada, sendo ao mesmo tempo angustiada pelo vazio de um mundo onde o
consumo e a moda ocupam o papel das antigas estruturas de controle, como a
igreja, a ciéncia e a politica, que por sua vez, precisaram se adaptar ao ritmo
hipermoderno para nao tornarem-se obsoletas e desinteressantes.

E fato que as estruturas sociais tradicionais que ainda encontram-se

em atuacgéao tiveram que adaptar-se a esse novo ambiente social e as necessidades
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dos individuos hipermodernos. Entretanto, faz-se necessario destacar que houveram
estruturas ndo tdo tradicionais, e também n&o tdo novas, que lideraram este
movimento adaptativo e que se encaixaram nessa dindmica com extrema maestria.
E a partir deste pensamento que, para esta pesquisa, tomaremos como objeto de
compreensao a atuacao da marca e o seu consumo sensorio-emocional como uma

dessas novas estruturas sociais e de producédo cultural.

1.2. A sociedade hipermoderna e a influéncia de sua necessidade de

consumo imaterial sobre a dindmica comunicacional das marcas.

Conforme tratamos anteriormente, a sociedade de consumo
hipermoderna traz consigo uma necessidade de sentir prazer e de se emocionar, de
estar vinculada e de comunicar suas crengas e preferéncias, fazendo isso,
sobretudo, por meio da moda e do consumo. E interessante salientar que esta moda
e este consumo ja ndo se limitam as pecas de vestuario. Todo e qualquer produto,
desde utensilios de cozinha até aparelhos eletrénicos e moveis, devem proporcionar
aos seus usuarios ndo s qualidade e funcionalidade, mas principalmente bem-
estar, alegria, satisfagdo e tudo mais que ele possa desejar, ainda que seja apenas
uma ilusédo. (LIPOVETSKY; CHARLES, 2004)

Conforme Joan Costa (2011, p. 130), pesquisador que estuda as
marcas como um fendmeno social, estas novas motivagdes encontram-se ligadas a
um declinio da cultura material como um importante fator no surgimento de dois
novos fendbmenos: “a preeminéncia do imaterial (dados, simbolos, valores, emogdes)
€ a economia da informacgao, que por sua vez leva a sociedade do conhecimento”

Para o autor, esse movimento de valorizagdo do imaterial levou ao
surgimento de uma tendéncia de grande destaque no que diz respeito a fidelizagédo
do consumidor e que vai além da funcionalidade, da oferta de produtos e da
prestacdo de servigos e da racionalidade e légica de sua utilidade. E a tendéncia
que busca a experiéncia sensorio emocional, sobretudo no que diz respeito ao
ambiente preparado para receber o consumidor nos momentos de consumo
(COSTA, 2011).
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Conforme explica Costa (2011, p. 131), ao comunicar a imagem de
uma marca por meio da estimulagdo das emocdes e sensacdes humanas, deve-se
atentar para o fato de que:

A transferéncia do mundo das percepgbes sensoriais (simbolos,
mensagens e representagdes substitutivas do produto/servigo) ao
mundo das emog¢des de consumo implica uma mudanca total de

paradigma. As emogdes pertencem ao campo da experiéncia, ndo ao
da percepcéo.

E possivel notar que as marcas deixaram de oferecer ao consumidor
apenas as mercadorias provenientes de sua producdo. A experiéncia proporcionada
pelo ambiente tornou-se também um produto, encarnado como o diferencial que
atrai o cliente e o leva a consumir. Desse modo, o individuo consome tanto o
produto material que escolhe, quanto o atendimento, o ambiente, o bem-estar, a
satisfagcdo ou, em resumo, a experiéncia de consumo imaterial e o discurso.
Discurso esse que inclui alguns consumidores e exclui outros, trazendo para si a
ilusdo de que todos os que se encaixam no seu perfil sdo capazes de alcangar um
estilo de vida jovem, descolado e despreocupado 24 horas por dia.

Com relagdo ao fenbmeno do consumo imaterial salientado por Joan
Costa (2011), este ja vinha sendo observado por Villém Flusser (2007) em seus
estudos acerca do desenvolvimento de uma filosofia do design e da comunicagéo,
quando este afirmou que estamos passando por um momento de transicéo, indo de
um mundo de ‘coisas’ (objetos palpaveis do mundo real, méveis, roupas, objetos de
decoracéo, trabalho ou lazer) para um mundo de ‘ndo coisas’ (objetos do mundo
digital, imagens, filmes, representagcdes dos objetos do mundo real).

Para o autor, essas nao coisas também podem ser chamadas de
informacdes e, na tentativa de exemplificar o papel dessas informacbes na
sociedade e o crescente interesse por elas, Flusser (2007, p. 55) afirma que:

Nosso interesse existencial desloca-se, a olhos vistos, das coisas
para as informagdes. Estamos cada vez menos interessados por
possuir coisas e cada vez mais querendo consumir informacdées. Nao
queremos apenas um movel a mais ou uma roupa, mas gostariamos

também de mais uma viagem de férias, uma escola ainda melhor
para os filhos e mais um festival de musica em nossa regiéo.

Tal pensamento desenvolvido por Flusser (2007) objetivava alcancar
uma compreensao sobre a nova relagao que se estabelecia entre a sociedade e as

novas tecnologias. Entretanto, nota-se que este se aplica ndo apenas as
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informagdes presentes nos meios digitais observados pelo autor, mas também as
demais experiéncias vivenciadas durante a vida humana. Para o autor, ainda que o
consumo material continue estabelecido e em crescimento, existe também um
movimento voltado para a produgdo dos bens que proporcionem sensagoes
agradaveis, memorias felizes e histérias para compartilhar.

Ainda sobre as tendéncias dessa nova era, Lipovetsky (LIPOVETSKY
E CHARLES, 2004) sobreleva a presenca de duas que demonstram um alinhamento
com as percepgdes apresentadas por Costa (2011) e Flusser (2007). Uma primeira
“‘que acelera os ritmos tende a desencarnagao dos prazeres; a outra, ao contrario,
leva a estetizagdo dos gozos, a felicidade dos sentidos, a busca da qualidade no
agora.”(LIPOVETSKY E CHARLES, 2004, pag. 81)

Ao falar das marcas de luxo, Lipovetsky (LIPOVETSKY E ROUX,
2005) afirma que a desinstitucionalizagao e o individualismo que surgiram durante a
modernidade, e que se estabeleceram durante a pdés-modernidade, levaram ao
surgimento de uma procura por um tipo de relacionamento mais afetivo com os bens
de consumo e com as marcas que os comercializam. Temos, assim, o surgimento
de um consumo que “depende bem mais do regime das emogdes e das sensagdes
pessoais do que das estratégias distintivas para a classificacdo social’.
(LIPOVETSKY E ROUX, 2005, pag. 54)

Ao discorrer sobre as caracteristicas presentes no individuo
hipermoderno, Lipovetsky faz perceptivel a relagdo destas com o modo como
costuma consumir (LIPOVETSKY E CHARLES E 2004, pag. 82-83):

Superativo, o individuo hipermoderno é igualmente prudente, afetivo
e relacional: a aceleragido dos ritmos ndo aboliu nem a sensibilidade

em relacdo ao outo, nem as paixbes do qualitativo, nem as
aspiragoes de uma vida equilibrada e sentimental.

O frenesi do ‘sempre mais’ ndo enterra as légicas qualitativas do
‘melhor’ e do sentimento [...]. Por toda parte, os exageros
hipermodernos sdo refreados pelas exigéncias da melhoria da
qualidade de vida, pela valorizagdo dos sentimentos e pela
personalidade.

Nota-se que as necessidades emocionais e sentimentais ocupam lugar
de destaque na vida do homem hipermoderno descrito pelo autor. E possivel
perceber também a existéncia de uma necessidade de renovacado constante da
sensacao de prazer, de modo que uma compra satisfatoria sé proporciona essa

sensacao por poucos dias ou até mesmo horas. Tem-se entdo um consumo
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emocional em todos os aspectos da vida humana, desde o restaurante escolhido
para um almogo no meio da semana, até o perfume que sera usado no momento de
lazer do sabado a noite, todos s&o determinados pelas sensacdes e emogdes que
despertaram em momentos anteriores.

E possivel notar também que, conforme explica Lipovetsky
(LIPOVETSKY E ROUX, 2005), o estabelecimento de um novo modo de
interpretacdo das experiéncias de consumo, onde valores passam a ser atribuidos
também a produtos ndo materiais: a simpatia de um vendedor ou um doce servido
na hora do pagamento também passam a influenciar na satisfagdo sentida apds a
compra. Para o autor, tal mudanca ocorre pois, na era hipermoderna, as
expectativas de satisfacdo deslocaram-se dos produtos e de questdes como precgo e
qualidade, para as experiéncias vividas imediatamente, ligadas a saude, ao corpo e
ao bem-estar individual.

E por esses anseios descritos pelo autor terem alcangado todas as
areas da vida desses individuos que se viu surgir, dentre os profissionais envolvidos
com a gestdo de marcas, um esforgo voltado para o desenvolvimento de meios cada
vez mais especificados, capazes de suprir essa necessidade de consumo imaterial.
Dessa forma, tem-se exposta uma nova realidade de consumo, onde os interesses
individuais dos consumidores hipermodernos exerceram uma influéncia sobre a
producao das mercadorias vendidas e o0s servigos prestados por marcas e empresas
de um modo que elevou seus niveis de complexidade.

E também fruto dessa realidade, e das acdes voltadas para a
solidificagcdo do perfil emocional das marcas, a valorizagdo das experiéncias de
consumo. Para Lipovetsky (LIPOVETSKY E ROUX, 2005), estas experiéncias
desenvolveram-se e aperfeicoaram-se de tal modo que, atualmente, configuram-se
como um convite a uma viagem pelos cinco sentidos, onde cada um destes é
estimulado materialmente e imaterialmente, e acabam por atuar como
fortalecedores da histéria e da aura que compdem uma marca.

Nesse esforco evolutivo desencadeado pela necessidade de
alinhamento com essas novas importancias, com o culto a essa existéncia humana
individualizada que esta sempre passando por novas sensagdes e que vive como se
todo momento vivenciado fosse um acontecimento especial, um motivo para festa,

comemoragao e exaltagdo, as marcas tomaram para si o0 uso de elementos como a
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musica e os aromas na tentativa de criar realmente um ritual de compra, capaz de
elevar o espirito do consumidor. (LIPOVETSKY E CHARLES, 2004)

Conforme afirma Lipovetsky (LIPOVETSKY E ROUX, 2005), durante
muito tempo o consumo esteve ligado ao objetivo de mostrar, de ostentar, de fazer
com que todos soubessem do poder que um individuo tinha de se equiparar ou de
superar os demais, e para isso bastava inserir a marca em um produto com
qualidade e acabamento condizentes ao preco e ao status que aquela marca iria
conferir ao consumidor. Segundo o autor (LIPOVETSKY E ROUX, 2005, p. 55),
atualmente este quadro encontra-se com uma nova configuragéo, e o que se tem é
o surgimento de “novas orientagbes que testemunham o recuo dos simbolos
honorificos em favor de expectativas centradas na experiéncia vivida imediata”.

A partir disso, €& possivel entender que, nos atuais tempos
hipermodernos, o prazer que o consumidor persegue por meio desse consumo
emocional ja ndo inicia-se somente apos a compra e durante a utilizagdo do produto
e ostentacdo da marca no meio social. O que se observa € que, desde o momento
em que o consumidor sente vontade de comprar um movel, uma roupa, um perfume,
um sapato ou o que mais ele esteja disposto a consumir na ocasido, o que o motiva
€ o desejo por sentir prazer e ser bem tratado, desde o momento em que entra na

loja até um periodo bem posterior ao da compra.

1.3. A aromatizagao e sua relagao com a cultura e com a

capacidade mobilizadora dos aromas de ambiente.

Neste momento, trataremos da utilizag&o cultural dos aromas ao longo
da histéria humana a partir da apresentacdo de costumes de uma selecdo de
diferentes culturas. Desse modo, espera-se mostrar a evolugao e a relacao histérica

que levou a aplicagdo da aromatizagao de ambientes como um modo de fidelizagao
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dos consumidores, bem como os objetivos desta acdo dentro da realidade
hipermoderna que se apresenta.

Entretanto, antes de iniciar a apresentacao que se pretende acerca da
relagdo estabelecida entre os aromas e a cultura, € de suma importancia para este
trabalho primeiramente conceituar e diferenciar os termos aroma, cheiro, perfume e
fragrancia para que se alcance um esclarecimento com relagdo a escolha dos
termos que serdao utilizados no decorrer da pesquisa. Traremos ainda uma
explicagédo sobre o processo de sentir, identificar e memorizar os aromas via sistema
olfativo, com o objetivo de que se entenda melhor sua relagdo com a memaria e com
o desencadeamento das sensagdes e emogdes que provocam.

Para Fatima Farkas (2013, p. 19), autora e perfumista especializada no
desenvolvimento de identidades olfativas destinadas a aromatizacédo de ambientes,
o termo aroma diz respeito a “sensagao desencadeada no nosso sistema olfativo na
presenca de um complexo de substancias odoriferas que, ao serem percebidas pelo
nosso organismo, desencadeiam sensagdes” que podem ser positivas e negativas.
A autora atenta também para o fato de que a palavra aroma encontra-se mais
comumente aplicada na industria alimenticia, entretanto, assim como a palavra
cheiro, também é utilizada com frequéncia no mundo do branding e marketing
olfativo. (FARKAS, 2013)

Com relagdo ao termo cheiro, de acordo com a definicdo encontrada
no dicionario, este € definido como uma impressdo produzida no olfato pelas
particulas odoriferas. (AURELIO, 2001)

Percebe-se, por meio destas definicdes, que os termos aroma e cheiro
dizem respeito ao mesmo processo de sentir via sistema olfativo e de ter sensagdes
positivas ou negativas desencadeadas, sendo possivel notar também o carater
indicial e a capacidade de deixar no individuo que os sentem um vestigio de
sensacdes e memorias.

Partindo para as definicdes dos termos perfume e fragréncia, que
encontram-se relacionados a aromatizagdo e ao ato de cheirar, estes serdo
apresentados aqui como um meio de evitar possiveis desentendimentos e duvidas
com relacéo a escolha dos termos que serao utilizados no decorrer da pesquisa.

Para Farkas (2013), perfume €& uma palavra normalmente utilizada
para identificar as fragrancias de uso pessoal, estando englobados em seu sistema
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também o frasco, o nome, a embalagem e a marca, enquanto a palavra fragrancia
diz respeito apenas ao liquido aromatico desenvolvido. Segundo a autora (FARKAS,
2013, p. 19), “quando falamos de aromatizagdo ambiental, geralmente usamos a
palavra fragrancia em vez de perfume”, aroma ou cheiro, ainda que possuam
significados semelhantes. Isso se da pois, quando utilizado para um fim comercial,
um perfume ambiental dificilmente necessita de um frasco ou de uma embalagem
diferenciados, assim como também n&o necessita sequer de um nome ou de uma
publicidade envolvendo sua divulgagéo para cumprir sua funcéo.

Por fim, diante do que foi exposto, podemos retirar as devidas
conclusdes quanto aos termos que serdo utilizados. A fim de evitar confusdes e
desentendimentos, sera utilizado apenas o termo aroma, tendo em vista que a
pesquisa que se desejava desenvolver foca nas emogdes e sensagdes resultantes
desta impressao causada pelas particulas odoriferas. Com relagdo ao ato de aplicar
aromas em ambientes visando atingir objetivos especificos, trataremos deste como
uma aromatizagao.

Assim sendo, para entender o papel atual da aromatizacdo de
ambientes dentro da dinamica comunicacional das marcas, faz-se necessario
entender também o caminho percorrido pela industria de 6Oleos essenciais e de
perfumes e sua relacdo com a sociedade no decorrer dos séculos anteriores. Desse
modo, ao discorrer, ainda que parcialmente, sobre a participacdo do cheiro nas
diversas culturas, poderemos chegar, entdo, a apresentagdo da fungdo que este
passou a desempenhar dentro da cultura de consumo hipermoderna.

Segundo Farkas (2013), os cheiros presentes no mundo sempre
atuaram como um meio de interligar o homem e o seu entorno. Para a autora, é
possivel observar dentro dos costumes empregados nas sociedades cristas, nas
culturas indianas, indigenas e amerindias e em diversas outras, o recorrente uso de
aromas e Oleos essenciais como um modo de ligar os ambientes religiosos a uma
ideia de superioridade, de elevagao. (FARKAS, 2013)

Conforme defende Farkas (2013, p. 33), em seu principio, a utilizagao
de Oleos estava amplamente ligada aos ritos religiosos, sobretudo no Egito:

Sabe-se também que a cultura egipcia antiga dominava a fabricagédo
de balsamos e de oléos aromaticos, que eram usados nas
mumificagdes, no cuidado com o corpo, assim como para afastar

pragas e maus odores. [...] Em termos de aromatizagdo ambiental, a
pratica de queimar resinas duas ou trés vezes ao dia, para agradar
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aos deuses, acabava por também trazem as ruas e aos lares o seu
perfume.

A autora traz também exemplos de uma mesma linha de aplicacao
religiosa dos aromas na Grécia antiga, onde materiais perfumados como madeira e
tecidos eram aplicados nos ambientes dos templos, e na liturgia budista, que tinha
como habito lavar as estatuas de seus deuses com aguas perfumadas. Ambas
aplicagdes estavam ligadas a intencédo de atrair a bondade dos deuses, para que
suas vidas fossem agraciadas também com boas noticias e acontecimentos.
(FARKAS, 2013)

Outra relagdo estabelecida entre os aromas e a cultura reside da
crenga no poder de cura, conforme salienta Farkas (2013) ao falar da medicina
indiana e chinesa, onde sao atribuidas propriedades medicinais aos 6leos
aromaticos. Segundo a autora (FARKAS, 2013, p. 37), “a rica histéria dos perfumes
e da aromatizagdo também €, de certa forma, a histéria da humanidade nas suas
lutas contra as doengas”, sobretudo durante o periodo das grandes epidemias,
quando as substancias aromaticas passaram a ser usadas também para a
higienizag&o por suas propriedades antivirais.

E também neste periodo que a utilizacdo de aguas perfumadas no
lugar dos banhos, como uma forma de ocultar os odores corporais, ganha forga.
Com esta nova demanda de mercado, vemos crescer na Europa o oficio de
perfumista e o desenvolvimento comercial dos perfumes, sobretudo apds a
influéncia da rainha francesa Catarina de Médici, que investiu na produgao a partir
das esséncias naturais encontradas nas flores de Grasse, cidade localizada no sul
da Franca.

Essa producédo se expandiu e se popularizou entre a aristocracia a
tal ponto que, entre 1600 e 1789, as dependéncias da corte eram
largamente aromatizadas com travesseiros de flores e ervas, e
pequenas seringas com agua perfumada. Com a proliferacdo dos
manuais de etiqueta e toda uma disciplina dos corpos nas cortes
europeias, foi-se paulatinamente desenvolvendo uma consciéncia,
sobretudo entre os cortesdaos, de que eles estavam rodeados de
maus odores, de que suas roupas nem sempre eram lavadas com a
constancia necessaria, e que isso, em certa medida, os destituia da
posicdo de prestigio, do glamour, da sensualidade e do sentimento
de bem viver a que tanto almejavam. Essa percepgdo produziu
profundas mudangas na forma de agir dos membros da realeza e,
durante o reinado de Luis XV, o séquito real passou a ser chamado
de ‘corte perfumada’, e as mulheres instauraram codigos de

seducdo, sendo o perfume uma das suas armas mais fortes.
(FARKAS, 2013, pag. 39)
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Conforme explica a autora (FARKAS, 2013), € neste periodo que os
perfumes passam a conferir aqueles que os utilizavam um status de superioridade,
tendo em vista que s6 a nobreza e a burguesia tinha condigdes de usufruir deste
produto, enquanto o restante da populagao seguia vivendo com condigdes precarias
de higiene. E gracas a essa nova importancia conferida que os perfumes passam a
integrar cada vez mais a vida humana, o que levou ao desenvolvimento dos mais
diversos produtos aromaticos, tanto no que diz respeito ao uso pessoal, quanto para
aplicagdo em ambientes.

Nota-se assim, por meio das exemplificacbes trazidas por Farkas
(2013), que a utilizacdo dos aromas esteve amplamente ligada a questdes
espirituais, tanto religiosas quanto profanas. No principio de sua aplicagao, o que se
buscava alcancar com os aromas eram resultados positivos, fosse pela agcao do
destino, dos deuses ou da fé (FARKAS, 2013). E fato que o olfato é um sentido que
sempre esteve ligado a sobrevivéncia e que sua fungdo instintiva nunca sera
deposta. Entretanto, a utilizagc&o cultural destes aromas, elementos naturais que sao
captados e percebidos por este sentido, sempre esteve muito mais voltada para as
necessidades do espirito, para o conforto e para o prazer, tendo evoluido
posteriormente, assumindo também a fungao estética, sendo utilizado como um
meio de atender as solicitagbes impostas socialmente pela moda.

A evolugdo, no que diz respeito a gama de possibilidades de
aplicagdes dos aromas na vida humana, continua e tem assumido fun¢des cada vez
mais diversas de modo que, atualmente, a aromatizacdo assumiu novos papeis.
Destaca-se que, por meio das agdes do branding emocional e sensorial, a aplicagéo
de aromas no ambiente das lojas passou a ter como objetivo o fortalecimento da
imagem de uma marca e a mobilizagdo do interesse pessoal dos consumidores que
compdem o publico alvo desta marca. Através do aproveitamento da ligagdo dos
cheiros com a memodria e com o processo de discernimento entre o que € bom ou
ruim, o que agrada ou causa repulsa, o que é seguro ou nédo, entre outras
definigbes, a utilizagdo de um aroma pode n&o sé atuar como um elemento de
fortalecimento das sensagdes positivas, como também funcionar como um cdédigo
que relembra ao consumidor que ele ja sentiu essas sensagbes positivas no

ambiente que abriga aquele aroma.
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Nesse processo, didaticamente explanado por Farkas (2013, p. 43) a
seguir, quando um aroma entra em 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 emocgoes, os impulsos sexuais, a
memoria, o aprendizado e os instintos, que retransmite as
informagdes a hipodfise. Essa glandula, situada na parte inferior do
cérebro, transfere os dados para as outras glandulas do corpo, o que

produz uma série de alteragdes na sintese hormonal e nos ritmos
cardiaco e respiratério.

Nota-se assim, que o olfato encontra-se diretamente ligado as
sensacdes, emocdes e lembrancas que nos sdo despertadas. E por meio desse
processo que podemos lembrar de um ente querido quando sentimos o seu perfume
em outra pessoa, sabemos que o lixeiro estd passando ou acabou de passar
quando sentimos o cheiro caracteristico do caminhdo ou decidimos que esta na hora
de dar um banho em nosso cachorro.

Segundo Farkas (2013), os estudos voltados para a investigacédo desta
relacdo estabelecida entre os aromas e o emocional humano por meio de seu
sistema olfativo possibilitou que a acéo técnica humana passasse a fazer uso desse
processo involuntario presente em todos os individuos com o objetivo de
desencadear as reagdes certas e os efeitos desejados nos mais diversos campos da
sociedade, tendo encontrado um local de grande destaque nas estratégias de

consumo.

1.4. Branding emocional e sensorial: gestdao de imagem e o design

da experiéncia da marca com o consumidor

Para que se entenda melhor o processo que envolve a gestdo da
imagem das marcas e o desenvolvimento de experiéncias de consumo como um
modo de atender as necessidades e realizar os desejos de determinado grupo de
consumo, é preciso discorrer sobre a acdo do branding, para que compreendamos
como este se desenvolveu para atuar também como uma pratica emocional e

sensorial.
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Tal como encontra-se em uso atualmente pelos profissionais do
marketing, design e publicidade, o branding surgiu da necessidade de diferenciacéo
de produtos dentro do mercado e da mudancga estratégica na producgéo industrial,
onde os bens de consumo passaram a adequar-se aos diversos tipos de consumidor
que existiam, a fim de inclui-los no jogo de mercado.

De acordo com Martin Lindstrom (2012, p. 110), “o branding tem tudo a
ver com estabelecer ligagdes emocionais entre a marca e o consumidor”. Para o
autor, ainda que muito se tenha alcangado com as técnicas de comunicagao
marcaria focadas no apelo visual e auditivo, € notavel que, com o decorrer dos anos
e com o estimulo excessivo destes dois sentidos em detrimento dos demais, seus
meétodos precisaram se tornar muito mais delicados e moldaveis.

Lindstrom (2012) enfatiza que ja ndo existe uma receita pronta para se
alcangar o sucesso na comunicagcdo das marcas. Cada marca necessita
desenvolver uma imagem unica, ndo mais baseada em qualidade e prego, mas
principalmente em valores, ideais, éticas e estéticas proprias. Ou seja, atualmente o
branding continua tendo o dever de gerir os diversos pontos de contato que
compdem a comunicagado de uma marca. Entretanto, a sociedade atual de consumo
demanda que os profissionais procedam de modo que, como resultado da interagao
harménica de todos esses meios seja possivel criar essa aura magnética frente ao
consumidor, que atenda aos seus desejos individuais. Sua imagem deve representar
muito mais do que os produtos, missdo e visdao de uma empresa, ela deve levar
emocao ao preto e branco do cotidiano com toda a sutileza que os comerciais de tv
ja nao alcangam.

Para Marc Gobé (2010, p. 44), autor especializado no desenvolvimento
e na analise de projetos de branding, no que diz respeito ao modo como as marcas
sdo consumidas:

Hoje em dia as marcas estdo passando por um teste. Ha
aquelas equipadas para satisfazer as novas exigéncias dos
consumidores usando design, cultura e emocaol[...]. Atras

delas ha marcas que ainda pensam que estdo vendendo
commodities palpaveis para consumidores racionais.

Nesta descrigéo feita pelo autor (GOBE, 2010), é possivel notar que
este refere-se a duas frentes de atuagdo: a das marcas voltadas para a aplicagao
dos métodos tradicionais de branding, focado no estimulo da visdo e da audigéo e

no convencimento do consumidor por meio da qualidade e do baixo custo de seus
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produtos, e a das marcas que buscam o desenvolvimento de um branding mais
emocional, onde o consumidor € convencido pela emoc¢ao e pelo prazer que sente
no momento da compra.

Segundo Gobé (2010, p. 18), “o branding emocional & sobre explorar
modos mais intuitivos de alcancar as pessoas e se conectar com elas”, onde a
compreensao dos desejos subconscientes dos consumidores assumem um carater
gerador de inovagdo. Tais possibilidades se d&o pois, ao objetivar uma politica de
atuacéo livre de risco e baseada nos desejos ainda ocultos do mercado, o branding
emocional permite as marcas alcangarem novos niveis de inovagdo que vao muito
aléem dos dados quantitativos que as analises de aceitacdo de mercado costumam
apresentar, saciando o desejo por novas experiéncias dos consumidores
hipermodernos.

Segundo Gobé (2010), a pratica adotada por diversos profissionais que
atuam na area de branding encontra-se defasada e ainda se vincula a uma ideia
antiga e desgastada dos desejos de consumo da sociedade. Acerca disso, o autor
(GOBE, 2010, p. 50) discorre:

De uma perspectiva do branding, as teorias modernistas
dogmaticas prevaleceram do marketing do século passado.
O mercado ndo se deu totalmente conta do fato de que o

mundo tonou-se multifacetado, governado pelos desejos das
pessoas.

Observa-se, assim, que para comunicar a imagem emocional e
humanizada de uma marca a ponto de que ela possa de fato tocar o publico e se
relacionar com ele, € necessario que os profissionais envolvidos no processo tomem
para si o desafio de agregar técnicas e métodos que se encontrem a altura dessa
nova identidade, que vai muito além da comunicagdo de massa expressa pelo
comercial de tv e pelo anuncio em jornal e que busca integrar-se completamente ao
dia-a-dia dos consumidores. Assim sendo, por meio da exposicdo destes
enunciados desenvolvidos por Lindstrom (2012) e Gobé (2010), é possivel perceber
uma clara defesa da ideia de que, para uma marca sobreviver no mercado atual, ela
precisa atender as necessidades de consumo emocional desses novos individuos.
Percebe-se também que estes assim se apresentam como uma resposta a realidade
social hipermoderna descrita por Lipovetsky (LIPOVETSKY E CHARLES, 2004;
LIPOVETSKY E ROUX, 2005).



44

Desviando nossa atengdo novamente para a questdo do contato
estabelecido entre as marcas e seus consumidores: conforme foi apresentado
anteriormente, sabe-se que existe uma grande diversidade de pontos de contato,
que vao dos mais tradicionais e estabelecidos, até as infinitas possibilidades que a
imagem e objetivos da marca possam permitir. Cada um destes pontos encontra-se
vinculado a uma ou mais vertentes estratégicas, como o design, a publicidade, o
styling, entre outros, que permitem a marca atingir a percep¢do humana, de modo
que aqueles que atingem a percepg¢ao dos consumidores através do estimulo aos
cinco sentidos pertencem a linha de atuagao do branding sensorial.

Para Martin Lindstrom (2012, p. 73), “o branding sensorial tem por
objetivo estimular o relacionamento com a marca” por meio da desconstrugédo desta
através dos sentidos, afim de gerar uma conexao afetiva entre ela e seu publico,
fidelizando e criando padrdes comportamentais impulsivos. Desde o cheiro doce de
uma loja de brinquedos, até a embalagem rustica de um produto artesanal ou o0 som
ambiente leve e calmo de um restaurante a beira-mar, tudo que possa ser captado
por nosso sistema sensorio no momento em que se da a experiéncia de consumo
tem a capacidade de influenciar a construgdo de nossas opinides sobre as marcas.

No caso das lojas fisicas, o papel do branding sensorial é justamente
captar essas possibilidades de contato e geri-las de modo que se crie mais do que
ponto para venda de produtos impessoais. O desafio consiste em criar uma
experiéncia de consumo unica, algo como o primeiro encontro perfeito que vai te
fazer querer conhecer melhor aquela marca. Tais possibilidades encontram-se em
cada um dos cinco sentido humanos: o tato, o paladar, a audigéo, a visao e o olfato.
Quanto mais e melhor estimulado o consumidor for, mais forte estara em sua
memodria a lembranca daquele momento em que tudo ao seu redor parecia estar em
harmonia. Portanto, cada uma dessas partes deve ainda, no ambito da marca,
operar com a sutileza mencionada anteriormente, para que o consumidor ndo acabe
desejando se afastar em vez de se aproximar e para que o discurso construido em
torno da marca seja forte e persuasivo.

