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Resumo

Este artigo aborda a dimens&o olfativa como componente do projeto de interiores
comerciais. Embora os odores nos pontos de venda sejam recorrentemente tratados
pelo marketing, como estratégia de uma marca criar sua identidade através dos
aromas, eles também compdem uma dimensao do ambiente construido. A questao
discutida é: como os odores tém sido (ou podem ser) incorporados como um
componente do projeto de interiores? O principal objetivo é evidenciar como os
pontos de venda de algumas marcas, sobretudo de varejo de moda, criam
espacialidades que se conformam, também, a partir da dimensao olfativa. Para
tanto, do ponto de vista metodologico, além da pesquisa bibliografica, foram
selecionadas duas marcas para analise: Le Lis Blanc e Osklen. O que se evidencia &
que, para além da primazia da visualidade, os odores podem ser incorporados como
uma dimensdo dos projetos de interiores que explorem a multissensorialidade,
possibilitando a ampliagao das experiéncias dos consumidores.
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Multissensorialidade.

DOI: 10.5151/VIICINCCI-02


mailto:larissa.angelica@yahoo.com.br
mailto:isamonken@uol.com.br
mailto:frederico.braida@ufjf.edu.br

VII CINCCI

VIl Coléquio internacional
sobre Comercio e Cidade

Fortaleza, 03 a 07 de Novembro de 2020

The olfactory dimension and the design of commercial interiors:
multisensory in the built environment

Abstract

This article addresses the olfactory dimension as a component of commercial interior
design. Although odors at points of sale are frequently treated by marketing, as a
brand strategy to create its identity through aromas, they also make up a dimension
of the built environment. The question discussed is: how have odors been (or can be)
incorporated as a component of interior design? The main objective is to show how
the points of sale of some brands, especially fashion retailers, create spatialities that
also conform to the olfactory dimension. Therefore, from the methodological point of
view, in addition to the bibliographic research, two brands were selected for analysis:
Le Lis Blanc and Osklen. What is evident is that, in addition to the primacy of
visuality, odors can be incorporated as a dimension of interior projects that explore
multi-sensoriality, enabling the expansion of consumer experiences.

Keywords: Olfactory dimension. Commercial Interior Design. Multisensory.

La dimension olfativa y el diseno de interiores comerciales:
multisensorial en el entorno construido

Resumen

Este articulo aborda la dimension olfativa como un componente del disefio interior
comercial. Aunque los olores en los puntos de venta son tratados frecuentemente
por el marketing, como una estrategia de marca para crear su identidad a través de
los aromas, también constituyen una dimension del entorno construido. La pregunta
discutida es: ;como se han incorporado (o se pueden) incorporar los olores como un
componente del disefio de interiores? El objetivo principal es mostrar como los
puntos de venta de algunas marcas, especialmente en el comercio minorista de
moda, crean espacios que se ajustan, también, desde la dimension olfativa. Por lo
tanto, desde el punto de vista metodolégico, ademas de la investigacion
bibliografica, se seleccionaron dos marcas para el analisis: Le Lis Blanc y Osklen. Lo
que es evidente es que, ademas de la primacia de la visualidad, los olores pueden
incorporarse como una dimension de proyectos interiores que exploran la
multisensorialidad, permitiendo la expansion de las experiencias del consumidor.

Palabras clave: Dimension olfativa. Diseno de interiores comerciales. Multisensorial.



1 Introducao

O mercado exigente da contemporaneidade impulsionou as empresas para que
elas atribuissem mais atencédo ao ponto de venda (PDV), a fim de se diferenciarem,
pois os consumidores, mesmo adquirindo os produtos de forma virtual, ainda
valorizam (ou, pelo menos, valorizavam, até o inicio da pandemia de Covid-19) a
experiéncia do ambiente de loja e o convivio com as pessoas, vendedores e outros
clientes. Logo, segundo Malhotra (2013), um fator importante para o sucesso de
varejistas € o cuidado com o desenvolvimento do design de loja, baseado na
psicologia do consumidor, disciplina que considera o ser humano e sua percepg¢ao
do ambiente.

