> < Intercom — Sociedade Brasileira de Estudos Interdisciplinares da Comunicagdo

449 Congresso Brasileiro de Ciéncias da Comunicagdo — VIRTUAL -4 a 9/10/2021
INTER

A Percepciao das Consumidoras sobre a Rela¢do Cheiro e Marca: um Estudo sobre a
Melissa'

Julia Petracco HERZOG?
Denise Avancini ALVES?
Universidade Federal do Rio Grande do Sul, Porto Alegre, RS

RESUMO

A presente pesquisa tem como tema central a discussdo do marketing sensorial como
estratégia na construcdo da marca Melissa. O objetivo geral é compreender a percepgao das
consumidoras sobre a relacdo cheiro e marca da Melissa. A metodologia utilizada foi
entrevista em profundidade com sete consumidoras da marca, com idades entre 20 ¢ 39 anos.
Assim, através da analise de conteido (BARDIN, 1977), o estudo aborda a relagdo das
consumidoras com a marca, entendendo que ha constru¢do de memorias (afetivas e sensoriais)
e os processos de consumo de produtos Melissa. Como resultados principais, percebe-se a
forte conexao da marca com o aroma, sendo uma das principais caracteristicas identificadas
pelas consumidoras.
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INTRODUCAO

Com origem no grupo Grendene*, a marca de calgados Melissa® surgiu em 1979, na
cidade de Farroupilha, Rio Grande do Sul. O primeiro langamento foi um modelo inspirado na
Riviera Francesa, a classica Melissa Aranha, que obteve grande sucesso. Entre as estratégias
iniciais da marca, destaca-se o pioneirismo na realizacdo de merchandising, na novela
Dancin’ Days. Além disso, a Melissa firmou parceria com diversos estilistas, como Jean Paul
Gaultier, Vivienne Westwood e Karl Lagerfeld, que colaboraram para a internacionalizacdo da
marca, hoje presente em mais de 70 paises.

Outro ponto importante sobre a marca ¢ seu compromisso com a sustentabilidade,

apresentando selo Cruelty Free e produtos 100% reciclaveis. Além da moda, a Melissa
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também ¢ arte e design, e ao encontro desse posicionamento inaugurou, em 2005, a Galeria
Melissa®, em Sdo Paulo, que conta com exposi¢des € uma loja da marca. Atualmente, as
Galerias Melissa também estdo presentes em Nova York e Londres. Ao longo dos anos, a
marca produziu diversos modelos de cal¢ados, expandindo seu publico para o infantil e para
versdes sem género, além de bolsas, pochetes, patins e um perfume, edi¢do limitada em
comemoracao aos seus 30 anos.

Além disso, uma das principais caracteristicas dos produtos Melissa, e ponto central
desta pesquisa, encontra-se no seu cheiro proprio, que possui grande ligagdo com a marca. De
acordo com Krishna (2012), estimulos sensoriais podem gerar caracteristicas da marca
desejados pelos consumidores. Portanto, entendendo a importancia da relagao cheiro e marca,
e da Melissa como exemplo da utilizagdo da estratégia de marketing sensorial, percebe-se a
necessidade de explorar a tematica no meio académico. Previamente, foi feito o levantamento
do estado da arte de trabalhos que envolvem marca e apelo sensorial, foram encontradas 13
pesquisas, das areas de Comunicagdo e de Administragdo. O estado da arte focou na marca
Melissa (5 trabalhos), no marketing sensorial (6) e pesquisas (2) que uniam os dois vieses..

Nesse contexto, o objetivo geral deste artigo ¢ compreender a percepcao das
consumidoras sobre a relagao cheiro e marca da Melissa. Quanto aos objetivos especificos
sd0: a) entender a relacdo das consumidoras de faixa etaria entre 20 ¢ 39 anos com a Melissa;
b) identificar a percep¢do dos consumidores sobre o cheiro Melissa; ¢) perceber o impacto da
memoria, na relacdo com a Melissa; e d) averiguar a influéncia do cheiro, no consumo de
produtos Melissa.