Com relagao ao estimulo olfativo acionado por meio da aromatizacao
de ambientes e produtos promovida pelo branding sensorial, esta tem por objetivo
levar a marca a ocupar um espago na memoria do consumidor e, para tanto, esta
estratégia se vale da baixa estimulagéo olfativa empregada pelas marcas durante a
promogao de seus produtos e de sua imagem.
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Para Fatima Farkas (2013), por mais que a aplicagdo dos aromas com
o objetivo de promover vendas parega simplista e demasiadamente direta, esta tem
se mostrado uma alternativa deveras eficiente dentro do mercado. Conforme explica
a autora (FARKAS, 2013, p. 77), isto se da pois, em uma sociedade onde “existe um
estimulo ao consumo em todos os niveis, a grande dificuldade para um negdcio é
gerar vendas sustentaveis, ja que sempre ha um ou mais concorrentes que
oferecem o mesmo tipo de produto®

Segundo a autora (FARKAS, 2013), este estimulo constante
condicionou os consumidores a resistir a qualquer discurso de venda, principalmente
quando feita por meio dos métodos tradicionais, como nos comerciais de tv ou nas
tdo incomodas ligagdes de telemarketing. Desse modo, quando o estimulo parte de
um método cuja resposta ainda ndo foi automatizada, como €& o caso da
aromatizagéo, tendemos a reagir bem e nos motivamos a comprar. Segundo Farkas
(2013), esta resposta diferenciada ao estimulo olfativo se da devido a sua ligacao
com o sistema limbico, de modo que emocdes afloram instantaneamente e se
estabelecem em nossa memoria.

Nesse sentido, tem-se comprovado por pesquisas cientificas que o
olfato € o sentido mais persuasivo e de mais longo alcance na memoaria, podendo
nos levar de volta a infancia mesmo quando estimulado por um aroma basico e
puro, como o de lavanda ou chocolate (GOBE, 2010; LINDSTROM, 2012). A
complexidade do aroma nao implica em seu poder de atuagdo sobre a memoéria. O
que potencializa seus efeitos é o entorno que o abriga: o ambiente, as pessoas e as
emocoes e sensacgdes que fizeram parte do momento que o aroma estava presente
€ que para sempre estarao relacionadas na memaoria do consumidor.

Segundo Farkas (2013, p. 79), a partir deste conhecimento adquirido
acerca do potencial mobilizador dos aromas, € possivel construir sutis experiéncias
de consumo entre a marca e o consumidor até mesmo fora do ambiente de
consumo:

E possivel fazer uso de aromas que ocorrem naturalmente,
ou seja, podemos associar perfumes naturais a certa marca
de modo que a sua ocorréncia provoque a lembranga da
marca. Uma grife de moda de praia, por exemplo, pode se
associar a uma variagado de aromas marinhos, de forma que,
quando as suas clientes forem expostas naturalmente a
esses aromas, sera reforcada a cadeia associativa: aroma

da praia ou do mar > associagdo com o aroma caracteristico
da loja > reforgo ou presenga da marca. Dessa forma, uma
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marca se apropria de sensacdes e memorias afetivas dos
clientes e se torna presente nas suas vidas e nos seus
momentos de escolha da compra.

De toda forma, é possivel perceber que a agado do branding emocional
e sensorial atuam sobre a aromatizagao elevando-o a categoria de ponto de contato
de uma marca. Assim como a embalagem, a ambientagdo do ponto de venda, o
uniforme, os funcionarios e todos os demais pontos que possam vir atuar no
estabelecimento de um contato entre a marca e seu publico alvo, o aroma também
passa a compor a identidade desta marca e a influenciar na percep¢ado de sua
imagem e no seu posicionamento de mercado.

Segundo Farkas (2013), é possivel notar também que a relagédo entre
0s aromas e o crescimento nas vendas n&o se da de forma direta, demandando um
estimulo constante e associado a outros pontos de contato para que o aroma de fato
seja associado a marca de modo positivo. Entretanto, conforme foi apresentado
anteriormente, o apelo subjetivo e a influéncia de sua conotagao espiritual dentro da
cultura tornam a aromatizagdo uma estratégia poderosa frente a barreira que os
consumidores constroem para se proteger dos impulsos consumistas inerentes e
resultantes da constante estimulagdo a que estdo submetidos nestes tempos

hipermodernos.
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2. A MARCA SEGUNDO O PONTO DE VISTA SEMIOTICOE A
ABORDAGEM ECOSSISTEMICA DA COMUNICAGAO

Neste capitulo iniciaremos a conceituagdo da marca segundo o
ponto de vista semidtico e a partir perspectiva ecossistémica da comunicacao. Para
tanto, iremos tratar a marca como signo complexo, que demanda a modelizag&o de
um ecossistema comunicacional préprio, para que se possa expor o modo como se
da o processo de significagcdo de acordo com esta perspectiva, trabalhada pelos
autores Monteiro (2011) e Pereira (2011; 2012). Com base no conceito de
modelizagéo da semidtica da cultura (LOTMAN, 2011), trataremos ainda da relagéo
estabelecida entre os sistemas que o compoem e de como estes tem suas atuacdes
vinculadas aos objetivos do ecossistema que a marca engloba.

Posteriormente sera apresentado o aroma de ambiente como signo
mediador e representante da identidade da marca. Trataremos, assim, da relagcéo
que este estabelece com o ecossistema comunicacional da marca e de como este
aroma encontra-se vinculado aos diversos outros signos que também estao situados
dentro desse mesmo ecossistema.

Em seguida, trataremos do modo como o design de experiéncia, a
partir da abordagem proposta pelo branding emocional, organiza os elementos do
ambiente da loja fisica com o objetivo de despertar o prazer no consumidor durante
o momento de compra. Utilizaremos a teoria das affordances, de Gibson (1986),
para que se possa detalhar e apresentar a relagdo de dependéncia existente entre a
organizagdo dos elementos do ambiente, os objetivos da marca e os anseios do
consumidor, conforme € observado pelo pesquisador.

Por fim, chegaremos a conceituagdo da participagdo do individuo
consumidor dentro desse processo, discorrendo sobre sua importancia em cada
uma das etapas, desde a definicdo dos aspectos que guiardo a abordagem do
branding emocional na definicdo do estilo adotado até o processo de
desenvolvimento do design da experiéncia emocional e sensorial de consumo que

se pretende oferecer no ambiente da loja fisica.
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2.1. O ecossistema comunicacional da marca e a modelizagao de seus

pontos de contato

Segundo Pedn (2011), designer e pesquisadora voltada para o estudo
e desenvolvimento de sistemas de identidade visual, também chamados de logo ou
logotipo, elemento visual utilizado pelas empresas como parte da marca, esta pode
ser encarada como um elemento sintetizador de outros elementos. E como um guia
de estilo, que define que caminhos a empresa por tras da marca busca tracar e que
influencia tanto o seu setor produtivo quanto o seu setor comunicacional. Tem-se ai,
entretanto, uma relacdo de dependéncia: tanto a empresa tem sua producao
influenciada pelos objetivos estabelecidos pela marca, quanto a marca deve
comunicar ao publico a proposta expressa por meio dos produtos destinados a
venda.

Ao voltar nossa atengao para as marcas, € possivel notar também a
existéncia de uma concordancia acerca do poder simbdlico destas por parte de
diversos autores, como 0s que serao apresentados a seguir como meio de
observacdo das conceituagdes feitas em torno de uma mesma percepcdo do
fendbmeno comunicacional e simbdlico presente nas marcas.

A utilizacdo da palavra marca como denominagdo para o simbolo
grafico utilizado para identificar ou representar uma instituicdo tem relagdo com a
palavra em inglés brand. Entretanto, conforme encontramos no dicionario, tanto a
palavra na lingua portuguesa, quanto na lingua inglesa apresentam como principal
designagao o ato ou efeito de marcar. Percebe-se, assim, a relagao existente entre a
palavra que confere significado e os principais objetivos das marcas comerciais: o
de fazer reconhecer, de tornar familiar, de fixar na meméria.

De acordo com Clotilde Perez (2004, p. 10), semioticista cujo trabalho
encontra-se voltado para o estudo de fenbmenos envolvidos pelo consumo, pela
publicidade, pelas marcas, entre outros, podemos definir marca como “uma conexéo
simbdlica entre uma organizagc&o, uma oferta e o mundo do consumo”. Ao tratar das
definigbes legais que permeiam as marcas, Perez (2004, p. 10) afirma estarem
inclusos em seus dominios elementos como “o logotipo, slogan, embalagens,
formas, emblemas, estilo e fonte tipografica”, de acordo com as normas

estabelecidas pelo Instituto Nacional da Propriedade Industrial — INPI.
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Para Cimatti (2004, p. 2), autora que estuda as agbdes de marketing e o
processo comunicacional das marcas por meio da semiética da cultura, uma marca
€ um dispositivo de mediacao, através do qual a informacao se desloca “do produtor
ao consumidor e vice-versa, num movimento dialégico”’. Segundo a autora, uma
marca € capaz de relacionar dois mundos, o da producédo e o do consumo, por meio
da produgéao de significagao oriunda de seus sistemas signicos.

Para Joan Costa (2011, p. 18), a marca é um signo sensivel, “ao
mesmo tempo um signo verbal e um signo visual”. Um signo verbal pois toda marca
precisa de um nome, um termo, uma palavra que possa circular entre as pessoas
por meio da verbalizagdo e da escrita, sendo posteriormente internalizada, e um
signo visual pois somente a oralidade nao basta, € preciso que a marca fixe no
espaco visualmente para se estabilizar. (COSTA, 2011)

Segundo o autor (COSTA, 2011), uma marca € um signo composto por
signos menores, organizados em prol de uma forma, de uma imagem contendedora
de uma mensagem destinada a pessoas com determinados perfis comportamentais.
Existe, assim, um sistema semidtico, composto por signos linguisticos (nome da
marca) e visuais (simbolo, cores, formas, linhas, icones).

Diz-se que uma marca tem de ser, antes de tudo, uma emocéo.
Certamente. Se as pessoas ndo sentem alguma emog&o, mesmo
que seja um prazer pequeno, como 0 que se pode esperar de um

refresco, essa marca esta vazia. Nao é nada mais que um produto.
(COSTA, 2011, p. 130)

Conforme apontou o autor Joan Costa (2011) no trecho acima
recortado, € possivel observar a existéncia de uma necessidade de comunicar ao
consumidor um perfil mais emocional e capaz de propiciar ao individuo sensacoes
prazerosas. Tal objetivo pode ser alcangado por meio do branding, da gestdo da
imagem da marca, que trabalha com a manipulagdo dos pontos de contato tais
como midias sociais, publicidade impressa, pontos de venda, entre outros.

No que diz respeito ao branding, a gestdo dos pontos de contato esta
diretamente ligada aos objetivos da marca. S&o os valores e caracteristicas de sua
identidade e imagem corporativa, juntamente com o sistema semiotico mencionado
anteriormente, que ditam quais meios e estratégias sdo mais apropriados para o
estabelecimento de um canal de comunicagao entre a marca e o seu publico alvo.
(COSTA, 2011)

Dessa forma, voltando nossa atencao para a dindmica comunicacional
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da imagem das marcas, esta se da por meio de seus pontos de contato com o
publico-alvo. Conforme denota Delano Rodrigues (2013, p. 27), autor que tem sua
producao voltada para o estudo do branding e da inovagao aplicada no design e na
comunicacao das marcas:
Assim como uma pessoa expressa sua identidade por meios
diversos, a identidade de uma marca é expressa através de todos os

seus pontos de contato com os diversos publicos, que, de certo
modo, influenciam na sua percepcao.

Segundo o autor, esses pontos de contato atuam como partes de um
territrio significante, sendo este territério a marca. E por meio desse conjunto de
agdes caracteristicas que a marca pode ser identificada, assim como o conjunto de
caracteristicas corpdéreas que possuimos, como cabelo, cor dos olhos e da pele, tipo
fisico e altura, entre outras caracteristicas, permitem que sejamos reconhecidos por
aqueles que tem o conhecimento de que determinado conjunto pertence a
determinado corpo. (RODRIGUES, 2013)

Conforme defende Cimatti (2004, p. 6), estes pontos de contato
também podem ser observados como uma manifestagdo da expressdo de uma
marca. Com relacéo a isso, o autor afirma que:

As marcas manifestam-se de maneira integrada e complexa, através
de uma multiplicidade de meios e modos de expressao. Pode-se, por
exemplo, assistir a um comercial de uma marca pela televisao,
acessar o site da marca via internet (e assistir ao mesmo comercial),
interagir com a marca através do servico de atendimento (por
telefone, carta, e-mail ou pessoalmente), receber uma mensagem
personalizada (via carta, e-mail ou no visor do celular), assistir a um

espetaculo cultural patrocinado pela marca ou visitar uma loja, por
exemplo.

Para Cimatti (2004), os pontos de contato tornam visivel a
complexidade por tras da comunicagdo da imagem de uma marca, bem como a luta
para manter uma coeréncia narrativa sem a qual a identidade estavel e forte,
objetivada pelo processo, ndo pode ser alcangada. O autor chama atenc&o para a
capacidade que esses pontos de contato tem de gerar experiéncias unicas e
diferentes em cada consumidor a que se destinam. Essas experiéncias acabam por
resignificar a marca, fortalecendo sua imagem na memoéria dos individuos e
inserindo uma nova corrente de energia na relagcado estabelecida por meio desse

contato.
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Atualmente, a comunicagcdo das marcas que ocorre por meio desses
pontos de contato esta presente em praticamente todos os momentos do nosso dia.
Seja na televisdo, em revistas, em pontos de 6nibus ou nas redes sociais, diversas
mensagens publicitarias nos s&o apresentadas. Entretanto, é notavel o crescimento
no interesse por novas praticas, que proporcionem ao consumidor um novo tipo de
interagdo com as marcas. E por dar atencdo a estes anseio que o branding
emocional tem conquistado cada vez mais espago entre as marcas que buscam a
construgdo de um perfil humanizado e a aplicagdo de estratégias voltadas para a
estimulacao de outros sentidos do sistema sensoario.

Para comunicar o novo perfil humanizado, dindmico e emocional que
as marcas necessitam desenvolver frente ao seu publico, € preciso alcangar com
sutileza a percepgéo de cada individuo, e um dos meios encontrados para alcancar
a producgao desses intangiveis foi agregar a comunicagao da marcar estratégias que
estimulem todo o sistema sensorial dos consumidores. Ao adentrar a loja fisica de
uma marca, o consumidor ndo € mais conquistado apenas com preco baixo e
qualidade, mas também pelas cores, aromas, texturas e sabores, de modo que até
mesmo a fala dos vendedores deve ser moldado para transmitir a identidade
vendida pela marca. E essa complexidade que se coloca por tras da utilizagdo de
um aroma no ambiente que este capitulo visa explorar, assim como as sensacoes e
emogdes que esse processo técnico e programado é capaz de despertar nos
individuos que participam dessa interagéo.

Entretanto, para entender o que se pretende com a investigagdo dessa
complexidade a que se propde a abordagem ecossistémica da comunicagao, é
importante primeiramente entender do que se trata a teoria que a defende. Segundo
Edgar Morin (2008, p. 100), antropdlogo, socidlogo, filésofo e um dos principais
desenvolvedores do pensamento complexo:

A visdo nao complexa das ciéncias humanas, das ciéncias sociais, &
pensar que ha uma realidade econdmica, de um lado, uma realidade
psicolégica, de outros, uma realidade demogréfica, de outros, etc.

contém as outras dimensdes e ndo pode compreender nenhuma
realidade de maneira unidimensional.

De acordo com o autor, a vida humana é como um tecido, composto
por uma trama de acontecimentos, acdes, interacdes e interpelacdes, casos e
acasos que constituem o nosso mundo como um fendmeno, composto por

elementos inseparaveis e dependentes, que realizam entre si constantes trocas,
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modificando uns aos outros, e assim sendo, para entender um destes, € preciso
levar em consideragao também os demais. Dessa forma, percebe-se a indicagao de
que tratar tais elementos com simplicidade, isolando-os a fim de melhor entendé-los,
acaba por constituir-se como um erro, pois esconde a diversidade e ndo da a devida
importancia a rica cadeia de outros elementos que o cercam e que influenciam o seu
funcionamento.
O que é a complexidade? A primeira vista, € um fenémeno
quantitativo, a extrema quantidade de interagdes e de interferéncias
entre um numero muito grande de unidades. [...] Porém, a
complexidade ndo compreende apenas quantidades de unidades e
interacdes que desafiam nossas possibilidades de calculo;

compreende também incertezas, indeterminagbes, fendmenos
aleatérios. (MORIN, 2008, p. 52)

Percebe-se, assim, que a complexidade se propde a trabalhar com a
relagdo existente entre os diversos atores do fenbmeno, o que resulta no
enfrentamento de um caos e de uma desorganizagéo, por vezes oculta, propria dos
fendmenos vivos que se encontram em constante renovacgéo. Tal abordagem leva o
pesquisador que opta por este pensamento a descoberta de um caminho de
incerteza e ambiguidade, mesmo em frente aos sistemas tidos como organizados e
estabelecidos.

Para Morin (2008), € essa incerteza presente nos fenémenos
organizados, que esta ligada a uma espécie de mistura entre ordem e desordem, o
elemento propulsor do movimento que possibilita o surgimento de novas realidades,
acontecimentos, acdes, fatos etc. E o que permite que os sistemas se mantenham
em funcionamento, em utilizacdo e em evolugao.

Um caminho para desenvolver essa compreensdo da complexidade,
segundo o autor, é trabalhar com a teoria dos sistemas, devido a vastidao de temas
que o campo se mostra capaz de abarcar, sendo quase universal. Isso se da pois
“qualquer realidade conhecida, desde o atomo a galaxia, passando pela molécula, a
célula, o organismo, e a sociedade pode ser concebida como sistema.” (MORIN,
2008, p. 28)

Se para Morin (2008), um sistema é uma associagdo combinatoria de
elementos diferentes, para Lima e Freitas (2015), pesquisadoras que trabalham com
a perspectiva ecossistémica da comunicacdo, a nogao de sistema tem a ver com a
ideia de composi¢ao, tendo em vista que leva a pensar ndo somente no objeto

agregado, como também nos sistemas menores ou subsistemas que acompanham
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a realidade do mesmo, incluindo ainda um olhar sobre as propriedades
compartilhadas por eles ao se relacionarem.

Conforme evidenciam Moraes e Mont’Alvéao (2010, p. 36), autoras que
trabalham a teoria geral dos sistemas aplicada a ergonomia, por meio da descrigao
proposta por Schoderbek um sistema é “um conjunto de objetos junto com as
relacbes entre os objetos e entre seus atributos relacionados uns com os outros e
com o ambiente deles de modo a formar um todo”. Tais objetos s&o os elementos do
sistema que, dentro da pratica do design e da ergonomia, sdo observados segundo
suas fungdes.

As autoras chamam atencdo ainda para a existéncia de uma ordem
hierarquica dos sistemas, que diz respeito ao fato de que todo sistema encontra-se
constituido por subsistemas que, por sua vez, também € um subsistema de um
sistema maior. Essa ordem diz respeito ainda a relagdo existente entre os sistemas
e o0s subsistemas, onde estes segundos devem trabalhar de modo a atingir os
objetivos estipulados pelos primeiros e assim sendo, segundo as autoras,
“‘dependendo do sistema que considerarmos, os demais passarao a construir o
proprio meio ambiente do sistema.” (MORAES E MONT’ALVAO, 2010, p. 90)

Neste momento, abro espago para uma breve justificativa quanto ao
uso de autoras provenientes de outra area do conhecimento. Trago Moraes e
Mont’Alvao para este espaco por perceber uma mesma intengdo em seus estudos: a
de identificar os elementos constituintes de sistema a fim de facilitar o estudo do
mesmo, o qual pode levar ao entendimento das dindmicas presentes. Sabe-se que
tal atitude poderia acarretar um enfraquecimento na dissertacdo aqui desenvolvida,
de modo que, no intuito de amenizar tais danos, seguiremos com a apresentagéo de
autores consolidados e de areas mais proximas.

Segundo o semioticista russo Yuri Loétman (2011, p. 21), fundador da
Escola de Tartu-Moscou cujos trabalhos voltaram-se para o desenvolvimento da
semidtica da cultura, “la complejidad de la estrutura es directamente proporcional a
la complejidad de la informacion transmitida” 3, de modo que quanto mais dificil for a
transmissdo da informagcdo que se deseja, mais carregado sera o sistema

responsavel pela sua comunicagdo. Para o autor, tais sistemas possuem regras

g complexidade da estrutura esta diretamente relacionada a proporgdo da complexidade da
informacgéo transmitida.”
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proprias de atuagédo que permitem transmisséo de informagao por meio das diversas
combinacgdes dos elementos que compdem seus vocabularios. (LOTMAN, 2011)

Desse modo, entende-se que, por meio do pensamento sistémico, &
possivel observar que a realidade € formada por sistemas abertos, cuja
conectividade entre seus subsistemas se estabelece por meio da informacao
transmitida e compartilhada. Dessa forma, podemos entender que todo sistema atua
como mediado e como mediador de outros sistemas que, por sua vez, encontram-se
compostos por sistemas menores, porém nao menos complexos. Entende-se,
assim, que para compreender a agado dos signos dentro desses sistemas, aliar a
teoria dos sistemas a proposta de observacdo da semidtica mostra-se como uma
estratégia féertil para o entendimento da complexidade.

A partir desses entendimentos, € possivel seguir para o esclarecimento
do conceito de ecossistema, originario da Ecologia e que atualmente tem sido
abragado pelas mais diversas areas devido a sua aplicabilidade, proveniente da
base sistémica que carrega em suas analises. Ao apresentar a visdo da ecologia
para o conceito de ecossistema, Lima e Freitas (2015), ressaltam o fato de que
estes sdo compostos por diversos niveis de espécies diferentes de organismos
vivos, sendo a interdependéncia destes a estrutura de sustentacdo que permite a
sobrevivéncia. Observa-se também que existe a possibilidade de que ecossistemas
maiores abarquem ecossistemas menores, o que revela a trama complexa que
compde a existéncia da vida na superficie terrestre.

Lima e Freitas (2015, p 60) afirmam que, de acordo com o que é
expresso por Morin, o termo ecossistema esta relacionado a estudos de carater
interdisciplinar, “visto que ecossistema diz respeito a vida em toda a sua
complexidade, seja real ou virtual”. A partir dessa interpretagdo do termo, podemos
comecgar a desenvolver o entendimento acerca da proposta da ecossistémica
desenvolvida por Pereira (2011; 2012), cuja a conceituagdo encontra-se expressa a
seqguir:

Investigar os processos comunicativos na perspectiva dos
ecossistemas comunicacionais compreende, antes de tudo, entender
que a comunicagdo ndo é um fendmeno isolado; ela envolve um
ambiente cultural que ao mesmo tempo interfere e possibilita a
construcdo, a circulagdo e a significagdo das mensagens. Significa
que o ambiente que a envolve é constituido por uma rede de
interacdo entre sistemas diferentes e que estes, embora diversos,

dependem um do outro para coexistir. Significa ainda que
modificagdes nos sistemas implicam transformacdes no préprio
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ecossistema comunicativo, uma vez que este tende a se adaptar as
condi¢cdes do ambiente, e, no limite, na propria cultura. (PEREIRA,
2011, p. 51)

Conforme discorre Pereira (2012), podemos observar que a
perspectiva ecossistémica da comunicagao se propde ao desenvolvimento de um
novo modo de encarar 0S processos comunicacionais. Ao invés de isolar e
simplificar os fendmenos, a adocdo dessa nova perspectiva desafia o pesquisador a
buscar uma compreensao de seus objetos que leve em conta a complexidade do
sistema de relagdes humanas e ambientais no qual este esta inserido. (PEREIRA,
2012)

Pereira chama atencdo também para o estranhamento e para as
incompreensdes que resultam do processo de investigagdo de um objeto de estudo
a partir dessa perspectiva ecossistémica. Para a autora (PEREIRA, 2012, p. 52), isto
ocorre “por que o estudo dos ecossistemas comunicativos exige deslocamentos
transdisciplinares para dominios do conhecimento que n&o sao afins a
comunicacao”, como é o caso do préprio termo ‘ecossistema’ que encontra-se
empregado e que tem origem na ecologia. Observa-se, entretanto, que a abordagem
proposta ndo se limita a agregar apenas os estudos ecoldgicos em sua dissertacéo,
tendo em vista que cada trabalho desenvolvido resultou no uso de diferentes
campos de conhecimento, tais como a publicidade, a geografia, a informatica, entre
outros, conforme demandava o objeto de estudo trazido pelo pesquisador. Nesta
pesquisa, em questdo, encontra-se inserido nessa relagdo transdisciplinar com a
comunicagédo o campo do design.

De acordo com Freitas e Pereira (2015, p. 149), a pesquisa dos
ecossistemas comunicacionais exige estudos inter e transdisciplinares, o que
provoca um tensionamento das fronteiras disciplinares do conhecimento:

Trata-se de um campo de estudos que focaliza a diversidade e ao
mesmo tempo a unidade de fenOmenos interconectados e
interdependentes que envolvem as praticas comunicativas,
instituindo processos em rede que tensionam as fronteiras

disciplinares da investigacdo cientifica frente complexidade do
objeto, exigindo pesquisas interdisciplinares e transdisciplinares.

Ao tratar dessa possibilidade transdisciplinar que os ecossistemas
comunicacionais abarcam, Freitas e Pereira (2015, p. 158) afirmam que “os
ecossistemas comunicacionais permitem uma analise da atuagdo em conjunto das

diferentes variaveis que fazem parte da comunicagcdo”, sendo a conexao entre essas
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variaveis a chave para compreender a complexidade do todo. Percebe-se, desse
modo, que por tomar para si as necessidades evidenciadas pela teoria da
complexidade, temos expressa na perspectiva ecossistémica uma inclinagcdo ao
abandono da simplicidade que limitava o estudo dos processos comunicacionais.

Para as autoras (FREITAS E PEREIRA, 2015, p. 152), esse abandono
faz-se necessario pois “comunicar € mais do que transmitir uma mensagem de um
emissor a um receptor; €, antes de tudo, um processo que envolve um ambiente
integrado de relagdes” e, ao trazer para a analise do objeto de estudo a
complexidade que este contexto demanda, € possivel obter uma compreensao mais
préxima da realidade na qual ele se encontra inserido.

A mesma interpretagdo com relacdo aos efeitos que a perspectiva
ecossistémica exerce sobre o objeto de estudo € desenvolvida por Monteiro e
Conferai (2011), ao afirmarem que, por meio da abordagem ecossistémica, o
pesquisador é levado a encaminhar seu objeto de estudo para além dos limites
demarcados pelas areas do conhecimento, o que o torna ndo um objeto particular,
mas um objeto internacional de maior completude e capaz de agrupar em seu
processo de entendimento o conhecimento de diversos campos.

E importante atentar para o fato de que, para os autores (MONTEIRO
E CONFERAI, 2011, p. 40), os processos comunicacionais nao se estabelecem
somente de homem para homem, “mas também entre eles e o meio ambiente em
que vivem, e mesmo entre seres vivos ndo humanos”, sendo o todo e as relagdes
humanas apenas um recorte dentro das incalculaveis relagcdes existentes na
natureza.

Com base nisso, ao tratar das possibilidades que a abordagem
ecossistémica abre para o campo da comunicagdo, Monteiro e Conferai (2011)
afirmam que assim como Morin (2007) propde em seu pensamento complexo, por
meio da abordagem ecossistémica é possivel langar a pesquisa para além dos
paradigmas tradicionais, gerando assim uma visdo capaz de associar a natureza, o
homem e suas relagdes.

Ao empregar a abordagem ecossistémica da comunicagao no estudo
da utilizagdo do aroma no ambiente da loja fisica de uma marca que se propde a
oferecer uma experiéncia de consumo voltada para o prazer e bem-estar, espera-se
alcancar um entendimento deste fenbmeno a partir da inclusdo da relagao

estabelecida por meio da natureza humana, representada neste recorte pelo
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consumidor que se relaciona com a marca tanto por procurar satisfazer suas
necessidades pessoais por meio desse consumo, quanto por atuar como um fator
de interferéncia na organizagao de seus processos comunicativos.

Dessa forma, outro conceito que auxilia o entendimento do processo
desenvolvido pelo branding emocional, no que diz respeito a organizagdo e a
definigdo das acdes e dos pontos de contato que melhor comunicam a identidade de
uma marca, € o de modelizagdo desenvolvido por Lotman (2011). Para o autor
(LOTMAN, 2011, p. 18), ao estudarmos as diversas linguagens estabelecidas pela
cultura, € importante observar que:

Todo lenguaje utiliza unos signos que constituyen su vocabulario,

[...] todo lenguaje posee unas reglas determinadas de combinacién
de estos signos, todo lenguaje representa una estructura

determinada, y esta estructura posee su propria jerarquizacion.

Percebe-se, pela proposicdo do autor, que quando se objetiva a
transmissao de uma informacéo, o sistema responsavel por essa acao faz uso de
outros sistemas para que este objetivo seja alcangado, de modo que este sistema
primario aplica suas caracteristicas préprias a um sistema secundario, adaptando-o
para suas necessidades. Tal processo diz respeito ao conceito de modelizagao.

Para Irene Machado, modelizagdo tem a ver com um processo de
construcao de experiéncias, sendo os sistemas ou estruturas modelizantes os
responsaveis pela producdo de redes simbdlicas. De acordo com a autora
(MACHADO, 2010, p. 94), a tendéncia natural destes sistemas para a criacéo de
padrées “propicia o surgimento de acdes simbdlicas, e € a organizagdo dessas
agdes simbolicas, codificadoras de disposigcbes comportamentais, que da origem
aos sistemas e as linguagens da cultura.”

[...] la lengua natural es no solo uno de los mas antiguos, sino
también el mas poderoso sistema de comunicaciones en la
colectividad humana. Por su propria estructura influye vigorosamente
en la mente de los hombre y en muchos aspectos de la vida social.
Los sistemas modelizadores secundarios se construyen a modo de la
lengua.[...] Puesto que la conciencia de hombre es una conciencia

linguistica, todos los tipos de modelos superpuestos sobre la
conciencia , incluindo em arte, pueden definir-se como sistemas

4 . - . . L. .

"Toda linguagem utiliza signos que constituem seu vocabulario [..], toda linguagem possue regras de
determinadas combinagdes desses signos, toda linguagem representa uma estrutura determinada, e esta
estrutura possui sua propria hierarquizagdo ”
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modelizadores secundarios. ° (LOTMAN, 2011, p. 20)

Ha ainda, entre esses sistemas, um tipo de hierarquia, onde sistemas
superiores acabam por modelizar sistemas inferiores. E o que Létman (2011) chama
de sistemas modelizantes primarios e secundarios, onde o0s primarios sao as
linguagens, como a fala e a escrita, e os secundarios os sistemas que se apropriam
dessas linguagens, reorganizando seus signos de modo que possam formar novas
estruturas, como € o caso do teatro, da literatura e das artes plasticas, entre outros.

Irene Machado (2007) chama atencdo para o fato de que o termo
modelizagdo é proveniente dos campos da informatica e da cibernética, onde era
utilizado para tratar da organizagdo padronizada das maquinas, que permitia o
controle da mensagem e da interpretagdo resultante dela. Ao ser levado para os
estudos da semiética da cultura, o termo passou a “designar processos de regulagéo
de comportamento dos signos para constituir sistemas.”(MACHADO, 2007, p. 29).
Assim sendo, a autora (SEBEOK apud MACHADO, 2010, p. 94) enuncia acerca
desses processo que:

Os sistemas da cultura sdo, portanto, modelos ativos de
mundo, ou seja, modelos capazes de, como explica o
linguista e semioticista Thomas Sebeok (1996, p. 132),
“construir um programa para a conduta do individuo, da
coletividade, da maquina, etc, uma vez que define a escolha
de regras e motivagdes que lhe dao suporte.

