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Resumo

Objetivo — O perfume é um dos produtos experienciais mais desafiantes para
venda online. Este artigo explora como as associagoes entre os sentidos olfativo e
auditivo ajudam os consumidores a reconhecer as carateristicas de um perfume
na auséncia do aroma real.

Metodologia — Dada a escassez de contributos sobre a compra online de perfume,
implementou-se uma abordagem qualitativa de natureza exploratéria. Foram
realizadas vinte e sete entrevistas em profundidade a individuos de trés paises
com experiéncia anterior em compra online de perfumes.

Resultados — Associagoes entre sons/vozes e tipos de aroma reconhecidos pelos
entrevistados e o papel complementar destes sinais na compra online de perfume
sd0 os principais resultados deste estudo.

Contribuigées — Tanto vendedores como compradores online poderao beneficiar
dos resutlados desta pesquisa. De facto, ¢ provdvel que compradores online decidam
quer considerar para compra quer ignorar um perfume desconhecido com base
nos sinais aromdticos que sao percebidos pelos sons, o que também pode servir
de guia para vendedores online.

Palavras-chave — Audic¢io; comportamento do consumidor; olfato; compras

online; perfume Revista Brasileira de Gestao de

Negocios
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Os sons dos aromas: correspondéncias olfativas-auditivas na experiéncia de compra online de perfumes

I Introducgao

Os tltimos anos testemunharam o grande aumento
do nimero de pesquisas sobre compras online na drea de
marketing e comportamento do consumidor. Embora
muita atengio da literatura existente tenha sido dedicada
ao assunto, surpreendentemente, a informatividade da
internet sobre bens de experiéncia, sobretudo os perfumes,
raramente foi explorada. Indiscutivelmente, a compra de
perfumes pela internet sem o conhecimento prévio do
aroma gera problemas na tomada de decisdo de compra.
De acordo com o melhor conhecimento dos autores,
esse problema nio foi até agora abordado pela literatura
existente. Entdo, presente artigo, tem como objetivo
explorar se as correspondéncias existentes entre os sentidos
humanos, particularmente o olfato e a audicdo, ajudam
quem compra pela internet a tomar sua decisio sem a
presenca do aroma. Com base na inferéncia de Weathers,
Sharma e Wood (2007), ¢ fundamental entender o papel
das estratégias de comunicacdo online nas avaliagdes dos
consumidores para aprimorar a apresentagio dos produtos
e lidar com os clientes de maneira eficaz. Da mesma
forma, as correspondéncias olfativas-auditivas destinadas
a transmitir caracteristicas de aromas sdo consideradas
de alto valor e importancia, tanto para os fabricantes
de perfumes quanto para os vendedores que pretendem
aumentar suas vendas online. Este artigo propoe-se
responder A seguinte pergunta de pesquisa: De que forma
as pistas olfativas-auditivas podem ajudar quem compra
pela internet a reconhecer se um certo aroma/perfume
lhe é apropriado?

No geral, este artigo faz vdrias contribuicoes
para a pesquisa e para a prética. Aborda um tdpico
complexo particularmente desconsiderado pela literatura
de comportamento do consumidor e de marketing,
reunindo contribui¢oes de diversos campos de pesquisa
(por exemplo, comportamento do consumidor, marketing,
psicologia, quimica) que ajudam a entender como os
sons podem estar associados & percep¢io do perfume.
Com base em contribuigées dispersas na literatura, este
artigo oferece uma base tedrica para uma compreensio
mais aprofundada de como os consumidores de perfumes,
sobretudo quem compra pela internet, associam sons e
aromas. O artigo também fornece perspectivas originais de
compradores online que compartilharam suas opinies e
experiéncias em relagio 2 compra online de perfume, mais
precisamente sobre como os sons (por exemplo, musica,

voz humana) induzem o aroma. Dessa forma, fornece

evidéncia empirica de associagoes entre tipos de aromas
e sons, resultando em pistas valiosas para os profissionais
interessados em comunicar produtos de perfume de
forma eficaz e demonstrando que o tépico é relevante
para consideragdo pelos pesquisadores, incluindo, entre
outros, os campos de marketing digital e comportamento
do consumidor.

O restante do artigo organiza-se da seguinte
forma: tendo apresentado a literatura mais pertinente,
discutem-se os resultados de um estudo qualitativo,
composto por 27 entrevistas em profundidade com
consumidores que compraram perfume pela internet.
As conclusées, as implicacoes gerenciais, juntamente
com as limitagoes e os caminhos para futuras pesquisas,

também sao apresentados.

2 Revisao da literatura

2.1 Desafios da venda online de produtos
que precisam ser experimentados

E amplamente reconhecido que produtos que
precisam ser experimentados apresentam desafios adicionais
a decisao do consumidor, o que sem ddvida é evidente
sobretudo no caso das compras online. Conforme explicado
por Klein (1998, p. 196), “os produtos de experiéncia sao
dominados por atributos que nio podem ser conhecidos
antes da compra e do uso efetivo do produto ou para os
quais a busca de informagoes é mais cara e/ou dificil do
que a experiéncia direta do produto”. Em contraste, os
produtos de busca sao definidos como “aqueles dominados
por atributos do produto para os quais ¢ possivel obter
informagoes completas antes da compra” (Klein, 1998, p.
196). Chiang e Dholokia (2003) explicam que classificar
os produtos como de pesquisa ou de experiéncia ¢ uma
categorizagio comum. Segundo eles, a possibilidade
de pesquisar mercadorias para serem avaliadas antes da
compra por meio de informacoes externas contrasta
claramente com os produtos de experiéncia, que precisam
ser verificados pessoalmente antes de se efetuar a compra.
Eles acreditam que essa verificagao pessoal é o motivo
de menores intengoes de compra online desses produtos
por quem faz compras pela internet. Assim, produtos
de pesquisa (por exemplo, livros) podem ser comprados
online sem grandes problemas, enquanto produtos de
experiéncia, como perfumes, dadas as suas caracteristicas
inatas, s20 menos propensos a convencer quem compra
pela internet, de forma que lojas online podem nio ser
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tdo eficientes quanto lojas fisicas quando se oferecem
produtos de experiéncia (Peterson, Balasubramanian
& Bronnenberg, 1997). Em sua pesquisa, Korgaonkar,
Silverblatt e Girard (2006) também abordaram as
preocupagdes dos consumidores com rela¢io a compra
online de produtos de pesquisa (por exemplo, livro e
computador pessoal), experiéncia (por exemplo, roupas,
perfume, telefone celular, televisao) e credibilidade (por
exemplo, purificador de 4gua e vitaminas). Suas descobertas
mostraram que os produtos de busca eram mais favordveis
aos compradores online na internet do que os produtos
de experiéncia e de credibilidade. Além disso, revelou-se
que os entrevistados estavam mais dispostos a comprar
produtos como roupas e perfumes do que purificadores
de dgua, telefone celular, televisiao e vitaminas. Mais
recentemente, Verhagen e Bloemers (2018) ilustraram que,
quando quem compra pela internet planeja sua decisao
de compra online dos produtos da experiéncia, ou seja,
perfume e shampoo, a avaliagio basicamente cognitiva
da loja online e dos produtos oferecidos se desenvolverd
antes da formacio das reagoes afetivas que finalmente
levario os consumidores a fazer sua compra. Pan, Kuo,
Pan e Tu (2013) revelaram que a associagio entre prego
mais elevado e inten¢ao de compra online serd moderada
por categoria de produto, isto é, produtos/servigos de
pesquisa, experiéncia ou credibilidade.
Consequentemente, Choi, Choi e Lee (2000)
sugerem que a transformacio de produtos de experiéncia
em produtos de busca faz-se necessdria se o vendedor
pretender oferecé-los online. Zhang, Ge, Gou e Chen
(2018) explicam ainda que as compras online nio sio
a prioridade para produtos como perfume, devido aos
altos niveis de risco percebido associados a incapacidade
de testar os aromas reais (Claudia, 2012; Kacen, Hess
& Chiang, 2013). O acesso fisico aos produtos antes de
compri-los ¢ bastante valorizado entre os compradores
de perfumes (Levin, Levin & Heath, 2003), de forma
que certos tipos de pontos de venda nio poderiam ser
substituidos por seus concorrentes online (Phau & Poon,
2000). Lian e Yen (2013) também descobriram que ser
menos econdmico, ter menos controle sobre os detalhes de
pagamento e ter menos acesso as informagées do produto
em comparagio com as lojas fisicas sao os principais
obstdculos para que compra cosméticos na internet como
produtos de experiéncia. Portanto, em concordancia com
a conclusio de Lian e Yen (2013) sobre a dificuldade das
vendas online de produtos de experiéncia, enfatiza-se