Para respondé-los, os procedimentos metodologicos utilizados foram a entrevista em
profundidade e a andlise de contetido. Primeiramente, foram realizadas sete entrevistas com
consumidoras da faixa etdria determinada nos objetivos’, focando no entendimento da
compreensdo delas sobre a influéncia do marketing sensorial na constru¢do da imagem da
marca. A escolha pela técnica se estabelece pelo desejo de compreender as diversas
percepgdes das consumidoras sobre a marca, buscando a intensidade, sem necessidade de
representacdo estatistica (DUARTE, 2005). Assim, foi desenvolvido um roteiro

semiestruturado, possibilitando que as entrevistadas falassem além do questionada. A

® 17 MUNDO DAS MARCAS. Melissa. Mundo das Marcas, Sao Paulo, 25 jul. 2006. Disponivel em:
http://mundodasmarcas.blogspot.com/2006/07/melissa-moda-em-plstico.html. Acesso em: 08 de maio de 2021.

"0 perfil pesquisado foi de mulheres, entre 20 e 39 anos, que gostam da marca Melissa. A delimitagio etaria foi feita
baseada nas faixas disponibilizadas pelo pelo Instituto Brasileiro de Geografia e Estatistica (IBGE). Sobre a amostra da

pesquisa, caracteriza-se como nao-probabilistica por acessibilidade.
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realizacdo ocorreu por meio de videochamadas agendas previamente, entre os dias 09 e 18 de
setembro de 2020.

Apbs a realizagdo das entrevistas, que foram gravadas com a autorizagdo das
participantes, foi possivel categorizar as respostas para responder aos objetivos propostos.
Assim, foi aplicada a analise de conteudo (BARDIN, 1977) através da divisao do roteiro em
blocos para organizagdo das temadticas. Essa técnica permitiu a classificagdo das questdes,
auxiliando na codificagdo das respostas e¢ andlise dos resultados obtidos para atender aos
objetivos.

A abordagem teérica dos resultados obtidos teve como base os conceitos centrais do
estudo: marketing sensorial, marca e consumo. Assim, no primeiro topico foram usados
autores como Lindstrom (2007), Gobé (2002) e Solomon (2008). Para os contetidos
envolvendo marca foram utilizados Aaker (1998), Rudo (2000), Gobé (2002) e Baldissera
(2007). Sobre consumo os principais autores acionados foram Karsaklian (2008), Solomon
(2008), Kotler e Keller (2012). Percebe-se que alguns teéricos abordam mais de um dos
conceitos fundamentais para a construgdo da pesquisa, o que confere suporte para analise dos

resultados a seguir descritos.

ANALISE DOS RESULTADOS

Como abordado anteriormente, a coleta de dados foi realizada através de entrevistas
com sete consumidoras entre 20 ¢ 39 anos, moradoras de diferentes localizagdes do estado do
Rio Grande do Sul, tanto na capital e regido metropolitana quanto no interior. Suas atividades
profissionais também variam: trés delas sdo estudantes do ensino superior € as outras sao
professora, auxiliar de biblioteca, gestora e a ltima trabalha com atendimento ao cliente.

Além do perfil, as entrevistadas foram questionadas sobre qual a primeira marca de
calcados que vem a cabecga. Entretanto, foi observado que, como um dos critérios para
participar era gostar da Melissa, algumas respostas ficaram enviesadas. Contudo, outras
marcas citadas foram: Nike, Adidas e Vans. Na sequéncia, foi feito um questionamento sobre
o primeiro pensamento relacionado a Melissa. Conforme a Figura 1, as respostas foram
variadas, porém percebe-se a repeticdo de palavras relacionadas a sentimentos, como
amo/gosto, e algumas voltadas aos produtos da marca, como diferente, cheiro, conforto e

estilo.
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Esse resultado reforga a relagdo feita pelas consumidoras da marca com suas
caracteristicas fisicas, alinhado ao que Krishna (2012) expde sobre o marketing sensorial
compreender a sensacdo e percepcao do consumidor, uma vez que a maioria das entrevistadas
associam a Melissa a sentidos como olfato, tato e visdo. Além do mais, essa questdo evidencia

a forte ligacdo do cheiro com a marca, pois foi citado como sendo a primeira coisa que

Figura 1 - Primeiras associagdes com a marca Melissa
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Fonte: Herzog (2020)

lembram sobre ela.

Depois do mapeamento das entrevistadas e da introdu¢do a marca, as categorias

seguintes focam no aprofundamento de cada um dos objetivos da pesquisa, buscando

resolvé-los.

Relagdo com a Melissa

A pesquisa se debrugou na compreender a relagdo das consumidoras com a Melissa,
para entender como a marca surgiu nas suas vidas e como estd inserida em suas rotinas.
Conforme o Quadro 1, pode-se identificar as respostas de cada uma e os perfis das

entrevistadas em relacdo a presenca e utilizagao da Melissa.