Nota-se que, segundo a autora (MACHADO, 2007), € preciso atentar
para o fato de que n&o existe um modelo geral para esses sistemas. Cada um
possui caracteristicas proprias, particulares, provenientes do arranjo entre as
estruturas que os modelizam, que variam de sistema para sistema. Tal composi¢cao
se da por se tratarem de sistemas e estruturas da cultura, que esta sempre
evoluindo, mudando e se transformando, assim como todos os demais organismos
Vivos.

Para os autores Ferreira e Braga (2012, p. 3), pesquisadores que
trabalham a modelizacdo aplicada a analise do processo de desenvolvimento de

materiais graficos, a modelizagdo € o relacionamento que existe entre os diversos

> “[...] a lingua natural é ndo s6 um dos mais antigos, como também o mais poderoso sistema de comunicagdo
da coletividade humana. Sua estrutura atua vigorosamente na mente dos homens e em muitos aspectos da
vida social. Os sistemas modelizadores secundarios se constituem a partir da lingua, [...] Pelo fato de que a
consciéncia dos homens é uma consciéncia linguistica, todos os modelos provenientes desta consciéncia,
incluindo a arte, podem ser definidos como sistemas modelizadores secundarios.”
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sistemas de toda e qualquer cultura, sendo estes sistemas os codigos que as
constituem, tais como o “codigo matematico, codigo linguistico, fisico, religioso,
ritualistico, etc.”. Ao conceituar o processo de modelizacdo dos sistemas da cultura,
os autores (FERREIRA E BRAGA, 2012, p. 2) afirmam que:
Modelizagao € a relagao, interseccao, influéncia e sobreposicédo que
existe entre os diversos sistemas de uma cultura. A anadlise
modelizante visa encontrar a estrutura que encobre determinado
fendmeno cultural, possibilitando assim melhor compreender seu
sistema e codigos dentro do panorama cultural respectivo, assim

como o modelo semidtico de representagdo e construgdo de uma
linguagem.

De acordo com os autores, a modelizacdo consiste na relacdo de
interdependéncia entre os diversos sistemas de uma cultura. Mais a frente, ao levar
0 conceito para a area do design e da comunicacdo, Ferreira e Braga (2012)
afirmam que a modelizagao é o padrao organizacional dos signos que compdem um
objeto, um produto, um material grafico, enfim, qualquer tipo de produgéao do design,
sendo esta a agdo que permite que estes sistemas semidticos sejam percebidos e
interpretados pelos consumidores a quem sao destinados.

Em suma, o que se pretende com a reunido desses conceitos na
composicdo do referencial tedrico € apresentar a marca como signo, cuja semiose
direcionada ao seu consumidor se da por meio de diversos outros signos. E assim
sendo, na intengdo de organizar o caos que se mostra presente sem excluir a rica
complexidade do fenbmeno estudado, tomaremos a marca como um ecossistema
comunicacional, sendo seus pontos de contato os sistemas menores que o
compdem e que sao modelizados de acordo com seus objetivos e suas
necessidades comunicacionais. Dessa forma, o que se espera alcancar é a
localizagdo do ambiente da loja fisica, e do aroma nele aplicado, dentro desse
ecossistema, para que entdo se possa analisar sua acdo sem excluir as relagdes

que estabelece com os demais sistemas.
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22. O aroma de ambiente como signo e sua relagdgo com o

ecossistema comunicacional da marca.

Por ter-se escolhido encarar a estimulacdo sensorial por meio da
aplicacdo de um aroma no ambiente da loja fisica de marcas emocionais segundo o
ponto de vista semidtico, € importante entender melhor que aspectos do signo seréo
utilizados para caracterizar o aroma de ambiente de acordo com esta abordagem,
juntamente com o conceito de semiose, que tratara da agao desse signo e de todos
0s outros que se encontram aplicados no ambiente da loja fisica.

Para Charles S. Peirce (2012, p. 74), um signo € “qualquer coisa que
conduz alguma outra coisa (seu interpretante) a referir-se a um objeto ao qual ela
mesma se refere (seu objeto), de modo idéntico”, o que acaba por conferir a este
uma condigdo imperfeita e incompleta, sendo incapaz de ser o objeto em si devido a
sua condicao de representacgao.

Para Lucia Santaella (2012, p. 90), segundo a semiotica pierciana,
tem-se por definicdo que “signo é uma coisa que representa outra coisa: seu objeto”.
Segundo a autora, ao desenvolver a teoria geral dos signos, também chamada de
semidtica, Charles S. Peirce tinha por objetivo criar uma filosofia do conhecimento,
que o permitiria entender como se processa a cognigado que, por sua vez, envolve
também a percepcdo. Para alcangar tais objetivos, Peirce se esfor¢ou para
“configurar conceitos signicos tao gerais que pudessem servir de alicerce a qualquer
ciéncia aplicada”. (SANTAELLA, 2012, p. 85)

Santaella (2012) também destaca que o signo € capaz de produzir um
efeito na mente, que esta relacionado com o objeto que ele representa. Dessa
forma, o signo funciona como um mediador. A explicagdo da autora (SANTAELLA,
2012, p. 79) encaminha a légica de primeiridade, secundidade e terceiridade,
propostas por Peirce a fim de facilitar a analise e interpretacdo dos fenédmenos
signicos:

Primeiridade é o comecgo, aquilo que tem frescor, é original,
espontaneo, livre. Secundidade é aquilo que ¢ determinado,

terminado, final correlativo, objeto, necessitado, relative. Terceiridade
€ 0 meio, devir, desenvolvimento.
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Ao trazer uma definicdo do que seria a primeiridade, Santaella (2012)
afirma se tratar do presente imediato, do momento em que o signo causa sua
primeira impressdo. Um momento t&o puro e fugaz que, a partir do momento que se
toma consciéncia do mesmo, € por que ele ja passou. Ja o momento de tomada de
consciéncia, em que se percebe a agdo do signo, em que este é reconhecido como
a representagdo de um outro objeto ausente, pertence a secundidade. Sendo assim,
o momento final em que o contexto de aplicagdo do signo € captado, interpretado,
apropriado e reinterpretado pelo individuo que percebe esta acdo, cabe a
terceiridade.

[...] é preciso levar em conta que o efeito que a mente produz néo
precisa ser necessariamente racional. Pode ser da ordem de uma
reagdo puramente fisica, ou, entdo, pode ser um mero sentimento

com toda a evanescéncia que € propria de um sentimento.
(SANTAELLA, 2012, p. 84)

De acordo com Lucy Niemeyer (2007), é importante atentar para o
carater de representacéo dos signos, bem como para o fato deste se fazer presente,
estando no lugar de algo sem ser o préprio algo. Para a autora, sdo tais
caracteristicas que permitem ao signo assumir fungdo de mediador entre um objeto
ausente e um intérprete presente. Nesse sentido, dentro da dinamica
comunicacional de uma marca, elementos como o aroma estudado nesta pesquisa
funcionam como signos representantes da marca, que, por sua vez, também atua
como um signo representativo da producdo de uma empresa. Entretanto, para
entender melhor a fungdo de representacdo do signo, primeiramente € preciso
compreender também do que trata a semiose

Em Machado (2008), sob o ponto de vista da comunicagdo, a semiose
pode ser entendida como o0 momento em que se da a produgao das mensagens, ou
seja, € onde ocorre a transformagéo da informagado em signo, bem como a geragao
e a circulagao do sentido, da significagao e dos circuitos de respondibilidade. Para a
autora (MACHADO, 2010, p. 93), a semiose é o fenbmeno fundamental que permite
a compreensdo da comunicacdo enquanto um “processo interativo num universo
composto por sistemas e subsistemas abertos organizados por meio de fluxos de
informacéao”, conforme propde a visdo semidtica da mesma.

Irene Machado (2010, p. 93) chama atengdo também para o fato de

que, se a semiose diz respeito a acdo do signo, “‘onde houver assimilagéo e
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interpretacdo de informagdo, havera agdo do signo, o que fara da semiose um
fendmeno constitutivo e constituinte da realidade”.

Para Frank e Pereira (2011, p. 156), a semiose ajuda no entendimento
dos ecossistemas comunicacionais por conferir valor ao movimento que permite aos
sistemas de signos o estabelecimento de uma relagao:

Semiose é compreendida como atividade de relagédo dialodgica entre
os codigos e as linguagens, pois toda linguagem € um sistema

formado por signos e todo signo implica uma agéao inteligente que
envolve processos relacionais de representagao.

De acordo com os autores, (FRANK E PEREIRA, 2014, p. 154),
“semiose € um processo que envolve uma cooperagdo entre signos, o que nos
possibilita falar sobre relagdo e interagcdo entre esses signos em processos de
crescimento”. Desse modo, percebe-se que a semiose ajuda a expor a
complexidade por tras da diversa cadeia de signos que compde as linguagens,
assim como as relacdes dinamicas e transformadoras estabelecidas entre os
sistemas semioticos por meio dessas linguagens.

Voltando aos efeitos causados pelo signo, Niemeyer (2007) e
Santaella (2012) afirmam que a natureza desse efeito é bastante variada, podendo
ser um sentimento, acdo ou representacao. Durante muito tempo, o marketing, a
publicidade, o design e o branding utilizaram os signos a fim de levar o consumidor a
executar a agdo de compra e, apesar do sucesso obtido durante um longo periodo,
atualmente percebe-se que a geragao de sentimentos pode ser muito mais benéfica,
levando a uma fidelizagdo capaz de tornar a acdo de compra mais rotineira.

Conforme ja se falou anteriormente, tal fidelizagcdo sentimental tem
sido explorada e desenvolvida por diversas empresas por meio de dois processos
de gestdo de marcas chamados de branding sensorial e branding emocional, que
objetivam a construgdo de um relacionamento mais emocional e sentimental, sendo
também menos racional e impessoal, entre as marcas e os consumidores.

Sabe-se, por meio do que foi exposto anteriormente, que através da
estimulacado de sentidos como o olfato, o tato e o paladar é possivel provocar nos
consumidores o surgimento de novas emogdes e sensagdes no momento em que se
da a experiéncia de consumo. E essa experiéncia promovida pelo ambiente
modelizado, bem como todas as emocgdes e sensagdes desencadeadas por ela, que
tem a capacidade de levar o momento da compra para o campo do lazer. Dessa
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forma, a visita a loja deixa de ser motivada pela necessidade de solucionar
problemas e passa a dar-se pela necessidade de sentir prazer, bem-estar,
satisfagao, entre outros.

Com relagdo ao branding olfativo, agdo que visa estabelecer uma
conexdo entre a memoria do consumidor e a imagem da marca por meio da
estimulacdo olfativa, este tem recebido grande apoio com pesquisas quantitativas
que asseguram sua eficiéncia. Segundo as pesquisas desenvolvidas e apresentadas
por Lindstrom (2012, p. 86), “de todos os sentidos, o olfato é de longe o mais
persuasivo”. O autor ainda afirma que, devido ao grande estimulo visual e auditivo a
que estamos sujeitos, o olfato tornou-se muito mais eficiente no que diz respeito a
captacao de memorias.

Para Marc Gobé (2010), o olfato também ocupa posigdo de destaque
atualmente, tanto por ser um sentido ainda pouco explorado quanto por sua
comprovada capacidade de guardar memorias olfativas por um longo tempo.
Segundo especialistas, somos capazes de guardar na memoria cheiros que
sentimos até mesmo na infancia.

Entretanto, apesar de sua visivel eficacia, somente uma acdo de
branding olfativo ndo é suficiente para causar o efeito de diferenciagdo no mercado,
almejado pelas marcas que o aplicam. E preciso criar um rico sistema de signos
coerentes em torno do signo olfativo, para que este possa se destacar e cumprir sua
funcdo por meio da relagdo estabelecida com os demais. E a partir desse processo,
juntamente com outros, que se pode alcangar a construgdo de uma identidade por
meio da experiéncia de consumo. (LIPOVETSKY E ROUX, 2005; GOBE, 2010;
LINDSTROM, 2012)

Outro ponto importante para a construgédo da identidade de uma marca
€ a continuidade. Lindstrom (2012, p. 113), reforgca essa ideia ao dizer que “o apelo
sensorial deve ter dois ingredientes essenciais: deve ser caracteristico da marca,
assim como habitual”’. Tal pensamento se aplica a todos os demais signos que
compdem o sistema de comunicacdo de uma marca. E preciso manter um fluxo
constante de informag&o para que a imagem possa ser fortalecida e estabelecida.

Conforme explica Cimatti (2006, p. 10), os efeitos resultantes desse
estimulo continuo praticado pelas marcas sao objetos de estudo ricos para a
semidtica, por esta se dispor a investigar toda a complexidade envolvida. Acerca
disso, o autor disserta que:
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Os processos comunicativos da marca sao capazes de produzir
efeitos interpretativos multiplos e diversos, camadas sobrepostas e
interligadas de sensacdes, sentimentos, acdes e pensamentos que
se manifestam a partir dos contatos entre o consumidor e a marca. A
teoria dos interpretantes de Peirce nos permite captar a
complexidade interpretativa desses processos, possibilitando que os
efeitos interpretativos que emergem dos "pontos de contato" entre o
consumidor e a marca sejam compreendidos na multiplicidade de
dimensbes de que sdo compostos.

Por meio deste enunciado desenvolvido por Cimatti (2006), vemos
reforcada a ideia ja anteriormente apresentada de que a semidtica, aliada a
perspectiva ecossistémica da comunicacao, € capaz de fornecer um novo ponto de
vista acerca dos estudos voltados para compreensdo da percepg¢do de signos
sensoérios aplicados a experiéncia de consumo. Entretanto, nota-se que focar a
analise do fenbmeno somente sobre a semiose desse aroma levara a exclusdo de
uma grande variedade de signos que se encontram aliados ao aroma nesse esforgo
de fidelizar o consumidor por meio da experiéncia de contato com a marca. E
preciso entdo, levar em conta o ambiente que permeia a acdo desse signo sobre a

percepcao do interpretante.

2.3. O ambiente das lojas fisicas e suas affordances comunicacionais

Conforme foi apresentado anteriormente, o ambiente da loja fisica
ocupa um lugar de destaque na fidelizagdo do consumidor, tendo em vista que este
€ 0 espago que a marca constroi com o objetivo de proporcionar uma experiéncia
prazerosa de compra. A fim de tratar das questdes ambientais que permeiam o
processo de organizagdo dos elementos que compdem o espago das lojas fisicas
em que se encontram aplicados os aromas, torna-se importante a utilizagdo do
conceito de affordance para melhor compreender este espagco modelizado que se
apresenta como ambiente de consumo, de modo que se possa construir a
concepgao destas lojas como um subsistema do ecossistema comunicacional da
marca.

O conceito de affordance, desenvolvido por James J. Gibson € um
fortalecedor da concepgédo de que individuo e ambiente estdo interligados e nao
podem ser analisados separadamente, defendida pelo autor em todo o
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desenvolvimento da sua teoria da ecologia da percepgao. Ao explanar o conceito,
Gibson (1986, p. 1) anuncia que:
The affordances of the environment are what it offers the animal,
what it provides or furnishes, either for good or ill. The verb to afford
is found in the dictionary, but !the noun affordance is not. | have
made it up. | mean by it something that refers to both the environment

and the animal in a way that no existing term does. It implies the
complementarity of the animal and the environment. é

Para o Gibson (1986, p. 15), as affordances s&o tudo aquilo que o
ambiente oferece a percepcédo de um animal, podendo servir aos seus objetivos e
necessidades de forma benéfica ou maléfica, de modo que “the possibilities of the
environment and the way of life of the animal go together inseparably’”. Desse
modo, tanto o ambiente € modificado pelo animal, quanto o animal € modificado pelo
ambiente, pois ao mesmo tempo que o ambiente oferece as ferramentas que
possibilitam mudancas e evolugbes no seu aproveitamento, ele também limita o
agente modificador por n&o ser capaz de oferecer mais do que ja esta contido em
seu espago fisico.

Gibson (1986) ainda chama atengdo para o fato de que, com a
evolugao tecnoldgica ocupando espago em todos os campos da nossa sociedade, o
homem passou a modificar o meio-ambiente para que este passasse a apresentar
affordances capazes de facilitar sua vivéncia (pavimentagéo de ruas, superficies de
abrigo mais seguras e eficientes, luz elétrica, aquecimento, entre outros). Dessa
forma, o ser humano se cercou de ambientes artificiais, muitas vezes construidos
para atender finalidades especificas.

Para Lucia Santaella (2012, p. 57), a proposta formulada por Gibson
diz respeito a percepg¢ao humana das informagdes que o ambiente Ihe apresenta:

A percepcado implica um ambiente significativo revelando-se para o
percebedor. As affordances s&o os significados dos tragos do
ambiente. E tudo aquilo que o ambiente oferece ao animal e inclui
objetos manipulaveis, perigo, substancias comestiveis, lugares para
esconder-se, proteger-se do frio, do vento e do calor, 0 chdo para
pisar, andar, correr, as armas e os materiais para aquecimento. Tudo
isso relativo as formas vivas e ontologicamente atado ao animal.

6 . ~ . R .

As affordances do ambiente sdo o que ele oferece ao animal, o que ele prové ou supre, seja para o bem ou
para o mal. O verbo proporcionar é encontrado no diciondrio, mas o subastantivo Affordance ndo é. Eu o fiz.
Quero falar com ele sobre algo que se refere tanto ao ambiente como ao animal de uma forma que nenhum
termo existente fala. Ele implica a complementaridade do animal e do ambiente.

7 As possibilidades do meio ambiente e o modo de vida do animal seguem junto e inseparaveis.
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Segundo Santaella (2012, p. 56), o conceito de affordance expde
sutilmente a verdade de que “a vida evolui de uma variedade de maneiras para tirar
vantagem daquilo que o ambiente tem para oferecer’. E como se a natureza se
comunicasse com o individuo por meio de suas caracteristicas ambientais. Este
individuo, por sua vez, decodifica essa mensagem e determina sua atuagado naquele
ambiente a partir de sua percepcao e vivéncia, sendo essa atuagao o resultado da
interac&o entre as caracteristicas do ambiente e a inteligéncia humana.

De acordo com Santos (2008, p. 11), “a configuragéo fisica de um
ambiente pode influenciar o comportamento humano (ou animal) e a percepgao
dessas caracteristicas pode modificar a utilizacdo do ambiente”. Desse modo, tanto
o ambiente modifica a agdo humana, quanto a agdo humana modifica a
configuragédo fisica do ambiente, conforme explica a autora (SANTOS, 2012, p. 333):

Para os humanos, a nogdo de ambiente modifica e € modificada pela
acao do design que, por sua vez, garante a existéncia de processos
estruturados de significagdo e materializacdo de pensamento. [...] O
movimento de alimentacdo de informagbes transformando o espago

permite intuir que o conceito de design move-se entre diferentes
fazeres.

Santos (2012) liga essa acao do design ao conceito de modelizacao de
Loétman que, segundo a autora, trata da transformagao do espago em ambiente, que
por sua vez € composto pelas relagdes entre as diversas linguagens, pela acéo
humana sobre a matéria e pelos ruidos do processo comunicacional. Dessa forma, o
design atua como o sistema modelizador desse espag¢o de convivéncia entre marca
e consumidor, transformando-o em ambiente por meio de seu fazer organizacional
que agrupa diversos signos, num esforgo de criar uma experiéncia, um discurso e
um conceito que comunique o estilo da marca.

Para Irene Machado (2013), o conceito de modelizagédo utilizado por
Lotman em seus estudos sobre a compreensdao da semidtica da cultura trata da
expansdo dos sistemas de signos em interagdo. Por meio de suas acgodes
interligadas estes sistemas transformam o espago em um ambiente informativo,
signico e complexo, pronto para ser percebido, apropriado e modificado pelo
individuo que entrar em contato. (MACHADO, 2013)

Segundo a autora (MACHADO, 2003, p. 150), a modelizagdo pode ser
encarada como “a chave para compreender a produgdo de mensagens resultantes

das relagbes entre as mais variadas linguagens ou os mais variados sistemas
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semiéticos da comunicacao social”’. Percebe-se, assim, que o conceito busca tratar
da relacdo de transformacado continuada estabelecida entre a natureza que se
apresenta e a cultura que a absorve e a modifica, codificando-a.

Ao utilizar o conceito de modelizagao para descrever o processo de
ambientacdo dos pontos de venda que, atualmente, objetiva a comunicagdo da
identidade das marcas e o oferecimento de uma experiéncia de consumo
diferenciada, Santos (2012, p. 331) ressalta o aproveitamento desse processo de
percepcgao e reacdo ao ambiente programado para convidar o consumidor a agir de

determinado modo:

O exemplo das lojas de revenda pode ser verificado em muitas lojas
mas quando se pensa que esse processo revela uma semiose
continua, um processo de pensamento como proposto em Peirce,
pode-se analisar que essas representagdes evidenciam um avango
no que se chama projeto e mostram uma propriedade conectiva
entre os varios projetos ou a caracteristica que o projeto tem de
permitir vincular pensamentos formando uma ecologia ou um
ambiente muito especifico para um tipo de acéo.

Conforme esta evidenciado no enunciado de Santos (2012), é possivel
perceber que os espagos escolhidos para utilizagdo das lojas tem apresentado uma
grande quantidade de affordances cada vez mais especificadas, que sdo escolhidas
e modelizadas de acordo com a necessidade de comunicacdo de cada marca. Tal
processo cria um ambiente proprio e unico, que impulsiona o consumidor a comprar
ao envolvé-lo no estilo e no mundo da marca.

Diante das conceituagbes expostas por Santos (2012) acerca da
proposta de Gibson (1986), tratada neste momento por meio do conceito de
affordance, temos reforcada a possibilidade de compreender a dinamica presente
nesses ambientes artificiais e modelizados por meio da perspectiva ecossistémica.
Mostra-se fértil principalmente por se dispor a estudar a complexidade
comunicacional resultante da interacdo do individuo com o ambiente que se
apresenta. Individuo este que se encontra envolvido em todas as etapas do
processo comunicativo organizado pelo branding emocional, desde a definicdo dos
objetivos, estilos, pontos de contato e agbes. Nota-se que, mesmo antes da
interacdo propriamente dita, o consumidor-intérprete ja € capaz de modificar e
interferir na organizagdo do ecossistema comunicacional da marca, incluindo a

indeterminacdo e a incerteza da experiéncia que envolve o julgamento e as agdes
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do consumidor.

2.4. O individuo consumidor e sua importancia dentro do processo de

design da experiéncia

Dentro dos estudos comunicacionais, semioticos e hipermodernos
€ possivel perceber claramente a importancia da acdo humana dentro de qualquer
processo comunicativo. Dessa forma, ao encaminhar uma discussdo sobre o
processo de projetacdo do design e sobre os seus efeitos simbdlicos, sensoriais e
emocionais resultantes dessas produgdes, tomando por base os conceitos retirados
dessas areas, mostra-se imprescindivel para a pesquisa aqui desenvolvida explorar
a relacéo estabelecida entre o consumidor, o designer e o design.

Conforme a semidtica de Charles S. Peirce (2010), um signo s6 é
capaz de representar o objeto que significa se houver a presengca de um
interpretante. Este interpretante, entretanto, deve ainda possuir os conhecimentos
especificos que o tornem capaz de interpretar corretamente a mensagem que o
signo carrega, caso contrario, ndo se tem estabelecido um canal de comunicagéo.
(PEIRCE, 2010)

O autor (PEIRCE, 2010, p. 46) afirma que o signo dirige-se sempre
a alguém e cria na mente dessa pessoa “um signo equivalente, ou talvez um signo
mais desenvolvido”, chamado interpretante. Isso ocorre pois a experiéncia pessoal
desse alguém se mistura a experiéncia proporcionada pelo signo e pela localizagéao
de sua acdo, de modo que para cada pessoa que tiver contato com essa agao, de
acordo com sua experiéncia familiar e com as variantes do ambiente, teremos o
surgimento de um interpretante diferente.

Durante o desenvolvimento de uma marca, desde o projeto de
identidade visual até a definicdo das abordagens que serdo organizadas e que o
branding ira desenvolver, tem-se expressa a intengcdo de agradar e de estabelecer
uma relacdo com um determinado tipo de intérprete consumidor. Ndo todos, mas
sim aqueles que estdo capacitados para reconhecer e compreender as mensagens
expressas pelos signos selecionados para estabelecer a comunicagdo da marca

com seu publico.
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Segundo Joan Costa (2011), a representagao visual de uma marca
€ um patriménio empresarial, entretanto, sua imagem, seu nome e suas extensdes
encontram-se ao alcance de todos. Desse modo, entende-se que as mensagens
elaboradas para comunicar a imagem de uma marca devem ser desenvolvidas
exclusivamente pelos profissionais autorizados pela empresa por tras da marca.
Entretanto, a reagdo proveniente dessas mensagens foge ao controle desses
profissionais.

Para Lucy Niemeyer (2007), o fator cultural deve ser encarado
como um ponto de interferéncia na resposta do intérprete ao projeto desenvolvido
pelo designer. Para a autora (NIEMEYER, 2007, p. 57), “para o adequado
desenvolvimento do projeto, o designer deve ter familiaridade, compreensdo e
dominio do grupo cultural em que o produto resultante circulara.”

Para tanto, deve-se se fazer uma caracterizagdo do intérprete a
que se destina o resultado final do projeto, onde se define primeiramente que tipo de
relagao este devera estabelecer com o individuo e em que situagéo isso ira ocorrer.
Sao definidas também as motivagdes que levarao o intérprete a se interessar por
este produto ou marca, assim como as expectativas que deverao ser atendidas por
ele e, somente depois disso, parte-se para a definicdo das funcdes, das
caracteristicas fisicas e do nome que sera utilizado. Nota-se, entdo, que conhecer o
intérprete é fundamental para o estabelecimento da relacdo produto-intérprete,
sobretudo em projetos que visam cativar, emocionar e seduzir para, enfim,
convencer da importancia e da necessidade de determinado objeto. (NIEMEYER,
2007)

No que diz respeito a relacdo dos consumidores-intérpretes com as
marcas, Damazio, Lima e Meyer (2008) destacam que estas s&o projetadas com o
objetivo de marcar produtos. Entretanto, devido a sua participagdo no cotidiano dos
individuos, acabam por marcar também as suas vidas, sendo muitas vezes
utilizadas para comunicar aspectos pessoais, caracteristicas da personalidade e até
mesmo posicionamentos politicos. Os autores destacam ainda o fato de que esta
atuacgao social e esta resposta simbdlica as marcas e aos produtos projetados pelos
designers dificilmente sdo conhecidas. Por mais que o consumidor-intérprete seja
visado e levado em conta durante o desenvolvimento dos projetos, a partir do
momento que se segue para a producédo e distribuicdo, o designer ja ndo se envolve

com os resultados.
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Para que uma mensagem possa ser exibida em meio ao fluxo de
movimentos normais e cotidianos, é necessario calcular quais sao as
possibilidades de uma determinada mensagem ser observada, de ela
ter relagdo ou conseguir vincular-se ao observador que passa. Ao
movimentar-se, o ser humano realiza uma série de calculos
prevendo o seu tempo, o que e como pode fazer, percepgdo que se
traduz em pensamento e, posteriormente, em ac&o. A capacidade de
ocupar o lugar do outro e simular a necessidade de uso mostra um
método cientifico dentro do fazer design. (SANTOS, 2013, p. 334)

Ao discorrer sobre a fungdo modelizadora das mensagens e
linguagens presentes na agao do design, Santos (2013) afirma que atualmente o
designer ocupa a fungao de emissor e suposto receptor das mensagens que projeta.
Dessa forma, o que ocorre durante a projetacéo € o arranjo dessas mensagens “de
tal forma que toda a experiéncia passada do designer funcione como uma previsao
das agdes do usuario.” (SANTOS, 2013, p. 335)

Dessa forma, entende-se que para que as mensagens sejam
elaboradas, a agdo humana e técnica do designer atua na captagdo e organizagao
das informagdes contidas nos objetos. Tais objetos, por sua vez, ocupam-se da
percepcdo humana, por meio da qual sdo promovidas outras agdes e desejos, assim
como discursos e conceitos. E a partir desta l6gica que se desenvolve o fazer
modelador do design, que busca alcangar por meio da projetagdo o desenvolvimento
de resultados capazes de gerar emogdes, desejos e agdes que possam ainda servir
para o desenvolvimento de discursos e conceitos maiores, criando-se, assim, uma
cadeia de atividade continua. (SANTOS, 2013)

O processo de modelizacdo de um ambiente também leva em
conta as caracteristicas e possibilidades interpretativas dos individuos que estarao
em contato com a experiéncia semidtica proporcionada. Para Genesine (2014, p.
78), durante o desenvolvimento do ambiente visando a experiéncia com uma marca,
“achar o tom certo e o publico certo para ser cativante é essencial” quando se
deseja passar uma mensagem e transformar a experiéncia de compra a partir da
transformacao do ambiente.

Para a autora (GENESINE, 2014), tendo em vista que o objetivo
principal da agdo do design € comunicar, este ndo existe separado da percepgao de
seu usuario, tendo em vista que toda a sua produgéo visa atingir determinado grupo

de individuos. E por essa relacdo de dependéncia existente entre o design e o
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usuario que os gostos, os anseios e as preferéncias de determinado grupo atuam
como um guia de trabalho para o designer.
Tal ponto também é apontado por Farkas (2013, p. 46) quando a
autora explica que:
Todo ser vivo € fisgado por um tipo especifico de odor: cada um tem
seus gostos e suas preferéncias. E com base nesses gostos e
preferéncias e em alguma variantes (idade, classe social, sexo, tipo
de ambiente em que vive, etc.) que podemos criar uma frangéncia

que reflita o estilo de determinado grupo ou de determinado
ambiente.

Conforme é possivel observar no enunciado de Farkas (2013)
sobre o desenvolvimento de uma identidade olfativa, novamente temos expressa a
presengca do consumidor como guia da projetagcdo. Para a autora, assim como os
perfumes sao um reflexo do estilo pessoal de cada individuo, os aromas devem ter a
capacidade de expressar o estilo de cada marca. Entretanto, nota-se que além de
agradar a marca e estar alinhada com a mensagem que esta deseja passar,
também se faz necessario agradar aos consumidores, para que estes sejam
atraidos pelo aroma, em vez de repelidos. (FARKAS, 2013)

Farkas (2013) destaca ainda que a aromatizagdo de ambientes
também acompanha as tendéncias mundiais de moda, design e arquitetura, de
modo que, se uma marca estiver em buscar de transmitir um estilo voltado para uma
outra década, podem ser utilizadas referéncias historicas e tendéncias passadas
para atingir esses objetivos.

Diante do que foi exposto, nota-se que nos processos de
desenvolvimento da marca, dos ambientes de revenda e do aroma, tem-se como
requisitos a coeréncia com o estilo da marca e a aceitagdo do publico, que envolvem
o0 conhecimento de seus anseios e expectativas em relacdo as marcas. Dessa
forma, entende-se que, num esfor¢co de compreender o fendmeno estudado, se faz
necessario encaminhar uma pesquisa de campo que englobe ndo somente a viséo
do pesquisador, mas também a dos demais consumidores, para que se possa ter
uma nogao mais ampla da capacidade de despertar emogdes e sensagdes contidas

nos signos que participam da experiéncia semidtica do consumidor.
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3. A ANALISE DO ECOSSISTEMA COMUNICACIONAL DA
MARCA FARM E DA UTILIZAGAO DO AROMA DE AMBIENTE

Neste capitulo sera feita a apresentacao do perfil de atuagdo da
marca Farm no mercado, onde estara inclusa a descricdo da identidade e do estilo
de vida que esta visa transmitir por meio de seus produtos e dos pontos de contato
que sao utilizados para estabelecer a comunicagdo que se da entre ela e seu
publico. Dessa forma, espera-se evidenciar a complexidade sistémica e signica que
acompanha a atuagao do aroma utilizado nas lojas e roupas.

