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O cheiro como informacgédo no design de embalagens: um estudo de produtos
fragrantes.
The smell as information in packaging design: a study of fragrant products.
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O presente trabalho discorre sobre a importéncia de se considerar as informacdes de natureza olfativa
como um parametro nos projetos de embalagem. Para tanto, apresentamos os resultados de pesquisas
realizadas nos ultimos anos no ambito do design de embalagens de produtos fragrantes, especificamente
os perfumes. Com um efeito altamente subjetivo sobre seu usuério, nos questionamos: qual seria a
funcdo de um perfume? E nos questionamos também: Qual seria a contribuicdo do design de embalagens
para um projeto dessa natureza? Afinal, o franco crescimento do mercado de perfumaria brasileiro
certamente ndo se deve apenas aos diferentes fatores de ordem econdmica, tecnoldgica e cultural. O
design tem a sua contribui¢cdo para o sucesso desse segmento de mercado. Até porque o design
perpassa por todos esses fatores. Nossa hipétese € de que ao dar diferentes identidades aos diferentes
perfumes, o design se torna fundamental para o bom desempenho desse mercado. Dentre as varias
abordagens de um projeto de embalagens para perfumes, chamamos a atencéo nesse trabalho para a
importancia da representacao visual dos cheiros. Uma vez conhecendo a fragrancia antes de projetar, o
designer ira dispor de mais recursos para criar. Portanto, nosso percurso metodoldgico compreendeu na
investigacdo e no entendimento do processo de olfagéo, seguido de levantamento bibliografico acerca de
experimentos realizados nos campos da psicologia e da percepgédo multissensorial, e finalmente na
realizagdo de experimentos realizados com usuarios e perfumes brasileiros.
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This paper discusses the importance of considering olfactory information as a parameter in packaging
designs. To do so, we present the results of research carried out over the past years in the field of
packaging design of fragrant products, specifically perfumes. With a highly subjective effect on its user, we
wonder: what would be the function of a perfume? And we also wondered: What would be the contribution
of packaging design to such a project? After all, the frank growth of the Brazilian perfumery market is
certainly not only due to the different economic, technological and cultural factors. Design has its
contribution to the success of this market segment. That is due to the fact that design goes through all
these factors. Our hypothesis is that by giving different identities to the different perfumes, the design
becomes fundamental for the good performance of this market. Among the various approaches of a
packaging design for perfumes, we draw attention in this work to the importance of the visual
representation of the smells. Once you know the fragrance before designing, the designer will have more
features to create. Therefore, our methodological course comprised the investigation and understanding of
the olfaction process, followed by a bibliographical survey about experiments carried out in the fields of
psychology and multisensory perception, and finally in the accomplishment of experiments performed with
Brazilian users and perfumes.

1 Introducéo: o cheiro como informagéo

O cheiro — sensacgao que se manifesta através do sentido do olfato — é essencial para a
sobrevivéncia dos homens bem como das diferentes espécies de seres vivos. Trata-se de uma
importante ferramenta para o reconhecimento de parentes, para a busca de companheiros
reprodutivamente disponiveis e para a localizagdo da comida. Apesar disso, a capacidade de
comunicacdo que um cheiro possui foi sendo preterida, ao longo dos anos, em prol da
linguagem visual e sonora. Ao desenvolver a fala e a escrita, 0 homem distanciou-se dos
demais animais na maneira de se comunicar. Apesar disso, o cheiro, ainda que
inconscientemente, ndo deixou de exercer influéncia nas relagbes dos homens na sociedade.
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Estabelecemos uma relacdo de positividade ou de negatividade em relacdo ao cheiro sob
influéncia da experiéncia passada. Um cheiro costuma parecer bom quando nos é familiar
(Wolfe et al., 2012, p. 420) e ruim quando nao é familiar. Quando ruim, tendemos a repeli-lo por
nos parecer algo perigoso. Do contrario, um bom cheiro pode ser um convite a aproximagao.