O projeto dos interiores comerciais, ou do PDV, é complexo, conforme
evidencia Saddi (2013), e exige um acionamento de inumeros profissionais. Embora
haja uma primazia da visualidade como dimensao projetiva, 0 ambiente construido
afeta todos os sentidos humanos. Portanto, o que se percebe é uma demanda por
projetos que sejam verdadeiramente holisticos e que ultrapassem o sentido da
visdo. E nesse sentido, que enfocamos, neste artigo, a dimenséo olfativa.

Os estudos que abordam o tema dos odores e do ambiente, especificamente o
ambiente comercial, estdo concentrados principalmente no campo do marketing
(GULAS; BLOCH, 1995; CANNIFORD; RIACH; HILL, 2017; LINDSTROM, 2005;
HENSHAW et al., 2015) e o foco das pesquisas que abordam essa tematica tem
sido entender o comportamento de compra por meio dos estimulos de odores
ambientais. Quando esses estudos sdo direcionados ao ambiente construido, o
conceito de “atmosfera” (KOTLER, 1974) se destaca.

O aroma ambiental, segundo Malhotra (2013, p. 134), é utilizado por varias
marcas e, no caso do aroma de assinatura, tem o papel de tornar o PDV unico e
diferenciado, frente a concorréncia. Ainda segundo o autor, “perfumes ndo somente
marcam uma loja, mas também evocam fortes respostas emocionais, como sentir-se
mais relaxado, mais animado, ou nostalgico” (MALHOTRA, 2013, p. 134).

De acordo com Velloso (2019, p. 87), o universo da moda, marcado pela nogao
de visualidade e aparéncia, também faz uso dos odores, operando com a producao
de camadas muito palpaveis de emocgdes evocadas. Sabendo da influéncia dos
odores sobre as emogdes dos consumidores, as empresas criadoras de aromas de
assinatura, especialistas em marketing olfativo, desenvolvem as esséncias de forma
congruente com a identidade da marca e o perfil do consumidor.

Dadas essas informagdes e ao considera-las no contexto do projeto do ponto
de venda, surge a seguinte questdo: como os odores tém sido (ou podem ser)
incorporados como um componente do projeto de interiores? Ou, ainda: De que
modo o projeto de interiores comerciais interage com o projeto da identidade olfativa
criada para a marca de moda?

Como se sabe, os aromas, no ambiente construido, possuem, ao menos, duas
implicacbes que se relacionam com o conforto ambiental (ROMANOS, 2020): uma
de natureza pragmatica e funcional, e outra, estética e simbdlica. A primeira tem a
ver com as questdes da qualidade do ar, de saude; a segunda, com as questdes
emocionais, de memoria. Portanto, embora essa tematica ndo tenha sido tratada
como uma questao de extrema relevancia para arquitetos e designers de interiores,
nao pode ser desprezada por esses profissionais.
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Assim, este artigo tem por objetivo principal evidenciar como os PDV de
algumas marcas, sobretudo de varejo de moda, criam espacialidades que se
conformam, também, a partir da dimenséao olfativa, ressaltando que os aromas se
constituem como elemento de projeto do ambiente construido, uma vez que tém a
potencialidade de interferir nas experiéncias dos consumidores nos espagos.

2 Metodologia

Do ponto de vista metodoldgico, pode-se dizer que este artigo € resultado de
uma pesquisa de natureza qualitativa e exploratéria, tanto tedrica quanto empirica,
levada a cabo no ambito do Grupo de Pesquisa INTRA, vinculado a Faculdade de
Arquitetura e Urbanismo e ao Programa de Pd6s-Graduagdo em Ambiente
Construido, da Universidade Federal de Juiz de Fora e conduzida por uma equipe
constituida por uma mestranda, duas bolsistas de iniciacdo cientifica e dois
pesquisadores doutores.

A pesquisa partiu de uma revisdo bibliografica, com coletas de dados
cientificos realizadas nos anais do CINCCI, nos Peridédicos CAPES e em livros
especializados. Também foram coletados dados bibliograficos em sites de marcas
de moda que se utilizam das técnicas de marketing olfativo e em sites das empresas
que desenvolvem os aromas de assinatura, a fim de se compreender as relagdes
entre os ambientes comerciais dessas marcas e o0 discurso presente em seus
aromas exclusivos.