Desse modo, para que se possa compreender o design da
experiéncia semiotica e olfativa da consumidora com o aroma de ambiente da marca
estudada a partir da abordagem ecossistémica desses processos comunicativos,
sera apresentada também a analise semittica e sensorial do ambiente da loja fisica
onde o aroma atua. A partir disso, espera-se alcancar um entendimento acerca do
processo de traducéo da identidade da marca por meio da modelizagdo do ambiente
em que ocorre a experiéncia de consumo, para que posteriormente possamos
entender como esta marca acaba por estabelecer um processo de geragao cultural

entre suas consumidoras.

3.1. A Farm: identidade da marca, historico e objetivos

A Farm foi escolhida como estudo de caso por varios motivos.
Dentre os principais esta o seu posicionamento emocional e sensorial frente a
consumidora, bem como o fato de ter sido inaugurada na cidade de Manaus em
2014, ha pouco mais de dois anos, 0 que a colocou na posi¢cdo de novidade, sendo
uma das marcas mais desejadas entre o publico feminino, jovem e formador de
opinido da cidade. Entretanto, ainda que a curiosidade do pesquisador pela marca ja
viesse de outros tempos, ao debrugar-se sobre sua histéria no momento da selecao
do estudo de caso, muitos outros aspectos denotaram que esta seria a melhor
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escolha para os objetivos da pesquisa, os quais serdo abordados a seguir,
juntamente com a apresentagao do perfil da marca.

O texto de apresentagdo da marca que se encontra divulgado em
seu site € um bom comecgo para entender as caracteristicas que motivaram a

escolha da Farm como objeto do estudo de caso da pesquisa:

a FARM - Ao vivo, a cores e toda estampada
N&o é de hoje que o rio serve de inspiragéo pra arte.

A natureza, a temperatura, as cores... tudo aqui parece que ja foi
criado em forma de poesia e a FARM sempre quis transformar esse
clima em moda, mas como? da forma mais natural, contemporanea e
auténtica possivel.

A gente nasceu num pequeno estande numa feira de moda. esse
estande virou uma loja e depois uma rede de lojas que conquistou
uma cidade, e mais outra cidade, estados e até outros paises. uau!
aquele nosso cantinho se tornou a marca da garota carioca e, quem
diria, deu origem a um estilo de vida inspirador...

A carioca é nosso ponto de partida e nosso ponto final porque é
exatamente assim que a gente acredita que a beleza deve ser: uma
continuagéo feliz e vibrante das nossas meninas, uma tradugéo ao
vivo, a cores e toda estampada de suas almas.

Em bom carioqués, a FARM é menos salto alto e mais pé na areia.
menos maquiagem e mais bronzeado. menos chapinha e mais
cabelo secando ao vento depois de um mergulho no mar. menos
espelho e mais olho no olho, menos reldgio € mais nosso préprio
tempo! ;)

Num processo natural e bem organico, o marcello bastos e a katia
barros conseguiram traduzir, como ninguém, quem é a garota
carioca, inspiragao pra toda vida!

(Fonte: http://www.farmrio.com.br/br/a-farm)

A Farm é uma marca carioca que comegou a vender seus
produtos em 1997 na Babilonia Feira Hype, feira de rua de onde ja sairam muitas
outras marcas brasileiras de sucesso. No principio, a producéo era artesanal, com
tecidos pintados a mao e muitos bodies coloridos, caracteristica que se tornou um
ponto de estimulo ao desejo de consumo em um periodo que a moda prezava pelo
industrial e pelos tons frios e escuros. Com o crescente sucesso dentro da propria
feira, notou-se que o estilo colorido, sensual e brasileiro impresso nos produtos da
marca tinha forte apelo entre as consumidoras. Desse modo, a producédo que antes
era espontanea e partia dos desejos pessoais da estilista, passou a configurar o
principal objetivo da marca: criar um estilo de vida baseado na vida colorida e
calorosa do carioca.
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Ao se propor a adotar essa identidade carioca e brasileira, tanto
sua producéo téxtil, quanto o estilo de vida que busca vender, a marca conquistou o
mercado nacional e chamou a atencdo também do mercado internacional.
Atualmente, a Farm possui mais de 65 lojas em 20 estados brasileiros e ja
estabeleceu parceiras de sucesso com marcas como Havaianas, Kibon, Oppa
Design, Disney e Adidas. Sua carta de produtos conta ndo sé com pecgas de
vestuario, como também é composta por objetos de decoracdo, skates, pranchas de
surf, bicicletas, entre outros, de modo que a Farm tem ocupado um espaco cada vez
maior na vida de suas consumidoras.

Com relagdo a imagem que a marca busca comunicar, podemos
comegar dizendo que na Farm, assim como no Rio de Janeiro, ndo tem inverno.
Ainda que a temperatura caia, sempre tem espaco para um vestido leve e um pouco
de pele a mostra. Suas pecas prezam pela utilizacdo de tecidos naturais e frescos,
com estampas vivas e coloridas e detalhes com jeito artesanal, o que casa
perfeitamente com a garota universitaria, que de manha vai para aula e de tarde
passa na praia antes de voltar para casa, se arrumar, e sair de novo para encontrar
0s amigos na Lapa. Uma vida perfeita, ndo? Sim, e ainda que pareca irreal, como
nao desejar?

Dessa forma, entende-se que a marca tem por objetivo englobar
em sua identidade o colorido do verdo, a natureza tropical tipica do Brasil, a
sensualidade de um povo que vive em uma cidade quente e que esta sempre em
contato com a praia, assim como o resgate do carater artesanal do vestuario
brasileiro através da utilizagdo de bordados, de micangas e de materiais naturais
como corda e palha. As roupas quase sempre sao de algodao e tem aplicagdes das
rendas caracteristicas do nordeste, havendo pouco espaco para materiais sintéticos.
Os modelos valorizam as estampas desenvolvidas com base na flora e na fauna
tropical, havendo sempre recortes e decotes diferenciados, tanto nos fluidos, quanto
nos mais estruturais.

Para comunicar essa identidade calorosa e colorida do carioca, o
perfil de atuagdo que a marca traz para si como modo de fortalecimento de sua
identidade € o do branding emocional. Desde o tipo de escrita empregada no
tratamento com o cliente pelas plataformas online até a musica ambiente das lojas
fisicas € possivel notar o apelo para a memdria afetiva das consumidoras. As

estratégias de branding emocional desenvolvidas com base nos objetivos da marca



75

se aproveitam das memorias adquiridas naturalmente durante a vida de suas
consumidoras e as valoriza.

Abaixo €& possivel entender melhor a garota que faz parte do
publico-alvo objetivado pela marca no painel seméantico (Figura 1). No quadro vemos
claramente que a persona objetivada pela marca é jovem e do sexo feminino, mas o
mais importante € o que vem depois: essa garota € uma moradora e frequentadora
da zona sul carioca, estuda na PUC-RJ, universidade tida como de elite, bastante
conhecida pela sua tradicdo em arquitetura e design. Também costuma ir ao Baixo
Gavea e a Ipanema, bairros da zona sul carioca em que € comum encontrar
universitarios reunidos apos o horario da aula e no fim de semana. Seu acesso a
informacgédo também pode ser considerado majoritariamente de grau elevado, se
dando por meio das midias sociais (Twitter e Facebook) e de revistas de moda e
blogs. Dessa forma, entende-se que a garota Farm tem uma condigdo financeira
elevada, bem como acesso rapido as tendéncias de moda, arquitetura, design,
cinema e musica de todo o mundo, o que possibilita a marca estabelecer valores
mais elevados para seus produtos, bem como investir na utilizacdo de meios
produtivos mais artesanais, detalhados e, consequente, mais caros.

Neste momento € importante notar também a presencga de outros
produtos € marcas no quadro semantico que caracteriza as preferéncias das
consumidoras, tanto de alcance mundial, como a Coca-Cola, o carro da Citroén e o
iPod da Apple, quanto alguns classicos do Rio de Janeiro, como o biscoito de
polvilho O Globo, o Mate Leao, o brasdo do Flamengo, time de futebol carioca, e a
brasileirissima sandalia Havaianas. E possivel perceber que algumas das
referéncias do quadro ja encontram-se defasadas, todavia, o que podemos retirar &
que o estilo de vida vendido pela marca baseia-se em um Rio de Janeiro dos
sonhos, dos bairros nobres que sao habitados pela classe média alta e das marcas
tradicionais e populares, que hoje tornaram-se cult e que sdo amplamente adoradas
pelos jovens que as identificam como simbolos de uma cultura.

Existe ainda uma relacdo interessante entre essa garota alvo da
marca e as garotas que ela contrata como vendedoras. Assim como a marca utiliza
o design e a arquitetura como modos de comunicar o estilo de vida vendido, as
vendedoras também devem ter caracteristicas fisicas e de personalidade que sejam
condizentes com o perfil da marca, de modo que a moga que vende acaba sendo
um espelho da moga que compra.
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Figura 1: Painel seméntico com a caracterizagdo do publico alvo. Fonte: Material de apresentacéo
cedido pela marca.

A verdade é que a marca se aproveita desse desejo constante do
brasileiro pelo verdo, pela praia e por aquele momento de férias em que pode
relaxar, usar suas roupas mais confortaveis, tomar sua cerveja e esquecer do tempo
para desenvolver uma experiéncia de consumo voltada para o estabelecimento de
uma relagdo mais emocional e baseada no prazer de sua consumidora. Por meio de
sua producéo téxtil e da gestdo de seus pontos de contato, a marca busca transmitir
essa sensacgao de veraneio, de fim de semana e de feriado prolongado durante o
ano todo, para aqueles que puderem pagar.

Atualmente, para proporcionar essa experiéncia de consumo e
fortalecer sua identidade carioca, brasileira, natural e colorida, a Farm faz uso dos
mais diversos pontos de contato, desde a arquitetura de lojas conceito, até a
atengao ao servico de vendas online e a utilizagdo de um aroma exclusivo, que é o
foco deste trabalho e que foi o principal elemento de motivagcdo para o
desenvolvimento desta pesquisa. A seguir, apresentaremos a modelagem sistémica
que expde o funcionamento de cada um dos pontos de contato identificados no

ecossistema comunicacional da marca Farm.
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3.2. Modelagem sistémica da marca Farm e a localizagdo da

acao do aroma dentro do ecossistema comunicacional estudado.

Com a modelagem do ecossistema comunicacional da marca
Farm o que se deseja € identificar os pontos de contato utilizados para comunicar
sua identidade e vender seu estilo de vida. Por meio da modelagem, enfatizaremos
ainda as relagdes que os pontos de contato estabelecem uns com os outros, bem
como as fungbes as quais estdo atrelados. Dessa forma, espera-se que seja
possivel expor a complexidade sistémica presente nesse processo comunicativo,
para que entdo se parta para a analise semiética do sistema alvo, onde encontra-se
localizado o aroma que atua na experiéncia de consumo. Esta modelagem também
tem por objetivo auxiliar o processo de analise semibdtica da modelizagao
estabelecida entre a marca e o ambiente da loja que sera executado posteriormente.

Para o desenvolvimento do modelo que representa o ecossistema
comunicacional da marca, tomou-se por base a modelagem sistémica adotada por
Moraes e Mont’Alvdo (2010), no que diz respeito a hierarquizagdo e a observacéo
das fungdes atreladas aos subsistemas e sistemas. Segundo as autoras, a utilizagédo
de modelos na analise de um sistema serve para facilitar o estudo e, ainda que as
autoras utilizem tais modelos como um guia para a projetagdo de maquinas, nota-se
que a intencdo de reconhecer as caracteristicas de um sistema por meio desses
modelos se mostra apropriada para o entendimento ao qual se pretende chegar
acerca do ecossistema comunicacional da marca estudada. Diante disso, fez-se uso
do modelo de ordenacdo hierarquica do sistema operando, como pode ser
observado na Figura 2, que busca identificar e posicionar o sistema-alvo de acordo
com sua inclusdo em outros sistemas hierarquicamente superiores, explicitando

ainda os sistemas e subsistemas contidos dentro deste sistema-alvo.
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Ordenacao hierarquica do sistema
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Sub-sub Sub-sub

Sub-subsistema 3 subsistemal subsistema 2

Figura 2: Modelo de ordenagéo hierarquica do sistema operando. Fonte: Moraes e Mont'Alvao, 2010.

Em um esfor¢co de adequar o modelo de ordenacgao hierarquica do
sistema operando ao estudo dos pontos de contato que compoem o ecossistema
comunicacional da marca, também tomou-se por base o modelo desenvolvido por
Delano Rodrigues (2013), onde encontram-se expressos os pontos de contato que
podem ser utilizados por uma marca para comunicar sua identidade e estabelecer
um processo comunicativo com a consumidora (Figura 3). Dessa forma, espera-se
abordar mais profundamente cada um desses pontos de contato que, a partir do
modelo de Moraes e Mont’Alvao (2010), serdo encarados como supra-sistemas e

sistemas que compdem o ecossistema comunicacional da marca.

PONTOS DE
CONTATO DA

ANUNCIOS
IMPRESSOS, DE
RADIOETV

Figura 3: Modelo de representagéo dos pontos de contato para comunicagéo da identidade de uma
marca . Fonte: RODRIGES, (2013)
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Com base na légica e nas nomenclaturas hierarquizadoras do
modelo de Moraes e Mont'Alvdo (2010), nos pontos de contato previamente
indicados por Rodrigues (2013), na pesquisa bibliografica previamente apresentada
e na observacdo do pesquisador sobre a marca, desenvolveu-se o modelo que
representa o ecossistema comunicacional da marca Farm, como pode ser
observado na Figura 4.

Neste processo, promoveram-se diversas adaptacdes visuais em
um esforgo de construir um modelo capaz de representar a complexidade da marca,
as relacdes e fluxos de troca de informacgdes presentes em sua organizagédo e o
alinhamento da pesquisa com a abordagem ecossistémica da comunicagao. Desse
modo, optou-se por sair das formas quadrangulares e retas presentes no modelo de
ordenacgado hierarquica do sistema operando (MORAES E MONT’ALVAO, 2010) e
utilizar as formas circulares presentes no modelo de representacdo dos pontos de
contato (RODRIGUES, 2013). Justifico e destaco, ainda, que optou-se por destacar
apenas a hierarquia presente no supra-sistema contenedor do sistema-alvo de
analise no intuito de facilitar a leiturabilidade da informagdes contidas no modelo.
Com isso, também tem-se estabelecido um foco maior sobre o objeto de estudo da
pesquisa.

Também é possivel notar a presenga de linhas organicas
representando as relacdes e fluxos de troca de informagdo que se estabelecem
entre os supra-sistemas identificados. Neste recurso de representacdo, encontram-
se presentes linhas continuas, representando as atuagdes que se mostram visiveis
a observagao do consumidor, e linhas tracejadas, que representam as atuagoes
invisiveis.

Com relacio as fungdes que se encontram atreladas a cada supra-
sistema identificado, para representa-las e diferencia-las optou-se pelo
desenvolvimento de pictogramas e pela aplicagdo destes em cores distintas. Com
iSSO espera-se que, mesmo em caso de ocorrer uma impressao em escala de cinza,
nao ocorrera ruido no entendimento das informagdes contidas no modelo

desenvolvido.
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3.2.1. Apresentacédo e caracterizagdo dos supra-sistemas identificados
e de suas inter-relagoes.

Seguindo para a apresentagao do ecossistema comunicacional da
marca Fam, juntamente com a caracterizagdo dos supra-sistemas e das inter-
relagdes identificadas, esse € o momento que diz respeito a aplicagdo da
metodologia previamente descrita no processo de modelagem do ecossistema
comunicacional da marca selecionada para estudo. Salienta-se que, ainda que a
confeccdo do modelo de representagao tenha ocorrido efetivamente no periodo de
01 de fevereiro a 01 de maio de 2016, o periodo de observacdo da dinamica
comunicacional iniciou-se meses antes, ainda em outubro de 2015.

Por meio do modelo desenvolvido (Figura 4) é possivel identificar a
presenca de seis subsistemas de contato, onde cada um tem representada suas
fungcdes por meio das linhas circulares e dos pictogramas coloridos, bem como
temos expostas as relagdes estabelecidas entre estes por meio das linhas continuas
e tracejadas, conforme encontra-se expresso na legenda. Nota-se ainda que um
desses subsistemas € composto por sistemas menores, que também encontram-se
com suas fungdes e relagdes representadas pelas linhas, cores e pictogramas
estipulados.

Conforme € possivel observar na Figura 4, identificou-se que o
ecossistema comunicacional da marca Farm €& composto pelos seguintes supra-
sistemas: o das redes sociais, o0 dos produtos, o de venda, o de embalagem, o das
acdes e o dos funcionarios. Dentre estes, destaca-se o supra-sistema de vendas,
que se encontra composto por dois sistemas menores, o do E-farm, que diz respeito
as vendas online, e o da loja fisica, que diz respeito aos pontos de venda fisica que
estdo espalhados por todo o Brasil, sendo este segundo aquele sera tomado como
sistema alvo e sobre o qual sera aplicada a analise semidtica.

As fungdes do supra-sistema que foram observadas pelo
pesquisador, durante o periodo em que se deu a pesquisa de campo, no
ecossistema estudado foram as de: comunicar a identidade da marca (seus valores,
sua estética e o estilo de vida que traz para si), massificar a marca (fortalecimento e
comunicagdo da sua imagem perante o publico), fidelizar cliente (oferecimento de

uma experiéncia de compra positiva e que leve a consumidora a comprar outras



81

vezes), promogao de vendas (organizagao e implementagado de promogdes e agdes
visando o aumento no numero de vendas) e venda de produtos (oferecimento de
espacos destinados a comercializacdo dos produtos). E importante atentar que a
especificacdo das fungcbes que cada supra-sistema atende revela também a
complexidade abarcada pelos processos comunicativos que a marca estabelece
com seu publico.

Diante do que foi exposto, salienta-se que somente a partir do
desenvolvimento desse modelo foi possivel seguir com a analise do modo como a
marca procede em cada um destes supra-sistemas de contato, os quais serdo
apresentados em seguida. Para este momento, foram elaborados quadros com
imagens representativas dos sistemas constituintes de cada supra-sistema, onde
optou-se por utilizar a configuracdo padrao do modelo de Moraes e Mont’Alvao
(2010) para uma melhor organizagdo das imagens e aproveitamento de espaco.
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Figura 4: Modelo de representagéo do ecossistema comunicacional da marca Farm. Fonte: De
producédo do proéprio autor.

Diante disso, comecaremos pelo supra-sistema de contato de
produtos (Figura 5), que atende as fungdes de comunicar a identidade da marca,

massificar a marca e fidelizar. Os produtos da Farm, ainda em seu inicio na
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Babildnia Feira Hype, exerceram uma influéncia direta na definicdo da identidade
que a marca viria a trabalhar em todo seu complexo produtivo e comercial, de modo
que atualmente sdo seu ponto de contato mais forte. Ainda que ndo se veja a
aplicagao da identidade visual propriamente dita em suas estampas, € comum que
as consumidoras mostrem-se capazes de identificar que determinada peca pertence
a marca.

Conforme pode ser observado na Figura 5, a produgdo da Farm
divide-se em produtos provenientes da fabrica (roupas, cal¢gados, acessoérios e
lingeries), de parcerias com outras marcas (Disney, Havaianas, Adidas, entre
outros), da linha Quero (moveis, decoragao, artigos esportivos, papelaria, entre
outros) e da Fabula (linha infantil). Atualmente, a Farm também faz parte do grupo
SOMA, que abriga as marcas Animale, A.Brand, FYl e Foxton, havendo uma
parceria de divulgagdo mutua, entretanto, estes desdobramentos n&o seréo
englobados pela analise que aqui se apresenta.

Dentre os produtos da fabrica, destaca-se a relagdo dos modelos
das pecas de vestuario com as estampas desenvolvidas. Conforme falou-se
anteriormente, estes modelos e estampas seguem uma estética padrdo, que toma
por base e fortalece a identidade da marca. O uso de signos que transmitem um
estilo vinculado a natureza como peixes, flores, frutos e animais tipicos do Brasil
reforcam a associacdo da marca com a garota carioca que adora estar perto da
natureza. Os vestidinhos soltos e as batas de algodao cobertos de bordados e
rendas chegam para fortalecer mais ainda a imagem artesanal e natural, assim
como 0s acessorios que utilizam madeira, osso, corda e couro. Esse mesmo
processo também pode ser observado na sua linha de produtos infantis,
comercializada pela Fabula. Os mesmos animais, flores e frutos, juntamente com os
bordados, rendas e materiais naturais, aparecem nas pec¢as destinadas ao publico
infantil. A partir disso, é possivel perceber que o estilo de vida vendido pela Farm
pode ocupar espago ndo sO na vida da consumidora adulta, mas também na das
criangas que tem contato com esta mulher e que passam a ser estimuladas a
fazerem parte desse mundo desde a infancia.

Com relagdo as parcerias que a Farm estabeleceu ao longo dos
anos, destaca-se o uso do Zé Carioca, personagem da Disney, as Havaianas
comercializadas na loja e no site, e a parceria internacional estabelecida com a

marca de artigos esportivos Adidas. No caso da Disney, é interessante notar o uso
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exclusivo do personagem Zé Carioca, papagaio brasileiro criado pela Disney em
1940 como um retrato do malandro carioca, como um apelo a memoaria infantil das
consumidoras. O mesmo apelo ao classico e a memoria emocional da consumidora
aparece na parceria com as Havaianas, onde a marca aplica suas estampas
somente no modelo de tiras grossas, ndo aderindo a nenhum dos novos modelos
que a marca de sandalias desenvolveu durante os ultimos anos. Com relagéo a
Adidas, a primeira colegdo capsula, que continha estampas super coloridas
contendo tucanos e abacaxis floridos, fez tanto sucesso que ja esta na terceira
edicdo. Com ela a marca alcangou o0 espaco das academias e passou a estar
presente em uma parcela ainda maior da vida das consumidoras.

Este esforco de ocupar o cotidiano de seu publico ja vinha sendo
contemplado pela sua linha de moveis, papelaria, decoragao e artigos diversos, a
Quero. Nessa linha, a Farm imprime suas estampas em almofadas, cadeiras,
cadernos, cases de celular e até em pranchas de surf, de skate e bicicletas. Estes
produtos seguem a mesma estética dos demais produtos: s&do coloridos, com
estampas naturais, exuberantes e cheios de detalhes artesanais. Este espaco
dentro da marca agrega ainda livros, albuns de musica, quadros ilustrativos, vinis,
entre outros produtos de revenda autorizada, que passam por um processo de
curadoria, para que sejam vendidos somente aqueles que fortalecem a identidade
construida.

Destaco, por fim, o processo de contato sensorial que se da por
meio dos produtos da marca. Deve-se atentar para o fato de que os materiais
descritos anteriormente trazem consigo peculiaridades proéprias. Os tecidos de
algodao, como a viscose e o linho, possuem um textura mais natural, que absorve o
toque e transmite um conforto muito maior do que os tecidos sintéticos. O mesmo
acontece com o couro e a madeira empregada. As cores das estampas também se
comportam de maneira diferente em cada material, o que estimula a visdo da
consumidora a ponto de fazé-la reconhecer que determinado estilo de estampo,
combinado a determinado tipo de tecido, provavelmente ira pertencer a Farm. Por
fim, também é possivel notar o estimulo olfativo presente em cada pecga de roupa
vendida pela marca. Ao aplicar esse aroma em seus produtos, mesmo depois de
sair da loja, ou mesmo sem ter ido la para fazer compras, como acontece na
experiéncia de consumo virtual, a consumidora é informada, pelo aroma que

encontra-se aplicado na peca, que aquele produto realmente pertence a Farm.
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Suprasistema: Produtos

Sistema Sistema
Produtos (Fabrica) | Parcerias

] Sistema . Sistema L
Linha Quero Fabula et

e \ o -
SUCESSO ‘n I.i 4

Figura 5: Modelo de representagédo do suprasistema de contato que abriga as linhas de produto da
marca Farm. Fonte: De produgé&o do préprio autor.

Encaminhando a analise dos supra-sistemas para aquele que
comporta os funcionarios contratados pela marca (Figura 6), este deve atender as
fungdes de comunicar identidade, massificar a imagem da marca, fidelizar o cliente,
promover aumento no numero de vendas ao informar ao cliente das ag¢des em
andamento, além de vender os produtos. Os sistemas constituintes deste
suprasistema sdo o de producgdo, de comunicagao e de venda, sendo este ultimo o
que atua na experiéncia de consumo desenvolvida pela marca no ponto de venda.

Conforme esta especificado no modelo de representagdo do
ecossistema comunicacional da marca (Figura 4), a contratacdo de sua equipe
prioriza jovens que se encaixem no perfil de consumo objetivado pela Farm, com
conhecimentos de moda, design, arquitetura, um estilo mais despojado e que preze
pelo conforto e por um estilo mais natural e alternativo. Dentre os funcionarios da
fabrica e da comunicagao, essa abordagem cria uma equipe que trabalha com mais
motivacdo e prazer, por estar produzindo algo em que realmente acredita e
identifica. Com relagao a equipe de venda, o efeito é similar: tem-se vendedoras que

nao s6 vendem os produtos, como também os usam dentro e fora do ambiente de
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trabalho. Isso revela que a equipe de venda também sente o0 mesmo desejo por
consumir os itens comercializados pela marca, assim como suas consumidoras.
Outro ponto interessante a ser notado nas vendedoras é a
aparéncia despojada, onde os cabelos estdo sempre soltos e ao natural, sem
intervencao de chapinha, escova ou baby-liss. A maquiagem também aparenta ser
pouca ou quase nenhuma. As roupas e os calgcados utilizados como uniforme sao as
mesmas da colecdo que se encontra em andamento, entretanto, ndo s&o
padronizadas e cada vendedora escolhe o que prefere usar. Dessa forma, tem-se
reforcada, mais uma vez, a imagem da garota que preza pelo conforto e que
acredita na sua beleza natural, o que acaba por criar uma empatia entre as

consumidoras e as vendedoras durante o momento da experiéncia de consumo.

Suprasistema: Funcionarios

4‘ Sistema - Venda }7

4‘ Sistema - Producéao }—‘ Sistema - Comunicagao

FABRICA E FUNCIONARIOS

e harmonia no ambiente de trabalho

EQUIPE DE VENDAS
® meninas dent o conc
e perfil do pablico alvo

e equipe jovem e criativa

® estrutura moderna com conforto

Figura 6: Modelo de representagcéo do suprasistema de contato que abriga os funcionarios da marca
Farm. Fonte: De producédo do préprio autor.

Chegando ao supra-sistema de embalagem, que atende as
fungdes de comunicar identidade e massificar a imagem da marca, e que também
participa da experiéncia de compra, este divide-se em dois sistemas: o de
embalagens para presente e a embalagem destinada as compras de uso pessoal,

conforme pode-se observar na Figura 7. Estes sistemas encontram-se sempre
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acompanhados de um subsistema em comum, composto por um adesivo e pelo
papel de seda utilizados para envolver o produto comprado.

No sistema de embalagens de presente, € possivel notar o apelo
para a forga das estampas da marca e a utilizagdo de signos que comuniquem um
perfil artesanal e de ligacdo com a cultura brasileira. Novamente vemos frutas,
flores, um quadro no estilo de arte Naif® e a imagem de uma trama de croché, signos
que apelam para a memoria emocional e para a ideia formada que se tem acerca do
Rio de Janeiro e do nosso pais tropical. Destaca-se, neste sistema, a auséncia da
identidade visual da marca, aspecto que também pode ser percebido na sacola de
papel destinada as compras pessoais.

Com um tom terroso tipico das embalagens confeccionadas em
papel craft, por fora a sacola de compra pessoal traz apenas um detalhe azul
turquesa, e guarda o colorido da Farm, que aparece representado por um verde
limdo chamativo, em seu interior. Desta vez, o apelo emocional aparece na
mensagem impressa no interior: “Mil motivos para ser feliz hoje. Volte sempre.”.
Nota-se que, dessa forma, a marca volta sua atencido e fala apenas com a
consumidora e ndo com todos os demais individuos que fardo contato visual com
aquela sacola de papel. Cria-se, assim, um ciclo de segredo e mistério: eu compro
na Farm, a Farm fala comigo e s6 quem também compra na Farm podera falar com
ela e sabera reconhecer a quem pertence aquela embalagem.

Outro detalhe que traz um diferencial para a embalagem do
produto é o adesivo e o papel de seda que envolvem a peca adquirida. O adesivo
traz a mensagem “Colorido pelo sol” e o papel de seda arremata a sensagao
artistica, ludica e de naturalidade evocada pela frase ao trazer displicentes manchas
de tinta impressas. A partir disso, pontua-se que este subsistema, aliado aos demais
sistemas de embalagem, fortalecem e finalizam com chave de outro a experiéncia
de compra, fortalecendo e levando a identidade vendida pela Farm para além do
ambiente da loja. Destaca-se também que, dentro da sacola, encontra-se presente
uma pequena parcela do que foi vivenciado, tanto pelos detalhes empregados ao
design da embalagem, quanto pelas cores, texturas e aroma presentes no produto

8 Estilo artistico que engloba as producdes executadas por artistas sem formacdo académica. Caracteriza-se,
pela simplicidade e pela auséncia de elementos formais da arte tradicional, como a perspectiva, harmonia
cromatica, composi¢do, proporg¢do anatémica, entre outros. Normalmente retrata paisagens e acontecimentos
cotidianos. E um estilo facilmente encontrado nas feiras de hippies do Rio de Janeiro.
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comportado. Quando chega o momento de abrir a sacola ou a embalagem de
presente, e desfazer o envoltorio de papel de seda e adesivo, o aroma potencializa o
efeito deste e dos demais signos que atuaram sobre a consumidora, fazendo com

gue sua memoria resgate as sensagdes que outrora foram despertadas.

Suprasistema: Embalagens

Sistema
Compra pessoal

Subsistema de envoltério
Adesivo/ Papel de seda

v ADESINO  +—=
com mensagem.

Figura 7: Modelo de representagao do suprasistema de contato que abriga as embalagens da marca
Farm. Fonte: De producédo do préprio autor.

Passando para o suprasistema que diz respeito as acodes
promovidas pela marca com o objetivo de comunicar sua identidade, fortalecer sua
imagem e promover um aumento no numero de vendas, este € composto pelos
sistemas das agdes de rua, do cddigo do vendedor, das promog¢des e liquidagdes,
das agdes sazonais e dos eventos, conforme pode ser observado na figura 8.

Comecando pelas acgdes de rua, estas tendem a acontecer com
mais frequéncia no periodo de langamento de novas colegcbdes, em raras excegoes
se repetem e costumam obedecer a proposta conceitual de cada coleg¢ao. Para este
espaco de apresentagcdo do modo de atuagcdo da marca nestas acdes, foram
selecionados a “Troca amor” e o “Cameld Farm”.