Quadro 1 - Perfil da relagdo com a marca

Entrevistada

Quantos pares
possui?

Possui outros produtos da
marca?

Em que ocasides costuma
utilizar?

E1 (23 anos)

5 ou 6 pares

apenas calgados

dia a dia
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E2 (31 anos) | cerca de 15 pares | apenas calgcados na rotina

E3 (20 anos) | 4 pares apenas calgados para tudo

E4 (34 anos) | 7 pares apenas calgados, porém tem para trabalhar

interesse em adquirir uma bolsa

ES (25 anos) | cerca de 6 pares | uma carteira calcados utiliza mais no
verdo; a carteira, sempre

E6 (38 anos) | 6 pares apenas calgados principalmente durante o dia

E7 (34 anos) | cerca de 80 pares | bolsas, guarda-chuva, alcool gel | principalmente para o
trabalho, mas também para a
parte mais casual

Fonte: Elaboragao propria

Das sete entrevistadas, duas se destacaram da quantidade padrdo de cal¢ados: uma
delas, apesar de também ja ter feito doagdes, possui 15 pares, e a outra, que apos o contato
para agendamento da entrevista contou sua colecdo, dispde de cerca de 80 pares. Esses casos
estao ligados com o que Baudrillard (1971) e Solomon (2008) apontam sobre o conjunto de
objetos ser mais importante que sua utilidade e que as pessoas adquirem mais pela
significagdo do que pela funcionalidade. J4 na questdo sobre ocasides de uso, a entrevistada
mais velha mencionou que ndo encontra mais tantos modelos que a agradam quanto quando
era mais nova.

Ao longo deste bloco de questdes, foi abordado o surgimento da marca na vida das
consumidoras. Das sete entrevistadas, quatro delas disseram que foi na infancia ou na
adolescéncia; duas mencionaram que foi observando amigas usarem; e a ultima ganhou de
presente do namorado. Vale salientar que esse tempo de relacdo com a marca nao esta ligado a
idade das entrevistadas, mas ao seu relacionamento com a marca ao longo da vida. Quando
perguntadas sobre o primeiro par de calcados Melissa, duas delas ndo lembram quais foram,
por ter sido durante a infancia. Entretanto, uma delas recorda que, com seu primeiro salario,
adquiriu um par, o que demonstra a importancia da marca em sua vida. As outras
mencionaram que ganharam de presente ou compraram, na infancia ou na fase adulta. No
decorrer desta pergunta, algumas entrevistadas contaram memorias envolvendo a marca, o
que apresenta a relacdo afetiva que possuem, para além do produto.

Além de perguntadas sobre a primeira Melissa, as entrevistadas também foram
incentivadas a falar sobre sua ultima aquisicdo. A maioria delas comprou durante o ultimo

ano, sendo que uma delas no dia anterior a entrevista e outra na semana anterior. Uma das
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consumidoras confessou que faz tempo que nao adquire, pois sua cunhada lhe repassa pares
que ndo tem mais interesse. Outra entrevistada disse que sua tltima compra foi hé dois anos e,
em outras respostas, citou que, por conta da idade, ndo se identifica mais com tantos modelos.
Aqui, encontra-se uma possivel temporalidade no consumo da marca, visto que os produtos
podem deixar de atrair pessoas mais velhas, por conta da mudanga de gostos e estilo de vida.
Entretanto, aparentemente essa ndo ¢ uma opinido unanime, pois apesar de ser a entrevistada
mais velha, algumas possuem poucos anos a menos e ainda ndo identificam essa alteracao de
comportamento.

Conforme j& apresentado, algumas entrevistadas mencionaram lembrancas com a
marca mesmo antes de serem questionadas. Quando perguntadas, todas afirmam que sim,
inclusive as que possuem uma relagdo mais recente, pois recordam de quem as presenteou ou
de verem amigas utilizando. A maioria delas tem memorias que envolvem a infancia e
pessoas proximas. Essas lembrangas estdo relacionadas também a questdes como a midia e
observar outras pessoas usando, ao encontro do apresentado por Perotto (2007), que aponta as
marcas abrangem aspectos comunicacionais, econdmicos € de consumo. Além disso,
demonstram certo nivel de simpatia com a marca, abordado por Baldissera (2007). Uma delas
também citou a questdo da memoria sensorial, devido ao cheiro. Segundo a entrevistada,
quando estd em um shopping, o aroma facilita o reconhecimento da proximidade da loja. Essa
relacdo corrobora com Solomon (2008) que cita a memoria sensorial como fator que contribui
para a compra. Além disso, Karsaklian (2008) apresenta que informagdes obtidas
anteriormente, como no caso do aroma Melissa, acionam estimulos imediatos.