que a comunicagio das propriedades do perfume quando
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nao se encontra presente o perfume real é um verdadeiro

desafio para os consumidores e as empresas (Schifferstein

& Howell, 2015).
2.2 Correspondéncias olfativas-auditivas

Shams e Seitz (2008) acreditam que a experiéncia
de vida envolve estimulagio multissensorial constante
e é provével que nosso cérebro funcione melhor em
ambientes multissensoriais. Crisinel e Spence (2010)
também afirmam que a percepeio cotidiana do mundo é
muitas vezes multissensorial. Além disso, existem exemplos
da vida cotidiana nos quais se percebe a combinagio de
pistas olfativas e auditivas. Experimentar, por exemplo,
o aroma dos alimentos enquanto se ouve o processo
mastigatério. Outro exemplo seria inalar a fumaca dos
gases do escapamento do carro enquanto se ouve 0 motor
(Seo & Hummel, 2011). Os resultados de Stevenson, Rich
e Russel (2012) mostram que as correspondéncias entre
as modalidades relacionadas ao cheiro sio suportadas
semantica e perceptivamente. Concluem, portanto, que
existem associagbes confidveis entre perfume e sabor,
cor, tom e textura. Nehmé, Barbar, Maric e Jacquot
(2015) também inferem que é provavel que ocorram
correspondéncias entre todas as modalidades sensoriais.
De acordo com o mencionado acima, é necessdrio mais de
um sistema sensorial para obter informagées do ambiente
circundante a serem processadas pelo cérebro, a fim de
se experimentar estimulos sensoriais coerentes, cuja
importincia aumenta ainda mais no sentido humano do
olfato, que é fortemente dependente de pistas de outros
sistemas sensoriais (Zhou et al., 2019). Diante disso, as
correspondéncias entre modalidades, definidas como
informagdes correspondentes de diferentes sentidos, sao
praticadas sistematicamente pelo ser humano (Levitan,
Charney, Schloss & Palmer, 2015).

A crenca de longa data de que certas fragrincias
estdo associadas a certos tons de musica pode ser rastreada
até 150 anos atrds. O perfumista Piesse (1867, p. 38) destaca
esse vinculo entre aromas e musica, afirmando que “existe,
por assim dizer, uma oitava de cheiros como uma oitava
namusica’. Ele até acredita que o mecanismo responsével
pela interpretagio das pistas olfativas e auditivas funciona
quase da mesma maneira. Esse vinculo estreito entre musica
e aromas ecoou até pelos perfumistas contemporineos.
Entrevistada por Ackerman, Sophia Grojsman, uma
perfumista bielorrussa, afirma que compor musica ¢

semelhante a produzir fragrancias (Ackerman, 1990).
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Existe também uma semelhanga entre termos profissionais
usados por perfumistas, uma vez comparados aqueles
geralmente usados pelos compositores musicais na criagio
de aromas e musica (Deroy, Crisinel & Spence, 2013).

Experimentos laboratoriais recentes conduzidos
por estudiosos produziram descobertas interessantes
sobre as associagoes entre olfato e audi¢io em humanos.
Em um experimento, os participantes poderiam combinar
os tons auditivos com certos cheiros. Revelou-se ainda
que a qualidade do cheiro poderia mediar essa associagio
olfativa-auditiva (Seo & Hummel, 2011). Os experimentos
realizados por Crisinel, Jacquier, Deroy ¢ Spence (2013)
tiveram resultados impressionantes. Suas descobertas
mostraram que a associagdo olfativa-auditiva destacada
por pesquisas anteriores agora podia ser projetada com
mais detalhes do que nunca. Os tons mais altos, por
exemplo, combinavam-se significativamente com os
cheiros da laranja cristalizada e da flor da iris, em vez dos
cheiros do almiscar e do café torrado. Também se revelou
que a maioria dos participantes dos experimentos podia
combinar o cheiro de laranja cristalizada & pega de musica
pretendida. O estudo sobre a associagio entre o tipo de
instrumento musical e o tipo de perfume revelou que o
som dos instrumentos de piano e de sopro combina bem
com os cheiros frutados, enquanto os cheiros como o
almiscar sao mais associados aos instrumentos de sopro.
Além disso, suas descobertas mostraram que os sons mais
agudos correspondem ao cheiro de fumaga, almiscar,
chocolate preto e feno cortado, enquanto os sons agudos
combinam melhor com os aromas de frutas (Crisinel &
Spence, 2012).

Certos sons de fundo, como uma can¢ao de Natal,
podem ser combinados com aromas especificos, como
canela, cravo e laranja (Seo, Lohse, Luckett & Hummel,
2014). Além disso, demonstrou-se que certos estimulos de
cheiro comumente encontrados no vinho correspondem a
certos timbres e instrumentos musicais. Aromas frutados,
por exemplo, como maga e limio eram consistentemente
combinados com sons agudos e, curiosamente, o piano
era uma combina¢io adequada para aromas agraddveis
(Cirisinel & Spence, 2012). Velasco, Balboa, Mamolejo-
Ramos e Spence (2014) demonstraram que o ruido branco
de banda larga, ruido contendo muitas frequéncias com
intensidades iguais, teve um impacto mais considerdvel na
classificagio de cheiros dos participantes em comparagio
com as selecoes musicais consoantes e dissonantes.
De fato, seis cheiros usados no estudo foram percebidos

como menos agraddveis e menos doces na condi¢ao em

que se ouve o ruido branco em comparagio com outras
condi¢des musicais. Também existem evidéncias de que
os insumos de outros sentidos apresentados antes e/ou
a0 mesmo tempo podem influenciar a percepgao olfativa
(vide Calvert, Spence & Stein, 2004; Stein, 2012). Em um
experimento interessante, reproduziu-se um tom com
a mesma frequéncia de vibracdo de moléculas de uma
substancia odorifera durante um programa de TV. Como
os participantes do experimento foram informados de
que sentiriam um cheiro, as respostas dos telespectadores
foram ricas em relatar a experiéncia de cheiros de “feno” e
“grama”. Uma transmissio de rddio também resultou em
informacoes semelhantes (O’Mahony, 1978).