A “Troca amor” foi uma agado que ocorreu para promover nao
apenas uma colecdo, mas a marca como um todo, e consistia em montar uma
barraca da Farm em feiras beneficentes. Ao se inscrever como voluntaria de alguma

das instituicbes que também estavam participando das feiras, a pessoa ganhava o
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direito de trocar o seu trabalho por uma peca de roupa. O proprio nome “Troca
amor” ja fortalece a positividade que a marca busca trazer para si, mas € importante
destacar que, com esta ag&o, a marca fortaleceu a associagdo de sua imagem com
as chamadas “agbes do bem”, como € o caso do trabalho voluntario, ao criar no seu
publico alvo a sensagao de que a sua consciéncia de responsabilidade social foi
recompensada e valorizada pela marca.

Com relagao ao “Cameld Farm”, esta acdo se deu no periodo de
promog¢ao de uma colecédo de verdo. No periodo da alta estagdo, a marca abordou
alguns camelds, que ja estavam vendendo produtos nas praias cariocas, para
vender as roupas de banho e acessorios da Farm. O papel dos camelds era o de
sempre: andar pela praia com o mostruario anunciando “Olha o biquini da Farm!”,
“Olha o 6culos de sol da Farm” e coisas do tipo, e se a consumidora realmente
quisesse comprar algum produto, entrava em cena uma equipe da marca para
receber o pagamento. O que esta acéo fez foi levar a marca e a sua experiéncia de
compra para o espago de lazer das consumidoras, fortalecendo assim o estilo de
vida carioca que vende ao associar-se a conhecida figura do cameld.

Partindo para as agbes sazonais, que ja s&o tradicionais da Farm e
que sempre se repetem, destacamos a “Casa de Verao Farm”, que consiste em uma
casa alugada pela marca, também para o periodo do ver&do, que tem seu interior
todo ocupado pelos produtos e funcionarios da Farm (que de fato moram la neste
periodo) e onde sao promovidos diversos eventos, intervengdes culturais,
workshops e parcerias com outras marcas. A casa de verdo funciona como uma
pop-up store e costuma mudar de local a cada ano, ja tendo passado por varios
balnearios como Jureré Internacional, Maresias e Trancoso. Com esta acgao, a
marca chama o publico para entrar no seu mundo e tomar conhecimento de tudo
que € a cara dela, ndo se limitando aos préprios produtos. Também nota-se uma
funcdo de entretenimento, em que a marca reafirma sua presenga em um momento
de lazer da consumidora e cria um grande espetaculo para camuflar o estimulo ao
consumo.

O mesmo processo pode ser notado nos eventos que recebem o
apoio ou que sao promovidos pela marca, como foi o caso dos bloquinhos do
carnaval de 2016 do Rio de Janeiro. A programagao dos blocos do carnaval carioca
€ extensa, de encher os olhos e atende aos mais diversos grupos. Mais uma vez,

marcar presenga nessa manifestagao cultural tdo legitima e adorada pelo carioca (e



90

por grande parte dos brasileiros) é fortalecer a identidade colorida, festeira e alegre
que a marca busca construir.

Por fim, com relagdo as liquidagdes e promogdes, estas seguem
um padrdo mais simples e que ndo sofre grandes mudangas. Comegam a surgir
pela metade do periodo da colegdo vigente, iniciando com descontos esporadicos
de 20% em grupos de pecgas separados, como calgas, blusas e vestidos. Ao entrar
no periodo das liquidagdes, inicia-se com 40% e segue em progressao até chegar
nos 70% de desconto. E um periodo de grande movimento das lojas, em que as
consumidoras aproveitam para comprar um numero maior de produtos ou arrematar
alguma pega mais especial que estavam desejando, assim como ocorre com as
demais marcas.

Por fim, temos uma agédo continua: a do codigo da vendedora.
Esta agdo consiste na divulgacdo do coédigo que cada vendedora possui e que
confere a consumidora um desconto de 10% em todo o site e frete gratis para todo o
Brasil. Para ter acesso a esse codigo € necessario ja ter realizado compras na
marca, de modo que sua fungdo € promover ndo sé o aumento no numero de
vendas online, mas também a divulgagdo e o fortalecimento da experiéncia de

consumo virtual, ao interliga-la a experiéncia de consumo do ponto de venda.

Suprasistema: Acoes

Sistema i T - - ——
Acbes de rua: Troca amor Sistema - Cédigo do vendedor }; Sistema - Promogées e liquidacoes
»e-FARM . adorol @ | y @ Y i

total da compra com 2 produtols) R$ 178,20

Sistema Sistema
Agbes de rua: Cameld Farm PR Acdes sazonais: Casa de verao
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Figura 8: Modelo de representacéo do suprasistema de contato que abriga as agbes desenvolvidas
pela marca Farm. Fonte: De produgéo do préprio autor.
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Com relagdo ao suprasistema de contato de redes sociais,
composto pelos sistemas do Facebook, Twitter, Instagram e Youtube, conforme
pode ser observado na Figura 9, por meio destes sistemas, que atendem as fungdes
de comunicar a identidade da marca, massificar sua imagem e promover vendas, a
marca estabelece contato com seu publico através das inser¢cdes desenvolvidas
especialmente para cada plataforma. A seguir, entenderemos melhor como 0 modo
de atuagao da marca em cada um destes sistemas auxilia na contemplagédo destas
funcoes.

A comegar pelos sistemas do Twitter e Facebook, estes séo
utilizados principalmente para divulgar links que direcionam a consumidora para o
site e para o blog da marca, seja através do anuncio de novas cole¢des, promogdes
ou noticias e matérias. Entretanto, o que mais chamou a ateng¢ao neste sistemas foi

a utilizacdo de uma linguagem coloquial e jovem nas postagens e nas respostas as

consumidoras. Expressdes como “e ai?”, “um beijo”, “ei, vem ca!”, “uhu”, “oba!”,
entre muitos outros, além da utilizagdo de caracteres para expressar satisfagao ou
tristeza como “)", )" e “(“, demonstram que a marca se propde a construir uma
proximidade cada vez maior com as consumidoras que entram em contato com ela
por meio dessas redes sociais. Ao fazer uso desses signos, a sensagcao de
intimidade traz a ilusdo de que vocé esta conversando ndo com uma instituicido ou
com uma empresa, mas sim com uma pessoa conhecida ou até mesmo com uma
amiga.

Passando para o Instagram, nesta rede social destaca-se a
utilizacdo de um modo diferenciado de construcdo da timeline: sao postados
conjuntos de 4 ou 6 imagens em sequéncia, com recortes diferenciados, que nao
obedecem a linearidade do modo de visualizagdo do usuario. Essas imagens
postadas em sequéncia sdo como pec¢as de um quebra-cabecga, que s6 pode ser
visualizado por completo apoés o acesso ao perfil da marca na rede social. Dessa
forma, muito mais do que informar sobre o langamentos e promogdes, os posts
também aticam a curiosidade do usuario e o levam a visitar o perfil da marca, o que
acaba por prolongar esse momento de contato, promovendo ainda o contato com
postagens anteriores.

No canal da marca no Youtube, €& possivel observar que a

producao de seus videos nédo se limita a trabalhar a imagem institucional da marca e
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a promog¢ao das novas cole¢des e dos produtos. Também €& possivel notar a
producdo de programas de curta duragdo e sazonais, que sempre contam com a
participacdo de tipicas garotas cariocas. S&o esportistas, designers, arquitetas,
blogueiras e vlogueiras, entre outras, que aparecem em programas, como o “Casa
de Verao™ e o “Adoro Farm Entrevista”, aproveitando toda a beleza natural da zona
sul carioca, usando suas roupas, pranchas de Stand Up Paddle, skates e bicicletas
da Farm. Ainda que o foco dos videos esteja na convidada e no que ela tem a dizer,

€ possivel notar a presenca da marca em cada cena.

Suprasistema: Redes Sociais

Sistema - Twitter

— Sistema - Facebook

o

pruc g, EETTR

BN id @ Ty

-

i W el
o =,

# QB G :4QBaz:#aB a2

SR 0l T = W

Figura 9: Modelo de representacéo do suprasistema de contato que abriga as redes sociais utilizadas
pela marca Farm. Fonte: De produgéo do préprio autor.

7

Por fim, temos o suprasistema de venda (Figura 10), que é
composto pelos sistemas E-farm, destinado as vendas online, e as Lojas Fisicas,
onde se da a experiéncia de consumo e o principal contato com o aroma utilizado
pela marca. Por meio deste suprasistema, atende-se as fungdes de comunicar a

identidade da Farm, massificar sua imagem perante o publico, fidelizar seus clientes,

9 Casa montada pela Farm, normalmente em cidades do litoral brasileiro, no periodo de veraneio. O espaco é
decorado com os produtos da marca e destina-se ndo sé a venda de produtos, como também funciona
abrigando eventos, gravacdes, a¢Ges promocionais, entre outras atividades organizadas pela marca para
promover sua imagem.
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promover o aumento no numero de vendas e oferecer um espago para a
comercializacido de seus produtos.

Com relagdo ao sistema E-farm, este comporta, além do
subsistema da loja online, também os subsistemas a-Farm, adoro!, fala-Farm, Radio
e Fabula, sobre os quais trataremos a seguir. Destaca-se que o design do site segue
a mesma linha de apelo a natureza e ao artesanal, de modo que se observa o uso
de tons terrosos e quentes, como o0 bege e o marrom queimado, além de imagens
de bordados e flores.

Seguindo para a apresentagédo dos subsistemas, o espag¢o a-Farm
€ destinado para a apresentacdo do historico da marca, contendo um video
institucional, feito em comemoracédo aos 15 anos da marca, e uma linha do tempo
que destaca os principais acontecimentos e conquistas. Nos textos encontrados,
mais uma vez €& possivel notar o uso de uma linguagem coloquial, que busca
aproximar o leitor da histéria que esta sendo contada. O mesmo nota-se no fala-
Farm, espago pelo qual a consumidora pode enviar suas criticas, sugestdes,
reclamacgdes, duvidas e curriculo, caso esteja interessada em trabalhar para a
marca.

Com relagdo ao adoro!, este € o blog mantido pela marca, onde
sao postadas noticias de todo o tipo desde dicas para o fim de semana até
entrevistas com artistas brasileiros. Nele também sado divulgadas as acgdes
promovidas, 0os lancamentos e as promogdes previstas para os proximos dias,
servindo também como plataforma de registro de tudo que a marca ja fez ao longo
dos anos. Neste espaco, é interessante notar como sao trazidos para perto da
marca interesses externos a dindmica de consumo. Arte, esporte e musica sao
colocados com a intengdo de entreter, informar e agregar valor a imagem da marca
perante seu publico.

Por fim, temos a Radio, espago onde sdo postadas as playlists
tocadas no ponto de venda. Estas playlists buscam retratar o conceito e o clima da
colecgao vigente, de modo que cada colegado tem suas musicas préprias. Destaca-se
também a selegcdo de artistas nacionais e internacionais de pouco renome
mesclados aqueles que estdo diretamente associados a musica brasileira. Nota-se,
dessa maneira, que o0 objetivo desta agdo é criar uma atmosfera que se alinhe
naturalmente com a identidade da marca e com a tematica da colegao, que passe
quase despercebida, sem aquela associagcdo direta e constante a determinado
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artista ou estilo musical que ocorreria caso fossem agrupadas somente as musicas

que alcangam um grande sucesso de publico.
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Figura 10: Modelo de representagéo do suprasistema de contato que abriga o site da marca Farm,
denominado E-farm. Fonte: De produgéo do proprio autor.

Com relacédo ao sistema da loja fisica (Figura 11), este sera
analisado mais profundamente a seguir, de modo que reservarei este espago para
introduzir os objetivos que a marca espera alcangar por meio da experiéncia de
consumo que desenvolveu para o ambiente do ponto de venda.

O ambiente da loja fisica de uma marca tem como objetivo basico
e primario oferecer ao consumidor um espago ao qual ele possa se dirigir sempre
que desejar comprar determinado produto, de determinada marca. De modo que,
quanto mais lojas uma marca tiver, mais clientes ela conseguira atender. Entretanto,
atualmente, o sucesso de uma marca e o aumento no numero de vendas também
depende do poder de sedugdo que aquele espaco destinado ao consumo exerce
sobre determinado publico-alvo. Dessa forma, o que a loja fisica deve proporcionar
ao consumidor € uma experiéncia de consumo memoravel, onde o que se apresenta
frente a percepcéo destes individuos € um ambiente capaz de comunicar e seduzir

para o estilo de vida que a marca prega.
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O ambiente da loja fisica, assim como foi possivel notar nos
demais supra-sistemas, também busca promover um apelo emocional e sensorial
sobre a consumidora da Farm. Texturas, cores, padrdes, sons e 0 aroma exclusivo
convidam o corpo que ali entra a deixar-se levar pelos sentidos e a permitir que a
marca ocupe um espago em sua memodria.

Desse modo, entende-se que, mais do que um espago destinado
ao consumo, o ambiente das lojas fisicas da marca Farm proporciona bem-estar e
prazer aos que o frequentam, seja por meio da decoragdo, da iluminagdo, das
musicas ou do atendimento, sendo o papel de cada um destes subsistemas do
ponto venda, dentro da experiéncia de consumo oferecida, o que analisaremos a

seguir com o auxilio de uma metodologia semidtica.

Sistema: Lojas fisicas

EXPERIENCIA NO PDV

® ponto de venda mais
que um local de consumo
». H =

ARQUITETURA
® projetos de arquitetura "
sao o corpo da marca [ .

e inovacao como caracteristica
de diferenciacao

Figura 11: Modelo de representacéo do suprasistema de contato que abriga lojas fisica da marca
Farm. Fonte: De producédo do préprio autor.

Diante do que foi exposto, € possivel notar que o trabalho de
fortalecimento da imagem, gerido pelo branding emocional, € desenvolvido e
executado para que todos os suprasistemas, com seus respectivos sistemas e
subsistemas, estejam exercendo suas atuagbes com coeréncia. Salienta-se, ainda,
que as relagdes estabelecidas entre estes suprasistemas, sistemas e subsistemas é

0 que possibilita a existéncia de uma dinamica e de um perfil de atuacao
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aparentemente espontaneo, que motiva a consumidora a se sentir mais a vontade
para continuar estabelecendo contato com a marca sem soar forgado. Isto posto,
prosseguiremos com a apresentacédo da analise do ambiente da loja fisica, tomando
por método o ponto de vista semidtico, a fim de que se possa compreender os
efeitos que a acdo dos signos que o compde sao capazes de exercer sobre a
percepc¢ao das consumidoras da marca.

3.3. Analise do sistema alvo: loja fisica manauara

Deste momento em diante, daremos inicio a analise semiotica do
sistema alvo desta pesquisa: o ambiente da loja fisica da marca Farm. Daremos
énfase, no momento que se segue, para a descrigdo dos principais signos que
atuam no processo de modelizacdo deste ambiente, que visa retratar a identidade
da marca e o estilo de vida vendido por ela.

Para compor uma metodologia semibtica da analise capaz de
abarcar a complexidade que deveria ser exposta, procedeu-se com uma observagao
sistematica, além do registro fotografico, do ambiente da loja fisica da marca Farm
qgue se encontra localizada no Shopping Manauara, na cidade de Manaus, estado do
Amazonas. Segundo Marconi e Lakatos (2010), esta técnica consiste em utilizar a
percepcao proveniente do sistema sensoério para obtencdo de determinados
aspectos da realidade, por meio da examinagao dos fatos ou fendmenos que se
deseja estudar. Para a sistematizagdo dos dados coletados elaborou-se uma tabela
para registro dos signos presentes no ambiente de acordo com o sentido que cada

um estimula.

3.3.1. Coleta de dados: observacdo sistematica do ambiente

modelizado pela marca

O periodo de coleta dos registros fotograficos e observagao
sistematica para analise do ambiente da loja teve duragdo de 19 dias, tendo ocorrido
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de 10 a 29 de dezembro de 2016, periodo no qual foram feitas 4 visitas a loja, com
intervalos de 7 a 5 dias entre cada uma. Nestas visitas, o pesquisador observava o
ambiente da loja e registrava em uma tabela quais sentidos cada um dos signos
aplicados estimulava. Na figura 12 € possivel observar o modelo representativo dos
dados que foram coletados por meio desta observacao sistematica, e a partir da
qual iniciaremos a apresentagédo dos signos que participam da estimulagao sensorial
que se da durante a experiéncia de consumo.

Conforme encontra-se descrito no modelo (Figura 12), com a
observagéo sistematica foi possivel observar que, ao entrar na loja da Farm, a
consumidora passa a ter seu sistema olfativo estimulado. Isso se da por meio do
signo-aroma, que encontra-se aplicado tanto nas roupas, como no ambiente como
um todo. Notou-se também que este € o primeiro sentido a ser estimulado, processo
qgue se inicia ainda no exterior da loja, antes mesmo de ser estabelecido o contato
visual.

Com relagdo ao estimulo visual, este é o que se da através da
maior quantidade de signos, tendo inicio com a fachada, onde encontra-se aplicada
a identidade visual e o adesivo com um padrdo que remete a um trancado de palha,
e com a organizagao dos produtos na vitrine. Ao adentrar a loja, o signo que mais
chamou atencdo na primeira visita foi a arvore artificial localizada a esquerda,
seguido pelas roupas, pelo piso de madeira laminada e pelo cascalho de concreto
que circunda todo o espago destinado a exposicdo dos produtos. As araras,
manequins, mesas, bancadas e demais mobiliarios utilizados para essa exposicao
também possuem caracteristicas diferenciadas, atuando como signos vinculados a
imagem da marca.

Passando para os signos destinados ao estimulo auditivo, o que
primeiro chamou a atengcdo do observador foi a playlist padrdo, cuja selegcédo e
sequéncia de musicas € definida de acordo com a colegdo em vigéncia e que,
conforme ja foi falado anteriormente, € disponibilizada no site da marca. Entretanto,
da segunda visita em diante, notou-se que outros sons também faziam parte
daquele ambiente, como é o caso da fala dos vendedores e das conversas
espontaneas que partem tanto das consumidoras, quanto da propria equipe de
vendas. Por fim, destaca-se os sons provenientes da movimentagdo dos cabides
sobre as estruturas metalicas das araras, ultimo signo a ser observado durante as

visitas feitas pelo pesquisador.



98

Seguindo para o estimulo exercido sobre o tato, conforme foi
observado pelo pesquisador, este € mediado principalmente pelas texturas dos
diferentes tecidos empregados na confecgédo das roupas. Em seguida, notou-se as
texturas dos demais materiais naturais, como o0 couro e a madeira, presentes em
bolsas, sapatos, acessorios e cabides. Destaca-se, ainda, a preferéncia da marca
por um mobiliario construido em madeira, como € o caso do balcdo que demarca o
espaco do caixa, onde é feito o pagamento das pecgas. Por fim, temos o ultimo
contato estabelecido com a marca através do tato, que se da por meio do material
da sacola de compra que é entregue a consumidora na saida da loja.

A partir da observacgao sistematica com a qual procedeu-se neste
momento, também foi possivel notar que todos os signos, com exceg¢ao do aroma,
demonstraram ter a capacidade de estimular mais de um sentido. A exemplo disso
podemos citar as roupas vendidas pela marca, que estimulam o olfato, a viséo e o
tato, e os cabides, que estimulam a vis&o, a audigéo e o tato.

Com relagao ao paladar, ndo foi observada a presenca de nenhum
signo destinado a estimulagdo deste sentido durante o periodo das visitas e, por
este motivo, optou-se por aplicar na representacdo deste subsistema o recurso
visual da linha tracejada. Entretanto, € importante chamar atengdo para o fato de
que, segundo Gibson (1979), os sentidos ndo atuam separadamente sobre a
percepcao de um individuo, de modo que, se existem estimulos sendo exercidos
sobre os sentidos da visao, audi¢do, tato e olfato, também o paladar acabara por ser
estimulado, ainda que indiretamente.

Com isto, € possivel apontar a existéncia de uma ineficiéncia na
técnica desenvolvida e aplicada na observacgao sistematica do ambiente modelizado
pela marca Farm, que futuramente podera ser melhor estudada e aperfeicoada. Tal
acao nao coube ao tempo habil desta pesquisa, de modo que prosseguiu-se com o
desenvolvimento utilizando as informagdes que puderam ser levantadas e, afim de
tornar presente as observacbdes alcancgadas, incluiu-se a aplicagdo de linhas
organicas representando a relagdo de dependéncia existente entre os sentidos do
individuo que percebe o ambiente observado, tal como indica Gibson (1979).

Por fim, passando ao complexo de fungdes que o ambiente abarca
por meio destes estimulos, destaca-se a missdo de comunicar a identidade da

marca, tendo em vista que este € o processo que sera explorado a seguir, por meio
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da descri¢ao das significagdes que estes signos carregam, as quais possibilitam que

este espaco fisico atue como um ambiente significativo e envolvente.
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loja fisica da marca Farm. Fonte: De producgéo do préprio autor.

Figura 12: Modelo de representagcédo dos dados coletados pela observagéo sistematica ambiente da

Ademais, agora que ja sao conhecidos o0s signos que se

encontram instalados no ambiente da loja, agora seguiremos com a descrigdao do
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modo como este grupo de signos atua na modelizagdo de um ambiente significativo
e modelizado pela identidade e pelo estilo de vida que a marca Farm visa

comunicar.

3.3.2. Resultados obtidos a partir da observacdo sistematica do

ambiente modelizado pela marca

Conforme falamos anteriormente, a Farm busca transmitir a
consumidora, por meio da experiéncia de compra, a sensacao de verao, de praia, de
luz do dia, de contato com a natureza e de descanso. Muitos outros conceitos
poderiam ser relacionadas ao estilo de vida carioca que a marca vende, entretanto,
seguiremos com estes para que seja possivel manter certa objetividade. Na figura
13 temos a selegao de alguns registros fotograficos dos signos que atuam sobre a
consumidora durante a experiéncia de consumo e que serdo analisados a seguir.

Comegaremos a analise semiotica do ambiente da loja pela foto 1
da fachada da loja. Destaco o adesivo aplicado no vidro, um signo que representa o
trancado de palha das cadeiras Thonet, que também pode ser observado ao fundo
da foto 4. Abro espacgo, neste momento, para um relato pessoal da experiéncia
desta que, antes de assumir o papel de observadora do fenbmeno em virtude da
pesquisa, também €& uma consumidora da marca. Este signo foi o primeiro que
chamou a minha atengdo. Em uma viagem de férias para a cidade de fortaleza, ndo
lembro bem ha quantos anos atras, passei em frente a uma loja da Farm e, ao notar
a aplicagdo desse trangado, logo fui levada pela lembranga do jogo de mesa e
cadeiras que minhas duas avos tinham em suas varandas. O desejo de entrar na
loja foi imediato, infelizmente ninguém do grupo que me acompanhava demonstrou
0 mesmo interesse e, naquele momento, reparei sequer no nome da marca a qual
aquela loja pertencia.

Voltando a descrigdo do signo e do objeto que ele representa, este
trancado, que inicialmente era feito com palha e que, por isso, também carrega
consigo o carater de aproveitamento de um material natural, nos anos 90 tornou-se
bastante popular ao ser aplicado também em materiais plasticos e era comum

encontra-los tanto nas casas, como nos ambientes de trabalho. Desse modo, nota-
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se que este se configura como um signo que se volta para o conceito de “contato
com a natureza” e que também pode aticar a memoria da consumidora ao resgatar
as lembrangas que carrega da infancia.

Passando para os signos registrados na foto 2 da figura 13, nela
vemos a presenca de dois acabamentos do piso, bem como um par de sapatos e
uma bolsa. Ao entrar na loja, é possivel dirigir-se para esquerda e para a direita, e
seqguir pela sequéncia de produtos que se organiza ao redor de toda a loja, uma
organizagado de fluxo que encaminha a consumidora a completar uma volta de 360°
pelo espaco destinado a exposi¢gao dos produtos. O cascalho mostrado na foto 2
acompanha toda a lateral da loja, de modo que, cada vez que a consumidora
observa a presenca de outros produtos no chdo, direciona seu olhar e faz contato
visual com este signo.

A delimitagdo criada por ele busca significar os conceitos de
‘praia” e “contato com a natureza” e, por associagdo, acabam significando também
os conceitos de “verdo” e “descanso”’. E importante atentar para o fato de que essa
relagdo com a natureza so6 se estabelece pois, ao apresentar-se em associacdo com
0 piso de madeira, o cascalho de concreto sai do campo conceitual industrial para
atuar criando a ideia de areia da praia, de pedra de cachoeira e montanha, de jardim
e de natureza. Esta € também uma série de imagens de elementos naturais que
fazem parte da vida da garota carioca objetivada pela marca, que vai a praia, faz
trilhas, toma banho de cachoeira e busca aproveitar ao maximo toda a beleza
natural do Rio de Janeiro.

Seguindo para analise de mais alguns signos, na foto 3 & possivel
constatar a presencga de diversos signos, dentre os quais destaco o adesivo aplicado
na parede do mezanino, com uma estampa verde de folhas, o mobiliario de
exposi¢cao de produtos que lembra uma barraca de feira e o projeto de iluminagao.

A comecgar pelo adesivo, signo que também pode ser visto de fora
da loja, este funciona como um plano de fundo que se encaixa atras da aplicagéo da
identidade visual da marca na fachada da loja, inserindo-a dentro da floresta que o
adesivo representa. Dentro da loja, o signo busca comunicar o conceito de “contato
com a natureza”, de modo que se reforca a ideia de que a natureza se faz presente
naquele ambiente.

Observou-se que esta agdo do signo também é reforcada pelo
projeto de iluminag&o, que busca representar sobretudo o conceito de “luz do dia”,
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mas também reforga o “contato com a natureza”. Por meio da foto 3, € possivel
notar que os focos de luz presos a estrutura de ferro que se encontra no teto da loja
foram organizados em diferentes diregbes. Tal ac&o foi aplicada na intengao de criar
uma iluminagdo mais natural e que imitasse a espontaneidade com que a luz do sol
passa por entre as folhas de uma arvore, tal como € possivel observar pelo reflexo
dos focos no chado. Destaca-se, ainda, o uso da luz amarela, que transmite mais
calor e uma sensagao mais proxima da luz do sol, diferentemente da luz branca.
Também é possivel observar, de outro angulo, o efeito desse projeto de iluminagéo
sobre o chao na foto numero 4.

Passando para o mobiliario localizado no espago central da loja,
este possui um design que busca remeter a uma barraca de feira. Notou-se que ao
redor das araras sdo colocados outros mobiliarios, como mesas e outras araras.
Com essa disposicdo dos produtos por meio de elementos que proporcionam usos
diferentes, tem-se uma quebra na homogeneidade das roupas expostas nas araras,
de modo que a atencao da consumidora € constantemente desviada durante o fluxo
e leva a uma espontaneidade durante a circulagéo pelo ambiente.

Com relagdo ao mobiliario que busca significar a barraca de feira,
nota-se que a inteng&o, neste caso, € criar uma associagao entre o0 ambiente da loja
com o ambiente das feiras onde costuma-se encontrar pequenos empreendedores,
produtos de diferentes propostas e de baixa escala de produgéo. Resgata-se, assim,
a experiéncia de compra que ocorria quando a Farm ainda era uma das expositoras
dessas feiras, passando a ideia de que a exclusividades de outros tempos ainda
vigora. Também devemos atentar para o fato de que esse tipo de mobiliario reforga
o conceito de “descanso”, tendo em vista que a visita a essas feiras normalmente é
feita nos fins de semana e é tida como um momento de lazer. Ou seja, a
consumidora entende que comprar na Farm também pode fazer parte do tempo
destinado ao relaxamento, ao lazer, ao prazer.

Na foto de numero 4, por ja ter abordado o projeto de iluminagéao e
a proposta do adesivo aplicado no vidro, concentrarei minha descricdo sobre a agao
da arvore enquanto signo. Este, que atua na significagdo do conceito de “contato
com a natureza”, assim como o adesivo descrito anteriormente, traz a sensagao de
que a natureza se faz presente naquele ambiente, ainda que por meio de recursos

artificiais. Aliado a iluminagcdo, novamente vé-se resgatada a questado da feira, de
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modo que a sensagao que se tem, quando proximo a ele, € de estar em um
ambiente aberto, como uma praga.

E interessante notar que a arvore utilizada ndo é de nenhum
realismo extraordinario, ndo chegando a enganar nem por uns poucos segundos
quem volta sua atengdo para ele. Entretanto, ao aliar-se aos demais signos do
ambiente, este signo ndo chega a causar nenhum estranhamento pela artificialidade,
principalmente pelo interesse e julgamento da consumidora ndo estar voltado para
ele e sim para os produtos expostos.

Chegando ao momento de descrigdo do manequim, registrado na
foto de numero 5, é interessante atentar para o tom de pele utilizado neste. Diferente
dos manequins em bege claro, branco, preto ou coloridos que vemos em diversas
lojas, os da Farm aparecem em um bege mais escuro, como que bronzeados, assim
como uma garota que vai a praia. Dessa forma, entende-se que este signo tem a
funcdo de comunicar os conceitos de “praia” e “verao” no ambiente da loja, por meio
dessa coloragao diferenciada, mas também reforga a ligagdo da marca com o Rio de
Janeiro e com a imagem que se tem do carioca que vai sempre a praia e que esta
sempre com O corpo bronzeado.

Na foto de numero 6, temos o registro do espaco de destaque para
pecas que aparecem entre a sequéncia de roupas expostas nas araras. Neste caso,
destaco as tonalidades aplicadas ao mobiliario. Sempre em beges e marrons, 0s
moveis criam um espago neutro, que permite que o colorido das estampas e os
detalhes artesanais de cada peca se destaquem. E um trabalho de oposicdo e
apoio: ao trazer elementos com cores neutras e em materiais rusticos, o que fica no
centro da atencdo da consumidora € a roupa, o seu colorido e a delicadeza dos
detalhes aplicados. Por outro lado, as caracteristicas dos materiais aplicados, como
o cascalho de concreto, a madeira, a corda e o verde da arvore e dos adesivos,
reforcam conceitos que a marca busca trazer para si € que ndo encontram-se
aplicados em totalidade na pegas que produz e comercializa. Ou seja, o ambiente da
loja apoia e potencializa a carga significativa que ja se encontra presente nas
roupas.

Por fim, trazemos nas fotos 7 e 8 alguns registros do provador.
Este se apresenta bem simples e funcional, com paredes brancas, espelho grande,
luz frontal e ganchos para pendurar as roupas. A conexao com o ambiente da loja e

com a marca estabelece-se somente pelo tecido da cortina e pelo cubo de madeira,
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que serve para apoiar as roupas ou como assento. Dessa forma, no momento da
prova de roupas, o foco esta todo sobre a peca. O branco e o vazio do espaco atua
como um plano de fundo que destaca as qualidades da pega sobre o corpo da

consumidora que a experimenta.

Sistema alvo
(Loja fisica - Manaus)

r - — — "
Olfato Visao Tato Audicao — Paladar |
L — — — 4

I—{ verao - praia - luzdodia - contato com anatureza - descanso }—l

Subsistema com presenca Subsistema sem presenca
de pontos contato intencionais de pontos contato intencionais

Figura 13: Modelo de representacédo dos dados coletados por meio do registro fotografico do
ambiente da loja fisica da marca Farm. Fonte: De produg&o do préprio autor.