Ja a pesquisa empirica se pautou na analise de duas marcas, Le Lis Blanc e
Osklen, selecionadas devido a explicita incorporagcdo dos aromas na identidade da
marca, com marcante presenca nos PDV, mostrando-se relevantes para serem
abordadas como objetos exemplares para as discussdes propostas na pesquisa.

Assim, tomando os modelos tedricos de Saddi (2013, p. 19 e 224) como
referéncia, porém adotando uma perspectiva do ambiente construido, enfatizamos,
neste artigo, os odores como elementos que constituem uma dimensao dos projetos
de interiores comerciais.

3 Odores e o projeto de interiores comerciais

A utilizagdo de aromas em ambientes comerciais é recorrentemente feita pelo
marketing, como estimulos sensoriais, a fim de impactar os consumidores no PDV
(MALHOTRA, 2013, p. 133). Canniford, Riach e Hill (2017, p. 240) postulam sobre
os aromas do produto e do ambiente, caracterizando o odor do produto responsavel
pela atracao e estimulacdo dos consumidores para as compras e o odor ambiente
por condicionar anexos significativos e duradouros entre consumidores e espacos.

Gulas e Bloch (1995, p. 88) afirmam que o odor é relevante para o consumo e
se apresenta no ambiente comercial através do perfume, que esta diretamente
associado a um objeto encontrado no produto comercializado, ou ele faz parte do
ambiente global. Os autores exemplificam o odor introduzido em produtos como o
sabao de lavar roupas que tem um papel importante na avaliagao e escolha entre os
produtos da prateleira do supermercado. Em relagdo ao odor ambiente, este tem um
impacto mais global e influencia as reagcdes do consumidor diante de todos os
produtos presentes no PDV, incluindo aqueles produtos que seriam mais dificeis de
adicionar fragrancias artificiais (GULAS; BLOCH, 1995, p. 89).
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O odor ambiental introduzido em ambientes comerciais deve ser congruente
com o produto comercializado, com a identidade da marca ou mesmo com 0 meio
ambiente, no caso com o projeto de interiores comerciais, que traduz no espago da
loja a intengdo da marca e seu DNA (LEENDERS; SMIDTS; HAJI, 2019, p. 2). Os
autores ainda completam afirmando que a incongruéncia com o ambiente pode, ao
invés de atrair, causar repulsa, visto que os consumidores ndo serdo encantados
emocionalmente pela marca, e suas escolhas serdo estritamente racionais, e assim,
se tornam menos propensos a se envolver no processamento cognitivo que as
agdes de marketing multissensorial buscam.

O nivel de intensidade dos odores ambientais também pode causar percepcdes
diferenciadas, como odor agradavel e desagradavel (LEENDERS; SMIDTS, HAJI,
2019, p. 2). De acordo com Chebat e Michon (2003, p. 531), odores mais intensos
tendem a causar reagdes negativas nas pessoas.

Os aromas de assinatura, odores artificiais desenvolvidos com exclusividade,
sao utilizados por varias empresas para aumentar a recordagcao de seu produto ou
servico (MORRIN; KRISHNA; LWIN, 2011, p. 354). O uso de odores para efetivar a
memoria dos consumidores em relagcdo a um estabelecimento comercial auxilia
também no reforco de informagdes associadas, uma vez que, em um momento
futuro, quando o consumidor sentir novamente aquele odor, havera uma
interferéncia retroativa, ou seja, uma recordagéo da experiéncia vivida anteriormente
(MORRIN; KRISHNA; LWIN, 2011, p. 355).

Segundo Canniford, Riach e Hill (2017, p. 240), o odor desencadeia
recordagdes ndo apenas de experiéncias com as marcas, mas também orienta as
respostas afetivas de espagos experienciados em algum momento, além de levar de
volta, por meio da memoria, a espagos anteriormente encontrados. Isso se da pelo
fato de o olfato ser um sentido que tem ligagdo direta com o sistema limbico do
cérebro, responsavel pelo processamento das emogdes e memdéria (MALNIC, 2008).

