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RESUMO 

Pretende‐se neste artigo abordar aspectos teóricos que norteiam o universo afetivo e 

simbólico da colônia Seiva do Campo - Alfazema, além de analisar as relações 

estabelecidas entre consumidor e produto. Pesquisas quali-quantitativas foram feitas 

para ponderar o grau de influência que o perfume de lavanda tem na vida dos 

indivíduos. Para estas, fora elaborada uma experiência sensorial para que fosse 

comprovada a existência de um vínculo emocional entre o cliente e o objeto de compra. 

A partir desta pesquisa, foi possível entender as razões pelas quais a Alfazema 

permanece, de forma marcante, no mercado– mesmo sem o uso de publicidade -, visto 

que institui com consumidor uma relação afetiva e repleta de sensações. 
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INTRODUÇÃO 

 

Atualmente compreende-se o consumidor em três esferas: mente, coração e 

espírito, pois o consumidor de hoje está mais crítico, mais questionador e também 

avaliando quais marcas realmente se importam com aquilo que é relevante para ele. 

Porém atender a todos esses requisitos não é uma tarefa fácil, muitas empresas 

direcionam suas mensagens a mente, mas não se preocupam em dialogar com o coração, 

ou vice e versa. Compreender e oferecer produtos que contemplem todos os requisitos 

mencionados por Kotler (2010) - tais como: proteger valores e construir experiências 

que atendem a expectativa entre produto e públicos- significa criar neste consumidor um 

sentimento forte, capaz de fazê-lo lembrar em qualquer época da vida sobre a 

experiência vivida com a marca. Tal sentimento não se explica, em todos os casos, por 

uma campanha publicitária bem elaborada ou por um preço de baixo custo em relação à 

concorrência. A simples lembrança de um momento casual ou familiar é suficiente para 

fazer com que aquele produto se eternize no coração do consumidor, seja ele usuário 

direto ou indireto.  

Posto isso, mostra-se, na tentativa, de explicar a relação afetiva construída ao 

longo do tempo entre pessoas e a colônia Seiva de Alfazema, que começou a ser 

comercializada em 1943 e até hoje, mesmo sem veicular propagandas, continua sendo 

distribuída e, após pesquisa, fortemente consumida entre seus usuários. Há 

consumidores que em certos casos nem chegaram a fazer uso do produto, mas possuem 

a lembrança de que entes queridos o usaram em algum momento. A pesquisa que dá 

base ao trabalho foi realizada de forma presencial e instigou os participantes a associar 

momentos, pessoas e sentimentos à fragrância da colônia. O resultado obtido está ligado 

ao que José Martins (1999, p.21) enfatiza, que “o trunfo das marcas bem sucedidas é 

associar à essência do produto a emoção que existe no imaginário coletivo”. 

A breve análise sobre o comportamento afetivo do consumidor da colônia Seiva 

de Alfazema reflete-se a respeito do modo como o consumidor em geral filtra a 

mensagem passada pela marca. Há uma série de fatores relacionados à forma como a 

mensagem foi transmitida, mas também há os aspectos psicológicos e emocionais que 

muitas marcas ainda não conseguiram entrelaçar em seus discursos de propaganda. 

OBJETIVOS 

 

a. GERAL 

Analisar que fatores levam as pessoas a consumirem a colônia Seiva de Alfazema na 

perspectiva dos códigos culturais presentes no produto. 

 

b. ESPECÍFICOS 

 Apontar que sentimentos que são propiciados as pessoas ao experienciarem, 

hoje, a colônia; 

 Identificar os níveis de afetividade das pessoas com o produto, buscando 

verificar o motivo de consumirem a Seiva de Alfazema; 
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 Expor respostas a partir de questionário e entrevistas que estejam de acordo com 

as memórias afetivas e os códigos culturais do produto descritos no artigo. 

 

JUSTIFICATIVA 

 

A lavanda é facilmente identificada por seu tom liláceo e perfume inconfundível.  

De origem latina, seu nome deriva de “Lavandus”, que significa lavar, sendo um dos 

principais motivos de associá-la à ideia de limpeza. Muitos acreditam que tal fragrância 

tem a capacidade de purificar os ambientes e energizá-los de paz e harmonia.  

É comum observar nas prateleiras dos supermercados produtos de limpeza com 

fragrância de lavanda, seja desinfetante ou perfumes; encontra -se produtos rotulados 

com as flores lilás. Tendo em vista o grande uso da lavanda na produção de mercadoria, 

volta-se o olhar para o perfume Alfazema, que se mostra bem popular na sociedade e 

conhecido de geração a geração. Pretende-se mostrar, nesse trabalho, como se deu a 

consolidação dela no mercado, ressaltando a pouca aplicação de estratégias de 

marketing e dando ênfase a afetividade gerada entre consumidor e produto.  