Com relagédo a agao dos signos sonoros e olfativo observados
durante as visitas, nota-se que nao foi possivel fazer o registro fotografico de ambos,
de modo que apenas descreverei 0 que pude observar e 0 que registrei por meio de
anotagdes no diario de campo.

A comegar pelos signos sonoros, conforme falou-se anteriormente,

em uma primeira visita, registrou-se a presenga somente da playlist como signo
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estimulador da audicdo da consumidora. Este era o signo que a percepgédo do
pesquisador ja estava preparada para observar mais atentamente, por ja ter sido
notada mesmo antes do periodo de pesquisa de campo, de modo que foi
interessante perceber que existiam outros signos sonoros envolvidos, cuja agdo néo
havia sido notada.

Conforme ja falamos, a playlist varia de acordo com a cole¢do. No
periodo das visitas, estava em vigéncia a colegado voltada para as festas de fim de
ano e férias, com muitas pegas brancas e fluor, tanto mais formais e elegantes para
a noite, como shorts, bodies e tops bem casuais, com cara de praia e verdao. Dessa
forma, o que mais se ouvia eram musicas brasileiras, de artistas consagrados como
Caetano, Gilberto Gil e Alceu Valenga. Ainda que houvessem outras musicas menos
conhecidas na sequéncia, notava-se uma clara ligagdo com o nordeste brasileiro e
com a ideia de praia e férias.

Com relagdo aos demais signos sonoros, a partir da segunda visita
observou-se que estes estimulos, como a fala das atendentes, as conversas entre
as demais consumidoras que se encontravam na loja e o som dos cabides passando
pelas araras, mostraram-se mais espontaneos e menos programados do que a
playlist. Nestes casos, € interessante notar que, ainda que estes sons sejam fruto de
uma interagdo com os demais signos, e n&o sejam tao controlados pelo processo de
sistematizacdo e de padronizacdo da experiéncia de consumo desenvolvida pela
marca, eles sao de extrema importancia para o processo, sobretudo no que diz
respeito a fala das vendedoras.

Por fim, para concluir esta analise do ambiente da loja fisica da
marca estudada, iremos descrever a agdo do aroma enquanto signo, em um esforgo
de transparecer a relagdo que ele estabelece com os demais signos que se
encontram instalados na loja e que atuam sobre a percepgdo da consumidora
durante a experiéncia de compra.

Comecando pela questdo da visualidade e sonoridade do aroma:
elas n&do existem. Este é um signo que atua somente sobre o olfato, ndo podendo
ser visto ou ouvido. Entretanto, a agao deste signo extrapola a espacialidade da loja,
atuando sobre a percep¢ao da consumidora ainda no exterior. Servindo como um
sinalizador de sua proximidade, o aroma também tem por fungdo seduzir a

consumidora. Ao despertar as lembrangas de outros momentos prazerosos de
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consumo em que o aroma esteve envolvido, tem-se uma mobilizagdo do desejo de
compra.

Assim como o ambiente da loja fisica deve comunicar os conceitos
de “praia”, "verao”, “luz do dia”, “contato com a natureza” e “descanso”, e a marca
busca retratar o estilo de vida da garota carioca, o buqué aromatico desenvolvido
deve sintetizar esses campos conceituais, para que se mostre coeso aos demais
suprasistemas de contato. Neste momento, destaca-se que os conhecimentos
acerca de notas, acordes e bases aromaticas limita a descricdo deste cheiro por
parte do pesquisador. Todavia, consideragbes gerais ainda podem ser tecidas,
sobretudo no que diz respeito a impresséo geral que o aroma passa e aos conceitos
que a marca busca agregar a sua imagem.

De projecdo marcante e notas amadeiradas, o aroma desenvolvido
para comunicar a identidade objetivada pela Farm lembra o cheiro de elementos
naturais e da terra, como mato, madeira e algodao, assemelhando-se também ao
cheiro do jeans. Dessa forma, o aroma da Farm comunica a relagdo de apropriagéao
e retratacao das estéticas presentes na natureza que esta estabelece, sobretudo por
meio de sua produgéao téxtil.

Parecendo-se menos com os perfumes desenvolvidos para uso
pessoal, e mais com um cheiro natural, como o da maresia ou o da madeira
molhada, o aroma de ambientes utilizado pela marca aparenta certa simplicidade.
Ainda que ndo se possa afirmar com grande certeza que este ndo € um aroma
composto por muitas notas e de complexidade avangada, destaca-se que o modo
como se mostra parece basico e constante, como o cheiro de uma coisa s6, sem a
variagao tipica dos perfumes compostos por varias esséncias.

E importante atentar para o fato de que o aroma desenvolvido para
a marca € exclusivo e, por isso, nao possui henhuma associagao prévia com outro
objeto. Ainda que se tente reconhecer as esséncias que compdem seu buqué
aromatico, este processo é muito mais dificil. Ndo € como o cheiro de chocolate,
lavanda ou talco, € simplesmente o cheiro da Farm. Entende-se, assim, que os
demais signos presentes no ambiente da loja também atuam na func&o de reforcar
essa associagao.

Notou-se também que grande parte dos signos descritos nesta
analise atua somente sobre a visdo das consumidoras, sendo o tato, audicdo e

olfato estimulados por um numero muito menor de signos. Claro que, se assim
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desejar, o cliente pode tocar na arvore, no manequim, nas araras € em tudo mais
que estiver ao seu alcance, mas nao é este o modo corriqueiro de interacdo. O
contato pelo tato se da somente por meio dos materiais dos produtos, cabides, e
sacolas. A audicdo é estimulada propositalmente pela playlist e pela fala dos
vendedores, enquanto o olfato é estimulado somente pelo aroma exclusivo aplicado
no ambiente e nas roupas.

Por fim, destaco mais uma vez a auséncia de signos voltados
diretamente para o estimulo do paladar e para a questado da inseparabilidade dos
sentidos que compdem o sistema sensério humano. Dessa forma, mais uma vez no
intuito de preencher a lacuna observada, destacamos que é possivel observar a
presenca de signos que estimulam o paladar indiretamente, por meio da estimulagéo
dos outros sentidos. Tais signos encontram-se presentes, sobretudo, nas estampas
das pecas de vestuario (Foto 5), que costumam representar as mais diversas frutas
tropicais, como o caju, a banana, o liméo, a laranja, entre outros. Ou seja, ainda que
nao exista o contato dos alimentos reais com as papilas gustativas do individuo
consumidor, as representacdes visuais destes alimentos acabam por estimular

indiretamente e involuntariamente o paladar.
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4. O RECONHECIMENTO DO AROMA DA MARCA FARM E AS
EMOGCOES E SENSAGOES DESPERTADAS DURANTE A
EXPERIENCIA DE CONSUMO

Neste quarto capitulo encontram-se as descrigcdes sobre 0 processo
que se deu durante a parte da pesquisa de campo que esteve voltada para a coleta
de dados junto a um grupo de consumidoras da marca Farm. Esta presente também
a apresentacdo dos resultados obtidos por meio da analise do material coletado
neste momento de investigagao.

Nesta etapa da pesquisa, que acabou por apresentar-se como a mais
experimental do processo, o0 que se buscou foi trabalhar as caracterizagbes trazidas
no primeiro capitulo, onde utilizou-se o conceito de hipermodernidade
(LIPOVETSKY, 2004; 2005) na contextualizagdo da realidade social de consumo
que estimulou o surgimento e estabelecimento de fenébmenos como o do branding
emocional e sensorial.

Ao investigar as emogdes e sensagdes despertadas em um grupo de
consumidores durante a experiéncia de consumo oferecida pela marca Farm, bem
como o reconhecimento do aroma por ela utilizado, foi possivel aprofundar o
entendimento acerca dos apontamentos anteriormente recolhidos em Lipovetsky
(2004; 2005), segundo o qual as marcas s&o caracterizadas como um fator de
grande importéncia para a decisdo de compra, fato esse que tem levado ao
desenvolvimento de experiéncias de consumo cada vez mais complexas e
completas, programadas com o objetivo de proporcionar ao consumidor uma série
de sensagdes e emocgdes positivas que levam a fidelizacao.

Assim sendo, partindo para a apresentacdo da estrutura do capitulo,
no primeiro momento sera descrita a metodologia utilizada durante o processo de
coleta de dados, que foi construida pela pesquisadora de modo que se tornasse
capaz de atender as necessidade expostas anteriormente. Logo em seguida sera
descrito o processo de analise do conteudo das declaragcdes fornecidas pelas
consumidoras entrevistadas, bem como a explanagdo dos diagramas resultantes

desta analise.
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As técnicas aplicadas durante o levantamento de dados, bem como o
método de analise destes, foram escolhidos com o objetivo de que, ao fim do
processo, se alcangasse uma percepg¢ao mais ampla acerca do problema levantado
(O aroma utilizado pela marca Farm em suas lojas fisicas como um potencializador
da experiéncia de consumo pode ser encarado como um signo participante de seu
ecossistema comunicacional?). E por ser esta uma pesquisa exploratoria, acerca de
uma experiéncia de consumo de foco emocional e sensorial, nada mais certo do que
buscar o fortalecimento de suas afirmacdes por meio das declaragdes fornecidas
pelas proprias consumidoras sobre a experiéncia pessoal de consumo que
costumam vivenciar.

Por este fendbmeno ter sido percebido a partir da propria experiéncia
da pesquisadora enquanto consumidora, notou-se que certos aspectos poderiam
estar escondidos ou demasiadamente expressos devido a constante analise deste
processo durante o periodo dos 24 meses em que se deu o mestrado. Sendo assim,
apds observada a necessidade de confirmar certas suposi¢cdes levantadas durante
as observacgodes sistematicas e assistematicas, optou-se por utilizar uma abordagem
de cunho mais quantitativo, ainda que para atender a objetivos muito mais
qualitativos, devido ao carater exploratorio da pesquisa. Quantitativos por se tratar
de uma pesquisa de campo envolvendo a coleta de declaragdes e informacoes,
juntamente as consumidoras fiéis da marca Farm, acerca da percepgédo que cada
uma tem da experiéncia de consumo que lhes é apresentada. Qualitativos por ndo
se ater aos numeros, mas sim a qualidade das entrevistas que seriam executadas e
das analises que seriam feitas em cima do material coletado.

Segundo Gil (2010), uma entrevista € uma forma de dialogo
assimétrico, composto por um investigador, em busca de coletar e dados, e por um
investigado, que ocupa a posi¢cdo de fonte de informagao. Para o autor, enquanto
técnica, a entrevista € adequada aquelas pesquisas que buscam investigar “o que
as pessoas creem, esperam, sentem ou desejam, pretendem fazer, fazem ou
fizeram, bem como acerca das suas explicacdes ou razdes a respeito das coisas
precedentes” (pag. 109, 2010).

Assim sendo, com a aplicagao da entrevista esperava-se aprimorar a
ja desenvolvida percepgdo da pesquisadora sobre o fendmeno por meio das
informagdes disponibilizadas pelos sujeitos investigados pela pesquisadora, dando
resposta ao problema anteriormente explanado. Para tanto, a analise de conteudo
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foi o método que se mostrou mais adequado para auxiliar a filtragem das
informacdes contidas nas declaragdes coletadas por meio da entrevista.

Segundo Bardin, este método corresponde a utilizagdo de um
“conjunto de técnicas de analise das comunicag¢des visando obter por procedimentos
sistematicos objetivos e descrigdo do conteudo das mensagens indicadores
(quantitativos ou n&o) que permitam a inferéncia de conhecimentos relativos as
condigbes de produgdo/recepgédo (variaveis inferidas) dessas mensagens” (pag. 48,
2011).

Entende-se ainda que, para o autor, pertencem ao dominio da
anadlise de conteudo todas as iniciativas que se proponham a explicitar e
sistematizar o conteudo de mensagens, expressdes, declaragdes, entre outros, a
partir de um conjunto de técnicas que, por mais que contemplem apenas
parcialmente os textos estudados, se apoiam de modo complementar (BARDIN,
2011). Desse modo, é criado um espacgo aberto para que o pesquisador selecione e
organize seu proprio grupo de técnicas, de acordo com os objetivos que deseja
alcancar e com o tipo de material que ira levantar.

As técnicas selecionadas para o levantamento dos dados foram:

- Caixa de aromas para registro da ocorréncia do reconhecimento

e das emocgdes e sensagdes associados ao aroma utilizado pela
marca Farm;

- Entrevista com roteiro pré-estabelecido para analise do

conteudo das respostas.

A organizagdo da analise do conteudo das respostas que seriam
coletadas se da em torno de trés polos cronolégicos: o da pré-analise, o da
exploragdo do material e o do tratamento dos resultados, inferéncia e interpretagéo.
De acordo com as necessidades desta pesquisa, para a etapa de pré-analise
deveria ser feita a escolha dos documentos que deverao ser submetidos a analise, a
revisdo dos objetivos estabelecidos anteriormente, a formulagédo de indicadores que
auxiliem a interpretacao final e a preparagao do material por meio da transcri¢gao das
entrevistas gravadas.

Segundo Bardin (2011), apos finalizado o momento da pré-analise,
parte-se para as operacdes de codificagdo, decomposi¢cao e enumeragao dos dados
de acordo com as regras previamente estipuladas. Neste momento, que diz respeito
a etapa de exploracdo do material, devem ser feitos os recortes das unidades de
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contexto, a escolha das regras de contagem e a determinadas as categorias de
classificagao e agregacao.

Na etapa de tratamento dos resultados obtidos e interpretacao, deve
ser feita a operacdo estatistica que condensara as informacdes fornecidas pela
analise para que se proponham as inferéncias e interpretagbes prévias acerca dos
objetivos previstos. Neste momento devera ser feita a analise da necessidade de
mudangas ou de novas orientagbes em cima das analises feitas. Cabe a este
momento também o desenvolvimento de diagramas que traduzissem visualmente a
analise feita, pois observou-se a necessidade de representar visualmente estes
dados coletados, de modo a facilitar o entendimento das resolu¢cdes presentes
nesse levantamento.

Segundo Irene Machado (2013), por meio do pensamento
diagramatico, €& possivel desenvolver um modelo de representacdo da logica
observada pela pesquisadora, que se coloca a partir do seu entendimento semidtico
acerca dos processos comunicacionais. Desse modo, esta técnica final servira para
facilitar e aprimorar o entendimento do processo de producdo de sentido que se
estabelece por meio do ecossistema comunicacional da marca, tanto para a prépria
pesquisadora que também sente a necessidade de técnicas hierarquizadoras e
sistematicas que auxiliem a organizagdo de seu raciocinio, quanto para toda a
comunidade académica que possa vir a entrar em contato com este material.

A seguir, apresentaremos o processo de estruturacdo de cada uma
das etapas da entrevista que foi aplicada junto as consumidoras da marca Farm.
Seréao esclarecidas também questdes referentes a determinagao e caracterizagcédo da
amostragem com a qual se procedeu durante a coleta de dados, além da descrigéao
do perfil dos individuos que deveriam ser selecionados para participar das
entrevistas. Em seguida, apresentaremos a analise de conteudo desenvolvida sobre
este material coletado, bem como o diagrama proveniente da interpretacdo destes
em conjunto com os entendimentos alcangados por meio da analise semidtica e

sensorial que se deu sobre a marca estudada.
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4.1. Estruturagdo da entrevista: Caixa de aromas, cards e
definicao das perguntas.

A fim de dar conta dos questionamentos levantados durante a
pesquisa, viu-se a necessidade de fazer uso de técnicas mais dindmicas, que
levassem a entrevistada a ficar cada vez mais confortavel durante o tempo da
entrevista, de modo que suas declaragbes tomassem um caminho mais emocional e
espontaneo, menos preso a racionalidade.

Optou-se entdo por dividir a entrevista em trés etapas, onde a
primeira e a segunda se dariam com a utilizacdo de uma caixa de aromas contendo
5 aromas de lojas, sendo um deles o utilizado na loja fisica da Farm localizada na
cidade de Manaus. Os aromas contidos na caixa pertencem a lojas de franquia
instaladas em pelo menos um dos trés principais shoppings da cidade de Manaus
(Amazonas Shopping, Manauara Shooping e Shopping Ponta Negra), sendo elas a
Sidewalk (Aroma 1), Siberian (Aroma 2), Rosa Cha (Aroma 3), Farm (Aroma 4) e
Dress to (Aroma 5). Teve-se ainda o cuidado de selecionar lojas com publico-alvo e
posicionamento de mercado semelhante ao da Farm, a fim de facilitar a
possibilidade de reconhecimento.

Para a terceira etapa, foi utilizado um roteiro pré-estabelecido
de perguntas, cujo enunciado seria construido a fim de levar a entrevistada a
fornecer declaragbes de cunho mais subjetivo, abrindo espaco para que cada
individuo respondesse a partir de seu entendimento pessoal. Os enunciados das
perguntas também contemplam as unidade de contexto que seriam estabelecidas
pela pesquisadora, de modo que se obteve um maior controle sobre as declaragdes
coletadas.

Com relagao ao padrdo de atuacao da pesquisadora em cada
etapa, na primeira solicitou-se a entrevistada que cheirasse cada um dos aromas da
caixa, tentando reconhecer e identificar a qual marca cada um daqueles aromas
pertencia, podendo ser respondido também que o aroma n&o havia sido reconhecido
se assim fosse o caso. Os dados coletados nesta etapa foram registrados
manualmente pela pesquisadora na proépria ficha da entrevistada.

Em seguida, partia-se para a segunda etapa da entrevista, onde

utilizou-se somente o aroma pertencente a Farm e uma lista para marcagao que
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continha as emocgdes e sensagdes positivas e negativas. As positivas foram
retiradas de uma analise feita em cima de videos institucionais e materiais
fornecidos pela marca a pesquisadora, e as negativas sdo os antdnimos destas
mesmas emocgdes e sensagdes positivas. Neste momento, a entrevistada voltava a
entrar em contato com o aroma da marca estudada e era solicitado a ela que
marcasse na lista quais emocgdes e sensacdes que acreditava serem despertada por
aquele aroma.

Por fim, era feita a entrevista com perguntas pré-estabelecidas,
onde optou-se pela prévia definicdo das quatro categorias de analise que, segundo
Bardin (2010), s&o classes que servem para agrupar 0sS grupos comuns de
elementos, que s&o as chamadas unidades de registro da analise de conteudo.
Dessa forma, antecipou-se aqui uma das etapas da pré-analise. Abaixo segue a
listagem das unidades de contexto correspondentes as quatro categorias
estabelecidas, com as respectivas perguntas que foram formuladas com o objetivo
de atender cada uma de suas competéncias:

- Categoria A - Reconhecimento do cheiro e memaoria emocional:

* Unidade de contexto 1: Percepcédo da ocorréncia de reconhecimento
do aroma (Questédo 7 - Vocé conseguiu reconhecer o aroma da farm.
Esse reconhecimento é algo recorrente?);

* Unidade de Contexto 2: Aceitacdo do aroma e o efeito deste sobre o
estado emocional do consumidor (Questdo 8 - Este € um cheiro
agradavel para vocé? O que vocé sente quando percebe sua
presencga?).

* Unidade de Contexto 3: Influéncia do aroma sobre a memdria do
consumidor (Questdo 9 - Vocé acredita que este aroma € capaz de
despertar lembrangas? O que ele te lembra?)

- Categoria B - Que tipo de relagdo se estabelece entre a marca e o
consumidor:

* Unidade de Contexto 1: Frequéncia de realizacdo da experiéncia de
consumo completa (Questdo 1 - Vocé costuma realizar compras na
Farm? Com que frequéncia?);

* Unidade de Contexto 2: Apreciagdo da marca por parte do consumidor

(Questéo 2 - Vocé gosta da marca? Como se sente em relagao a ela?).
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- Categoria C: Emogdes envolvidas durante a experiéncia de consumo:

* Unidade de contexto 1: Sensacdes e emogdes percebidas durante a
experiéncia de consumo (Questdo 3 - O que vocé sente quando esta
realizando uma compra na loja?);

* Unidade de Contexto 2: Fatores que influenciam na fidelizagdo do
consumidor (Questdo 4 - O que o leva a voltar para realizar mais
compras?).

- Categoria D: A influéncia do ambiente da loja fisica sobre a percepg¢édo do
consumidor:

* Unidade de Contexto 1: as sensacdes e emocdes despertadas pelo
ambiente da loja sobre a percepgao da marca por parte do consumidor
(Questdo 5 - Como vocé se sente com relagdo ao ambiente da loja
fisica? Vocé acha que ele tem influéncia sobre o seu julgamento da
marca?);

* Unidade de Contexto 2: Percepcao do estimulo sensorial durante a
experiéncia de consumo (Questdo 6 - Vocé acha que algum dos seus
5 sentidos sdo estimulados durante o momento da compra? Quais
deles?)

Conforme dito anteriormente, definiu-se também que as
declaragcbes fornecidas pelas entrevistadas nesta terceira etapa da entrevista
deveriam ser registradas por meio de uma gravagdo de voz, para que
posteriormente fosse feita a transcricdo das respostas, que serias utilizadas pela
pesquisadora no momento da analise de conteudo.

Em seguida, a fim de testar a funcionalidade da caixa de
aromas e o entendimento do enunciado das perguntas pré-estabelecidas, procedeu-
se com a execucao de trés pré-testes, que foram realizados de modo mais livre e
aberto, com um total de trés individuos que se mostraram caracterizados como parte
do publico-alvo, que poderiam ter ou ndo uma relagéo ja estabelecida com a marca.
Com essa estratégia foi possivel alterar a ferramenta de pesquisa, 0 que evitou
posteriores mudancas e contratempos durante o periodo da coleta de dados.

A alteragdo que se mostrou necessaria estava presente na

segunda etapa da entrevista, onde acontecia a marcagao das sensagdes e emogdes
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que o aroma pertencente a Farm despertava. Neste momento percebeu-se que a
utilizacdo de cards no lugar da lista de marcagdes poderia levar a entrevistada a
identificar/reconhecer melhor sobre quais emocbdes e sensacgdes ela realmente
gostaria de selecionar. Desse modo, foram impressos 16 cards nos quais estavam
escritas as mesmas emocgdes e sensagdes positivas e negativas presentes na lista
anteriormente utilizada. A partir dessa mudanca a entrevistada passou a fazer a
selecdo das sensagdes e emogdes que julgavam sentir ao entrar em contato com o
aroma da Farm. Nesta etapa, os cards selecionados pela entrevistada deveriam ser
registrados por meio de uma foto.

Com relagdo aos enunciados das perguntas pré-estabelecidas,
nao se percebeu nenhum desentendimento ou dificuldade para responder por parte
dos individuos participantes do pré-teste, de modo que n&o foram feitas alteracdes

na estrutura escrita.

4.2. Coleta de dados.

A seguir serdo apresentadas e esclarecidas as questdes que
estiveram envolvidas no processo de coleta de dados que se deu a partir da
utilizagcado das técnicas anteriormente descritas. Neste momento apresentaremos o
perfil das entrevistadas que deveriam ser abordadas, juntamente com a
determinagcdo e caracterizagdo da amostragem minima que a coleta deveria

alcancar.

4.2 1. Perfil dos entrevistados.

O perfil dos entrevistados que deveriam ser selecionados para
participar da entrevista foi definido com base nas informagdes disponibilizadas pela
empresa e pela gerente da loja de Manaus acerca do publico-alvo da marca, sendo
este composto por individuos do sexo feminino, de 20 a 40 anos, de classe média

alta e com interesse por moda, arquitetura, cultura, arte, entre outros fatores que
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definem o chamado “publico formador de opinido” que € objetivado pela marca,
como ja foi mostrado anteriormente. Além disso, definiu-se também que deveriam
ser feitas entrevistas com individuos que tivessem o habito de comprar
frequentemente ou que tivessem a marca como a sua favorita, como sua primeira

escolha ou como um objeto de desejo.

4.2.2.Determinagao e Caracterizacdo da Amostra.

Conforme foi mencionado anteriormente, ainda que se tenha
optado por uma abordagem quantitativa como um meio de fortalecer as proposi¢oes
desenvolvidas durante esta pesquisa, quando chegou o momento de determinar a
amostra mais adequada para o tempo disponivel e para o posicionamento
exploratorio e paradigmatico ao qual se propunha a pesquisa, optou-se por limitar o
numero de participantes.

Tal alternativa se deu pois um dos objetivos dessas técnicas era
alcancar um levantamento mais aprofundado acerca da identificacdo das
consumidoras com a marca, de modo que uma amostra reduzida permitiria uma
analise mais detalhada e uma abordagem mais personalizada, menos baseada em
numeros e mais focada na qualidade do material recolhido.

Assim sendo, definiu-se uma amostragem de 10 entrevistadas,
que deveriam ser alcangcados por meio da técnica de indicagao ou bola de neve, que
consiste em um método de amostragem onde uma entrevistada poderia indicar
outros, que deveriam ser contatados pela pesquisadora para participar da entrevista
( HAIR JR, WOLFINBARGER, ORTINAU E BUSH, 2010).

4.3. Analise de Ocorréncia e Analise do Conteudo.

Agora serdo descritos os trés momentos que compuseram a

analise de ocorréncia e a analise de conteudo com a qual procedeu-se sobre o
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dados coletados a partir da entrevista estruturada que foi aplicada junto as

consumidoras da marca Farm.

4.3.1. Pré-analise.

O primeiro momento da analise de conteudo, conforme
estabelecido por Bardin (2011), é dedicado a pré-anadlise dos documentos
levantados por meio da coleta de dados. Desse modo, a primeira agao que se deu
sobre as entrevistas registradas foi a transcrigdo dos audios gravados. Com isso,
seguiu-se com a primeira leitura, onde avaliou-se quais entrevistadas realmente
cumpriam com os requisitos estabelecidos.

Conforme foi falado anteriormente, definiu-se que a amostragem
minima de entrevistas aplicadas deveria ser de dez. Por fim, acabou-se por executar
16 entrevistas, dentre os quais foram selecionadas 13. Esta selecido levou em conta
a incluséo das entrevistas que foram tidas como mais proveitosas em relacdo a
identificacdo com a marca cujas entrevistadas realmente se encaixavam no perfil
descrito anteriormente.

Por fim, finalizado a etapa de pré-analise, procedeu-se com a
segunda leitura sobre o material, onde foram destacadas e grifadas as falas que
seriam organizadas como unidades de registro pertencentes a cada uma das
unidades de contexto das categorias pré-estabelecidas pela pesquisadora. Neste

momento, também foram definidos os enunciados de cada unidade de contexto.

4.3.2. Exploragdao do material e tratamento dos resultados
obtidos.

Chegando ao momento de descricdo das operagdes de codificagao,
decomposicdo e enumeragcdo que fizeram parte da exploragdo dos resultados
obtidos a partir da pré-analise da coleta de dados, salienta-se que, por ter-se optado
pela apresentacdo conjunta desta etapa com os dados estatisticos, cabe aqui

também o primeiro momento do tratamento dos resultados.
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4.3.2.1. Exploragdo e tratamento dos dados a partir da
caixa de aromas: O reconhecimento do aroma e as
emocdes e sensacgdes envolvidas durante a

experiéncia de consumo.

Apos finalizadas as entrevistas deu-se inicio a exploragao dos dados
coletados, onde primeiramente foi registrada a ocorréncia do reconhecimento de
cada um dos aromas contidos na caixa. Por meio desta primeira tabulacao
esperava-se testar o nivel de pregnancia do aroma da marca Farm em comparagao
com o aromas das demais marcas.

Conforme encontra-se descrito na tabela 2, € possivel observar que o
aroma 1, pertencente a marca Sidewalk, que se encontra presente na cidade de
Manaus ha 8 meses, foi reconhecido corretamente por apenas um (7,6%) das
entrevistadas, assim como o aroma 2, utilizado pela marca Siberian, que se
encontra instalada na cidade de Manaus ha 2 anos. Ja o aroma 3, pertencente a
marca Rosa Cha, presente na cidade de Manaus ha apenas 4 meses, nao foi
reconhecido corretamente por nenhuma das entrevistadas.

Com relagdo ao aroma 4, pertencente a marca Farm, que encontra-
se instalada na cidade de Manaus ha 1 ano, o reconhecimento foi rapido e assertivo
entre 92,3% das entrevistadas, assim como o aroma 5, pertencente a marca Dress
to, que encontra-se presente nos shopping da cidade ha cerca de 4 anos. Outro fato
interessante € que a unica entrevistada que nao acertou os aromas 4 e 5, na
verdade acabou por confundir um com o outro, e afirmou que o aroma 4 pertencia a

marca Dress to e o aroma 5 a marca Farm.

Aroma/Marca Nao reconhec¢o Reconhego Acertos
Aroma 1: Sidewalk 9 4 1(7,6%)
Aroma 2: Siberian 8 5 1(7,6%)
Aroma 3: Rosa Cha 11 2 0

Aroma 4: Farm 0 13 12 (92,3%)
Aroma 5: Dress to 0 13 12 (92,3%)

Tabela 1: Tabela de ocorréncia do reconhecimento dos aromas contidos na caixa de aromas.
Fonte: De autoria da propria pesquisadora.
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Por estes dados é possivel perceber que o aroma da marca Farm
obteve uma larga vantagem em relagdo aos aromas das marcas Sidewalk, Siberian
e Rosa Cha no que diz respeito ao reconhecimento, equiparando-se somente a
marca Dress to, sua concorrente direta na cidade. Especula-se que tal resultado
esteja relacionado a diversos fatores, como por exemplo o tipo de publico alvo
semelhante, a abordagem de cunho emocional e sensorial similar, além do fato de
que a marca Dress to encontra-se instalada nos shoppings da cidade ha mais
tempo, entre outros. Neste ponto, especulou-se que a marca Farm passou a ocupar
um lugar de destaque entre as consumidoras em t&do pouco tempo tanto por
configurar-se como uma novidade na cidade, quanto por apresentar uma abordagem
sensorial, emocional e promocional mais constante, além de possuir pe¢cas com
precos mais acessiveis, se comparada a outras lojas do mesmo segmento. Tais
aspectos ainda serdo melhor explanados mais a frente, a partir da analise de
algumas declaragdes fornecidas pelas entrevistadas.

Logo abaixo é possivel observar melhor a disparidade na ocorréncia
do reconhecimento dos aromas 4 (Farm) e 5 (Dress to) em comparagao aos aromas
1, 2 e 3 por meio do grafico 1, desenvolvido com base nos dados coletados nesta
primeira etapa da entrevista.
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Aroma 2
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Reconhecimento
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Grafico 1: Grafico representativos dos dados coletados a cerca do reconhecimento dos aromas
contidos na caixa de aromas. Fonte: De autoria da propria pesquisadora.

Outro ponto que foi abordado entre as entrevistadas por meio da
caixa de aromas foram as emocgdes e sensagdes que elas acreditavam serem
despertadas pelo aroma pertencente a marca Farm. Este momento correspondeu a
etapa 2 da entrevista e sera descrito a seguir.

Na tabela 3 abaixo € possivel observar que a op¢ao que alcangou
maior destaque foi a “bem-estar”, que alcancou 84,6% das entrevistadas, sendo
sucedida pela “naturalidade”, que foi selecionada por 53,8%. Ambos termos foram
retirados da analise do video institucional disponibilizado pela marca na secao
destinada ao histérico em seu site por serem palavras que apareciam
frequentemente na fala dos individuos participantes do video.