Para além das questdes de marketing, de impulso as compras, as experiéncias
relacionadas com odores podem proporcionar vivéncias mais imersivas para 0s
clientes, tornando o momento no ambiente comercial mais marcante e memoravel
(HENSHAW et al., 2015, p. 155). De acordo com Pine e Gilmore (1998, p. 1), a
experiéncia nas lojas € uma oferta tdo real quanto qualquer outro servigo, bem ou
mercadoria e as empresas devem projetar experiéncias envolventes que gerem
satisfacdo aos clientes, pois experiéncias, como produtos e servigos, precisam
atender a uma necessidade do cliente. Assim, o projeto do ambiente pode encenar
uma experiéncia aos clientes por meio de um envolvimento sensorial que vai além
do sentido da visao e audicao, elevando o sentido do olfato para um destaque maior.

A gestdo dos odores em ambientes de varejo e servigos € uma ferramenta de
diferenciagcao das marcas, produtos e locais, em um mundo em que o campo visual
€ saturado pela publicidade (CANNIFORD; RIACH; HILL, 2017, p. 240). Odores
também diferenciam e segmentam ambientes existentes dentro de um espacgo
maior, como de um grande magazine, no qual existem odores diferentes para cada
setor de produtos, por exemplo, moda feminina, moda masculina, moda praia, entre
outros, fazendo com que os consumidores percebam de forma sutil a singularidade
existente em cada ambiente dentro de uma mesma loja. Lindstrom (2007, p. 38)
destaca que o odor de uma marca deve ser claro e distinto, assim como é elaborado
sua imagem e sons, o aroma deve ser “sutil que em alguns casos esta tao integrado
a marca que as pessoas dificilmente percebem”.
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O odor pode ou nao ter relagdo direta com o produto em si, como é o0 caso
singular do aroma de pipoca que € associado a um cinema. Semioticamente,
pode-se falar que o aroma de pipoca é um signo do cinema. O cheiro de pipoca
“tornou-se tdo fortemente ligado ao cinema que se ndo o sentissemos,
provavelmente teriamos a sensagao de que algo estava errado” (LINDSTROM,
2007, p. 26). Esses estimulos sensoriais desempenham um papel de diferenciagao
entre um produto e outro, e se inserem na memoaria de longo prazo e passam a fazer
parte do processo de tomada de decisdo dos consumidores em ambientes de lojas
(LINDSTROM, 2007, p. 27).

Pallasmaa (2011, p. 52) destaca o poder dos odores na evocagdo de memorias
e sentimentos quando cita o “mundo de aromas de uma loja de balas nos faz
lembrar da inocéncia e curiosidade da infancia; o odor pungente de uma sapataria
nos faz imaginar cavalos, selas e arreios e a emogao de se cavalgar’. Portanto,
percebe-se que os aromas, de fato, funcionam como signos que permeiam as
memorias dos consumidores.

Os psicélogos ambientais Mehrabian e Russel (1974 apud SPANGENBERG,
2006, p. 1282) defendem o efeito do humor sobre a cogni¢cdo e comportamento das
pessoas em um ambiente de compra, quando levantam uma abordagem da
psicologia ambiental baseada em estimulo-organismo-resposta, no qual o estimulo
poderia ser o aroma inserido na atmosfera da loja; o organismo seriam o0s
consumidores e a resposta seria o julgamento em relagdo ao ambiente considerado
entdo agradavel ou desagradavel, e, por consequéncia, ocasionaria o0
comportamento de aproximacgao ou afastamento em relagdo ao ponto de venda.

Okamoto (2002) define a percepgdo do ambiente como o resultado da
interpretacdo pessoal dos estimulos externos, por exemplo, os odores ambientais,
pois a percepcao se relaciona com o espaco perceptivo através de experiéncias
sensoriais, visto que é a partir dos sentidos que os ambientes sdo percebidos
(RHEINGANTZ, 1995). Os odores se manifestam através de aspectos fisicos,
relativos ao ambiente de loja, pois estdo presentes de forma inerente aos espacgos; e
psicolégicos, visto que os odores impactam os individuos através de uma
experiéncia multissensorial, podendo inclusive ficar retido na memoaria pela ligacéo
direta com o sistema limbico, conforme pode ser visto na figura 1.
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Figura 1: Aspectos dos odores

Fonte: icones disponibilizados do site Freepik. Elaborado pelos autores, adaptado de ROMANOS
(2020).