 

1. Uma re-significação do termo consumo  

No sentido etimológico da palavra, consumo deriva do latim consumere
9
, que 

significa esgotar, usufruir. No entanto, ao longo do tempo, a humanidade nutriu uma 

ideia acerca da definição de consumo a qual se restringia única e exclusivamente à 

compra ou aquisição de algum produto. A disseminação desse pensamento leva a crer 

que consumo seja um processo que potencializa a individualização do homem e o leva a 

sucumbir-se à alienação. Entretanto, sociologicamente falando, segundo Bauman (2008, 

p.37) “[...] consumo é uma condição, e um aspecto, permanente e irremovível, sem 

limites temporais ou históricos; um elemento inseparável da sobrevivência biológica 

que nós humanos compartilhamos com todos os outros organismos vivos.”. 

Desta maneira, cabe tecer uma breve tela do contexto sociocultural em que se 

discute o consumo, uma vez que o ambiente que se encontra inserido atualmente, 

caracteriza-se por sua vez, pela hostilidade e agilidade do sistema capitalista que 

embora promova a cada dia mais avanços tecnológicos que facilitam a vida, também 

abre espaço para um comportamento competitivo entre seus membros, que na maioria 

das vezes, estão sempre voltados para o alcance das metas culturalmente pré-

estabelecidas, e dentro de um curto espaço de tempo.  

                                                           
9
Termo retirado Consultório Etimológico, disponível em: 

http://origemdapalavra.com.br/site/pergunta/origem-da-palavra-consumismo/. Acesso em: 18 de 

agosto de 2016. 
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Ainda sobre os estudos de Bauman acerca do consumo, vale ressaltar que, para 

ele, ainda que o consumo seja visto como algo corriqueiro, permeia os dois tipos de 

sociedades, diferenciando-se: a de produtores, que por volta século XX, contemplava a 

preservação e a segurança de longo prazo; e a de consumidores, que no século XXI, 

“associa a felicidade não tanto a satisfação de necessidades, mas a um volume e uma 

intensidade de desejos sempre crescente,[...] e a rápida substituição dos objetos[...]” 

(BAUMAN, 2008, p. 44). 

Esta sociedade de consumidores descrita por Bauman pressupõe o consumismo 

como sua base principal, uma vez que nada mais é do que o resultado de uma equação 

social entre um tripé que serve de combustível para o mesmo: o querer, o desejar e o 

almejar, que por sua vez flutuam de maneira trivial no cotidiano de cada indivíduo. 

Assim, o consumismo está para a sociedade de consumidores tal qual o trabalho e a 

prudência estão para a sociedade de produtores. Tornando-se, desta maneira, a principal 

força que impulsiona essa sociedade. 

Destarte, a diferenciação entre consumo e consumismo prescinde uma 

explicação longínqua, pois enquanto o primeiro consiste em uma característica inerente 

a todo e qualquer sujeito, o segundo apresenta-se como um assessório social e 

extrínseco ao indivíduo. 

Paradoxalmente, somos a principal matéria-prima e o produto final, tanto para 

criação quanto para a manutenção dessa sociedade de consumidores, uma vez que, para 

fazer parte desse tipo de sociedade, o indivíduo precisa ser antes de tudo uma 

mercadoria vendável, pois a sociedade de consumo demanda continuidade e ascensão; 

estes apenas podem existir se a insatisfação individual for conservada. A insaciabilidade 

do desejo é exatamente o que nos torna verdadeiros hedonistas, frutos de uma sociedade 

líquido- moderna em busca de uma felicidade.  

Essa busca da felicidade pressuposta por nós é nada menos que a procura pelo 

complemento de um vazio – cada vez mais crescente – existente nos indivíduos da pós- 

modernidade, um vazio de valores e sentimentos. Então, os sujeitos tratam de preenchê-

lo com a consumação de produtos, a ostentação de poder aquisitivo para se auto afirmar 
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na sociedade como consumidor nato e que exercem sua função principal no ambiente 

que vivem.  

A partir disso, pode-se concluir que a relação entre consumo e felicidade é 

intrínseca, permeando o pensamento de Bauman prega no que tange à liquidez das 

relações mercadológicas e afetivas. Assim, à medida que a sociedade de consumidores 

se fortalece, a relação do consumidor com as marcas tende a se solidificar, criando uma 

relação afetiva muito maior entre eles, o indivíduo passa a associar suas experiências de 

vida – até mesmo as mais particulares – com o produto, estabelecendo um vínculo de 

identificação com a marca. 