Em seguida, foram selecionados por 46,1% das entrevistadas os
termos “harmonia” e “delicadeza”, inseridos como op¢des da lista a partir da analise
de todos os materiais fornecidos a pesquisadora. Ja os termos “alto-astral’,
‘conforto” e “satisfacdo” alcancaram 38,4% das entrevistadas, sendo o dois
primeiros retirados da analise do video e da entrevista feita com a gerente da loja
fisica presente na cidade de Manaus, e o terceiro da analise geral feita pela
pesquisadora. Ja o termo “alegria”, que foi inserido na listagem pela pesquisadora,
atingiu 30,7% das entrevistadas.

Com relagdo ao termo “desejo”, este foi selecionado por 23% das
entrevistadas e também foi retirado do video institucional. Em seguida, com 15,3%
temos o termo “felicidade”, selecionado pela prépria pesquisadora para constar na
lista de opgdes. Por fim, tendo sido selecionados por 7,6% das entrevistadas, temos
os termos “amor”, “carinho”, “desconforto” e “tristeza”. Os dois primeiros sao
positivos e foram inseridos na lista por decisdo da pesquisadora, assim como 0s
dois seguintes, negativos por serem antdbnimos de outros termos positivos da lista.

Por fim, temos os termos “repulsa” e “mal-estar’, que nao foram
selecionados por nenhuma das entrevistadas e que também encontram-se na
categoria de antbnimos dos termos positivos presentes na lista de opgdes
disponibilizadas para selecao.
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Emocgoes e sensacoes Total
Alegria (emogao) 4 (30,7%)
Bem-estar (sensacéo) 11 (84,6%)
Repulsa (sensagao) 0

Desejo (emogéo) 3 (23%)
Alto-astral (sensagao) 5 (38,4%)
Conforto (sensacgao) 5 (38,44%)
Tristeza (emogéo) 1(7,6%)
Satisfagao (sensagao) 5 (38,4%)
Desconforto (sensagao) 1(7,6%)
Carinho (emogéo) 1(7,6%)
Naturalidade (sensagao) 7 (53,8%)
Amor (emogao) 1(7,6%)
Harmonia (sensacéo) 6 (46,1%)
Felicidade (emogéao) 2 (15,3%)
Mal-estar (sensacéao) 0
Delicadeza (sensagao) 6(46,1%)

Tabela 2: Tabela de ocorréncia das emogdes e sensagodes relacionadas ao aroma da marca Farm.
Fonte: De autoria da propria pesquisadora.

Por meio destes dados, pode-se notar que o aroma estudado mostra
ter a capacidade de influenciar positivamente a percepg¢do das entrevistadas,
estando amplamente relacionada a sensacao positiva de bem-estar, que alcangou
84,6% dos participantes da entrevista. Com o registro de que a sensagao de
“naturalidade” demonstrou alcangar um grupo de 53,8% das entrevistadas, podemos
ainda perceber a existéncia de uma coerente comunicagéo da identidade da marca
por meio do aroma utilizado.

Tal processo também se reforca pela selecdo das sensacdes de
“harmonia” e “delicadeza” por 46,1% das entrevistadas. Em seguida, finalizando a
sequéncia das sensacdes, temos as de “alto-astral”’, “conforto” e “satisfacdo” com
38,4%, onde as duas primeiras novamente apontam que a identidade que a marca
se propde a transmitir esta sendo corretamente percebida pelas suas consumidoras,
e a ultima aponta a presenga de uma memoria positiva relacionada ao aroma e ao
consumo dos produtos da marca.

Apos esta sequéncia de sensagdes positivas, temos uma nova
sequéncia: a das emocgdes. A primeira a se destacar € a “alegria”, que foi
selecionada por 30,7% das entrevistadas, sucedida pelo “desejo”, que demonstrou
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ter um alcance de 23%, e pela “felicidade”, que foi selecionada por 15,3% das
consumidoras selecionadas para participar da entrevista. Novamente vemos a
predominancia das emoc¢des e sensacgdes positivas, que apontam a presenca dos
reflexos positivos que sdo objetivados pelo design da experiéncia.

Por fim, temos as emogdes positivas “amor’ e “carinho”, ambas com
alcance de 7,6%, e a sensagao negativa de “desconforto” e a emogéo negativa de
“tristeza”, que também foram selecionadas por 7,6% das entrevistadas. A baixa
porcentagem das duas primeiras emog¢des mencionadas aponta que a relagao entre
as consumidoras entrevistadas e a marca ainda n&o atingiu seu ponto maximo,
podendo evoluir para algo mais solido. Com relagdo a selecdo da sensagéo de
“‘desconforto” e da emocao de “tristeza”, ambas foram demarcadas pela mesma
entrevistada, que afirmou sentir a primeira quando percebia um excesso na
aplicacdo do aroma no ambiente da loja selecionada para analise, e a segunda
quando percebia que havia comprador mais do que deveria. Tais declaracbes
mostram-se importantes neste momento por apontarem a existéncia também de
pontos negativos na experiéncia de consumo oferecida pela loja estudada.

Adiante, no grafico 2 temos a representacdo dos dados presentes na
tabela 3, por meio do qual se pode observar melhor a diferengca no alcance das
sensagdes de “bem-estar’ e “naturalidade” entre as consumidoras entrevistadas. Por
este diagrama também é possivel perceber melhor como o aroma da marca Farm
obteve uma associagdo muito maior no campo das sensagdes do que no das
emocgodes. Outro ponto que pode ser observado € o baixo alcance das sensacdes e
emogdes negativas sob a percepc¢do das entrevistadas em comparagdo com as

positivas.
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Grafico 2: Grafico representativo dos dados coletados acerca das emogdes e sensagdes despertadas
pelo aroma pertencente a marca Farm. Fonte: De autoria da prépria pesquisadora
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Por fim, logo em seguida é possivel observar a jungdo dos dois
graficos anteriores, que gerou o grafico de numero 3 e através do qual foi possivel
traduzir visualmente o processo de analise dos dados coletados e os pontos que
foram trabalhados através da utilizacdo da caixa de aromas como uma técnica de
coleta de dados. Nele também encontram-se instaladas todas as ocorréncias

retiradas das etapas 1 e 2 da entrevista aplicada.
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Grafico 3: Grafico resultante da jungéo dos diagramas 1 e 2. Fonte: De autoria da propria
pesquisadora.

Por meio destes registros de ocorréncia foi possivel confirmar que
o aroma utilizado pela marca Farm € capaz de ser reconhecido por seu publico alvo,
sendo relacionado as emogdes e sensagdes positivas entre a grande maioria das
entrevistadas. Esta etapa foi importante também por mostrar que este tipo de
estratégia sensorial utilizada também é capaz de ativar sensacdes e emogdes
negativas, como o desconforto, se aplicada em excesso, e a tristeza, ao lembrar ao
consumidor das compras feitas por impulso. Todavia, este ndo € o momento para
entrar em tais detalhes, de modo que mais a frente voltaremos a discorrer sobre as

razdes que levam a associagédo negativa com o aroma da marca estudada.
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4.3.2.2. Exploragdo e tratamento dos dados coletados a partir da
entrevista: A relacido estabelecida entre a marca e o
consumidor e a influéncia do ecossistema construido no
ambiente da loja fisica sobre a percepgao das consumidoras
entrevistadas.

A seguir sera apresentada a analise do conteudo coletado por
meio das questdes pré-estabelecidas para compor o roteiro da entrevista, cujos
enunciados foram desenvolvidos com o objetivo de contemplar as unidades de
contexto definidas pela pesquisadora. Serdo apresentados também os diagramas
desenvolvidos a partir da analise das declaracdo fornecidas pelas consumidoras

entrevistadas.

4.3.2.2.1. CATEGORIA A: Reconhecimento do cheiro e

memoria emocional.

A fim de levantar dados acerca do reconhecimento do aroma
utilizado pela marca selecionada para analise e do modo como este acessa a
memoria do consumidor do ponto de vista emocional, é que se estabeleceu esta
categoria A, composta por trés unidades de contexto, que agora serdo descritas e
cujas respostas obtidas foram divididas em unidades de registro.

A primeira unidade de contexto desta categoria diz respeito a
percepc¢ao da ocorréncia de reconhecimento do aroma de ambiente da marca Farm.
Assim sendo, desenvolveu-se a questdo de numero 7, onde a entrevistada deveria
ser questionada sobre da ocorréncia com que percebia reconhecer o aroma da
marca Farm. O enunciado da questdo foi construido da seguinte forma: Vocé
conseguiu reconhecer o aroma da farm. Esse reconhecimento é algo recorrente?

Conforme é possivel observar na tabela 3, 92,3% das
entrevistadas reconheceu o aroma da Farm, dentre os quais 84,6% afirmaram
sempre reconhecer o aroma como pertencente a Farm, enquanto que 7,7%,

porcentagem que diz respeito a apenas uma das entrevistadas, afirmou que né&o
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sabia que este reconhecimento aconteceria. Percebe-se também que apenas uma
das entrevistadas (7,7%) selecionadas nao foi capaz de reconhecer o aroma e,
neste caso, perguntou-se apenas se ela notava a presenga do cheiro no ambiente
do shopping em que a loja fisica da marca estudada encontra-se localizada. A
resposta obtida foi “Eu reparo, mas sou daquelas que n&o guarda”, de modo que,
por meio desta afirmativa positiva e por outras respostas obtidas na entrevista,
decidiu-se manté-la entre as que deveriam ter os dados analisados, mesmo nao
tendo ocorrido o reconhecimento do aroma que € esperado pelas marca que faz uso

deste tipo de estratégia.

AUC1 Percepc¢ao da ocorréncia de Total
reconhecimento do aroma (questao 7)

AUR1.1 Sim, sempre reconhe¢o 11 (84,6%)

AUR1.2 N&o sabia que iria reconhecer 1(7,7%)

AUR1.3 N&o reconheceu 1(7,7%)

Tabela 3: Tabela de analise da questéo 7. Fonte: De autoria da prépria pesquisadora.

Outra questao pertencente a esta categoria € a de numero 8, que
corresponde a unidade de contexto 2, colocada a fim de auxiliar a coleta de
declaragdes sobre a aceitacdo do aroma e sobre os efeitos resultantes do contato
estabelecido entre ele e o consumidor. Sendo assim, eram feitas as seguintes
perguntas para a entrevistada: Este € um cheiro agradavel para vocé? O que vocé
sente quando percebe sua presenca?

A partir da primeira pergunta, conforme € mostrado na tabela 4 a
seguir, 100% das entrevistadas apresentaram uma resposta positiva, sendo que
69,2% afirmou gostar do aroma, enquanto 30,8% afirmou gostar muito.

Com relagdo a segunda pergunta que compunha esta questao,
observou-se que 23,1% das entrevistadas afirmou sentir um interesse pela origem
do cheiro, que acabava resultando em uma tentativa de localiza-lo para cumprir com
0 objetivo de descobrir se 0 aroma estaria vindo de uma roupa que a entrevistada
gostaria de ter ou ja tinha. Nestes casos, de acordo com o relato da entrevistada 2,
“‘ja aconteceu comigo, em varias ocasides, de eu sentir o cheiro da roupa e ficar
olhando, procurando a pessoa pra ver se € uma pega que eu ja tenho, ou uma pega
que eu tinha achado bonita”, percebe-se que o aroma atua despertando a

curiosidade e a necessidade de fazer um contato visual com a marca.
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Observou-se ainda que 53,9% das entrevistadas afirmou sentir
vontade de entrar na loja, o que demonstra uma forte associagdo do aroma com o
ato de consumo, a presenca de uma vontade de vivenciar novamente a experiéncia
de consumo oferecida pela marca. De acordo com o relato da entrevistada de
numero 6, a presenga do aroma fazia com que ela sentisse “essa vibragdo, esse
desejo, essa vontade de voltar na loja e ver qual é a da colegdo de verao!” A mesma
intencdo de compra pode ser percebida na fala da entrevistada 13, que declarou:
“Eu sinto que eu quero ir & e comprar alguma coisa! [...] acho que eles conseguem
fazer um bom jogo de marketing. Pelo menos pra mim, me da vontade de comprar.”

Por fim, o ultimo ponto percebido corresponde aos 23,1% das
entrevistadas que afirmaram sentir-se bem ao notar a presen¢a daquele aroma no
ambiente. Por mais que estas declaragbes configurem-se como uma reagdo mais
branda a presenca do estimulo olfativo, € interessante notar a relacdo do cheiro com
a sensacao de bem-estar, que também se mostrou bastante presente na coleta de

dados que visava medir a ocorréncia da associagdo do aroma.

AUC2 Aceitacao do aroma e o efeito deste Total
sobre o estado emocional do
consumidor (questao 8)
AUR2.1 Sim, eu gosto 9 (69,2%)
AUR2.2 Sim, eu gosto muito 4 (30,8%)
AUR2.3 Fico procurando de onde vem o cheiro 3 (23,1%)
para ver quem esta usando e que pecga €7
AUR2.4 Tenho vontade de entrar na loja 7 (53,9%)
AUR2.5 Me sinto bem (bem-estar) 3 (23,1%)

Tabela 4: Tabela de analise da questéo 8. Fonte: De autoria da prépria pesquisadora.

Por fim, para a unidade de contexto 3 temos a questdo 9, que foi
escrita com o objetivo de auxiliar na coleta de declaragdes referentes a influéncia do
aroma sobre a memoria do consumidor, explorando ainda as possiveis lembrancas
que ele poderia despertar. Para esta questdo, o enunciado ficou construido da
seguinte maneira: Vocé acredita que este aroma € capaz de despertar lembrangas?
O que ele te lembra?

Com relagéo a primeira pergunta do enunciado, conforme pode ser
observado por meio da tabela 5, 53,9% das entrevistadas afirmou acreditar que

aquele aroma era capaz de despertar lembrangas, enquanto que 23,1% afirmou nao
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acreditar que esta afirmativa era verdadeira. Houveram ainda os 15,4% que
afirmaram notar um pouco dessa associacdo do aroma com suas lembrancas.

Dentre estes 53,9%, notou-se de 15,4% acreditava associar o
aroma a alguma roupa da marca ou a alguma experiéncia vivida na qual estava
usando uma roupa da marca. Segunda a entrevistada 2, “se vocé sentir o cheiro
vocé vai imediatamente lembrar de uma roupa que vocé tem ou de alguma
experiéncia que vocé tenha tido com uma roupa da Farm, ou de uma ida pra loja
que tenha..sei 14, combinado num negdcio legal”. Outro tipo de associagao foi
fornecida pela entrevistada de numero 13, que afirmou que “quando eu sinto o
cheiro eu sempre lembro da loja |a de Sdo Paulo, que eu gostei muito, e
consequentemente eu lembro da viagem que fiz pra I1&a”.

Ainda no campo da lembranca relacionada aos produtos, notou-se
que 7,7% das entrevistadas afirmou lembrar da primeira pe¢ca de que comprou da
marca, assim como outros 7,7% afirmaram lembrar da satisfacdo que sente ao
realizar uma compra da loja. Percebeu-se também uma associacéo direta do aroma
com a marca, ja que 30,8% das entrevistadas afirmou lembrar somente da marca,
como é possivel observar na fala da entrevistada 10, que declarou: “ndo uma coisa
‘ah, lembro daquele dia que estava usando..’, ndo. E simplesmente um decodificador
pra mim, sei que é da farm e que eu t6 chegando perto da farm.”

No campo das lembrangas mais subjetivas, 7,7% das
entrevistadas afirmou lembrar de sua propria casa e da sensacéo de conforto, tendo
sido esta a pessoa que declarou usar o aroma da marca em suas residéncias.
Outros 23,1% afirmaram lembrar de viagens, enquanto que 15,4% afirmaram
lembrar de elemento naturais como praia, mato e verdo. Especula-se que estas
associagdes estejam ligadas ao fato de que estes individuos costumavam comprar
as pecas da marca mesmo quando esta ainda ndo se encontrava instalada na
cidade de Manaus, ou seja, normalmente em alguma viagem, em um periodo de
férias, onde se entra mais em contato com a natureza presente na identidade que a

marca busca construir.



AUC3 Influéncia do aroma sobre a meméria do Total
consumidor (questao 9)

AURS3.1 Sim 7 (53,9%)

AURS3.2 Nao 3(23,1%)

AURS3.3 Um pouco (mais ou menos) 2 (15,4%)

AUR3.4 Lembro de alguma roupa ou de alguma 2 (15,4%)
experiéncia usando a roupa

AUR3.5 Me lembra a satisfacdo de ter comprador 1(7,7%)
na Farm

AUR3.6 Me lembra a primeira pega que compreila 1 (7,7%)

AUR3.7 Me lembra a marca 4 (30,8%)

AUR3.8 Lembro da minha casa 1(7,7%)

AUR3.9 Viagens 3 (23,1%)

AUR3.10 Natureza (praia, mato, veréo) 2 (15,4%)

AUR3.11 Conforto 1(7,7%)

Tabela 5: Tabela de analise da questédo 9. Fonte: De autoria da prépria pesquisadora.
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Adiente, & possivel observar o grafico 4 desenvolvido pela

pesquisadora com base nos dados anteriormente apresentados, através do qual

pode-se perceber com mais clareza a diferenca de alcance e a variedade de

afirmativas que foram recolhidas por meio da analise do conteudo das declaracbes

fornecidas como resposta a cada uma das questdes feitas durante o0 momento da

entrevista.
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Me lembra Lembro da (15,4%)
amarca minha casa (7,7%)

(30,8%)

Viagens (23,1%)

Grafico 4: Grafico referente aos dados coletados por meio da andlise da unidade de contexto A.
Fonte: De autoria da prépria pesquisadora.

Diante do que foi apresentado nesta categoria, observa-se a
existéncia de um reconhecimento consciente e recorrente entre as consumidoras
entrevistadas, sendo associado corretamente a sua marca de origem na grande
maioria dos casos.

Outro ponto que merece destaque € que este aroma € apreciado e
tido como agradavel, sendo capaz de despertar a curiosidade, a intengdo de compra
e a sensacao de bem-estar no consumidor que o reconhece, mesmo quando este
contato ocorre fora do ambiente da loja fisica, onde se da a experiéncia de
consumo.

Notou-se também a existéncia de opinides diversas sobre a

influéncia do aroma nas lembrangas ou memorias das consumidoras. No geral, as
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entrevistadas afirmaram que o aroma nao desperta lembrancas profundas e
emocionais, funcionando apenas como um codificador, que lembra a marca e

conceitos ligados a identidade dela.

4.3.2.2.2. CATEGORIA B: Que tipo de relagao se estabelece

entre a marca e o consumidor.

A fim de investigar o tipo de relagdo que se estabelecia entre as
consumidoras selecionadas para participar da entrevista e a marca Farm é que se
definiu as unidades de contexto da categoria B. A seguir, serdo apresentados os
dados coletados por meio destas unidades, bem como o diagrama resultante desta
analise.

A primeira questdo, criada para compor a unidade de contexto 1
desta categoria, foi construida com o objetivo de coletar dados acerca da frequéncia
com que as entrevistadas costumavam realizar compras na loja fisica da marca.
Desse modo, tem-se 0 seguinte enunciado na questdo de numero 1: Vocé costuma
realizar compras na Farm? Com que frequéncia?

Na tabela 6 a seguir, podemos perceber que nao houveram
afirmativas negativas, ja que todos as entrevistadas selecionados para participar da
analise de dados deveriam apresentar uma certa constancia de visitas ao ambiente
estudado. Teve-se registrado, entdo, que 23,1% das entrevistadas afirmaram
realizar compras pelo menos uma vez por més, enquanto 38,4% afirmaram ir
comprar pecas da marca a cada dois meses.

Pode-se ver também que, assim como 15,4% afirmaram comprar
pecas na loja fisica duas vezes por més, outros 15,4% declararam realizar compras
por colegado, como afirmou a entrevistada 13 ao dizer que tenta comprar pelo menos
alguma coisa de cada colegao.

Por fim, registrou-se que apenas 7,7% das entrevistadas afirmou
comprar uma pec¢a da marca a cada trés meses. Neste caso especifico, a
entrevistada 7 afirmou fazer visitas a loja fisica toda vez que ia ao shopping em que
a marca encontra-se instalada, nem que fosse apenas para olhar as novidades,

entretanto ndo comprava com a mesma frequéncia por “ndo ser uma pessoa ‘de
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compras’™. Mais a frente serdo melhor explorados os fatores que despertam nas

consumidoras entrevistadas essa vontade de entrar na loja.

BUC1 Frequéncia de realizagao da experiéncia de Total
consumo completa (questao 1)

BUR1.1 Sim, uma vez por més 3 (23,1%)

BUR1.2 Sim, uma vez a cada dois meses 5 (38,4%)

BUR1.3 Sim, duas vezes por més 2 (15,4%)

BUR1.4 Sim, uma vez a cada trés meses 1(7,7%)

BUR1.5 Sim, uma vez a cada seis meses (por colecdo) 2 (15,4%)

Tabela 6: Tabela de analise da questado 1. Fonte: De autoria da prépria pesquisadora.

Outro ponto que deveria ser explorado por meio desta categoria se
encontra presente na unidade de contexto 2, que diz respeito ao nivel de apreciacao
da marca que as entrevistadas demonstravam ter. Assim sendo, desenvolveu-se 0
seguinte enunciado, composto por duas perguntas, para a questdo de numero 2:
Vocé gosta da marca? Como se sente em relagéo a ela?

Adiante, na tabela 7, é possivel notar que 61,5% das entrevistadas
declarou gostar muito da marca, enquanto 38,5% afirmou apenas gostar, sem
grandes exaltagdes. Ainda que ambos os numeros estejam dentro de um padréo de
respostas positivas, nota-se que existe uma diferenca no nivel de apreciagao da
marca.

Com relagdo a segunda pergunta, que foi construida com o
objetivo de levantar dados sobre a opinido e percep¢do que as entrevistadas
apresentavam sobre a marca, observou-se que 61,5% destas consumidoras afirmou
achar a marca bonita, mostrando um apre¢o maior pela marca e por seus pontos de
contato. E possivel entender melhor esta categoria pela declaracdo da entrevistada
13, que fez a seguinte declaragédo: “As roupas s&o bem coloridas, bem florido,
soltinho...e a loja, em si, a decoragao da loja, eu acho... acho que € bem alegre, as
atendentes sdo bem tranquilas. Gosto bastante, acompanho as postagens deles nos
blogs, acho que eles fazem umas coisas bem legais.” Ou seja, percebe-se que na
fala da entrevistada ¢é feita uma referéncia ndo somente aos produtos
comercializados pela marca, mas também a todo o trabalho feito pelos outros pontos
de contato com o objetivo de gerar significagao.

Notou-se também que os produtos da marca tem grande influéncia

sobre essa apreciacdo, de modo que 53,9% das entrevistadas afirmou se sentir
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atraido pelas estampas e pelo colorido caracteristicos da Farm. Segundo a
entrevistada 7, sempre que vai a loja € com o objetivo de encontrar “alguns estilos
de estampa e alguns modelos, [...] por que la eu sei que vou encontrar um estilo de
roupa que é proprio da Farm, que € uma roupa mais colorida, mais despojada.”

Conforme declarou a entrevistada 14 ao afirmar que a marca
“reflete bem, assim, o meu estilo de vida, o jeito como eu gosto de andar”, é possivel
observar também a presenca de uma idenficagdo com o life-style que a marca
objetiva comunicar entre 15,4% das entrevistadas, assim como uma associagéo a
sensagao de conforto (15,4%) e um aprecgo pela aplicagdo da identidade brasileira
nos produtos e na marca como um todo (15,4%).

Por fim, registrou-se também que 7,7% das entrevistadas afirmou
sentir-se culpada, pois lembra que acaba comprando mais produtos do que deveria,
situacao esclarecida pela entrevistada 10, que afirma que a marca “é como querer
comer um bolo de chocolate ndo podendo, entdo, das duas uma: se tu ta numa boa
condicdo financeira tu faz uma compra e fica bem, sendo tu faz uma compra e fica
mal”. Houve ainda outros 7,7% que afirmaram apreciar e sentir vontade de comprar

os produtos da marca mesmo ela ndo vendendo o tipo de roupa que costuma usar.

BUC2 Apreciagcao da marca por parte do consumidor Total
(questao 1)

BUR2.1 Gosto muito 8 (61,5%)
BUR2.2 Gosto 5 (38,4%)
BUR2.3 Me identifico com a marca (life-style) 2 (15,4%)
BUR2.4 Acho bonita (marca e seus pontos de contato) 8 (61,5%)
BUR2.5 Me atraio pelas estampas/cores (produto) 7 (53,9%)
BURZ2.6 Acho as roupas confortaveis 2 (15,4%)
BUR2.7 Gosto da utilizagdo da identidade brasileira 2 (15,4%)
BUR2.8 Culpa por comprar quando nao deveria 1(7,7%)
BUR2.9 Acho bonita mesmo nao sendo o “meu estilo” 1(7,7%)

Tabela 7: Tabela de analise da questao 2. Fonte: De autoria da prépria pesquisadora.

A sequir, é possivel observar o grafico 5, desenvolvido a partir dos
dados apresentados anteriormente, por meio do qual pode-se visualizar melhor as
unidades de registro retiradas da analise dos dados recolhidos por meio de cada
unidade de contexto, assim como o alcance que cada uma apresentou entre as

entrevistadas.
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Grafico 5: Grafico referente aos dados coletados por meio da andlise da unidade de contexto B.
Fonte: De autoria da prépria pesquisadora.

Por meio da analise destas declaracbes, foi possivel notar a
existéncia de uma relacdo de desejo e de admiragdo pela linguagem estética
adotada pela marca Farm. As consumidoras entrevistadas afirmaram gostar da
marca e sentirem-se atraidas pelos produtos vendidos, havendo bons indices de
identificacdo, apesar da presencga da culpa por se deixar levar pela experiéncia e

pelo desejo de consumir.
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4.3.2.2.3. CATEGORIA C: Emocgdes envolvidas durante a

experiéncia de consumo.

Com esta categoria C, esperava-se coletar declaragbes capazes
de fornecer novos dados acerca das emogdes e sensagdes que eram despertadas
nas consumidoras entrevistadas durante o0 momento da compra. Pensando nisso,
definiu-se a primeira unidade de contexto de modo a contemplar a investigagédo das
sensagdes e emogdes percebidas pelos sujeitos durante a experiéncia de consumo.
Sendo assim, construiu-se o enunciado da questdo de numero 3 da seguinte
maneira: O que vocé sente quando esta realizando uma compra na loja?

Como resposta para esta questdo, como é possivel observar na
tabela, obteve-se 46,1% das entrevistadas declarando sentir-se bem durante a
experiéncia de compra, resposta branda e de baixa intensidade, porém, que ainda
configura-se dentro de um padrao positivo e préximo do que é objetivado pela
marca.

Tivemos ainda 23,1% das entrevistadas afirmando ter a sensacao
de que comprou mais do deveria. Observou-se também que 23,1% afirmaram gostar
do atendimento das vendedoras, assim como outros 23,1% afirmaram gostar
especialmente do ambiente da loja fisica. E ainda com relagdo ao ambiente, notou-
se um interesse especifico pela visita a loja, ainda que sem intengdo de compra,
conforme declarou a entrevistada 12, ao dizer que “sempre achei as lojas da farm
lindas, entdo eu acho que eu gosto mesmo € de ir na loja, nem que seja sé pra
olhar.”

Coletou-se também a informacao de que 30,8% das entrevistadas
declarou sair satisfeito da loja apds realizar uma compra, tanto por conta da
qualidade da pec¢a adquirida, quanto pelo fato de saber que tem condigdes
financeiras para realizar uma compra na Farm, como podemos perceber pela fala da
entrevistada 3, que declarou gostar muito de “lembrar da sensagdo que €& vocé
comprar e tal... aquilo que eu ja expliquei de comprar com seu préprio dinheiro uma
roupa de uma marca que tu gosta muito.” Notou-se ainda, por meio desta e de
outras falas, um particular desejo por obter os produtos da marca por esta ndo ser
tdo acessivel a todos os publicos, o que posiciona 0 momento da compra como um

objetivo que requer esforgo, tempo e preparagao para que possa ser alcangado.
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Num mesmo caminho de justificativa, encontram-se também os
23,1% que afirmaram se sentir felizes durante o momento da compra, tanto pela
atencgao recebida por parte da equipe da loja, quanto pela qualidade e versatilidade
do produto que havia sido adquirido.

Registrou-se também que 7,7% das entrevistadas, porcentagem
que corresponde ao numero real de uma entrevistada, revelou sentir-se ansioso
para saber se a roupa escolhida serviria bem e por sentir vontade de experimentar
varias pecgas. Por fim, obteve-se apenas 7,7% das entrevistadas afirmando sentir-se
normal durante a experiéncia de consumo, sem notar nenhuma grande exaltagao ou

mudancas no estado emocional.

CucC1 Sensacoes e emogoes percebidas durante  Total
a experiéncia de consumo (questao 3)

CUR1.1 Sinto que comprei mais do que deveria 3 (23,1%)
CUR1.2 Gosto do atendimento 3 (23,1%)
CUR1.3 Gosto do ambiente 3 (23,1%)
CUR1.4 Satisfagao 4 (30,8%)
CUR1.5 Me sinto bem 6 (46,1%)
CUR1.6 Ansiedade 1(7,7%)
CUR1.7 Normal 1(7,7%)
CUR1.8 Felicidade 3 (23,1%)

Tabela 8: Tabela de analise da questéo 3. Fonte: De autoria da prépria pesquisadora.

Temos ainda, nesta categoria, a unidade de contexto 2 (Tabela 9),
que busca investigar as razbes que levaram as consumidoras entrevistadas a se
fidelizarem a marca e a terem vontade de voltar outras vezes para realizar mais
compras, de modo que se construiu o enunciado da questdo de numero quatro da
seguinte maneira: O que a leva a voltar para realizar mais compras?

Ap6s a analise das declaragdes recolhidas, observou-se que
61,5% das entrevistadas afirmou consumir os produtos oferecidos pela marca por
estes possuirem um visual especifico, de reconhecimento facil e que agrada a
todos, o que leva os produtos da marca a ocuparem uma posi¢cado de “objeto de
desejo” entre o seu publico. E possivel entender melhor este quadro por meio da
fala da entrevistada 6, que afirma que a marca “tem um produto que eu considero de
qualidade para o que eu me prontifico a comprar, e agrada a todos, assim...ela é um
produto...é um objeto de desejo! Ganhar presente da farm, pra mim, quando eu vejo
a marquinha ja fico empolgada!”
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Notou-se ainda que 30,8% das entrevistadas demonstrou uma
satisfagdo com relacdo ao custo beneficio das roupas. De acordo com as
declaragdes recolhidas, por mais que a marca venda as pec¢as por um valor mais
elevado, as entrevistadas se dispdéem a pagar mais caro pois acreditam que a
qualidade dos materiais e o visual caracteristico das pegas compensa.

Percebeu-se também, que mais uma vez o ambiente mostra ter
influéncia sobre a fidelizagcdo das consumidoras, de modo que 23,1% das
entrevistadas apontou este como um dos fatores que as fazem querer voltar para
realizar mais compras. De acordo com a entrevistada 15, “quando a gente ta em um
ambiente que a gente ndo gosta, com tudo bagungado, com barulho, uma trilha
sonora que tu n&o goste, sabe? [...] Acho que eu n&o iria comprar num ambiente
assim, mesmo se o produto fosse bom.”