Uma vez que os seres humanos dependem do ar para sobreviverem, sao
afetados pelos cheiros durante o tempo todo, haja vista que os cheiros, que séo
moléculas odoriferas, desprendem-se dos objetos e ficam dispersas no ar, até que
penetrem nas narinas e chegam ao bulbo olfatério, sendo identificadas pelos nervos
olfatérios que se ligam diretamente ao cérebro e chegam ao sistema limbico,
responsavel pelas emogdes e memoria (GUIMARAES, 2009, p. 18). Em vista disso,
Pallasmaa destaca que a “memdria mais persistente de um espago € seu cheiro”
(2011, p. 51). Ainda, em relagdo ao espacgo de loja, McGoldrick e Pieros (1998 apud
BARBOZA et al., 2010, p. 2) afirmam que “uma atmosfera de loja, quando projetada
da maneira certa, pode influenciar favoravelmente a tendéncia do consumidor em se
tornar cliente”.

O odor faz parte da ambientacdo e, segundo Medina (2009), é capaz de
provocar profundo bem-estar. O reconhecimento das marcas pelos seus odores
ambientais evidencia a importancia desse artificio em relagdo ao “valor emocional da
marca e produto, aplicados no ponto-de-venda” (MEDINA, 2009, p. 7). O uso dos
odores no ambiente comercial € uma ferramenta do marketing olfativo, que se utiliza
da odorizagao para criar associagdes entre as marcas e os aromas, despertando
interesse e desejo nos consumidores (FLOR; UMEDA, 2008, p. 1) ou, ao menos,
ampliando os canais comunicativos na experiéncia do consumo.
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4 Os aromas de Le Lis Blanc e Osklen

A marca Le Lis Blanc, referéncia nacional em termos de sofisticacao, estilo e
qualidade em moda, buscou se diferenciar e se fazer auténtica frente ao mercado
competitivo, quando recorreu ao desenvolvimento de uma assinatura olfativa que lhe
colocava em uma posicdo muito particular, a esséncia era unica. O discurso da Le
Lis Blanc, em relacdo a identidade da marca, demonstra inocéncia, delicadeza,
sofisticagcdo e feminilidade que a envolve (DIAS, 2017). De acordo com Cecilia
Borges, consultora de marketing olfativo que participou da elaboragdo do aroma da
Le Lis Blanc juntamente com Irene Lima, da Seivaroma e do perfumista Claudio
Rubino, a criagdo da identidade olfativa é realmente coerente com o DNA da marca,
e expresso no sutil aroma de alecrim, elaborado ao longo de sete meses de imerséo
na companhia (EXAME, 2017; SEIVAROMA, 2017). Segundo o discurso da empresa
SeivAroma, uma das pioneiras em marketing olfativo no Brasil, o produto & “tdo
marcante que ndo ha quem nao chegue em qualquer uma de suas lojas pelo Pais e
ndo se deixe levar pela sensagao refrescante daquele perfume delicioso,
aconchegante” (SEIVAROMA, 2017).

O aroma Alecrim “surgiu da necessidade de criar uma identidade unica e
diferenciada para suas lojas. Algo como uma lembrancga olfativa da marca” (DIAS,
2017). A empresa que concebeu a assinatura olfativa da marca relata sua intengao
de, com a composicao, produzir uma sensacao de bem-estar e de alegria para o
publico-alvo. A esséncia fez parte de uma minicolecdo formada de um home spray,
refil de meio litro do home spray (com um funil cromado exclusivo), copos com velas
perfumadas, o guest soap (caixa de minis sabonetes para lavabo) e sabonete liquido
para as maos (SEIVAROMA, 2017).