Os cheiros sao recebidos e processados pelo sistema limbico, responséavel por regular os
impulsos primitivos e coordenar as fun¢des sensoriais e sexuais. Portanto, a sensac¢ao do
cheiro esta diretamente relacionada ao desejo sexual e ao comportamento emocional (Malnic,
2008, p. 18). Ainda que ndo seja nossa principal fonte de comunicacao, o cheiro ativa a
memoaria e é capaz de evocar percepcdes que talvez nenhuma imagem ou texto fosse capaz
fazer. Nos dias atuais, o cheiro pode servir como uma grande ferramenta para despertar
sensag0es e tornar as experiéncias de consumo memoraveis. Martin Lindstrom (2012)
argumenta a importancia de trabalhar os diferentes sentidos em uma marca e traz exemplos do
bom uso de estimulos olfativos. Para o autor, ‘cada sentido pode ser influenciado para construir
uma marca melhor, mais forte e mais duradoura’ e este trabalho ‘néo pode ser feito de forma
isolada’, sendo importante que haja uma sinergia entre as varias formas de sensibilizar o
consumidor (Lindstrom, 2012, p. 108). Nesse sentido corroboramos com o autor da literatura
Patrick Suskind (2001, p. 155) quando ele diz que as pessoas até poderiam fechar os olhos ou
tapar seus ouvidos para escapar daquilo que ndo lhes interessa. Mas elas ndo poderiam
escapar a fragrancia, afinal ela é companheira da respiracdo, da qual necessitamos para viver.
Ele acrescenta que a fragréncia atinge a nossa esséncia, e aquele que dominasse as
fragrancias dominaria o coracdo dos homens. Ousamos, portanto, dizer que, na atual
sociedade de consumo, aqueles que souberem se apropriar dos cheiros em beneficio dos seus
projetos estardo mais proximos dos cora¢des de seus consumidores.

Os cheiros ndo apenas sdo fundamentais no nosso cotidiano como estéo integrados com os
demais sentidos. Por mais que algumas instituicbes ainda abordem a dindmica dos sentidos
separadamente, nossa intera¢cdo com o mundo ndo se d& de forma isolada, através de cada
um dos sentidos. E na inter-relagéo de todos os sentidos que compreendemos a realidade: ‘o
préprio pensamento é intersemiético e essa qualidade se concretiza nas linguagens e sua
hibridizagéo’ (Plaza, 1987, p. 30). E com base nessa premissa que propomos a integragéo do
conhecimento dos cheiros com a prética do design.

O presente trabalho abordara a questédo dos cheiros aplicados a projetos de embalagem de
perfume. Em um limiar entre a necessidade bésica e o desejo, o perfume exerce um poder
especial sobre homens e mulheres. Dele ndo dependemos para o asseio basico e diario, porém
grande parte dos produtos de higiene e de cuidados pessoais é perfumada. O Brasil apresenta
um grande mercado de perfumaria, tendo sido considerado um dos maiores mercados de
consumo do mundo (ABIHPEC, 2017). Diante desse cenario, h& de se pensar no potencial dos
cheiros em comunicar, tal como nas contribuicdes que o design de embalagens pode trazer.
Sabe-se também que o primeiro contato com um perfume é através da sua embalagem. Sendo
a fragrancia um aspecto da escolha no momento da compra, o designer deve entender melhor
os estimulos olfativos, de modo a ser capaz de traduzi-los para a linguagem visual.

Dentre os diferentes elementos da linguagem visual, abordaremos neste trabalho o uso das
cores e das formas em frascos de perfumes em sua capacidade de representar os cheiros. Isto
€, em sua capacidade de antecipar, através de um estimulo visual, a sensagao provocada pelo
estimulo olfativo. Vale ressaltar, que identificar visualmente um cheiro ndo é uma tarefa muito
facil. Além de o cheiro evocar percepgdes que variam de individuo a individuo, sabe-se que os
humanos possuem dificuldades de visualiza-los e verbaliza-los. Podemos detectar e discriminar
centenas de odores, mas reconhecé-los ndo é tao facil (Wolfe et al., 2012). Apesar disso,
pesquisadores de diferentes universidades e empresas tém investigado o campo de
correspondéncias entre os sentidos. Resultados positivos obtidos nessas pesquisas nos
encorajaram a investigar o campo.

2 Abordagem multissensorial: uma revisao bibliografica

Em busca por pesquisas que analisassem a interacéo e a correspondéncia entre os sentidos
identificamos o uso de termos como multissensorial (Joutsela, 2010; Spence & Piqueras-
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Fiszman, 2012; Lindstrom, 2012), cross-modal (Macpherson, 2011), design sinestésico’
(Haverkamp, 2013). O termo sinestesia também tem sido muito associado ao design. Por
utilizarmos a psicologia experimental como um dos pilares para essa pesquisa, mantivemos o
uso do termo multissensorial, em vez de sinestesia. No que tange a abordagem multissensorial
aqui proposta, ainda ndo existe literatura que fornega correspondéncias concretas entre os
estimulos olfativos e os visuais. No entanto, identificamos pesquisas, tanto no segmento de
cosméticos (Kim, 2008; Moeran, 2011) quanto em demais areas que envolvem odores? (Gilbert
et al., 1996; Dematte et al., 2006; Spector & Maurer, 2012; Morrot et al., 2001; Hanson-Vaux et
al., 2013), com o objetivo de identificar tais correspondéncias. Apesar da dificuldade de
construir um vocabulario consistente de fragrancias, os resultados de tais pesquisas
demonstram gue as cores podem influenciar os odores. Assim como formas geométricas
podem estabelecer relagdes com determinados cheiros.