Deroy et al. (2013) afirmam que a descri¢io de
aromas por meio de atributos geralmente usados para outras
modalidades sensoriais, como timbre (audicio), brilho
(visdo) e dogura (paladar) pelas pessoas, mostra a existéncia
de correspondéncias das entre as modalidades sensoriais.
Propuseram hipéteses por trds de correspondéncias entre
modalidades para pistas auditivas e olfativas. Acreditam
que as percepgdes auditivas e olfativas podem convergir
na dimensao amodal comum e que ambas as percepcoes
podem estar conectadas por meio de outra dimensao
independente, como a semelhanga emocional entre as
pistas. Afirmam, ainda, que as propriedades hedénicas dos
estimulos apresentados tanto no olfato quanto na audigao
poderiam explicar em parte as correspondéncias entre os
dois sentidos. Marks (1978, p. 181) também acredita que
as qualidades sensoriais “falam sobre seus sentimentos
comuns’. Os resultados de Seo ¢ Hummel (2011), por
exemplo, indicam que o cheiro do café, como estimulo
olfativo, foi percebido como mais agradével sob a condicao
de ouvir o som do café sendo bebido, um som congruente.
Concluem que essa atragao hedonica com os sons pode
ser transferida de modo transversal e, portanto, afetar as
avaliagbes de aromas das pessoas. Velasco et al. (2014)
sugerem que pode existir transferéncia entre modos de
avaliagio heddnica das informagdes apresentadas e processadas
em duas modalidades sensoriais diferentes. Além disso,
em um experimento, revelou-se que respostas emocionais
semelhantes poderiam mediar a correspondéncia entre
cheiro e musica, ou seja, as correspondéncias percebidas
eram maiores quando as respostas emocionais eram
semelhantes. Para explicar melhor as correspondéncias
entre as modalidades, introduziram-se trés classes dessas
correspondéncias: estrutural, estatistica e semantica.
Para mais detalhes, vide Spence (2011). Do ponto de
vista neurofisioldgico, pesquisas recentes provaram que
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as interacoes entre modalidades sensoriais comecam
nos estdgios iniciais do processamento cortical, o que,
portanto, questiona a validade da crenca tradicional de
ocorréncia de tais interagoes apenas em niveis mais altos
do cértex (Spector & Maurer, 2012). Shams e Seitz (2008)
acrescentam que pistas de diferentes sentidos interagem
entre si em diversas dreas e caminhos do cérebro. Embora
os mecanismos sob os quais os sentidos do olfato e da
audi¢do dos humanos interagem permanecam amplamente
desconhecidos (Velasco et al., 2014), estudos em animais
sugerem a forte possibilidade de existéncia de associagoes
evolutivas entre os sentidos do olfato e da audi¢ao (Cohen,
Rothschild & Mizrahi, 2011). Cohen et al. (2011),
por exemplo, usaram camundongas e seus filhotes para
testar se os cheiros dos filhotes alterariam a forma como
o chamado dos filhotes, ou seja, sugestio auditiva, seria
processado pelas maes. Os resultados sdo indicativos de
forte alternincia do processamento auditivo no cdrtex
auditivo primdrio desencadeado por cheiros dos filhotes.
Eles acrescentam que esses lagos entre os dois sentidos
s40 necessdrios para que as mies identifiquem e localizem
seus filhotes. Usando camundongos anestesiados, Wesson
e Wilson (2010, p. 3013) ampliaram o conhecimento
do papel do tubérculo olfativo, que é “uma estrutura
cortical trilaminar que ocupa grande parte do prosencéfalo
basal”, nas interagées olfativas-auditivas. Suas descobertas
mostram respostas seletivas ao cheiro por unidades tinicas
no tubérculo olfativo. Além disso, seu estudo revela uma
convergéncia clara de entradas olfativas e auditivas com
unidades tnicas, exibindo respostas a cheiros e tons. Eles
concluem que tais atividades transversais no tubéreulo
olfativo provavelmente combinam informagées de cheiro
e som no inicio da drea de processamento olfativo.

Ao restringir o presente estudo a correspondéncias
transversais entre sentidos de olfato e audi¢ao humanas,
como o sentido do olfato humano é altamente dependente
de outras pistas sensoriais, por exemplo, a integra¢io visual
e multissensorial parece importante. Existe uma crenca
de que o sentido humano do olfato depende de pistas
auditivas ou visuais recebidas do ambiente (Zhou et al.,
2019). Para resolver esse problema, Zhou etal. (2019) mais
recentemente usaram sete participantes em um experimento
de forma que estes fossem expostos a palavras descritivas
faladas (rosa ou menta) e, alguns segundos depois, um
cheiro estaria disponivel. Eles foram convidados a dizer
se o cheiro apresentado correspondia A sugestao auditiva,
ou seja, as palavras faladas. Primeiro, revelou-se que a

sugestdo falada que previa cheiros subsequentes causava
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respostas no cértex auditivo, seguidas de respostas no
cortex olfativo primdrio (CP), ocorridas antes da chegada
do cheiro esperado, sugerindo a integragio de informagoes
olfativas e auditivas antes da apresentagio o estimulo
olfativo. Segundo, seus achados mostraram sincronizacao
entre oscilagcoes no CP e a do cértex auditivo. E terceiro,
uma mudanca de fase nas oscilagoes do CP de baixa
frequéncia e a modulacio da amplitude das oscilagoes
beta do CP foram induzidas com a palavra falada, que,
por sua vez, poderia afetar o tempo das definigées locais
no cértex olfativo.

Do ponto de vista prético, Deroy et al. (2013)
concluem que essas relagoes entre olfato e audicio nio sao
aleatérias e, além de todas essas caracteristicas tedricas, as
pessoas idosas podem se beneficiar de tais correspondéncias
entre as modalidades (Deroy et al., 2013). Os sons podem,
por exemplo, ser substitutos confidveis do olfato, com a
intensidade dos sons variando de acordo com a taxa do
olfato e os timbres correspondendo a agradabilidade dos
aromas (Cooke & Myin, 2011).

2.3 Som da natureza e voz humana:
implicagoes para a publicidade

Em um experimento dnico, Seo et al. (2014)
consideraram um som da natureza, ou seja, som de praia, e
reconheceram que esse som era de longe a escolha de som
mais congruente quando o cheiro era de peixe. Em outro
estudo raro e interessante, Millot e Brand (2001), expondo
individuos do sexo feminino e masculino ao cheiro de
lavanda, como uma agraddvel fonte de aroma, e piridina,
como uma fonte desagraddvel, os sujeitos tenderam a ler
um texto com tom mais alto quando cercados pelo cheiro
agraddvel, enquanto seu tom de voz era geralmente baixo
na presenga do cheiro desagradével. Contudo, os autores
enfatizaram que a diferenca dbvia nos niveis de altura de
tom entre mulheres ¢ homens poderia ser resultado da
amostra de homens ser menor. A capacidade de percep¢ao
olfativa das mulheres é maior que a dos homens (Millot &
Brand, 2001). Estes autores conclufram que o mecanismo
neuroldgico e as imagens do cérebro justificaram tais
emogoes vocais e associacoes hedonicas de cheiros. Em outra
pesquisa, Whipple e McManamon (2002) produziram
uma série de antincios, anunciando uma gama de produtos
perfumados (isto ¢, coldnia, perfume, shampoo e spray
de banho), tanto as vozes femininas como masculinas

foram avaliadas de igual forma
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No entanto, embora tenha sido demonstrado que o
género do porta-voz ou anunciante cuja voz foi usada para
descrever um produto da imagem de género feminino, ou
seja, perfume, afetou as avaliagoes do antincio, esse impacto
nio foi observado nos comerciais que anunciavam a coldnia,
destinada a consumidores masculinos. Gelinas-Chebat e
Chebat (1992) conduziram um experimento no qual os
sujeitos foram expostos a duas mensagens anunciando um
caixa automdtico, uma mensagem de baixo envolvimento
e um empréstimo para estudantes, uma mensagem de alto
envolvimento. O objetivo era rastrear possiveis alteragoes
nas atitudes dos sujeitos em relacio as mensagens com
base na entonacio ou tom e intensidade das narracoes
reproduzidas. Eles acreditam que essas caracteristicas de
voz sdo representantes das qualidades do interlocutor,
como emogio, capacidade de persuasio e prestigio.
Suas descobertas revelaram que as caracteristicas de voz,
ou seja, entonagio ¢ intensidade, afetaram as atitudes
dos individuos em relagio & mensagem publicitdria de
forma mais significativa no caso de mensagem de baixo
envolvimento do que a mensagem de alto envolvimento.

Como existem estudos que sugerem que a maioria
das pessoas tende a relacionar cheiros especificos e aspectos
auditivos (Belkin, Martin, Kemp & Gilbert, 1997; Crisinel
& Spence, 2012; Deroy et al., 2013; Seo et al., 2014;
Velasco et al., 2014), concluimos a literatura apresentando
a ordem de classificacio de instrumentos musicais tipicos
escolhidos por sujeitos para fontes de cheiro selecionadas
(Tabela 1) e também adjetivos olfativos em diferentes
condicoes tonais (Tabela 2), com base no estudo de
Crisinel e Spence (2012).

Dada a literatura existente, espera-se que os sons
origindrios do ser humano e da natureza e os produzidos
por instrumentos musicais possam ajudar as pessoas que
fazem compras pela internet a obter informagées confidveis

j& que a real fragrincia nao se encontra online.