O ambiente do ponto de venda da Le Lis Blanc foi projetado com atmosfera
diferenciada, um ar de sofisticacdo, apresentando-se atraente e acolhedora (DIAS,
2017). A figura 2 mostra o uso de espelhos, vidro e metal dourado que remetem a
sofisticagao; a feminilidade é vista no mobiliario, como as poltronas e cadeiras em
desenho do espaldar com curvas e tecidos nobres. A madeira clara demostra a
delicadeza da marca; o piso e teto, em tom off white, lembram o lirio branco,
significado de le lis blanc em francés. A iluminagdo € intimista, assim como os
ambientes criados, com sofas amplos um de frente para o outro com mesa de
centro, convidativos para uma conversa entre amigas, com um aroma ambiente
envolvente.
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Figura 2: Interior da loja Le Lis Blanc

Fonte: Lavinia [s.d.]; Marques [s.d.]. Montagem dos autores.

Assim como em Le Lis Blanc, a assinatura olfativa de Osklen faz parte de sua
identidade. Tecnologia e sustentabilidade s&o os conceitos abordados pela marca
Osklen diretamente nos materiais que compdem as roupas da grife de alma
brasileira (FARFETCH, 2018). A moda sustentavel da Osklen trabalha com
matérias-primas como materiais reciclados e fibras naturais. Em 2006, além de usar
as conhecidas estampas que evidenciavam a defesa do meio-ambiente, a empresa
incorporou novos materiais sustentaveis como o latex natural da Amazénia e o couro
de salmao, tilapia, dourado e pirarucu (FARFETCH, 2018). A Osklen comegou por
um hobby de Oskar Metsavaht, fundador da marca: a pratica de esportes radicais e
viagens de aventura. Em uma de suas viagens, ele percebeu a falta de vestuario
adequado ao frio extremo para adquirir no Brasil e desenvolveu um “tecido
(chamado de Storm Tech System), com membrana interna permeavel, que permitia
a evaporacao do suor, mantendo o corpo seco e aquecido, ideal para pratica de
esportes de inverno e climas severos” (DIAS, 2006). Foi entdo que largou a medicina
e langou a marca, desenvolvendo, ao longo, do tempo tecidos com tecnologia e
sustentabilidade.

Através do desenvolvimento de uma colegdo em 2005, chamada Vento, o
perfume utilizado como aromatizante nas lojas da rede foi incorporado ao mix de
roupas e sapatos da marca (DIAS, 2006). A esséncia foi desenvolvida pela mistura
do citrico amadeirado e verde amadeirado, uma “fragrancia extremamente marcante
e deliciosa” (CHEIRO BOM LOJA, 2016). O odor ambiental, que também é vendido
na loja, reporta a natureza, assim como os materiais sustentaveis do mobiliario e das
pecas de roupas.

O design das lojas Osklen utilizam da madeira reciclada e méveis em madeira
de demolicdo, para associar ao conceito de sustentabilidade, que faz parte da
identidade da marca. Elementos esportivos como prancha de snowboard e taco de
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golfe fazem parte da decoracéo, remetendo ao esporte, que faz parte da historia do
inicio da empresa.

“‘Moda, arte, cultura, design e meio ambiente que compde a decoragdo sao
projetadas por uma equipe do departamento voltado para o design e ambientagéo,
formada por arquitetos, designers, decoradores e vitrinistas da propria OSKLEN”
(DIAS, 2006).

A vegetacao no interior da loja, a paginagédo do calgadao de Ipanema aplicado
na parede e o revestimento do piso em tonalidade de areia clara faz referéncia ao
meio ambiente, o ambiente natural e a praia, declarando o estilo de vida (lifestyle)
que a Osklen argumenta em seu DNA. Dessa forma, o aroma exclusivo, Vento,
completa a atmosfera multissensorial que envolve o ponto de venda, conforme
mostra a figura 3.

Figura 3: Interior da loja Osklen
Fonte: Girao (2011); Shopping Leblon (2000); Dias (2006). Montagem dos autores.

Embora as imagens ndo possam despertar, diretamente, nossa percepgéo
olfativa, & praticamente um truismo afirmar que todas as pessoas que ja estiveram
nos pontos de venda da Le Lis Branc e/ou da Osklen (e tomaram contato com as
fragrancias supracitadas) tém suas memorias ativadas. Para além das
especificidades de cada marca, os que elas possuem em comum € uma assinatura
olfativa marcante, que, além de fazer com que essas lojas se destaquem no
mercado, potencializam, nos PDV, as experiéncias multissensoriais.