A pesquisadora coreana Yu-Jin Kim (2008) investigou a relacéo entre os diferentes tons de
cores e as intensidades de uma fragrancia. Com base em experimentos realizados, Kim pode
confirmar interag@es entre a visdo e o olfato na perfumaria. Kim realizou um experimento com
mais de 200 perfumes, tendo obtido associa¢des de cores e odores semelhantes as cores reais
dos perfumes. Cada uma das fragrancias foi analisada trés vezes, de forma a capturar o cheiro
em seus trés estagios, notas de saida, notas de corpo e notas de fundo®. Os intervalos
estabelecidos foram de 0, 2 e 30 minutos. Para isso, a escala de cores apresentada variava em
matizes e tons. Como resultado, observou-se que as notas de fundo, menos volateis, foram
associadas a tons de cores mais claros que aquelas mais volateis, notas de saida. Kim acredita
que a combinagdo apropriada de cores e odores eleva o interesse dos consumidores pelos
perfumes, podendo influenciar em suas decisdes de compra.

O campo da perfumaria também foi analisado pelo pesquisador canadense Brian Morean,
professor de antropologia empresarial. Em sua analise de mais de 250 anuncios de perfumes
Moeran (2011) buscou investigar a linguagem e a representacéo visual de perfumes na
publicidade. O autor ndo identificou uma consisténcia no uso de cores para representacéo de
perfumes. Porém, identificou que anuncios de perfumes florais utilizam mais as cores rosa e
azul do que as demais categorias, assim como perfumes da familia oriental tendem a usar mais
as cores pretas e roxas, € muito pouco a branca. Para Morean, a cor € um importante guia na
escolha de fragrancias.

Um grupo de pesquisadores da empresa Givaudan-Roure Fragrances realizou dois tipos de
experimentos com consumidores em Nova Jersey (Estados Unidos), de forma a encontrar
correspondéncias entre os estimulos olfativos e os visuais (Gilbert et al., 1996). Como métodos
para os experimentos eles usaram um questionario para relacionar cheiros e cores
(anteriormente utilizado por Rader e Tellegen, 1987) e as fichas de cores de Munsell, para
serem associadas aos estimulos olfativos. Os autores confirmaram a possibilidade de associar
cores a odores, apesar da dificuldade que as pessoas tém de verbalizar sua percepcao de um
odor. Os autores apontam para uma possivel relacdo entre tonalidades de cores e intensidades
de fragrancias. Esses resultados atrairam o interesse de pesquisadores do Departamento de
Psicologia Experimental da Universidade de Oxford (Dematte et al., 2006), que utilizaram o
teste de associacao implicita (IAT, Implicit Association Test) para confirmar as
correspondéncias entre os sentidos verificadas, dez anos antes, por Gilbert e seus
colaboradores (1996). O estudo recente confirma a existéncia da relagéo, porém nao investiga
a origem da associacéo. Os pesquisadores de Oxford sugerem que o estabelecimento de tais
associacdes é proveniente de uma experiéncia vivenciada pelas pessoas. Em seus
experimentos com odores de menta e morango, houve pessoas que diziam que os odores
lembravam pasta de dente e chiclete, respectivamente.

1 Traduzido de synesthetic design.
2 E chamado de odor uma cheiro agradavel, uma fragrancia (cosméticos) ou um aroma (alimentos).