3 Metodologia

3.1 Desenho do estudo

Perguntas sobre a experiéncia de e-commerce
dos entrevistados, compras online de perfumes e seus
pontos de vista e opinides sobre as possiveis associagoes
entre os sentidos do olfato e audi¢io em relacio & compra
de perfumes foram alinhadas num roteiro de entrevista.
O esbogo da entrevista foi organizado em trés partes,

comegando pela exploragio da experiéncia de compra

online de perfumes, concentrando-se na compra online
de perfumes desconhecidos e, por fim, perguntando sobre
sons e vozes. Esta ultima secio da entrevista abordou
especificamente tipos de musica, sons da natureza e voz
humana, pedindo aos participantes que sugerissem e
elaborassem as associagdes esperadas. Ajudas também
foram usadas sempre que necessdrio. Um exemplo dessas
ajudas foi “Um perfume descrito com uma voz suave e
outro descrito por uma voz quente e intensa terao aromas
diferentes?”. Em média, cada entrevista durou 45 minutos
e 20 segundos, todas gravadas em dudio, transcritas e
traduzidas para o inglés. Os principios éticos aplicados
a esta pesquisa incluem tornar a participagao anénima e
voluntdria e fornecer informagées completas para que os
entrevistados pudessem dar seu consentimento informado
para participar do estudo. A identificagio e codificagio de
temas e categorias foram ativadas por meio da andlise de
contetdo. Devido ao embasamento tedrico escasso sobre
a associagdo entre perfume e som, ¢ de acordo com os
objetivos ¢ a natureza exploratéria deste estudo, a andlise
de contetdo foi orientada por dados.

Mais especificamente, implementou-se a andlise
indutiva de contetido, que ajudou os autores na codificagio
dos dados. Cole (1988) estd entre os estudiosos que apoiaram
a adequagio dessa abordagem para mensagens verbais e
escritas e, além disso, Neuendorf (2002) destacou o uso
dessa abordagem para temas de negécios. A abordagem
indutiva, que produz conceitos gerais a partir de conceitos
especificos (Chinn & Kramer, 1999), ¢ adequada quando
h4 fragmentagio e escassez de conhecimento, como é o caso
deste estudo. Implementou-se, portanto, o procedimento
sugerido por Mayring (2000), ou seja, os critérios de
codificagao foram elaborados de acordo com a literatura
existente e também orientados pela questo de pesquisa do
estudo. Em seguida, as transcrigoes coletadas nas entrevistas
foram gradualmente filtradas e até as principais categorias
foram produzidas. Os dados foram codificados de forma
independente por dois pesquisadores e o conjunto inicial
de categorias e subcategorias foi comparado. Em seguida,
uma segunda rodada de codificacio foi realizada por trés
pesquisadores, com base no conjunto de categorias e
subcategorias jd definidas. As categorias inclufam sons da
natureza, voz humana, géneros musicais e ritmo/batida.
Esta segunda rodada de codificagao foi comparada e as
diferencas na codificagio foram analisadas por um terceiro

pesquisador.
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Tabelal.

Escolha do instrumento em fun¢io do cheiro

Ordem de classificagio da escolha

Fonte do cheiro

1° 20 30 40
Damasco Piano Sopros de madeira Cordas Metais
Amora Piano Cordas Sopros de madeira Metais
Almiscar Metais Cordas Sopros de madeira Piano
Framboesa Piano Sopros de madeira Cordas Metais
Baunilha Piano Sopros de madeira Cordas Metais
Tabela 2.
Escolha do instrumento em fungio do adjetivo olfativo e do tom
Adjetivo olfativo Tom Ordem de classificagio da escolha
12 22 3a 42
Acre Baixo Piano Sopro de madeira Cordas Metais
Meédio Sopro de madeira Cordas Piano Metais
Alto Metais Sopro de madeira Cordas Piano
Floral Baixo Sopro de madeira Metais Cordas Piano
Médio Piano Cordas Sopro de madeira Metais
Alto Piano Sopro de madeira Cordas Metais
Frutado Baixo Sopro de madeira Cordas Metais Piano
Meédio Cordas Piano Sopro de madeira Metais
Alto Piano Sopro de madeira Cordas Metais
Picante Baixo Sopro de madeira Piano Cordas Metais
Médio Sopro de madeira Cordas Piano Metais
Alto Cordas Metais Piano Sopro de madeira
Tabela 3.
Caracteristicas da amostra
.. Comprou
e Nivel _ Atividade Tipo de lojas  Compra perfumes a.rof’na
Cédigo Idade  Sexo . Profissao de compra . . .
educacional . online online desconhecido
online .
online
BR1 42 Mulher Pés-graduada Professora Frequente Ambos Ocasionalmente Sim
BR2 48  Mulher Pés-graduada Gerente Frequente Nacional Frequentemente Sim
BR3 27 Mulher  Graduanda Atendente Frequente Internacional Frequentemente Uma vez
BR4 47 Mulher Graduada Atendente Ocasional Internacional Ocasionalmente Nio
BR5 34 Mulher Pés-graduada Psicéloga Ocasional Nacional Frequentemente Sim
BR6 33 Homem  Graduado Empresdrio Frequente Ambos Ocasionalmente Sim
BR7 47 Mulher  Graduanda Esteticista Frequente Ambos Ocasionalmente Sim
BR8 50  Mulher  Graduanda Cabeleireira Ocasional Ambos Ocasionalmente Nio
BR9 49 Mulher Pés-graduada Gerente de Ocasional Ambos Ocasionalmente Nio
Compras
IR1 30 Homem Pés-graduado Auténomo Frequente Nacional Frequentemente Sim
IR2 22 Homem  Graduado Piloto Ocasional Ambos Frequentemente Sim
IR3 29  Homem Pés-graduado Professor Ocasional Nacional Ocasionalmente Naio
IR4 28 Homem  Graduando Atendente Frequente Ambos Frequentemente Nio
IR5 24  Homem  Graduado Estudante Frequente Nacional Ocasionalmente Sim
IR6 28  Mulher Pés-graduada Contadora Ocasional Nacional Ocasionalmente Nio
IR7 28 Homem Pés-graduado Coach Ocasional Nacional Frequentemente Sim
IR8 35 Homem  Graduado Empresério Frequente Ambos Frequentemente Uma vez
IR9 24 Mulher  Graduada Esteticista Ocasional Nacional Frequentemente Sim
PT1 22 Mulher  Graduanda Estudante Frequente  Principalmente  Frequentemente Nao
Nacional

842]

i

R. Bras. Gest. Neg,, $40 Paulo, v.22, n.4, p.836-853, Out./Dez. 2020



Os sons dos aromas: correspondéncias olfativas-auditivas na experiéncia de compra online de perfumes

Tabela 3.
Continuacao...
.. Comprou
Cédigo Idade Sexo Niv?l Profissio inc‘::lﬁz Tipo d.e lojas  Compra ;.)erfumes aroma.
educacional N online online desconhecido
online .
online
PT2 24  Homem  Graduado Estudante Frequente  Principalmente ~ Ocasionalmente Nio
Internacional
PT3 26 Mulher Pés-graduado Tradutora Frequente Ambos Frequentemente Sim
PT4 59  Mulher  Graduado Desempregada Ocasional Ambos Ocasionalmente Uma vez
PT5 24 Mulher  Graduanda Atendente Frequente Internacional Frequentemente Sim
PT6 20 Mulher  Graduanda Estudante Frequente Internacional Frequentemente Nao
PT7 48 Homem  Graduando Lojista Frequente Ambos Frequentemente Sim
PT8 24 Mulher  Graduada Atendente Frequente Ambos Frequentemente Sim
PT9 50 Homem  Graduado Empresdrio Frequente Ambos Frequentemente Naio
Tabela 4.
Codificagao de categorias e subcategorias
Categorias Subcategorias
Voz humana Sexo da voz

Misica

Intensidade de voz

Tom de voz

Geénero musical (por exemplo, cldssico, blues, folk, pop)

Intensidade da musica (por exemplo, suave, forte)

Estilo musical (por exemplo, romantico, descontraido)

Ritmo/batida da musica (por exemplo, musica lenta)

Aroma

Familia de aromas (por exemplo, floral, amadeirado, fresco)

Intensidade do perfume (por exemplo, suave, forte)

Sons da natureza

Percepgio do perfume (por exemplo, quente, doce)

Som da chuva
Som do mar

Som do vento

3.2 Caracteristicas da amostra

Vinte e sete consumidores com experiéncia anterior
na compra online de perfumes do Brasil, Ira e Portugal
foram selecionados por meio de um método de amostragem
popositado. Os autores usaram suas redes profissionais
e pessoais para identificar os consumidores que haviam
comprado perfume pela internet, com uma variedade
de perfis demograficos e atividades de compras online,
incluindo a frequéncia com que fizeram compras online
de perfume. Com a ajuda dessas redes, vdrios possiveis
entrevistados foram sugeridos, abordados e convidados
a participar apds confirmarem que tinham experiéncia
na compra online de perfumes. Os dados demogréficos
da amostra, o comércio eletronico ¢ a experiéncia de
compra online de perfume sio apresentados em detalhes
na Tabela 3. Dezesseis participantes eram consumidoras

de perfume e, em média, toda a amostra com 34,1 anos

de idade. A maioria dos participantes (37%) relatou o
nivel educacional como pés-graduagao. Os demais eram
graduados (33%) e graduandos (30%) no momento das
entrevistas. A seguir, apresentam-se os resultados das

entrevistas.