As consumidoras foram incentivadas a falar sobre quem as influenciou a gostar da
marca. Das sete entrevistadas, duas ndo citaram ninguém, ja as outras cinco mencionaram a
mae, irmas ou amigas, que sao identificadas como grupos de referéncias, conforme Karsaklian
(2008). As que entendem que nao foram influenciadas acreditam que partiu delas, apesar de
verem outras pessoas usando. Apesar disso, Solomon (2008) aponta que os seres humanos sdo
seres sociais € que observam os outros para se encaixar em grupos, o que vai ao encontro do
que elas apontaram. Ainda sobre a tematica da influéncia, nesta pergunta percebe-se uma
diferenciagdo das faixas etarias, visto que as duas que responderam negativamente estdo entre
as entrevistadas mais velhas, ja as que citaram a mae, irmas e amigas sdo as mais novas, o que
pode representar que essas mulheres que viram o surgimento da marca estdo incentivando as
filhas a consumirem seus produtos, portanto, um refor¢co dessa relagdo de amplitude

geracional com a marca.
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Consumo de Melissa

Para compreender os hébitos e processos de compra, foi elaborado o bloco de questdes
sobre consumo da marca. Primeiramente, as entrevistadas foram perguntadas se costumam
comprar itens da Melissa, ¢ com que frequéncia. As respostas foram divididas: quatro delas
afirmaram que sim; uma disse que procura aproveitar as promog¢des; uma falou que ha muito
tempo ndo compra; e outra contou que, apesar de ja ter comprado varias, ganhou muitas nos
ultimos anos. Quanto a frequéncia de aquisi¢cdo, todas apontaram que nao possuem, apesar de
gostarem da marca ndo hd uma regularidade.

Quanto ao local onde costumam comprar produtos da Melissa (loja da propria marca,
site da marca, lojas que vendem a marca ou sites que vendem a marca), as respostas variaram,
inclusive porque algumas apontaram mais de uma opcdo. Das sete entrevistadas, cinco
frequentam as lojas Melissa. Trés delas apontaram que ja adquiriram em lojas que vendem a
marca, e trés citaram o site da Melissa. Para a decisao de compra, ¢ comum, entre varias das
entrevistadas, pesquisar no site e nas redes sociais da marca para observar e escolher modelos
que interessam, o que demonstra que, para maioria, a escolha ¢ feita com calma. Apesar disso,
algumas apontaram que ja realizaram compras por impulso.

Esses habitos de consumo apresentam a importancia do ambiente para a compra.
Conforme Solomon (2008), as caracteristicas do espago fisico, como luz, decoracdo e cores,
podem interferir nas decisdes. Assim como a relevancia da experiéncia da loja ser um
diferencial, devido a tanta informacao disponivel atualmente, como citado por Gobé (2002).
Além disso, a pratica de ir a loja da Melissa para adquirir os produtos demonstra o vinculo das
consumidoras com a marca. Sobre o processo de decisdo de compra, o fato das entrevistadas
pesquisarem os modelos, buscarem informagdes e avaliarem as opgdes esta relacionado com
as etapas de consumo apresentadas por Kotler e Keller (2012) e por Solomon (2008).

Ainda sobre a tematica do consumo, as entrevistadas foram perguntadas se suas
escolhas de compra sofrem interferéncia de alguém. Algumas apontaram que solicitam a
opinido de mae, irma, marido ou amigas, mas que isso ndo necessariamente quer dizer que
acatam as sugestoes. Essa questdo esta relacionada com os lideres de opinido, trazidos por
Solomon (2008) e Karsaklian (2008), pois, mesmo que nao as sigam, as consumidoras sentem

a importincia de perguntar o que pensam.
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A pergunta seguinte incentivou as entrevistadas a contarem se ja influenciaram alguém
a comprar produtos da Melissa, a resposta foi positiva unanime. As consumidoras citaram
suas maes, irmas, sobrinhas, amigas e colegas de trabalho. Outra vez ¢ possivel identificar os
grupos de referéncia, de Solomon (2008) e Karsaklian (2008) - agora com elas no papel de
influenciadoras.