3 Nota olfativa é a maneira com a qual os ingredientes de um perfume se organizam. "As notas olfativas de um perfume
se dividem em notas de saida ou de cabeca, que s@o as mais volateis (as primeiras a serem percebidas), seguidas por
notas de corpo ou de coracéo, que personificam o perfume e, finalmente, as notas de fundo ou de base, que como o

préprio nome sugere, é a base de uma fragrancia. Estas Ultimas sdo notas de maior peso e durabilidade” (Silva, 2012).
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Pesquisadores do Departamento de Psicologia, Neurociéncia e Comportamento da
McMaster University, Canada (Spector & Maurer, 2012) também realizaram experimentos para
identificar associacdes de cores e texturas a odores. Os autores argumentam que o olfato pode
interagir de forma sistemética com outras modalidades sensoriais, além do paladar.
Acreditando na consisténcia de uma associacéo entre cores e odores, Spector e Maurer
repetiram experimentos com quatro dos odores utilizados em 1996 por Gilbert e demais
pesquisadores, tendo obtido resultados similares. Os experimentos foram realizados com 78
adultos néo sinestésicos de idade de 17 a 44 anos, sendo oito deles homens. Os
pesquisadores utilizaram 22 odores, dos quais 14 eram familiares e 8 ndo familiares. Os
participantes foram orientados a néo identificar os odores, mas apenas cheira-los e tentar
descobrir uma cor e uma textura que pudessem ser associados a tal cheiro. Além de
estabelecer associa¢des entre cores e odores e texturas e odores, 0s participantes foram
questionados sobre a dificuldade de estabelecer tais relacdes sensoriais devendo pontuar
conforme uma escala de 1 a 7 onde 1 era facil e 7 dificil. Além disso, deveriam pontuarde 1 a 7
se esse tipo de associacdo fazia sentido, onde 1 significava fazer sentido e 7 sem sentido. A
maioria dos participantes disse ter tido dificuldade de estabelecer as associa¢cfes. Apesar
disso, eles disseram fazer sentido tal abordagem sensorial. Fato que estimula o
desmembramento de pesquisas no campo.

A relacao entre cores e odores também é de interesse de endlogos. Pesquisas realizadas
com especialistas em vinhos (Morrot et al., 2001) apontam para a existéncia de uma ilusdo
perceptual, onde as cores influenciam a percepcao de odores. O odor do vinho branco colorido
artificialmente com pigmento vermelho foi percebido como odor de vinho tinto em pesquisa com
54 provadores especialistas. E possivel que tal resultado seja devido ao fato dos degustadores
saberem que determinados vinhos recebem a coloracdo conforme seus ingredientes. O vinho
rosé, por exemplo, tem sabor de frutas rosadas tais como a framboesa e a groselha. De todo
modo, a pesquisa refor¢a as correspondéncias entre os sentidos, conforme j& apontado por
outros pesquisadores.

Finalmente, com relacéo as correspondéncias entre formas e cheiros, foi identificado um
experimento realizado na Universidade de Oxford (Hanson-Vaux et. al, 2013). Os
pesquisadores utilizaram os estudos acerca do efeito Bouba/Kiki (também conhecido como
Maluma/Takete), para associar odores a formas angulares e arredondadas. Utilizamos esse
experimento como referéncia para a formulacdo de uma das perguntas dos experimentos
realizados. Sobre o efeito Bouba/Kiki, o detalharemos, mais adiante, neste capitulo na se¢édo
de metodologia. Quanto ao experimento aqui analisado, 0 mesmo se realizou em Oxford e
consistiu em solicitar que os participantes associassem odores utilizados na producao de vinho
com formas mais ou menos angulares. Como resultado, foram obtidas associa¢des do odor de
lim&o (lemon) e do cedro (cedar) a forma angular, e da violeta (violet) e da baunilha (vanilla) a
formas arredondadas. Esses resultados nos fazem questionar se os perfumes que contém tais
ingredientes podem ser associados as mesmas formas. O perfume citrico estaria associado
com formas angulares, por conter em sua férmula ingredientes como limao? E os florais
estariam associados a formas arredondadas?

As diferentes pesquisas que aqui apresentamos serviram, ndo apenas como um endosso
para prosseguirmos na investigacdo de nossas hipdteses, como também nos embasaram na
formulacdo das perguntas utilizadas nos experimentos que realizamos. Nas péaginas a seguir,
detalhamos os métodos e 0s materiais para a investigagao das cores e das formas dos cheiros
na busca por correspondéncias entre os sentidos do olfato e da visdo no design de frascos
para perfumes.

3 As cores e as formas dos cheiros: experimentos sensoriais

Materiais e métodos

Anais do 9° Congresso Internacional de Design da Informacéo | CIDI 2019 87
Proceedings of the 9th Information Design International Conference

Anais do 9° Congresso Nacional de Iniciagao Cientifica em Design da Informagado | CONGIC 2019

Proceedings of the 9™ Information Design Student Conference



Silva, C.A.P. | O cheiro como informac&o no design de embalagens: um estudo de produtos fragrantes.