4 Resultados

Como esperado, a principio, alguns participantes
deste estudo tenderam a considerar a associagao entre
aromas e sons estranhos ou até inexistentes. Os entrevistados
BR8, PT9 e PT6, por exemplo, comegaram afirmando
que “ndo associam perfume a miisica e som”. Durante a
entrevista, no entanto, todos os participantes reconheceram
associagoes claras entre caracteristicas de sons e aromas,
como demonstram as préximas se¢oes. Como exemplo, ao
comparar uma musica mais intima com sons da natureza,

a entrevistada BR4 afirmou: “Sinto um cheiro diferente...
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Sdo cheiros diferentes”, verbalizando assim o aroma dos sons.
Como resultado da andlise de contetido das transcrigoes
das entrevistas, este artigo destaca associagoes espontaneas
entre caracteristicas de aroma e som. As préximas pdginas
estio organizadas em trés topicos: sons da natureza, musica

e voz humana.
4..1 Sons da natureza

Os participantes deste estudo relataram que
os sons da natureza tendem a induzir aromas frios, ou
seja, fragrincias particularmente frescas. Era claramente
o caso do som da 4gua. As ondas do mar e a chuva
eram frequentemente mencionadas como associadas a
perfumes frescos. Conforme explicado pela entrevistada
BR7, “sons que representam frescor, como chuva, o som
da dgua, simbolizam um aroma fresco”. Essa opinido foi
compartilhada pelo entrevistado IR8, que mencionou
que “o0 som da chuva e do vento me dizem que o perfume é
[resco. As ondas do mar, em certa medida, podem induzir o
[rescor do perfume”. Segundo os participantes deste estudo,
essas associagbes mentais tém a capacidade de afetar as
decisdes dos consumidores. Tomemos, por exemplo, o caso
da entrevistada PT4, que disse que s6 gosta de perfumes
com aroma quente. Ela enfatizou que a maioria dos sons

da natureza lhe dird que o perfume nao ¢é para ela:

De alguma forma, os sons da natureza me dio

uma identificacio [do aroma]. Barulho do mar,

do vento, por exemplo, isso me dd pistas de
. ., .

que esse tipo de perfume nio ¢ do tipo que eu

gosto. Nio sei como explicar o porqué, mas os

aromas associados ao mar e ao vento sio o frio,

por isso sei imediatamente que nao gosto deles.

(Entrevistada PT4)

A entrevistada PT1 também considerou que
“os elementos da natureza implicam que se trata de uma
[fragrincia leve e natural’. Duas das palavras frequentemente
usadas pelos participantes para descrever o aroma dos
sons do mar foram frescor e suavidade. “Sensacdo de
frescor”, por exemplo, foi mencionada pela entrevistada
BR1 e “cheiro de frescor” foi proposto pela entrevistada
BR3 para descrever de forma geral os sons da natureza
na comunicagio de perfumes. Além disso, o entrevistado
BRG6 disse que a suavidade do som do mar o induzia ao
cheiro fresco do perfume. De fato, os sons da natureza
eram geralmente associados a perfumes suaves (isto ¢,
opostos a intensos). Como mencionado, por exemplo, pela

entrevistada BR8 “sons do mar, sons de chuva... perfime
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suave”. A entrevistada BR5 acrescentou que “existemn sons
da natureza, sons da dgua, que sio suaves perfumes azuis”,
corroborando ainda mais a associagio imediata com
fragrancias frescas.

O som da floresta, frequentemente descrito como
o som da brisa, também foi associado a sentimentos
refrescantes e, consequentemente, a aromas frios e suaves.
Isso foi atestado, por exemplo, pela entrevistada IR9, que
mencionou que “o som do vento na floresta induz um aroma
fresco”. Ainda, outros elementos do ambiente natural foram
associados a aromas quentes. Este foi o caso do som de
passaros, que foi associado a aromas quentes por muitos
entrevistados (por exemplo, entrevistada IR9).

Além disso, alguns participantes também sugeriram
associagoes entre alguns sons da natureza e fragrincias
especificas. O entrevistado BR6 considerou que os sons
da natureza em geral o lembraram dos aromas frutados,
embora a entrevistada BR4 tenha concordado, considerou-os
adequados especialmente para a representagdo do perfume
citrico. Nessa linha, o entrevistado IR5 mencionou que
“[os sons da natureza] ajudam a imaginagdo. Se vocé ouvir,
por exemplo, o som das ondas do mar, os aromas ocednicos
vém a mente”. A entrevistada BR4 sugere ainda que aromas

florais estdo associados a outros tipos de sons da natureza:

Se, por exemplo, é (...) uma lavanda [fragrincia (...)
ndo penso na praia, sé penso em um campo florido,

penso no som da brisa do vento. (Entrevista BR4)

A entrevistada IR6 também mencionou a
importancia dos sons da natureza que podem atuar como
obstdculo ou incentivo a considerar aromas especificos:
“Eu odeio o som do vento, fico com raiva. Assim como as
ondas do mar. Nem som de madeira”.

Esses resultados, portanto, estdo basicamente
alinhados com os resultados de estudos anteriores, como
Crisinel et al. (2013), Seo et al. (2014) e Zhou et al.
(2019), que enfatizam as associagoes entre os sentidos
do olfato e da audicio em humanos, embora a estrutura
fisica das pistas auditivas em seus estudos seja diferente
da natureza dos sons estudados aqui. De fato, apenas em
um caso raro, Seo et al. (2014) perceberam que o cheiro
do peixe era mais congruente com o som da praia, como
um som da natureza, em compara¢do com uma cangao
de Natal e o som de escovar os dentes. Eles até revelaram
que o cheiro de laranja era mais congruente com o som da
praia em comparagio com as outras duas fontes de sons
em seu estudo. Ainda assim, esses resultados fornecem

pistas particularmente interessantes sobre as associagoes
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imediatas de sons da natureza com grupos especificos de

fragrincia, sobretudo as categorias frescas.
4..2 Musica

As reflexdes dos entrevistados sobre musica foram
especialmente ricas, compreendendo vérias caracteristicas
musicais. A entrevistada PT8 demonstrou a importincia
geral da musica para inferir o aroma, quando explicou
que a musica a ajuda a ‘entender se [0 aroma] é algo que
eu gosto ou ndo”. Essas conclusoes sio possibilitadas pelas
caracteristicas da musica. O mais discutido naturalmente
foi a intensidade da musica, com todos os participantes
considerando que diferentes intensidades musicais “cheiram
diferente”. Outras dimensées sugeridas pelos participantes

sdo ritmo, género musical e estilo musical.
4..2.1 Intensidade, ritmo e batida da miisica

Uma associa¢do recorrente foi em relacio a
intensidade. Os participantes concordaram que aromas
intensos (por exemplo, perfumes quentes e fortes) estavam
associados a musica intensa. Conforme explicado pela
entrevistada PT1, “eu sempre associo miisica calma a
perfume leve ¢ miisica intensa a perfume forte”. De fato,
os participantes que no inicio da entrevista tiveram mais
dificuldade em identificar o cheiro da musica afirmaram
que, no caso da intensidade da musica, a associagio
para cles era clara. Tomemos, por exemplo, o caso da
entrevistada BR8, que disse que “a #nica associagio que me
vem & cabeca é em relacio & intensidade [da miisical. Rock
me lembra perfume intenso, perfume masculino ... e balada
me lembra um perfume com cheiro doce” A entrevistada
BR2 acrescenta que “a intensidade da miisica estd ligada
a fragréncia, a forca do aroma’.