2. Construindo uma afetividade pelas marcas 

É cada vez mais perceptível que a afetividade tem se tornado uma questão de 

destaque no meio publicitário no que diz respeito a capacidade de levar o consumidor a 

comprar um produto através da percepção de valor que ele tem sobre a marca. Martins 

(2006) traz em seu livro “A natureza emocional da marca” a concepção de que o 

produto por si só não é suficiente para atingir a sensibilidade do consumidor e satisfazê-

lo emocionalmente, com base nisso, é necessário criar um laço afetivo com a marca, 

pois, na mente do consumidor, é este laço que representa a veracidade do produto. 

A partir do momento em que o consumidor consegue fazer conexões entre a 

marca e alguma lembrança pessoal, partes do seu cérebro são acionadas e é aí que a 

decisão de compra é tomada. Foi o que constatou a pesquisa do neurologista Antônio 

Damásio descrita em seu livro “O Erro de Descartes” (1994), na qual foram estudados 

casos de pacientes que sofreram algum tipo de lesão no lado do cérebro que controla as 

emoções. O estudo mostra que esses pacientes foram facilmente capazes de fazer 

raciocínios lógicos bem armados, mas foram incapazes de tomar decisões mais simples 

como escolher a cor da roupa que vai vestir para determinada ocasião, qual carro 

comprar ou até mesmo qual apartamento escolher para morar. O estudo que Damásio 

chamou de personallyadvantageous conclui que a motivação básica que faz com que o 

ser humano tome decisões de compra é o sentimento de valor que ele agrega ao produto 

ou serviço que vai adquirir, ou seja, de acordo com o pesquisador, 100% da motivação 

de compra é emocional. 

É fundamental que haja uma identificação do consumidor com o produto 

apresentado pela marca, tal identificação acontece devido a construção de imagens, 

símbolos e sentimentos transmitidos por meio da publicidade, que consequentemente 
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consegue incorporar a marca na mente do consumidor, instigando-o ao desejo de 

compra. 

O uso das diversas maneiras de persuasão do consumidor pelas agências de 

publicidade faz com que nasça o que Randazzo (1997) chama de mitologia latente; 

segundo ele, esse conceito diz respeito ao “tipo de imagem que o consumidor de 

determinado produto ou serviço gostaria de ter de si próprio ao se ver retratado 

enquanto personagem usuário desse produto, serviço ou marca” (RANDAZZO, 1997, p. 

27). Para o consumidor, é interessante quando ele consegue reconhecer seus valores e 

crenças em uma marca, isso faz com que ele a escolha porque reconheceu a si próprio 

na essência da marca, ainda que existam outras que lhe ofereçam o mesmo produto com 

qualidade igual ou superior. 

 Martins (1999, p. 20) diz que “o trunfo das marcas bem sucedidas é associar à 

essência do produto a emoção que existe no imaginário coletivo”. Mas, para chegar às 

emoções sem a interferência do pensamento racional, que por vezes as encobrem, é 

necessário fazer com que as emoções humanas se transformem em imagens, não 

imagens aleatórias, mas imagens que as materialize, que deem forma às emoções.  

Após a definição das imagens que representam as emoções humanas, é hora de 

relacioná-las à identidade da marca. É preciso que a marca tenha uma persona com 

características minimamente parecidas com as do público que deseja alcançar, a partir 

dessa criação é que o consumidor passa a ter, ou não, um laço afetivo com ela. 

 

3. Alfazema: a flor que (a)calma 

Com seu suave aroma de frescor e a capacidade de transmitir tranquilidade esta 

flor é originária da Ásia.  Além do cheiro agradável, a Alfazema ou lavanda como é 

conhecida popularmente possui propriedades medicinais e pode ser utilizada na 

aromaterapia, uma vez que seu aroma tem a capacidade de acalmar o sistema nervoso.
10

 

Das flores da planta pode-se extrair um óleo, o qual desde a antiguidade é 

bastante utilizado na perfumaria, da fabricação de sabonetes até colônias. Uma das 

                                                           
10

  Informação disponível em: http://www.portalsaofrancisco.com.br/alimentos/alfazema. Acesso em: 22/04/2016 
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colônias mais populares no Brasil é a Seiva de Alfazema, criada por Antonio Lourenço 

e Marco Santiago foi inicialmente fabricada pela PHEBO na cidade de Belém, capital 

paraense, no ano de 1946
11

.  

Desde então a marca fixou no mercado nacional e se fortaleceu. O que era uma 

simples colônia com uma embalagem modesta passou a tomar um espaço no coração da 

família brasileira e foi assim passada de geração para geração. Hoje, após 70 anos no 

mercado, a marca carrega consigo um grande e variado acervo de memórias entre 

diferentes gerações. E talvez, não exclusivamente por esse motivo ímpar, nunca trocou 

de embalagem e a tradição - que aos poucos foi se tornando intrínseca ao produto e só 

ajuda ainda mais a fortalecer suas raízes no mercado - faz com que ele não tenha a 

necessidade de um alto investimento publicitário, tendo lançado sua ultima peça na 

década de 1980.   