Nos meses de janeiro e margo de 2015, durante pesquisa de doutorado, realizamos
experimentos sensoriais no Laboratério de Analise Sensorial (figura 2) da Faculdade de
Ciéncias Farmacéuticas da Universidade de Sdo Paulo (FCF/USP). O experimento consistiu na
investigacdo das relagbes que os participantes estabeleceriam entre uma fragrancia e
alternativas de cores e de formas de embalagem a partir de uma estimulacgao olfativa as cegas.
A fim de estudar quatro estimulos olfativos diferentes, selecionamos quatro perfumes
comercializados no mercado e pertencentes as familias olfativas citrica, floral, amadeirada e
oriental.

Figura 2: Cabines de andlise sensorial onde foram realizados os experimentos.

Priorizamos fazer uma investigacdo mais profunda para cada um dos quatro estimulos
olfativos. Para isso, dividimos a pesquisa em oito sessdes de experimentos, divididas em dois
grupos. Um grupo (1) de pesquisas tinha como objetivo coletar associa¢des dos cheiros com as
cores e o0 outro grupo (2), coletar associa¢des com formas de frascos e tampas de perfume.
Dado o carater exploratério da pesquisa, delimitamos o nimero minimo de 30 participantes.
Dada a localizacao do Laboratério, no Conjunto das Quimicas da Universidade de Sdo Paulo, a
gualidade da amostragem sofreu influéncia, sendo esta majoritariamente de universitarios das
areas de exatas e biolégicas. Obtivemos o envolvimento voluntario de 345 de patrticipantes,
dentre os quais estudantes da graduacgéo e da pés-graduacao, bem como funcionarios e
visitantes da USP. E importante destacar que essa pesquisa ndo delimitou nenhum publico
especifico. Nao existiu intengdo, através das amostras, de refletir dados de uma populagao
especifica.

A convocacéao dos participantes foi feita através de divulgacdo em cartaz no prédio da
Faculdade de Ciéncias Farmacéuticas, no mesmo dia de realizacdo dos experimentos. Como
critério de inclusdo foram consideradas aptas pessoas com mais de dezoito anos e sentidos da
visdo (das cores) e olfato normais, isto é, ndo deveriam apresentar nem daltonismo nem
anosmia (perda completa ou parcial do olfato). Como critério de excluséo, ndo foram aceitas
pessoas que apresentassem algum quadro clinico em que seus sentidos do olfato (ex. gripe,
rinite, sinusite) ou da visdo (ex. conjuntivite) estivessem comprometidos. Nao apareceram
voluntarios com esse quadro. Com relacao a visdo de cores, apesar das alegacdes de
normalidade, foi aplicado o teste de detecc¢éo de daltonismo antes da realizagéo do
experimento. Mesmo que fosse identificada alguma anormalidade, foi dada ao participante a
possibilidade de prosseguir com a pesquisa. Os participantes que foram identificados como
daltbnicos tiveram seus dados computados, porém nao entraram na analise. Por fim, os
experimentos apresentaram um risco minimo aos participantes, visto que foram utilizados
perfumes comercializados regularmente no Brasil.

Os perfumes selecionados para analise pertencem a empresa O Boticario e a escolha da
empresa foi devido a abrangéncia da mesma pelo territorio nacional. Vale destacar, no entanto,
que a empresa nao possuiu qualquer participacdo nessa pesquisa, ndo tendo colaborado para
o desenvolvimento do trabalho aqui apresentado. Os perfumes foram todos selecionados na
mesma concentracao de desodorante col6nia. O critério para sele¢do se baseou nas
descri¢Bes que a empresa fornece em seu website oficial. O perfume Free foi selecionado para
representar a familia de citricos; o Floratta in Rose, para representar a familia de florais; o
Malbec Duo, para representar a familia dos amadeirados; e o Coffee Man Seduction, para
representar a familia dos orientais (figura 3). Para averiguar a percepcao do participante com
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relacdo as cores (grupo 1), elaboramos uma cartela com 36 cores distribuidas de forma
randomizada (figura 4). Para averiguar a percep¢ao quanto a forma (grupo 2) selecionamos
sete frascos de vidro da linha standard da empresa Wheaton (figura 5) e dez tampas plasticas
da linha standard da empresa Incom (figura 6). Os frascos e as tampas foram classificados
conforme formato pontiagudo, arredondado ou intermediario (figura 7).

Figura 3: Perfumes selecionados: Free, Floratta in Rose, Malbec Duo, e Coffee Man Seduction.