Outro tépico recorrente nas narrativas dos
entrevistados foi a associacio do ritmo e da batida da
musica com as caractetisticas do perfume. De forma
semelhante ao que eles disseram sobre a intensidade da
musica, combinaram claramente musica lenta com perfume
suave e batidas mais rdpidas com perfume mais forte.
A entrevistada BR1 disse que “subliminarmente, relaciono
malsica mais suave a um perfume suave, e miisicas mais fortes
com ritmo pesado a perfumes fortes”. Alguns participantes
propuseram que as caracteristicas de intensidade e ritmo
da musica estdo associadas a alguns tipos de fragrincias,
como floral ou amadeirada. Aqui estao alguns exemplos

oferecidos nas entrevistas:

[Um perfume floral quente] é uma miisica suave,
animada, mas ainda suave ... com ritmo, mas ainda

suave. (Entrevistada BR5)

Prefiro perfume do tipo amadeirado, que associo a
miisica romdntica... Bem, na verdade néo precisa
ser romdntica, mas mais do tipo suave, sabe? Nada

muito animado. (Entrevistada BR4)

Dessa forma, este estudo mostra uma conexio
inequivoca entre a intensidade da musica e as caracteristicas
do perfume, com a conversio da intensidade da musica em
aromas. Como, no conhecimento dos autores, nenhum
estudo anterior jamais explorou as conexdes entre as
propriedades da musica ou os elementos e as caracteristicas
dos aromas, exceto o tom da musica, que foi estudado
por estudiosos como Crisinel e Spence (2012), de forma
que nenhuma referéncia estd disponivel para a verificacao
da congruéncia das conclusoes do presente estudo e as de

outros. Os resultados parecem novos.
4..2.2 Géneros musicais

Em relacio aos géneros musicais, o rock jé foi
mencionado em uma das transcrigbes como associado
a um aroma forte. Isso também foi confirmado pelo
entrevistado IR4, que disse que “o rock pode ser associado
a um dos meus [tipos de aroma oriental]”. Quanto A musica
pop, de acordo com os participantes deste estudo, transmite
aromas leves. A entrevistada BR3, por exemplo, mencionou
que “se eu tivesse que associar [perfume de aroma leve] a
alguma miisica, teria que ser miisica pop, estilo jovem.” O
entrevistado IR7 acrescentou que a musica pop parece
um perfume frutado, fornecendo exemplos detalhados

das associagoes entre género musical e aroma:

Aromas doces ou aromas geralmente frutados, por
exemplo, me ddo a sensagdo de miisica pop, aromas
com nota de amargor e nota de base de dulcor déio
o sentido da miisica cldssica ocidental. E aqueles
com a nota principal de dulcor e nota de base de

amargor me lembram a misica tradicional iraniana.

(Entrevistado IR7)

Alguns participantes mencionaram que a mdsica
cldssica os lembrava de aromas doces ¢ amargos. Aqui estao

alguns exemplos fornecidos nas entrevistas:

Sempre que ougo um trecho de miisica cldssica,

lembro-me de um perfume doce. (Entrevistado IR3)
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Aromas amargos, por exemplo, estiio mais relacionados
a miisica cldssica. Aromas quentes estdo mais
relacionados ao estilo de flamenco espanhol no
qual as pessoas dangam. Por exemplo, [perfume
amadeirado] é blues. [Meu outro perfume favorito]
por causa do aroma das flores, é um estilo folclérico

ou tradicional. (Entrevistado IR5)

Aparentemente, as evidéncias sobretudo da amostra
iraniana sugerem as possiveis conexoes entre o género

musical e o tipo de perfume, o que é Gnico neste estudo.
4.2.3 Estilo musical

Conforme enfatizado por vérios participantes,
cada género musical compreende cendrios musicais
muito diferentes, a saber, as combinagées com ritmo e
intensidade. Com base na revisao da literatura, era de se
esperar que outro tépico mencionado pelos entrevistados
fosse o tom musical, mas, de fato, os participantes deste
estudo o abordaram em termos de “estilo musical”, isto
é, musica intima e romantica.

No geral, a musica intima e romantica foi
associada a aromas quentes, conforme declarado por vérios
participantes. Aqui estao alguns exemplos fornecidos por

participantes brasileiros:

Associo a musica romédntica a aromas mais fortes,

os que deixam lembrangas. (Entrevistada BR7)

Mdsica {ntima, musica sofisticada, é um perfume

noturno, mais quente. (Entrevistada BR1)

Uma miisica intima lembra um perfume intenso.

(Entrevistada BR8)

A entrevistada PT4 concordou e afirmou que
“se a milsica é intima, obviamente ela ndo tem o mesmo
perfume que o mar e o vento”, afirmando que esse estilo
musical estd associado a aromas amadeirados e orientais.
No geral, nenhum dos participantes associou musica
intima e romAantica a aromas florais ou frescos.

Como ¢ evidente, os participantes brasileiros
e portugueses foram melhores do que os iranianos em
expressar o estilo musical que percebem em relagio a
diferentes fontes aromdticas. Talvez isso possa ser em parte
justificado pelo compartilhamento de alguns aspectos

culturais, sobretudo a lingua.

846]

4.3 Voz humana

Como esperado, os participantes reconheceram
que sdo tocados pela voz humana, nao apenas em relagao
a mensagem transmitida, mas também em relacio a suas
caracteristicas, como o tom. Os participantes também
tenderam a concordar que as caracteristicas da voz humana
sao formas eficazes de comunicar as caracteristicas dos
aromas. Conforme afirmado pelo entrevistado IR3 “pode
ser um fator eficaz para falar sobre o aroma”. O entrevistado
IR2 também mencionou que as vozes humanas “ajudam
na criagdo de algumas imagens e indiretamente me ajudam
a entender o tipo de aroma”. Além disso, a entrevistada
BR1 disse que a voz humana “tem muito a ver com os
tragos de personalidade da pessoa”, o que leva a entrevistada
IR9 a sugerir que a comunicacio de perfume use o que

ela chamou de “voz congruente:”

Uma voz ou um som congruente deve ser escolhido
para descrever o aroma. Entdo eu consigo adivinhar
0 tipo de aroma de acordo com essa voz ou aroma.

Congruéncia é importante. (Entrevistada IR9)

4.3.1 Sexo e idade

Em relacio as caracteristicas especificas da voz
humana, alguns participantes sugeriram que o género
impacta nas percepgdes do aroma. A entrevistada PT1 disse
que a voz de um homem insinua cheiros fortes “se for
um homem, percebo imediatamente que é um aroma forte,
mais voltado para os homens.” O entrevistado IR3 também
concordou que as vozes masculinas sio melhores para

comunicar perfumes para homens:

De um modo geral, acho que usar vozes femininas
para publicidade é mais eficaz. Mas quando se trata
de anunciar um perfume masculino, é melhor usar
uma voz masculina do que uma feminina. E muito
¢ficaz para mim. (Entrevistado IR3)

A entrevistada BR3 acrescentou ainda que a idade
percebida da pessoa também é um fator importante para

induzir 0 aroma. Como ela explicou em detalhes:

Se quem estd falando é uma pessoa mais madura,
associarei que é um perfume de que eu gosto,
um perfume forte e intenso. Se for jovem, farei
a associagdo com um perfume de que nio gosto
tanto, um aroma fresco. (...) Se eu ouvir a voz de
um homem maduro, associd-lo-ei a um perfume

amadeirado, mais forte e mais intenso. Se ougo
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a voz de um jovem, faco a associagio mais com a

aventura, o frescor. (Entrevistada BR3)