5 Multissensorialidade no ambiente construido e o projeto de
interiores comerciais

Quando se tem a oportunidade de estar em um PDV de marcas de moda que
possuem uma assinatura olfativa, tais como Le Lis Blanc e Osklen, ou quando se
analisa o discurso sobre as experiéncias dos consumidores nesses espagos,
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constata-se que os odores constituem uma caracteristica intrinseca do ambiente
construido, muitas vezes tao percebidos quanto os signos visuais. Os odores
compdem as vivéncias ocorridas no ambiente de loja, causando experiéncias
multissensoriais projetadas, sensagdes estimuladas, para que o cliente utilize,
conscientemente ou ndo, seus sentidos na percep¢ao do ambiente comercial, para
internalizar as mensagens que as marcas querem difundir.

Conforme verificado, inclusive a partir dos exemplos de marcas trazidos neste
artigo, quando os odores estdo presentes nos interiores comerciais, eles,
geralmente, sdo pensados dentro de uma logica do marketing olfativo. No entanto,
acreditamos que € a partir das experiéncias ja existentes que arquitetos e designers
de interiores podem ampliar seu repertorio de projeto, tratando o espaco de um
ponto de vista mais holistico, porém, por vezes, “ndo se atentam ao fato de que,
para a atmosfera ser percebida pelos consumidores e gerar experiéncia memoravel,
um caminho eficaz é projetar com foco nas emocdes que perpassam pelos sentidos”
(ROMANOS et al., 2020, p. 2).

De qualquer forma, devido as complexidades dos projetos de interiores
comerciais, faz-se necessario pontuar que € essencial a formacao de uma equipe
multidisciplinar, composta por arquitetos, designers, consultores olfativos e de
profissionais de marketing, comunicagdo e merchandising visual, que projete o
espago de forma integrada, para que haja uma congruéncia efetiva entre a
identidade da marca e o ponto de venda.

O que propomos € que todas as dimensdes projetuais devam estar
devidamente alinhadas no momento de concepcéo. Pelo que se percebe, inclusive
pela literatura(ROMANOS, 2020), € que os profissionais do projeto do ambiente
construido ndo estdo acostumados a pensar no odor no momento em que projetam;
quando muito, consideram as questdes relativas a qualidade do ar interior.

Ainda cabe destacar que, o marketing olfativo, sob o olhar do ambiente
construido, nao tem como foco exclusivo nas vendas e sim nas possibilidades de
proporcionar experiéncias completas para os usuarios nos PDV, visto que, na
atualidade, o que se consome em uma loja vai além da materialidade dos produtos.

6 Consideracgoes finais

Conforme evidencia a literatura, e a prépria observagcao empirica, os odores
inseridos nos PDV proporcionam uma experiéncia ampliada do ambiente, visto que
estdo presentes na atmosfera e, consequentemente, fazem parte do ambiente
construido. E valido ressaltar que, na atualidade, o consumo vai além do produto,
sendo também imaterial; ou seja, as pessoas consomem a experiéncia de compra.
Dessa forma, o ambiente é percebido pelo consumidor ndo somente pelas imagens,
texturas e sons, mas também pelo odor, o qual possibilita uma experiéncia mais
imersiva ao ambiente.

Apesar de essas questdes supracitadas ja serem de conhecimento dos
profissionais do marketing, de forma geral, arquitetos e designers nao tém
privilegiado os odores durante a concepg¢ao projetual, revelando uma atitude pouco
holistica frente ao ambiente construido.

Visto isso, é possivel destacar que os odores introduzidos nos PDV podem se
caracterizar como um diferencial, contribuindo para a explicitagdo do DNA de uma
marca no ambiente construido. Esse € o objetivo dos odores de assinatura: ampliar
as experiéncias e estabelecer vinculos memoraveis. A partir do momento em que o
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cliente € imerso no DNA da marca através do odor, o qual esta diretamente
relacionado as emocodes, esta torna-se memoravel. Assim, a dimensao olfativa do
projeto de interiores comerciais, quando congruente com os outros elementos da
marca, pode, por meio do espago projetado, proporcionar uma experiéncia ampliada
ao consumidor.
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