Figura 4: Lista das cores com respectivos codigos gerados a partir da técnica de randomizagéo.

c [V [ElNove CoDIGO |

100 CIANO 681

€100 |M50 AZUL 910

€100 |M100 AZUL VIOLETA 713

c50 |M100 VIOLETA 524

2 M100 MAGENTA 101
3 M100 |Y50 ROSA 970
s M100 |v100 VERMELHO 889
2 M50 |Y100 LARANJA 307
e Y100 AMARELO 512
50 Y100 AMARELO ESVERDEADO 751

100 Y100 VERDE 425

100 Y50 VERDE AZULADO 508

K50 |CINZA 192

c50 CIANO 50% 983|

c50 |m25 AZUL 50% 503

50 |Ms0 AZUL VIOLETA 50% 638

25 |Ms0 VIOLETA 50% 864

2 M50 MAGENTA 50% 499
& M50 |v25 ROSA 50% 321
3 M50 V50 VERMELHO 50% 874
g M25 V50 LARANJA 50% 663
[~ Y50 AMARELO 50% 764
c25 Y50 AMARELO ESVERDEADO 50% 515

50 Y50 VERDE 50% 431

50 Y25 VERDE AZULADO 50% 725

Ko |BRANCO 863

100 K50 |CIANO ESCURO 486

€100 |M50 K50 |AZUL ESCURO 230

€100 |M100 K50 |AZUL VIOLETA ESCURO 576

c50 |M100 K50 |VIOLETA ESCURO 186

Q M100 K50 |MAGENTA ESCURO 995
. M100 |Y50 |K50 |ROSA ESCURO 459
2 M100 |Y100 K50 |VERMELHO ESCURO (VINHO) 976
2 M50 |Y100 [K50 |LARANJA ESCURO (MARROM) 123
e Y100 |KS0 |AMARELO ESCURO 624
50 Y100 [K50 |AMARELO ESVERDEADO ESCURO 483

100 Y100 |K50 |VERDE ESCURO 903

100 Y50 |K50 |VERDE AZULADO ESCURO 817

K100 |PRETO 741

Figura 5: Frascos utilizados nos experimentos do grupo 2.
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MODELO 1. Linha MODELO 2. Linha MODELO 3. Linha MODELO 4. Linha
Fantasia Codigo: MB-  Surpresa Codigo: Alegria Cadigo Sonho Cédigo: MB-
1137-N1 MB-0961-N1H MB-0886-N1 1039-N1 Capacidade
Capacidade total Capacidade tota! Capacidade total total 100 ml

100 ml 90 ml 100 ml

MODELO 5. Linha MODELO 6. Linha MODELO 7. Linha
Inspiragao Codigo: Sonho Cédigo: MB- Inspiragdo Cédigo:
MB-1265-N1 1090-N1N LB-0333-N1
Capacidade total Capacidade total Capacidade total
75 mi 100 ml 60 m

Figura 6: Tampas utilizados nos experimentos do grupo 2.
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MODELO 1. Golden MODELO 6. Safira

Dimensdes: 33,5mm (A) x @ 32,75mm Dimensdes: 33,15mm (A) x 35,8mm (L)

MODELO 2. Malika MODELO 7. Dora
Dimensdes: 39mm (A) x 30mm (L) Dimensdes: 32,1mm (A) x @ 40,75mm

MODELO 3. Twist MODELO 8. Préton
Dimensdes: 36,1mm (A) x 354mm (L) Dimensdes: 31mm (A) x 36mm (L)

MODELO 4. Victoria MODELO 9. lon
Dimensdes: 31,8mm (A) x 20,6mm (L) Dimensdes: 34,75mm (A) x 25,2mm (L)

MODELO 5. Zaha MODELO 10. Cubic
Dimensdes: 34mm (A) x 30,5mm (L) Dimensdes: 32,5mm (A) x 28,55mm (L)

Figura 7: Classificagdo das embalagens quanto a forma.

Angulares Intermediario Arredondados
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Utilizamos dois modelos de questionarios, um para cada grupo. Nos experimentos do grupo
1 (cores e cheiros), cada participante foi indagado sobre qual seria a melhor cor para
representar a fragrancia experimentada (pergunta 1). O participante foi requisitado a informar o
grau de dificuldade em se estabelecer tais associacdes (pergunta 2) e 0 quanto essa
associacao fazia sentido (pergunta 3). Foi também requisitado a informar o grau de
familiaridade com os estimulos (pergunta 4) e o que a fragrancia lhe fazia lembrar, caso fosse
familiar (pergunta 5). Finalmente, foi requisitado a associar a fragréncia a palavras: a pergunta
6 permitia uma resposta aberta; na pergunta 7 o participante deveria selecionar livremente
palavras pré-estabelecidas (perguntas 6 e 7).