Quanto ao motivo das entrevistadas escolherem produtos da marca, e ndo de outra
marca, as principais justificativas envolvem caracteristicas fisicas: design, estilo, conforto,
durabilidade, praticidade para lavar, cheiro e cores. Analisando as respostas ¢ possivel
identificar a lealdade a marca, trazida por Solomon (2008), visto que algumas das
consumidoras tém uma relagdo que perdura por muitos anos. Além disso, também percebe-se
a familiaridade com a marca e as memorias evocadas por ela (AAKER, 1998) fatores que
foram citados em diversos momentos das conversas. Assim, as perguntas sobre consumo
foram finalizadas, porém o topico envolvendo fidelidade e lealdade a marca foi explorado em

outro bloco.

Marca e imagem da Melissa

A maioria das entrevistadas tem relacdo com a marca ha mais de 10 anos, o que pode
significar desde a infancia ou a adolescéncia. Duas delas citaram que faz entre 2 e 3 anos. Ja a
sétima entrevistada, dona da maior colecdo, faz mais de 20 anos. Para todas as consumidoras,
se a imagem percebida da Melissa mudou durante esses anos acompanhando a marca, porém
com justificativas diferentes. Aqui € possivel identificar percep¢des que mudam com a faixa
etaria. Por exemplo, agora a entrevistada mais velha vé a marca mais para sua afilhada do que
para ela. Ainda assim, ela acompanha e compra produtos, pois acredita que a Melissa evoca a
infancia e a graciosidade, indo ao encontro da Marca Emocional de Gobé (2002), que
estreitam lagos. Ao contrario dessa entrevistada, algumas das mais jovens apontam a inovagao
como principal motivo de mudanca. Esses contrastes demonstram que a imagem pode variar
de acordo com o consumidor.

Quanto as redes sociais digitais, das sete entrevistadas, cinco seguem no Instagram ou
no Facebook, enquanto duas delas ndo acompanham em nenhuma. Coincidentemente, as duas
que ndo seguem sao a entrevistada mais velha e a mais nova. Enquanto a segunda nunca
seguiu, a primeira deixou de acompanhar por nao se identificar mais com o contetido. Para a

mais nova, a justificativa estd em ndo acompanhar perfis de marcas.
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As cinco entrevistadas que seguem foram questionadas sobre a imagem da marca nas
redes sociais. Entre as respostas, repetiu-se a opinido de que ¢ uma marca jovem e inovadora.
Uma delas também cita que a Melissa aparenta estar preocupada com questdes envolvendo
género e com estar presente em todas as fases da vida. As falas sobre esse topico demonstram
o que Baldissera (2007) apresenta: a constru¢do da identidade organizacional ¢ afetada pelo
que os consumidores recebem, seja oficial ou ndo, e essa compreensdo interfere na relacdo da
marca com seus publicos. Além disso, Rudo (2000) cita que a comunicagao ¢ essencial para a
transformagao da identidade em imagem. Portanto, os contetudos das redes sociais da Melissa
influenciam na forma como ela ¢ vista pelas consumidoras.

Continuando, para o entendimento da percep¢do das entrevistadas sobre a marca, foi
solicitado que elas citassem trés palavras que usariam para descrever a Melissa. As que mais
se repetiram foram em relacao a cheiro e conforto, seguidas por bonita, estilo, durdvel, design,
entre outras. Essas escolhas reforcam a relagdo da Melissa como Marca Emocional (GOBE,
2002), pois conforme o autor essas marcas estdo ligadas a sensagdes como conforto e
seguranga. Além disso, a recorréncia da palavra “cheiro” corrobora para a associagdo positiva
da marca com o marketing sensorial. Em outro bloco, foi aprofundada essa tematica.

Ao serem questionadas sobre as principais caracteristicas da marca, algumas
responderam que sdo as mesmas citadas na pergunta anterior. Outras apresentaram questoes
envolvendo qualidade, confiabilidade, respeito ao consumidor, atendimento e inovagdo. Essas
caracteristicas apontadas estdo relacionadas com uma das dimensdes de marca trazidas por
Aaker (1998): a qualidade percebida, uma vez que as consumidoras mencionam que esse
ponto auxilia na escolha da marca, pois entendem que os produtos sdo bem feitos.

Além de perguntadas sobre a imagem da Melissa, as entrevistadas foram instruidas a
falar sobre a identificacdo com a marca. Todas elas responderam que sim, apesar de algumas
observagdes sobre ndo se identificarem com todos os produtos ou que ja foi mais do que
naquele momento. Sobre essa pergunta, percebe-se que, mais do que a faixa etaria, o que
diferencia as consumidoras ¢ o estilo. Conforme Perotto (2007), mais do que comprar o
produto, se adquire o estilo de vida.