De acordo com essas descobertas, portanto,
embora as vozes mais jovens estejam associadas a um
aroma fresco, as vozes masculinas geralmente levam
a um perfume forte e intenso. Isso é consistente com
as descobertas de Whipple e McManamon (2002),
que descobriram a ligacdo entre o sexo do porta-voz/
comunicador e a eficicia da comunica¢io na publicidade

de produtos perfumados.
4.3.2 Tom

Qutras caracteristicas da voz humana, como
tom e timbre, também afetam o aroma percebido do
perfume. Os participantes mencionaram o tom da voz
como um indicador importante do aroma. De fato,
uma voz aguda (geralmente associada a vozes jovens)
transmite aromas frescos, enquanto as vozes baixas
e graves sao associadas a aromas intensos e quentes.
Em linha com a relacio entre tom de voz e aroma, a
entrevistada IR9 afirmou que associava um perfume
quente 2 voz de um artista iraniano famoso e uma
fragrincia amarga ao tom de outro ator iraniano famoso.
A entrevistada PT4 explicou que “a voz me ajuda a
sentir se o perfume é quente ou frio. (...) Uma voz quente
e sensual me faz pensar em perfume quente.” De fato,
a sensualidade da voz foi outro atributo geralmente
associado ao perfume quente por varios entrevistados
(por exemplo, entrevistados BR4, BR8 ¢ PT2). O que
os participantes declararam aqui, na verdade, estd
consistente com as descobertas de Millot e Brand
(2001), que mostraram que vozes humanas agudas estio
associadas a aromas agraddveis, enquanto o inverso é

verdadeiro para aromas desagraddveis.
4.3.3 Intensidade da voz

Em linha com as descobertas relacionadas a
musica, a intensidade da voz também foi associada a
fragrincias mais quentes. Os participantes associaram
unanimemente as vozes suaves a aromas frescos e alguns
consideraram que as vozes suaves também podem levar
a fragrancias florais. As declaracoes dos entrevistados

incluem:

Uma voz suave leva a um perfume citrico e também
floral. (Entrevistada BR4)

Perfume suave e fresco, aromas frutados, eles estio

mais relacionados com vozes suaves. (Entrevistada

BR7)

Da mesma forma, os participantes deste estudo
enfatizaram que as vozes mais intensas combinam com
fragrancias mais fortes, por exemplo, aromas orientais,
como apontado pela entrevistada PT6. O entrevistado
PT?2 gostou sobretudo das fragrincias orientais e explicou
que a intensidade da voz afeta seu desejo de experimentar

um perfume desconhecido:

[Uma voz forte] indicard, como a prépria palavra,
um perfume mais quente e intenso... ou seja, um

perfume que terei mais vontade de experimentar.

(Entrevistado PT2)

De fato, esse impacto da intensidade da voz
humana na percep¢io/imaginacio do tipo de perfume
¢ coerente como resultado de Gelinas-Chebat e Chebat
(1992). Eles mostraram que a intensidade e a entonagio
da narragio nos antincios podem afetar as atitudes do
publico em relacio a esses antincios. Na tabela 4 sao
resumidas as categorias e subcategorias encontradas no

presente estudo.

4..4. Possivel viés de associa¢ido no que diz
respeito a sentir o cheiro dos sons

Para concluir a andlise dos resultados, é importante
observar que as entrevistas também forneceram pistas
relevantes sobre um possivel viés no aroma do som que
pode resultar de preferéncias pessoais. De fato, era evidente
nas narrativas dos participantes que, em alguns casos, a
clara preferéncia por um tipo especifico de perfume e,
por exemplo, um tipo especifico de musica, levaria o
participante a associd-los automaticamente. Isso foi afirmado
claramente pelo entrevistado IR7, que reconheceu que,
embora suas preferéncias musicais sejam congruentes com
suas preferéncias de perfume, ele associou seu perfume

apenas ao seu tipo de musica predileto:

Como meu tipo predileto de miisica é [heavy] meral,
eu associaria esse género a todos os meus perfimes.
Todos tém um cheiro amargo e quente, os principais
componentes sio 0s temperos orientais, como o

cominho. (Entrevistado IR7)

Além disso, a entrevistada PT1 percebeu que
suas preferéncias musicais a levavam a fazer associagoes

que poderiam contradizer o aroma musical que havia
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antecipado. De fato, apesar de sua associacio geral
entre perfume forte e musica, ela explicou que associa
claramente seu perfume favorito, que ela classifica como
perfume forte, com musica mais calma, porque ¢ isso

que ela gosta de ouvir:

O perfume que eu uso geralmente é forte, mas néo
estd associado ao rock ou qualquer coisa assim,
porque esse nio é o meu estilo de miisica. Associo
[meu perfime] a uma miisica como ... ndo sei como
... ndo sei ... wma milsica com a qual me identifico,
miisica mais calma, fim de tarde, com uma batida
agraddvel. (Entrevistada PT1)

Considerando que as preferéncias do consumidor,
como o tipo de perfume, podem estar enraizadas em
seus tragos de personalidade (Janssens & De Pelsmacker,
2009), este estudo sugere que, embora vdrios tipos de
sons tenham um tipo muito acentuado de aroma, perfis
individuais ainda podem desempenhar um papel em
tais relacoes olfativas-auditivas. De fato, Janssens e De
Pelsmacker (2009) mostraram que os perfumes frutados
e mistos estavam significativamente entre as escolhas
daqueles individuos com altos niveis de consciéncia e
neuroticismo (duas dimensoes dos cinco grandes tragos
de personalidade). Esse viés de personalidade, portanto,
deve ser cuidadosamente levado em consideracio ao

interpretar os resultados.

5 Conclusao

Os participantes deste estudo conseguiram associar
tipos de mdsica e tons de voz humana a componentes
e familias aromdticas. De fato, reconheceram que esses
elementos sdo complementos importantes de outras
informagoes fornecidas nas lojas online sobre perfumes,
dando uma ideia imediata se o perfume ¢, por exemplo,
fresco, intenso ou doce. Essas pistas auditivas sio
importantes sobretudo para atrair a atengio em relagao
a perfumes desconhecidos. Além disso, considerando que
estes compradores online costumam usar caracteristicas
de perfume muito gerais nas primeiras fases do processo
de decisio (por exemplo, alguns deles mencionaram
que gostam apenas de perfume fresco, enquanto outros
afirmaram que compram perfume floral ou doce), essas
pistas auditivas sdo relevantes para chamar a atengao
para um novo perfume, indicando a nota principal ou a
familia aromdtica do perfume. Este estudo mostra que

quem compra pela internet decide prestar mais atengao
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a um perfume desconhecido ou ignord-lo com base nos
sinais aromdticos que percebe, principalmente os sons.
Um aspecto que deve ser enfatizado é que essas descobertas
tendem a ser semelhantes para compradores com e sem
experiéncia na compra online de perfumes desconhecidos,
embora os entrevistados que tinham experiéncia na
compra online de perfume desconhecido tendiam a criar
associaces mais complexas (por exemplo, associar aromas
a estilos musicais especificos), enquanto os que nao tém
essa experiéncia forneceram associagbes mais gerais (por
exemplo, voz suave e perfume fresco).

Voltando a questdo da pesquisa e com base na
neurologia ¢ na psicologia, os resultados mostram que quem
faz compras pela internet pode beneficiar das associagoes
entre os sentidos humanos do olfato e da audigao, que
podem eventualmente ajudar na compra online de perfume,
mesmo que s¢ja um perfume desconhecido. De fato, esta
pesquisa fornece pistas relevantes para compradores e
vendedores eletronicos que possam considerar a oferta de
perfumes online uma tarefa sofisticada devido a auséncia
de aromas reais na plataforma. Esses resultados poderiam,
em parte, aliviar algumas preocupagoes sobre a compra
online de perfumes mencionadas anteriormente por
pesquisadores como Zhang et al. (2018), Kacen et al.
(2013) ¢ Claudia (2012), que sugerem que a internet nio
¢ a prioridade de quem compra perfumes pela internet.
De fato, o resumo dos resultados na Tabela 5 ilustra que
os sujeitos deste estudo, na maioria das vezes, conseguiram
associar as caracteristicas de alguns perfumes com os sons
da natureza, musica e voz humana. Esta pesquisa também
¢ inovadora por considerar uma sofisticada mistura de
aromas, isto é, perfume, o que nio era o caso em pesquisas
anteriores; quase todos os estudos anteriores, principalmente
no campo da neurociéncia, estudaram aromas simples,
como laranja, cravo, peixe, pimenta e canela (Seo et al.,
2014) e damasco, amora, almiscar, framboesa e baunilha
(Crisinel & Spence , 2012).