Nos experimentos do grupo 2 (formas e cheiros), as mesmas fragrancias apresentadas na
primeira parte do experimento foram novamente avaliadas, dessa vez, na busca de uma
relacdo com frascos e tampas de perfume. O procedimento foi similar aos experimentos do
grupo 1, sendo apenas eliminado o questionario de daltonismo. Tal como nos experimentos do
grupo 1, o participante foi requisitado a informar o grau de dificuldade de se estabelecer
associacdes entre os estimulos olfativo e visual e se isso fazia sentido para ele, assim como
entre o grau de familiaridade com os estimulos e a associagdo com palavras. Esse experimento
possuiu uma pergunta a mais, totalizando oito, e diferiu do questionario do grupo 1 apenas nas
trés primeiras perguntas, sendo as cinco Ultimas iguais. Em cada um dos oito experimentos
realizados, o participante passou por quatro etapas:

= Etapa 1 - Contato inicial: Instru¢des béasicas sobre o tema da analise sensorial foram
fornecidas aos interessados que apareceram voluntariamente na porta do laboratério.
ApOs concordar em participar, os candidatos foram encaminhados a uma das sete
cabines do Laboratério de Andlise Sensorial localizado ha FCF/USP.

= Etapa2 - Termo de Consentimento Livre e Esclarecido (TCLE): Uma vez
acomodado na cabine, o participante recebeu duas vias do TCLE, o qual teve que ser
lido, rubricado em todas as péginas e assinado ao final. O participante optou por ficar
ou ndo com uma copia e teve que entregar a outra via.

=  Etapa 3 - Questionario preliminar: O participante recebeu um questionario (habitos e
dados pessoais) com sete perguntas. Além disso, aqueles que participaram dos
experimentos do grupo 1 (cores) também receberam um teste de visdo simplificado (6
cartelas) adaptado com base em livro original do Dr. Shinobu Ishihara (Ishihara, 1972,

p. 4).

= Etapa 4 - Anédlise sensorial: Os participantes receberam uma tira olfativa com a
fragrancia a ser experimentada e um bloco com as perguntas. Além disso, para 0s
experimentos do grupo 1, cada um recebeu também uma cartela de cores (figura 8);
para os do grupo 2, os participantes receberam um kit com os frascos e tampas a
serem analisados (figura 9).

Figura 8: Cartela de cores com questionério entregues aos participantes do grupo 1 de experimentos.

Figura 9: Kit de frascos e tampas entregue aos participantes do grupo 2.
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Resultados e discussodes

Dentre os resultados obtidos na realizacdo dos experimentos selecionamos, para discussdo no
presente artigo, as respostas das principais perguntas de cada experimento. Isto é, quais cores

e formas melhor se relacionam aos cheiros dos perfumes. Apresentamos a seguir quatro
tabelas com a porcentagem de respostas fornecidas para cada um dos quatro estimulos
olfativos. As tabelas 1 e 2 apresentam as associagfes estabelecidas entre os cheiros e as
cores. As tabelas 3 e 4, as associa¢fes estabelecidas entre os cheiros e as formas.

Tabela 1: Resultados das associag6es dos cheiros as cores organizadas por matizes.

Perfume A Perfume B | Perfume C Perfume D

Citrico Floral Amadeirado | Oriental
GRUPO 1: Azulados 10% 5% 25% 23%
GRUPO 2: Violetas e Rosas 13% 53% 20% 30%
Alaranjado & Amarelos 20% 23% 3% 20%
GRUPO 4: Esverdeados 58% 18% 20% 23%
GRUPO 5: Neutros 0% 3% 3% 5%
Total de respostas 100% 100% 100% 100%

Tabela 2: Resultados das associagfes dos cheiros as cores organizadas por niveis de claridade.