Esse bloco apresenta que as entrevistadas t€m visOes diferentes sobre a marca. Isso
demonstra a versatilidade da Melissa, que abrange publicos de diversos estilos e, ainda assim,

todos se identificam com ela.
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Marketing sensorial

O tema central da pesquisa aborda a relagdo do cheiro com a marca Melissa, assim o
penultimo bloco de questdes tratava do marketing sensorial. Para inicia-lo, as consumidoras
foram perguntadas sobre qual dos cinco sentidos elas acreditam que seja o mais acionado pela
marca. Das sete participantes, seis afirmaram que o principal é o olfato, sendo que uma
também citou a visdo, em segundo lugar. A sétima entrevistada falou que primeiro a visao, e
depois, o olfato. Entre as respostas, a particularidade do cheiro, como algo muito
caracteristico da Melissa, foi recorrentemente apresentado. Ao encontro das opinides das
consumidoras, Ortegon-Cortazar e Gomez (2016) mencionam que o olfato e a visdo sdo os
sentidos apropriados para o ponto de venda e que o olfato auxilia na constru¢ao de memorias
junto ao produto.

Quando questionadas sobre suas opinides a respeito do cheiro, a resposta unanime ¢
que gostam/amam o cheiro. Uma delas mencionou inclusive a durabilidade do cheiro como
algo positivo. Sobre o que o aroma remete, a principal resposta ¢ a infancia. Além dela,
expressoes como “algo docinho”, “chiclete”, “dogura”, “aconchego”, “piscina de plastico”,
“sapato novo”, “ambiente limpo”, “algo confortavel” e “algo gostoso” foram citadas. Assim,
identifica-se a opinido positiva e relagdes afetivas que as consumidoras t€ém com o aroma da
marca.

Seguindo o bloco, as entrevistadas foram instigadas a falar sobre a interferéncia do
cheiro na decisdo de compra, se ele afasta ou aproxima. Todas elas afirmam que essa
caracteristica nunca foi um fator que provocou o afastamento. Contudo, algumas delas
apontam que o aroma aproxima, pois acreditam ser um diferencial. Além disso, trés
participantes mencionam que ele nem aproxima, nem afasta, sendo algo complementar. Esse
sentimento pode demonstrar que a relacdo entre o cheiro e a marca ¢ tdo familiar que ndo
causa impacto para essas consumidoras. Com as falas de algumas das entrevistadas também ¢
possivel detectar a memoria sensorial em citacdes que abordam como o cheiro auxilia na
identificacao da proximidade de uma loja Melissa. Conforme Lindstrom (2007), o olfato ¢ o
unico sentido que ndo pode ser desligado. Além disso, Solomon (2008) traz a memoria
sensorial como uma das responsaveis por fazer um consumidor entrar ou ndo em uma loja,
realizar ou ndo uma compra.

Para a descricdo do cheiro, as participantes utilizam termos como ‘“‘agradavel”,

“positivo”, “parece chiclete”, “conforto”, ‘“aconchego”, “infancia”, “doce”, “jovial”,
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“marcante”. De acordo com Lindstrom (2007), existe uma certa dificuldade para descrever
cheiros, o que pode ser percebido nessas respostas. Segundo o autor, frequentemente acaba
recorrendo-se a expressdes caracteristicas do paladar, como “doce” e “chiclete”, citados pelas
entrevistadas. Além disso, Krishna (2012) explica que, apesar da dificuldade para representar,
os cheiros sao de facil reconhecimento, fator identificado nas falas das consumidoras. Apesar
da opinido das entrevistadas ser positiva, uma delas apresenta que, se tivesse contato com o
cheiro da Melissa apenas na fase adulta, talvez seu ponto de vista seria outro. Conforme
Ortegén-Cortazar (2016), a escolha de um aroma deve ser feita de forma cuidadosa, pois um
cheiro desagradavel pode prejudicar a experiéncia do consumidor com a marca.

Além das questdes envolvendo marketing olfativo, esse bloco também abordou o
marketing visual, mais especificamente o ambiente das lojas Melissa. Todas as entrevistadas
frequentam, ou ja frequentaram, as lojas e possuem opinides positivas sobre o espaco. Entre
as caracteristicas elogiadas estdo a decoragdo, a luz, as cores e a organizagdo. Assim,
percebe-se a importancia de um ambiente bem planejado para a consolidagdo da experiéncia
com a marca. Além disso, seis participantes acreditam que o espaco combina com a Melissa.
Entretanto, uma delas tem uma opinido divergente, pois para ela o ambiente esta relacionado
apenas ao lado moderno, deixando de fora o aspecto delicado da Melissa. Assim, encerra-se a
abordagem sobre marketing sensorial, onde foi possivel perceber a visdo positiva que as

consumidoras tém, principalmente, sobre o aroma.