Em geral, a congruéncia entre as conclusoes desta
pesquisa e as sugestoes experimentais de perfumistas como
Piesse e Grojsman e evidéncias psicoldgicas e neuroldgicas
sugere que o sentido do olfato humano poderia, em
parte, receber ajuda dos outros sentidos, neste estudo,
o da audicdo, que, por sua vez, pode ajudar quem faz
compras online de produtos aromdticos a comprar com
mais conflanca, mesmo que o acesso ao produto real seja

impossivel na internet.
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Tabela 5.
Resumo das descobertas - os aromas dos sons
Aroma Sons da natureza Muisica Voz
Aroma doce N/A - Balada (BR8) N/A
- Pop (IR7)
- Msica cldssica (IR3)
Aroma amargo N/A - Msica classica (IR5) N/A

Aroma quente

Aroma fresco

Aroma suave/leve

Aroma forte/intenso

Fragrancias frescas

Aroma floral

- Som de pdssaros (IR9)

- Som de floresta (brisa) (IR9)

- Som do mar (PT4)
- Som do vento (IR8)

- Som de ondas do mar (IR8 e

IR4)
- Som de chuva (IR8)
- Som do mar (BRS8)
- Som da chuva (BRS)

N/A

- Som do mar (BR7)

- Som da chuva (BR7)
- Som da brisa (BR4)

- Heavy Metal (IR7)
- Flamenco espanhol (IR5)

- Musica intima (BR1)
N/A

- Msica calma (PT1)
- Musica suave (BR1)
- Pop (BR3)

- Msica intensa (PT1)
- Rock (BRS)
-Msica romantica (BR7)
N/A

-Msica suave (BR5)
-Musica folclérica (IR5)

- Voz quente, sensual (BR4, BR8,
BR9, PT2, PT4 ¢ PT6)

- Voz forte (PT2 e PT8)
- Voz suave (BR9, IR4, PT8 e PT9)

- Voz suave (BR7 e PT5)

- Voz masculina (PT1)
- Voz madura (BR3)
- Voz masculina madura (BR3)
- Voz jovem (BR3)
- Voz suave (BR7)
- Voz suave (BR4)

Aroma frutado - Sons da natureza em geral (BR4,

BRG6 e BR9)
Aroma amadeirado N/A
Aroma oriental N/A

-Musica romantica (BR4)

-Pop (IR7) - Voz suave (BR4 e BR7)

- Voz masculina madura (BR3)
-Blues (IR5)
-Musica intima (PT4)
-Rock (IR4)
-Musica intima (PT4)
-Heavy Metal (IR7)

-Voz intensa (PT6)

6 Implicacoes gerenciais

Considerando a rdpida evolugao das tecnologias da
informacao e da comunicagio e seu impacto na estratégia
de negdcios e comunicagio que marca o século XXI, uma
das tendéncias dominantes é a personalizacio de mensagens.
Os recursos de comunicagio na internet permitem que as
empresas apresentem a mensagem certa a cada consumidor
em momento oportuno e, consequentemente, o uso de
diferentes sons de acordo com o perfil alvo nio é apenas
possivel, mas também uma estratégia recomendada para
aumentar a eficicia da comunicagio. Este artigo oferece
pistas interessantes sobre como sons diversos comunicam

aromas. Observando a Tabela 5, pode-se entender que,

para cada tipo de aroma, existem teoricamente trés
categorias sonoras, isto é, sons da natureza, musica e voz
humana, disponiveis, por meio das quais as caracteristicas
especificas de cada tipo de aroma podem ser transmitidas
aos consumidores de produtos aromdticos. Pode-se
compreender, por exemplo, que 0 som do mar geralmente
estd associado a aromas frios; musica cldssica a aromas
amargos, e voz masculina madura a aromas amadeirados.
E aconselhivel, portanto, que os publicitdrios produzam
arquivos de dudio que apresentem sons da natureza ou
reproduzam tipos especificos de musica que possam
transmitir adequadamente as caracteristicas de aroma/

perfume para compradores online. Criar narragées de

| 849

R. Bras. Gest. Neg,, Sdo Paulo, v.22, n.4, p.836-853, Out./Dez. 2020

(oMo



Mehdi Mahdavi / Belem Barbosa / Zafla Oliveira / Valentina Chkoniya

acordo com os recursos de produtos especificos enquanto

se descreve o produto também pode ser eficaz.

7 Limitacdées e caminhos para
pesquisas futuras

Embora o presente estudo seja rico em novas
descobertas, as limitacoes devem ser levadas em consideragio
antes de qualquer interpretagio. Resultados basecados em
entrevistas com apenas 27 individuos dificilmente sao
generalizdveis; portanto, a réplica das mesmas entrevistas
em outras culturas pode produzir resultados mais confidveis.
Apesar do esforco dos autores, algum nivel de viés pode
ndo ter sido evitado, a saber, pelo uso de avisos ¢ pela
estruturagio da entrevista em trés categorias principais
de som (ou seja, musica, sons da natureza e voz humana).
Consequentemente, pesquisas futuras também devem
considerar procedimentos adicionais para se concentrar
em associagdes espontineas entre sons ¢ aromas. Além
disso, medidas quantitativas devem ser empregadas para
avaliar alguns conceitos subjetivos, como luz, calor,
calma, intensidade etc., pois as definicoes dos individuos
podem variar. No presente estudo, solicitou-se que os
participantes declarassem suas avaliagoes embora nenhum
perfume, som, voz ou musica real estivesse presente no
momento das entrevistas. Entio, estudos adicionais
poderiam obter as autoavaliacdes na presenca de estimulos
concretos. Em outras palavras, dar aos participantes
a oportunidade de cheirar um certo tipo de perfume,
ouvindo simultaneamente uma musica ou uma narragio
que descreva um perfume especifico. Talvez isso atenue o
nivel de viés mencionado acima.

Além disso, a utilizagdo de neurociéncia pode
revelar fatos mais confidveis sobre todas as associacoes
mencionadas acima. Recomenda-se que os tragos de
personalidade dos consumidores sejam explorados nas
associagoes entre a escolha de perfumes, tipos de aroma
e seu tipo de musica desejdvel. Além disso, recrutar
alguns musicos/narradores profissionais, pedindo-lhes
para tocar uma musica/contar sobre as caracteristicas de
um produto de acordo com o tipo de cheiro de ambiente
fornecido e, em seguida, comparar seus géneros, selecio
de instrumentos e caracteristicas de sua voz.

Entrevistados como o IR7 puderam falar
profissionalmente sobre notas de topo, meio e base, o
que raramente foi visto entre outros participantes. Outra
sugestdo, portanto, ¢ recrutar mais usudrios profissionais

para descobrir mais detalhes sobre as notas. Pode-se
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supor que mesmo um musico profissional possa alterar
o tom, a intensidade e outras caracteristicas da musica
de acordo com as notas de topo, meio e base, & medida
que as notas do perfume mudam com o passar do tempo.
Pessoas de paises basicamente conhecidos como grandes
fabricantes da industria de perfumes devem ser analisadas
para entender se podem revelar resultados diferentes do
que o desta pesquisa.

Por fim, sugere-se ainda que pesquisas futuras
explorem mais o comportamento consumidor de quem
compra pela internet apenas perfumes que ji conhece.
Esse tépico em particular estava além do escopo deste
estudo, mas destaca-se que os participantes desse segmento
também conseguiram fazer associagdes gerais entre sons
e aroma. Ao reconhecer que as dicas dos aromas podem
ser ferramentas essenciais para comunicar um novo
perfume, espera-se que os estudos com esse segmento
de consumidores fornecam contribuicdes valiosas para

académicos e profissionais.
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