Perfume A Perfume B | Perfume C Perfume D
Citrico Floral Amadeirado | Oriental
Cores escuras 30% 5% 52,5% 22,5%
Cores medias 32,5% 25% 15% 15%
Cores claras 37,5% 70% 32,5% 62,5%
Total de 100% 100% 100% 100%
respostas
Tabela 3: Resultados das associag6es dos cheiros as formas dos frascos.
Perfume A Perfume B Perfume C Perfume D
Citrico Floral Amadeirado | Oriental
Frascos arredondados 22,2% 57,8% 35,6% 53,3%
Frascos pontiagudos 77,8% 42,2% 64,4% 46,7%
Total de respostas 100% 100% 100% 100%

Tabela 4: Resultados das associagdes dos cheiros as formas das tampas.
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Perfume A Perfume B | PerfumeC Perfume D

Citrico Floral Amadeirado | Oriental
Tampas arredondadas 28,9% 48,9% 24,4% 42.2%
Tampas intermediarias 11,1% 17,8% 17,8% 6,7%
Tampas pontiagudas 60,0% 33,3% 57,8% 51,1%
Total de respostas 100% 100% 100% 100%

Com relagéo as associacfes dos cheiros as cores destacamos os resultados do

experimento com o perfume Floratta in Rose, da familia de florais. Apesar de comumente
relacionado aos matizes vermelhos, rosas e violaceos (figura 10), os resultados obtidos no

experimento apontam, além da mera associa¢do ao matiz (figura 11), a correlacdo do perfume

floral com cores claras (figura 12). Os dados obtidos na associacao de palavras (figura 13)

apontam uma possivel relagéo entre a sele¢do de um matiz claro a partir de uma percepcao de

frescor e suavidade.

Figura 10: As cores dos cheiros segundo empresas de fragrancias (Silva & Mazzilli, 2014).
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“oriental compositions draw their richness and
sophistication from precious substances such
as amber, resin, tobacco, spices, exotic
woods and animal notes” (Osmoz, 2014)

Figura 11: As cores indicadas para o perfume floral (Floratta in Rose). Ordenagéo das cores por matizes.
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Figura 12: As cores indicadas para o perfume floral (Floratta in Rose). Ordenac¢&o das cores por claridades.
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Figura 13: Palavras associadas ao perfume floral (Floratta in Rose).
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quente floral amadeirada 2 suave 22
[ \ citrica 14 umida 6
seca | | frutal floral 29 oleosa 0
10 / frutal 12 seca 1
oleosa' oriental
157\ oriental 3 quente 6
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acida

Com relacéo as associacdes dos cheiros as formas destacamos os resultados do
experimento com o perfume Free, da familia de citricos. As formas apontadas para esse cheiro
se apresentam tal como questionado na fase de levantamento bibliogréafico, se o perfume
citrico seria relacionado as formas angulares assim como o cheiro citrico do lim&o na pesquisa
de Hanson-Vaux et. al (2013). Das respostas obtidas, 77,8% dos frascos se encontram na
categoria de pontiagudos, assim como 60% das tampas selecionadas. A seguir apresentamos
gréficos de frascos e tampas selecionados, seguidos de trés figuras que apresentam as
combinacdes entre as tampas e os trés frascos mais selecionados pelos participantes.

Figura 14: Frascos escolhidos para o perfume citrico (Free).
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Figura 15: Tampas escolhidas para o perfume citrico (Free).
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Figura 16: Combinagdes de tampas sugeridas para frasco 1 (n. 644).
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Figura 17: Combinagdes de tampas sugeridas para frasco 5 (n. 735).
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Figura 18: Combinagdes de tampas sugeridas para frasco 2 (n. 720).
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4 Consideragdes finais

Mediante resultados obtidos no levantamento bibliogréafico e na realizagdo dos experimentos
sensoriais, concluimos a importancia da integracédo entre sentidos. Com relacédo ao olfato,
ressaltamos que apesar da negligéncia dada a esse sentido por nos seres humanos ao longo
dos anos de nossa trajetoria evolutiva, o cheiro é uma valiosa informacéo da qual podemos nos
apropriar como designers. No que diz respeito a fungdo que uma embalagem possui de
informar sobre o que ela contém, embalagens de perfume estariam, portanto, encarregadas de
traduzir os efeitos que a fragrancia em questao pretende evocar. Nesse caso, o designer de
embalagem deveria compreender melhor as informa¢8es que um cheiro pode carregar bem
como os significados que as pessoas a eles atribuem. Dessa forma, seriam capazes de
representa-los visualmente com mais eficacia e assim estabelecer uma melhor comunicacao
com o consumidor. Mesmo porque, neste segmento de produtos, a fragrancia € um aspecto de
escolha no momento da compra. Por isso, argumentamos que um projeto de embalagens para
perfumes, que busque a maxima eficiéncia, deve se fundamentar nas de correspondéncias
multissensoriais.
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