Percepcoes sobre a marca

O tltimo bloco da entrevista iniciou abordando como as entrevistadas se sentem
utilizando a marca e, depois, quais os sentimentos despertados pelos produtos. Em geral, as
respostas para a primeira pergunta foram positivas, mencionando que gostam muito e que se
sentem confortaveis e felizes. No entanto, algumas citaram fatores como calos e machucados,
além de estilo e valor. Sobre os sentimentos provocados, alguns foram os mesmos da questao
anterior e outros como: conforto, seguranca, confianca e beleza. A analise dessa pergunta ¢
importante, pois, de acordo com Solomon (2008), o humor e o estado de espirito podem
interferir na decisdo de compra e na avaliagdo dos produtos. Assim, causar sentimentos
positivos pode estimular uma melhor relagdo com a marca.

Sobre a experiéncia de uso dos produtos Melissa, as respostas sdo positivas, com

mencdes sobre ser sensacional, versatil e confortavel. Sobre a experiéncia de compra, as
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opinides também sdo favoraveis, com alguns elogios sobre o atendimento, o site e,
atualmente, a possibilidade de delivery. Além disso, nenhuma das consumidoras apontou
experiéncias negativas durante a aquisicdo de produtos. Certamente isso influencia para que
elas comprem novamente, pois conforme Kotler e Keller (2012) uma boa experiéncia na etapa
de pos-compra colabora para a recorréncia ¢ a recomendacgao.

Em continuidade, foi questionado se as entrevistadas se consideram fiéis a marca.
Cinco afirmam que sim e as outras duas tém davidas quanto a isso, de acordo com elas
depende ou apenas de certa forma, pois ndo compra com tanta frequéncia. Fatores que
fortalecem a percep¢ao de fidelidade das consumidoras estdo na qualidade e utilidade dos
produtos. Além disso, percebe-se a lealdade, trazida por Aaker (1998), em situagdes como a
entrevistada que possui uma colecao de 80 pares.

Por fim, as consumidoras foram incentivadas a mandar um recado para a Melissa. Em
suas falas, algumas delas mencionaram a necessidade de melhorias, em relagdo ao conforto,
além de vérias citagdes sobre caracteristicas que devem ser mantidas: modelos diferentes,
promogdes e cheiro; e sugestdes como inovar em materiais e que utilizem o cheiro em outros
produtos. Os avangos recomendados vao ao encontro do que Baldissera (2007) fala sobre a
simpatia total do publico ndo ser o ideal, pois gera a estagnacdo. Ademais, Gobé (2002)
apresenta que, no futuro, a escuta e a criagdo de conexdo com os publicos serdo fundamentais
para estreitamento e fortalecimento dos lacos, mas as respostas obtidas demonstram que isso
Jjé esta presente no pensamento das consumidoras.

Com a finalizagdo das entrevistas, foi possivel identificar que as participantes se
sentiram a vontade para manifestar suas opinides sobre a Melissa, positivas e negativas. Além
disso, percebe-se que as faixas etarias ndo demonstram grandes diferengas em seus pontos de
vista. Possivelmente, se as idades escolhidas fossem mais abrangentes as divergéncias
estariam mais aparentes. Assim, apOs a analise das respostas, pode-se avancar para a

resolucdo dos objetivos.
CONSIDERACOES FINAIS

Apbs a analise dos resultados, fica evidente a importancia do cheiro na trajetoria e
relagdo da marca com as consumidoras. O primeiro objetivo especifico buscava entender a
relagdo das consumidoras de faixa etaria entre 20 e 39 anos com a Melissa, verificando

diferencas e similaridades dos perfis. Ao longo das respostas, compreende-se que a relagdo
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das consumidoras com a Melissa ¢ antiga, sendo que a maioria ja utiliza os produtos ha mais
de dez anos, e algumas s6 comecaram a consumir ja na vida adulta. Além disso, o nimero de
produtos ¢ bastante variado, inclusive, para uma relacdo de fa com colecdo de mais de 80
pares. Uma unanimidade ¢ a identificacio com a marca, pois todas concordam e se
consideram fié¢is a marca. Outro ponto perceptivel ¢ a versatilidade dos calgados, visto que as
entrevistadas apontam que os utilizam tanto na rotina diaria quanto para lazer e festas. Quanto
a compra, as consumidoras ndo possuem uma frequéncia e um habito comum a algumas delas
¢ pesquisar no site da marca para depois ir a loja adquirir o modelo. Além disso, ¢ possivel
identificar que a entrevistada mais velha ja& mudou seus héabitos de compra da marca, focando
principalmente na sobrinha e na afilhada. Assim, pode-se perceber semelhangas na questdo de
identificacdo com a marca, porém diferencas quanto a sua compra.