Outro fator que se repetiu foi 0 do atendimento, que demonstrou
atuar sobre 15,4 % das entrevistadas. Com o mesmo alcance, temos também a
versatilidade das roupas (15,4%) e o conforto das pegas (15,4%). Este ponto pode
ser bem compreendido através da fala da entrevistada 2, que afirma “saber que eu
vou encontrar uma pecga pra uma determinada ocasido, seja uma roupa pra trabalho,
[...] seja uma roupa pra eu sair ou uma roupa, sei la, pra eu ir pro sitio! [...] Tem
varias coisas que eu posso encontrar |4 para varias situagdes. E meio que uma loja
de pecas-chave pra mim.”

Por fim, vale destacar que 15,4% dos entrevistadas demonstrou se
identificar e sentir-se inserido no life-style pregado pela marca. Segundo a
entrevistada 14, o momento da compra se torna feliz e satisfatério, em grande parte,
pelo fato de haver esse tipo de identificacdo, onde o seu estilo de vida pessoal

encontra-se expresso em produtos.

cucC2 Fatores que influenciam a fidelizagdo Total
do consumidor (questao 4)
CUR21 Atendimento 2 (15,4%)
CUR2.2 Versatilidade das roupas 2 (15,4%)
CUR2.3 Ambiente 3 (23,1%)
CUR2.4 Roupas diferentes (visual da 8 (61,5%)
marca/estampas/objetos de desejo)
CUR2.5 Custo beneficio (prego pela qualidade) 4 (30,8%)
CUR2.6 Conforto das roupas 2 (15,4%)
CUR2.7 Identificagdo com a marca 2 (15,4%)

Tabela 9: Tabela de analise da questao 4. Fonte: De autoria da prépria pesquisadora.
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Logo em seguida temos o grafico 6, desenvolvido pela
pesquisadora com base nos dados presentes nas tabelas anteriormente
comentadas, por meio do qual é possivel visualizar a diferengca no alcance obtido

pelas unidades de registro retiradas da analise das declarag¢des coletadas.

Gosto do
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(23,1%)

Gosto do
ambiente (23,1%)

Satisfacdo (30,8%)

Sinto que comprei mais
do que deveria (23,1%)

Felicidade (23,1%)

cuc
(Questio 3)
Sensagbes e emogdes
percebidas durante
aexperiéncia de
consumo

CATEGORIA C
Emocbes envolvidas
durante a experiéncia
de consumo

Normal (7,7%)

Ansiedade (7,7%)

Atendimento (15,4%)

Versatilidade

/ das roupas
(15,4%)

cuc2
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Fatores que
influenciam na
fidelizagao do
consumidor

Identificacdo com a marca (15,4%)
Me sinto bem (46,1%)

Ambiente
(23,1%)

Conforto das roupas (15,4%)

Custo beneficio
(prego pela qualidade)
(30,8%)

Roupas diferentes (visual da marca/estampas
/objetos de desejo) (61,4%)

Grafico 6: Grafico referente aos dados coletados por meio da analise da unidade de contexto C.
Fonte: De autoria da prépria pesquisadora.

Com base nessas informacbes, € possivel perceber que o
consumidor se sente feliz e satisfeito quando adquire produtos da marca estudada,
ainda que exista um sentimento de culpa associado aos momentos em que compra
mais do que deveria, por acabar se deixando levar pelo bem-estar proporcionado

pela experiéncia de consumo.
Nota-se também que essa felicidade e essa satisfacao, que leva a

fidelizagdo, esta ligado a apreciacdo do ambiente da loja fisica, ao atendimento
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prestado pelos funcionarios e ao custo-beneficio oferecido pelos produtos no que diz
respeito ao valor cobrado pela qualidade e pelo visual da produg¢do da marca,

segundo a percepg¢ao das consumidoras entrevistadas.

4.3.2.2.4. CATEGORIA D: A influéncia do ambiente da loja

fisica sobre a percepg¢ao do consumidor.

Com o objetivo de levantar informagdes acerca da influéncia do
ecossistema comunicacional construido pela marca, sobretudo no ambiente de sua
loja fisica, sobre a percepg¢ao do consumidor, estabeleceu-se a primeira unidade de
contexto desta categoria para investigar a influencia das sensagdes e emocgdes,
despertadas por esse ambiente, sobre o julgamento da marca por parte do
consumidor. Diante disso, construiu-se da seguinte forma o enunciado da questéao
de numero 5: Como vocé se sente com relagdo ao ambiente da loja fisica? Vocé
acha que ele tem influéncia sobre o seu julgamento da marca?

Conforme pode ser observado na tabela 10, a partir da analise das
respostas fornecidas pelas consumidoras selecionadas para fazer parte da
entrevista, notou-se que, para 38,4% das entrevistadas, o ambiente da loja é
esteticamente agradavel. Percebe-se esta afirmagcdo por meio da fala da
entrevistada 4, que declara: “eu acho o ambiente muito legal, [...] é€...ndo sei, eu
acho tudo muito bonito 1a dentro! Eles se preocupam com a decoragado, as vezes
tem pecas muito legais que sdo s6 decoracgéo, tipo skates e coisas assim.”

Outros 53,9% afirmaram adorar entrar na loja pelo bem-estar que
0 ambiente dela é capaz de proporcionar. Segundo a entrevistada 16, que afirma
entrar na loja sempre que vai ao shopping, mesmo que nao seja pra comprar, “por
que eu me sinto bem ali! Eu gosto dos provadores, eu gosto da gerente, sabe? Na
verdade, eu me sinto muito bem nessa Farm daqui, nas do Rio eu nem me sinto tao
bem.”

Houveram ainda as entrevistadas que afirmaram se sentir
entrando em um ambiente diferente dos demais (15,4%), como se entrassem em
uma outra realidade toda vez que fazem uma visita a loja. Segundo a entrevistada 6,
entrar na loja € como se transportar para outra cidade, pois “sinto que eu t6 na praia,
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que eu t6 numa vibe completamente diferente do que a gente vive aqui! Eu tenho a
sensagao de que eu t6 em um ambiente ludico, divertido, dindmico.” Para a
entrevistada 13 a sensagéo é semelhante: "quando a gente ta la dentro é muito bom.
Parece que € uma loja so, tipo...ja fui em outras lojas, em outros estados e parece
que tu ta sempre no mesmo ambiente, parece que tu se teletransporta pra |a.

Notou-se também que 23,1% das entrevistadas afirmou gostar do
ambiente e sentir-se bem ao entrar nele, enquanto 7,7% afirmou sentir-se confuso
devido ao excesso de informagdes contidos no ambiente. “Eu acho que € meio que
um bombardeio de informacgdes ali em volta. [...] quando eu entro eu tento fazer uma
rota: eu passo ali pelas araras do caixa e vou fazendo um 360°, mas quando eu olho
tem alguma coisa no meio, ali! E tanta informacéo, é tanta estampa diferente que tu
nao sabe muito bem pra onde olhar!”, declarou a entrevistada 10.

Com relagdo a pergunta que questionava o poder de influéncia do
ambiente sobre o julgamento que as consumidoras tinham da marca, 61,5% das
entrevistadas declarou acreditar que aquele ambiente tinha muita influencia sobre o
seu julgamento e até mesmo sobre sua identificagdo com a marca, enquanto 15,4%
das entrevistadas afirmou acreditar que o ambiente exerce apenas um pouco de

influéncia sobre o seu julgamento.

DUC1 Influéncia das sensagdes e emogoes Total
despertadas pelo ambiente da loja sobre o
julgamento da marca por parte do
consumidor (questao 5)

DUR1.1 Acho a loja linda/bonita (ambiente agrada 5 (38,4%)
esteticamente)

DUR1.2 Adoro entrar na loja (ambiente agrada pelo 7 (53,9%)
bem-estar que proporciona)

DUR1.3 Estou em um ambiente diferente (saida da 2 (15,4%)
realidade)

DUR1.4 Confuséao (excesso de informacgdes) 1(7,7%)

DUR1.5 Gosto e me sinto bem 3 (23,1%)

DUR1.6 Sim, com certeza (muita) 8 (61,5%)

DUR1.7 Sim, um pouco 2 (15,4%)

Tabela 10: Tabela de analise da questédo 5. Fonte: De autoria da prépria pesquisadora.

Por fim, temos a unidade de contexto dois (Tabela 11), definida
com o objetivo de investigar o quao perceptiveis para as entrevistadas eram os
estimulos sensoriais inseridos no ambiente da loja fisica retirada para estudo. Para

atender a esta unidade, desenvolveu-se o enunciado da questdo de numero 6 da
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seguinte forma: Vocé acha que algum dos seus 5 sentidos s&o estimulados durante
o0 momento da compra? Quais deles?

Como resposta para a primeira pergunta feita, obteve-se que
100% das entrevistadas acreditavam serem estimuladas sensorialmente durante o
momento da compra. Com relagdo a segunda pergunta feita as entrevistadas, 92,3%
afirmaram notar um estimulo ao olfato, por meio do aroma utilizado pela marca,
enquanto 23,1% notou o estimulo olfativo, devido a playlist institucional utilizada por
todas as lojas da marca. Houveram ainda 38,4% que apontaram a existéncia de
estimulos tateis, e outros 69,2% que afirmaram sentir-se estimulados visualmente

pelo ambiente da loja fisica.

DUC2 Percepc¢ao do estimulo sensorial durante Total

a experiéncia de consumo (questao 6)
DUR2.1 Sim 13 (100%)
DUR2.2 Olfato 12 (92,3%)
DUR2.3 Audicao 3(23,1%)
DUR2.4 Tato 5 (38,4%)
DUR2.5 Visao 9 (69,2%)

Tabela 11: Tabela de analise da questéo 6. Fonte: De autoria da prépria pesquisadora.

Adiante, por meio do grafico 7 desenvolvido pela pesquisadora a
fim de conferir visualidade para os dados coletados, € possivel observar melhor
como se deu o alcance de cada uma das unidades de registro entre as

consumidoras entrevistadas.
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(15,4%)
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bem-estar que
proporciona) (53,9%)

Grafico 7: Grafico referente aos dados coletados por meio da analise da unidade de contexto D.
Fonte: De autoria da prépria pesquisadora.

A partir das analises feitas em cima dos dados coletados por meio
desta unidade de contexto, pode-se perceber que o ambiente da loja fisica agrada
esteticamente as consumidoras da marca, proporcionando a estes individuos a
sensagao de bem-estar durante o momento da compra. Tal acontecimento mostrou-
se como um fator de influéncia sobre o julgamento da marca. Notou-se também que

a presengca de estimulos sensoriais neste ambiente €& percebida pelas
consumidoras, sobretudo com relagéo ao olfato e a viséo.
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4.3.3. Interpretacao dos resultados obtidos.

Chegando ao momento final desta analise, a seguir sera
apresentada a interpretacdo dos dados levantados por meio das declaracbes
fornecidas pelas consumidoras entrevistadas. Para o desenvolvimento desta
apresentacao, também levaremos em conta as impressdes provenientes da analise
semiotica desenvolvida sobre o ambiente da loja fisica da marca Farm. Contara,
ainda, com um diagrama representativo da realidade observada pela pesquisadora.

A partir das entrevistas, confirmou-se que o aroma de ambiente
utilizado pela marca tem a capacidade de extrapolar a espacialidade da loja, sendo
sentido e percebido pelas consumidoras desde as proximidades da loja. Foi possivel
confirmar também o seu carater sedutor, que atua despertando o interesse pela
marca, a curiosidade pelas novidades disponiveis e o desejo de adquirir novos itens.

Por meio das declaragdes registradas, notou-se um padrdo no
relato da atuagédo e os efeitos deste signo sobre a percepg¢ado das consumidoras.
Tem-se uma maioria que afirma notar a presenca do aroma antes mesmo de chegar
na frente da loja. A partir disso, sdo desencadeadas emocgdes e sensagdes positivas
e negativas, sendo as positivas a curiosidade e o desejo de entrar e consumir os
produtos da marca, e as negativas a tristeza proveniente da consciéncia de que néo
possui as condigbes financeiras necessarias para efetivar esse desejo, e o
arrependimento por ter consumido mesmo frente a estes impedimentos. Destaca-se
que, para a marca, ambas as situagcdes convertem-se positivamente, tanto em razao
de que a necessidade de satisfazer o desejo de compra mostra-se maior que a
racionalidade, quanto por que a ndo satisfagdo da necessidade de consumo eleva a
marca e seus produtos a uma categoria de objeto de desejo. Desse modo, mais
cedo ou mais tarde, a consumidora que seguiu sua racionalidade acabara
permitindo-se a satisfagdo do desejo de compra.

A partir do material coletado por meio da entrevista, notou-se
também que o ambiente é tido como agradavel pela maioria das consumidoras
entrevistadas, que desejam entrar nele nem que seja apenas para sentir o bem-
estar que proporciona. Com isso, atenta-se para o fato de que a visita ao ambiente
possibilita que os signos la presentes exergam sua semiose sobre a percepgao da
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consumidora. Ainda que nao se tenha o retorno dessa semiose expresso em
consumo, a identidade da marca é novamente fortalecida na memoéria e a
proximidade com o individuo € estreitada, o que torna mais rapido o reconhecimento
dos produtos e do aroma, entre outros signos, mesmo fora do ambiente da loja fisica
ou do shopping em que esta encontra-se instalada.

Registrou-se também que as consumidoras associam esse bem-
estar e a vontade de voltar para realizar mais compras ndo somente aos produtos
oferecidos, como também aos signos presentes no ambiente, como a musica
ambiente, o atendimento dos funcionarios e a decoragao. Dessa forma, confirmou-
se que o desejo de compra descrito anteriormente surge a partir da agao de todos
0s signos que se encontram instalados no ambiente da loja. Entretanto, € importante
destacar que se registrou a existéncia da influéncia dos signos pertencentes aos
demais supra-sistemas do ecossistema comunicacional da marca sobre esse desejo
de consumo, como nas consumidoras que afirmaram acompanhar as postagens da
marca em suas redes sociais por gostarem dos assuntos abordados. Tem-se, dessa
forma, um interesse genuino pela marca como um todo, que vai além do produto e
segue por sua agdes, pelas musicas que a representam, pelos esportes que agrega
a sua imagem e tudo mais que ela insere em seu universo conceitual.

Por fim, destaca-se que a semiose destes signos, que compdem a
experiéncia de consumo da marca, sobre a percepg¢ao da consumidora resulta em
uma série de mudangas em seu estado emocional. Tal realidade sera apresentada
a seguir, juntamente com o diagrama que representa o0 modo como o fenémeno
estudado foi entendido pela pesquisadora como um ecossistema comunicacional de

base semiotica.

4.4. Resultados finais e diagrama.

Conforme introduzimos, neste momento apresentaremos a
realidade entendida pela pesquisadora a partir de sua interpretacdo do fenémeno.
Esta realidade descreve o processo de contato com o aroma, entrada no ambiente
da loja e saida do consumidor apos ter seu sistema sensorio estimulado pela

semiose de diversos signos organizados com o objetivo de comunicar uma
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identidade e um estilo de vida pertencente a uma instituicdo que visa o estimulo ao
consumo, conforme pode ser verificado na figura 14, por meio do diagrama 1.

Neste processo de contato da marca via estimulo sensorial e
emocional com a consumidora, o primeiro momento é o de identificagdo do aroma
no ambiente do shopping. A partir dessa identificagdo, o que ocorre € a primeira
mudanga em seu estado emocional, onde a consumidora tem sua curiosidade e
desejo de consumir desencadeados. Em seguida, tem-se o contato visual com os
signos da vitrine, processo de semiose que pode leva-la a entrar no ambiente da loja
fisica da Farm.

Quando esta entrada se concretiza, os demais signos instalados
passam a exercer sua semiose sobre o sistema sensério e sobre a memoaria da
consumidora, o que gera uma segunda mudanga em seu estado emocional. A partir
disso, tem-se a possibilidade de duas ocorréncias: a sensagdo de bem-estar e
prazer proporcionada pelo ambiente que a cerca, e a sensacdo de desconforto
ocasionada pelo excesso de estimulos inseridos. Apds essa etapa, tendo-se
efetivado ou ndo a compra de um produto, temos a saida do ambiente da loja.

A partir desta saida, observou-se uma nova mudanga no estado
emocional do consumidor, que pode ser tomado por emocdes positivas ou
negativas. Dentre as positivas, temos a satisfagao, alegria e felicidade, que surgem
pela qualidade do produto, pelo estilo da peca vendida e pelo contentamento do
desejo de adquirir uma pega da marca. Com relagdo a tristeza e ao arrependimento,
este € ocasionado pela compra feita por impulso, mesmo sem necessidade ou
condicdes financeiras favoraveis, e a partir do abandono da racionalidade que a
impediria.

Por fim, destaco que o diagrama desenvolvido para a
representacdo deste processo conta ainda com a revelagdo da saida de outros
signos do ambiente da loja, além do aroma, como € o caso de alguns produtos e dos
funcionarios que vestem esses produtos. O mesmo ocorre com a embalagem de
compra, que acompanha a consumidora ap6s sua saida da loja. Com isso, 0s signos
da marca continuam estabelecendo contato com as consumidoras mesmo fora do
ambiente em que se da a experiéncia de consumo.

O diagrama também busca representar a invisibilidade e a
auséncia de espacialidade e contorno caracteristicos do aroma. A solugao

encontrada para esta caracterizagao até o momento foi o uso de formas organicas e
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de uma linha tracejada. Para representar o processo de entrada e saida do
consumidor, fez-se uso de uma seta que atravessa a espacialidade da loja. As setas
que partem dos signos visam retratar o momento da semiose sobre a percepg¢ao da
loja, que pode se dar em seu interior ou no ambiente do shopping que, por sua vez,
atua como delimitador do espago em que ocorreu a observacdo do fendbmeno
estudado. Por fim, destaco a presenca dos pictogramas que retratam os sentidos do
sistema sensorio que sao estimulados durante a experiéncia de consumo.

A partir disso, € possivel entender que o diagrama desenvolvido
reune percepgodes acerca do fendbmeno estudado que foram alcangadas tanto gragas
a pesquisa bibliografica quanto a pesquisa de campo. O consumo hipermoderno
encontra-se representado tanto pelo ambiente do shopping, espaco que abriga a
experiéncia olfativa e o ambiente da marca Farm e de muitas outras marcas, como
pelas sensacdes e emocgdes que fazem parte do percurso executado pelo
consumidor e que surgem nesses individuos devido ao estimulo sensorial
promovido.

As semidticas peirciana e da cultura, juntamente com a teoria das
affordances, encontram-se representadas pelos signos atuantes do ambiente da loja
fisica, os quais s6 puderam ser identificados a partir da modelagem do ecossistema
comunicacional da marca e da observacdo sistematica do sistema-alvo. Desse
modo, interpreta-se que o diagrama de representagdo da semiose do ambiente
modelizado da loja fisica sobre a percepg¢ado do individuo consumidor, tal como
encontra-se na figura 14, conseguiu alcangar um nivel de representagcdo adequado
ao trabalho desenvolvido, sendo capaz de auxiliar no reconhecimento da
experiéncia olfativa e de consumo observada e interpretada. Todavia, atenta-se
também para a importancia de aperfeigcoar tal representagcao ao conferir movimento
e a possibilidade de interagc&o entre o leitor e o digrama.
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CONCLUSAO

Diante das formulacdes e resultados que foram expostos, iniciamos
este texto de encerramento evidenciando que a pesquisa apresentada envolve
questdes de dificil tratamento e comprovagao, por envolver uma investigagao acerca
das sensacgbes e emogdes despertadas por um signo que acessa um sentido do
sistema sensoério humano ainda pouco explorado no que diz respeito a estimulagao
voltada para promover vendas e fidelizagao, e por debrugar-se sobre um fendmeno
préprio da contemporaneidade, que envolvia a presenca e a interpretacao da propria
pesquisadora como observador e observado.

Por esta razdo, destaca-se o fato de que o fenémeno estudado exigiu
a reuniao de diversos conceitos para que sua compreensao pudesse ser alcangada
e, ainda que alguns n&o tenham sido de fato aplicados nas etapas da pesquisa de
campo, como € o caso da teoria das affordances e da hipermodernidade, foram de
extrema importancia para o entendimento e desenvolvimento de uma apresentagao
satisfatéria da complexidade que se encontra envolvida no processo de
comunicacao de uma marca.

A partir do estudo da hipermodernidade de Lipovetsky, juntamente com
a apresentacdo e caracterizacdo dos tempos modernos e pds-modernos,
apresentados no capitulo um, foi possivel contextualizar e localizar o surgimento do
branding emocional. A sociedade descrita neste momento, por sua vez, volta a
mostrar-se presente e real nas declaragdes coletadas e analisadas no capitulo 4. A
confirmacéo do desencadeamento de sensagdes e emogdes provocado pelo aroma
da marca Farm e pelo seu ambiente durante a experiéncia de consumo fortalecem a
ideia de que as marcas encontram-se profundamente presentes e atuantes sobre
nossas ag¢des mais comuns, tendo ocupado silenciosamente nossas vidas, mesmo
sem permissao.

Nesse primeiro capitulo, encontra-se também a elucidagdo do papel
ritualistico e diferenciador atrelado ao aroma dentro da cultura humana. Ainda que
proveniente da sensibilidade e da percepcdo de um sentido potencialmente
primitivo, natural e ligado a sobrevivéncia, como € descrito o olfato, a manipulagéo
humana dos aromas sempre se deu a partir de intengcdes espirituais, purificadoras e
diferenciadoras, como apontou-se na descricdo dos usos em templos religiosos e

pela aristocracia europeia.
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A respeito da teoria das affordances, que encontra-se expressa no
capitulo 2 juntamente com a apresentagcdo da marca segundo o ponto de vista
semiotico e a abordagem ecossistémica da comunicagdo, o primeiro ponto de
destaque refere-se ao fato de que o aroma apresentou-se como o agente capaz de
interligar o individuo consumidor ao ambiente de venda de uma marca, tendo em
vista que ele atua despertando o consumidor para a presenca da marca e atraindo-
0 para o ambiente da loja fisica. Sua capacidade de desencadear uma série de
sensacdes e emocgdes reforca a ideia de que as agdes de um individuo sao
influenciadas pelas informagdes presentes no ambiente em que encontra-se
inserido, as quais sao percebidas por seu sistema sensorio e interpretadas a partir
de sua vivéncia e interagdo com o mundo.

Portanto, é possivel afirmar que a adogdo de uma metodologia
semidtica mostrou-se capaz de encaminhar a pesquisa ndo para o esforgo
quantitativo e comprovativo comum da ciéncia classica, mas sim para uma
apresentacao do fendmeno a partir do ponto de vista da pesquisadora, fruto de sua
propria experiéncia semidtica com a marca escolhida para estudo e onde se fazem
presentes as significagdes e dinamicas proprias de uma sociedade que se apropria
das informagdes que lhe cercam e produz novas culturas a todo instante.

Tal objetivo sé pode ser alcangado satisfatoriamente do modo que se
desejava com a utilizacdo da semidtica da cultura como base para a analise dessas
relagdes, o que tornou possivel compreender a complexa hierarquia que se
estabelece no sistema de uma marca, onde sistemas maiores modelizam e ordenam
sistemas menores a fim de que um objetivo comunicacional comum seja alcangado.
Neste ponto, os conceitos de signo, semiose, sistemas da cultura e modelizagéo
serviram de guia para o entendimento dos elementos a serem estudados, bem como
dos resultados provenientes da agdo do design na gestdo dos intangiveis que
motivaram o desenvolvimento desta pesquisa.

Com relacdo a adogao da perspectiva ecossistémica da comunicacéo,
defendida e utilizada pelos pesquisadores do Programa de Poés-Graduagdo em
Ciéncias da Comunicacdao — PPGCCOM, da Universidade Federal do Amazonas —
UFAM, esta se mostra interessante para esta pesquisa também por se propor a
agregar conhecimentos de diversas areas para uma maior completude no
entendimento do objeto de estudo, o que permitira a pesquisadora captar conceitos
e técnicas das areas distintas. Outro ponto € a sua ligagcdo com a teoria da
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complexidade, que se propde a estudar as relagcbes estabelecidas entre os
diferentes sistemas organizacionais.

Nesse ponto, salienta-se que a modelagem sistémica desenvolvida a
fim de elucidar a complexidade comunicacional da marca estudada também acabou
por tornar visivel a presenga de uma inclinagdo para o desenvolvimento de uma
cultura propria por parte da marca. A reunido de meios tado distintos e
complementares, que nesta pesquisa sao tratados como supra-sistemas, sistemas e
sub-sistemas, bem como as relagcbes que estes demonstram estabelecer entre si,
apontam a existéncia de um modo de atuacdo dentro da sociedade de consumo
muito caracteristico e alinhado com os objetivos da marca que, por sua vez, geram
uma interpretagcado por parte de seus consumidores também muito caracteristica e
condizente ao que é apresentado.

Nota-se que, ao proceder com a aplicagdo da entrevista junto ao grupo
de consumidoras da marca na cidade de Manaus, foi possivel estabelecer um
reconhecimento mais amplo das sensagdes e emog¢des despertadas no consumidor,
bem como resgatar os apontamentos trazidos pelo estudo desenvolvido sobre a
sociedade hipermoderna de consumo. Foi também a partir da analise das
declaracgdes coletadas que se pode desenvolver um entendimento mais completo da
semiose do signo-marca e do signo-aroma sobre a percepgao dos consumidores da
marca Farm durante a experiéncia de consumo, tendo em vista que se pode tomar
como base as percepgdes da pesquisadora e as do declaragdes fornecidas pelas
consumidoras, de modo que confirmaram-se os fatos esperados e revelaram-se os
inesperados que surgem frente a realidade modelizada que € o ambiente da venda
projetado para a marca Farm.

Isto posto, podemos dizer que os objetivos geral e especificos foram
contemplados pela pesquisa e que, devido a reunido de conhecimentos
provenientes do design e da comunicacgdo, foi possivel até mesmo ir além do
reconhecimento da experiéncia olfativa do consumidor, ja que o estudo do
ecossistema comunicacional acabou levando ao reconhecimento da experiéncia de
consumo como um todo e a identificacdo de uma série de outras relagdes e
ambientes (real planejado, virtual e de uso social) que sdo movimentados em prol da
renovacao constante do contato da marca com o consumidor.

Por fim, gostariamos de expor também que, ao fim do periodo
reservado para o desenrolar desta investigagdo, observou-se a necessidade de
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proceder com investigagdes mais aprofundadas sobre as questdes culturais que
fazem parte das dindmicas comunicacionais promovidas pelas marcas atuantes na
sociedade hipermoderna de consumo. Ressaltamos também que o carater indicial
do aroma enquanto signo, bem como as implicagées envolvidas nessa questao,
também chamou a atencdo dos pesquisadores, de modo que espera-se proceder

com um aprofundamento deste ponto em uma préxima oportunidade.
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APENDICE A: Tabela utilizada na observacao sistematica do ambiente.

Analise do ambiente

Data da visita:

/

Sentidos

Elementos

Tato

Olfato

Visao

Paladar

Audicao
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APENDICE B: Roteiro de perguntas utilizado na entrevista.

ENTREVISTA COM CONSUMIDOR - FARM

Entrevistado:

Data:

/__/

Telefone:

Parte 1: Reconhecimento dos aromas:

A. Aroma numero 1:

() Ndo reconheco

B. Aroma numero 2:

() Ndo reconheco

C. Aroma numero 3:

() Ndo reconheco

D. Aroma numero 4:

() Ndo reconheco

E. Aroma numero 5:

() Ndo reconheco

( ) Reconheco

( ) Reconheco

( ) Reconheco

( ) Reconheco

( ) Reconheco

Marca:

Marca:

Marca:

Marca:

Marca:

Parte 2: Emogdes e sensagdes despertadas durante o contato

Marque as emogdes e sensagdes que vocé sente ao cheirar o aroma de ambiente utilizado

pela marca Farm:

() Alegria ( ) Alto-astral
( ) Bem-estar ( ) Conforto
( ) Repulsa () Tristeza

( ) Desejo () Satisfacao

( ) Desconforto
( ) Carinho
( ) Naturalidade

( ) Amor

( ) Harmonia
( ) Felicidade
() Mal-estar

( ) Delicadeza
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Parte 3: Entrevista

LA

Vocé costuma realizar compras na Farm? Com que frequéncia?

Vocé gosta da marca? Como se sente em relagao a ela?

O que vocé sente quando esta realizando uma compra na loja?

O que a leva a voltar para realizar mais compras?

Como vocé se sente com relacdo ao ambiente da loja fisica? Vocé acha que ele tem
influéncia sobre a sua identificagdo com a marca?

Vocé acha que algum dos seus 5 sentidos sdo estimulados durante o momento da
compra? Quais deles? (tato, visao, olfato, paladar, audicao)

Vocé conseguiu reconhecer o aroma da farm. Esse reconhecimento é algo
recorrente?

Este é um cheiro agradavel para vocé? O que vocé sente quando percebe sua
presenga?

Vocé acredita que este aroma é capaz de despertar lembrangas? O que ele te

lembra?
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APENDICE C: Termo de consentimento utilizado na entrevista.

TERMO DE CONSENTIMENTO LIVRE E ESCLARECIDO

As declaragdes prestadas, bem como os registros em video serdo utilizados
como levantamento de dados a respeito da pesquisa de mestrado denominada “Branding
Emocional: o design da experiéncia olfativa do consumidor em sua relagdio com o
ecossistema comunicacional da marca”, realizada por Sarah Batista Correa e orientada pela
profa. Mirna Feitoza Pereira, D. Sc.

A presente pesquisa visa explorar as emogdes despertadas no consumidor
durante a experiéncia de consumo por meio da utilizagdo de um aroma no ambiente da loja
fisica da marca Farm.

Qualquer duvida a respeitodos procedimentos, dos resultados e/ou de
assuntos relacionados a pesquisa sera esclarecida pela pesquisadora Sarah Batista Correa,
oupor sua orientadora Mirna Feitoza, através dos telefones (92) 98168 — 7622 e (92) 99143 —
9366 ou do e-mail saraahbatista@gmail.com.

Em caso de desisténcia na participagao na pesquisa, ndao havera penalidade,
ou prejuizo. As identidades do individuo serdo mantidas em sigilo. Os dados do estudo serao
divulgados na literatura especializada, ou em congressos e eventos cientificos da area,
sempre de forma a nao identificar seus autores.

- Estou ciente e de acordo com os termos de realizagGo desta pesquisa, e autorizo a
publicagcdo dos resultados obtidos no presente estudo, sendo a minha identidade mantida
em sigilo.
- Concordo em participar voluntariamente desse estudo sendo que poderei retirar o meu
consentimento a qualquer momento, antes ou durante o mesmo, sem penalidades ou
prejuizos.

Manaus, de de 2015

Sarah Batista Correa
Nome do voluntdrio Nome do pesquisador

Assinatura do voluntdrio Assinatura do pesquisador
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APENDICE D: Caixa de aromas utilizada na entrevista.

APENDICE E: Cards utilizados na entrevista contendo sensagées e emogdes.
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ANEXO



164

ANEXO A: Apresentagao cedida pela marca contendo informagoes diversas

sobre a empresa.