O segundo objetivo especifico era identificar a percep¢do das consumidoras sobre o
cheiro. Primeiramente, destaca-se que todas as entrevistadas acham o cheiro agradavel,
marcante e bastante caracteristico da Melissa. Ainda, percebe-se uma grande dificuldade de
descrever o cheiro, sendo tangibilizado principalmente em produtos como doce e chiclete,
remetendo a infancia. Apesar disso, uma das entrevistadas aponta que talvez sua opinido fosse
negativa, caso seu primeiro contato com o cheiro nao tivesse ocorrido ha tanto tempo, o que
demonstra que as opinides poderiam ser diferentes se outras pessoas fossem chamadas para
participar.

O terceiro objetivo era perceber o impacto da memoria na relagdo com a marca
Melissa. A primeira consideragdo sobre esse ponto ¢ que todas as entrevistadas possuem
lembrangas com a marca, muitas delas relacionadas a infancia e a adolescéncia, envolvendo
seus familiares e amigos. Além disso, a memoria sensorial também estd muito presente na
relagdo com a Melissa, devido ao seu cheiro caracteristico. Assim, entende-se que o vinculo
das consumidoras com a marca passa, de forma positiva, pelo impacto da memoria.

O ultimo objetivo especifico era averiguar a influéncia do cheiro no consumo de
produtos Melissa. Como dito anteriormente, o aroma ¢ visto de forma positiva pelas
consumidoras. Entretanto, quando sdo questionadas sobre o peso dessa caracteristica nas
escolhas de aquisi¢ao elas se dividem nas respostas. Para quatro delas, esse atributo influencia
positivamente na compra. Porém, para as outras ele nem aproxima, nem afasta, tornando-se
uma caracteristica complementar, que agrega, mas nao interfere na decisdo. Além disso, todas

as entrevistadas concordam que o aroma nunca as afastou da compra. Entdo, a conclusao do
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objetivo ¢ que sim, o cheiro pode influenciar positivamente na aquisicdo de produtos da
Melissa.

Ap6s as consideragdes sobre os objetivos especificos, ¢ possivel partir para o geral de
compreender a percepcao das consumidoras sobre a relagdo cheiro e marca da Melissa. Ao
analisar as respostas, entende-se que o vinculo do cheiro com a marca ¢ bastante forte, sendo
a citacdo da palavra “cheiro” como uma das principais para descricdo da Melissa, antes
mesmo da tematica sensorial ser citada. Ademais, o olfato é citado pela maioria das
consumidoras como o principal sentido acionado pela marca, seguido pela visao.

Além da avaliagdo dos objetivos, as consideracdes também apresentam as limitacdes
encontradas durante o estudo. Devido ao isolamento social decorrente da pandemia
vivenciada no ano de elaboragdo da pesquisa, foi identificada uma dificuldade de acesso as
referéncias. Essas circunstancias também geraram interferéncias na realizacao das entrevistas,
que aconteceram de maneira virtual, o que pode gerar diferengas na observacao e na fluidez
da conversa. Entretanto, também possui o lado positivo da flexibilidade de locais,
possibilitando entrevistar mulheres de diferentes cidades.

As limitagdes encontradas podem ser identificadas também no recrutamento, pois foi
restringido a contatos da autora (e indicag¢des deles). Outro ponto que interfere no perfil das
consumidoras ¢ a classe social, uma vez que os produtos Melissa ndo sdo de acesso a todos -
inclusive mencionado por uma das entrevistadas tanto o valor quanto as condi¢cdes de
pagamento.

Para finalizar, a pesquisa gerou insumo para produgdes de outros trabalhos e também
inquietacdes envolvendo as tematicas de consumo e marketing sensorial. Assim, percebe-se a
importancia do tema e do envolvimento da area de Relacdes Publicas em estudos. Portanto, os

objetivos foram cumpridos e a justificativa mostrou-se pertinente.
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