O baixo investimento em publicidade constatado através da data do último 

comercial do produto, citada no parágrafo anterior, colabora com a percepção das 

memórias afetivas de cada ator social - alicerçada nos códigos culturais inerentes a 

sociedade - como mecanismos de divulgação e de estímulo ao consumo, que substituem 

a propaganda televisa, por exemplo. Desta maneira, é compreendida uma relação direta 

entre as memórias afetivas - baseadas nas referências culturais dos indivíduos- e o 

merchandising, sendo aquelas as próprias peças publicitárias. 

 

4. A cultura e seus códigos  

Código cultural é definido por ClotaireRapaille (2012, p.2) “como um sistema de 

referências impresso quando somos bem pequenos, por meio de uma energia emocional 

associada a ele”. O código cultural lida com descobertas, com o invisível, com aquilo 

que está presente, porém, não podemos ver e se encontra no inconsciente. 

Rapaille acredita que para descoberta dos códigos culturais se faz necessário 

seguir o princípio dos três cérebros. Ele afirma que: “[...] O primeiro é o Córtex; o 

segundo é o Límbico; e o terceiro é o Reptiliano – a parte mais antiga. E minha teoria é 

que o Reptiliano sempre vence, não importa o que você faça. Se você tocar Reptiliano, 

boom!”. (RAPAILLE, 2012, p.3) 

A partir do diagrama abaixo, entendemos como cada parte do cérebro atua nas 

ações das pessoas, conforme Rapaille: 

                                                           
11 Informação disponível em: https://www.granado.com.br/institucional/historia-phebo. Acesso em: 22/04/2016 

https://www.granado.com.br/institucional/historia-phebo
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Os três cérebros  

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Fonte: os autores, 2016 

 

Os códigos culturais são relevantes para a criação de laços entre consumidor e 

produto e também para o crescimento e consolidação da marca. Para isso se faz 

necessário um conhecimento das pessoas que o consomem, pois, cada povo possui uma 

cultura e conhecer aquela na qual o produto é lançado tem de grande importância.  

 

4.1. Metodologia do trabalho 

Uma fase determinante da pesquisa é o processo de descoberta do código 

cultural do produto analisado. Constata-se que é possível decodificar as referências da 

Seiva do Campo (Alfazema) através da aplicação de uma enquete com os potenciais 

consumidores, analisando suas memórias afetivas. Em vista disso, realizou-se um 

questionário online respondido por cento e oitenta e seis pessoas, o qual coletou os 

•Sede da razão e a lógica. 

•Através do córtex vemos o mundo de forma lógica.     
(RAPAILLE, 2012, P. 3) 

Córtex 

•Onde se encontram nossas contradições, tensões, emoções e os 
significados 

•Entendemos o significado das coisas, pois é ele que desenvolve o 
sistema de referências. Depois de certo tempo esse sistema se 
torna inconsciente. (RAPAILLE, 2012, P. 3) 

Límbico 

•Se encarrega das funções básicas, como sobrevivência e 
reprodução 

•As experiências mais antigas deixam suas marcas no cérebro 
reptiliano, e ele sempre vai impor sua vontade sobre os outros, por 
isso é importante que se descubra a chave para esse cérebro para o 
desvendamento dos códigos culturais.  (RAPAILLE, 2012, P. 3) 

Reptiliano 
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dados em um período de aproximadamente uma semana e foi composto de três 

perguntas (duas de múltipla escolha e uma subjetiva), sendo elas: “Você conhece a 

colônia Seiva do Campo- Alfazema?”, “Você ou algum conhecido usa ou já usou esse 

perfume” e “Você lembra de algo ou alguém ao sentir esse cheiro?”. 

Gráfico 1: Exposição gráfica das respostas referentes as duas primeiras 

perguntas realizadas no questionário online proposto pelos autores do artigo. 

 

Fonte: os autores, 2016. 

 

Analisando o assunto quantitativamente e frente à taxa do gráfico acima de 

77,3% correspondente ao universo da pesquisa que conhece o perfume, é possível 

inferir a alta visibilidade do produto no mercado. Hipótese confirmada também pelo 

número relacionado ao desconhecimento do produto -22,7%-, significativamente menor 

em relação ao valor quantitativo de pessoas que conhecem o produto. 

Em relação ao uso, referente à pergunta dois, os dados mudam levemente. 76,3% 

é o percentual de utilização da colônia, informação que expressa a grande e contínua 

aceitação da mercadoria no cenário econômico. 

 

Gráfico 2: Exposição gráfica das respostas referentes a última pergunta 

realizadas no questionário online proposto pelos autores do artigo. 
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Fonte: os autores, 2016 

 

O primeiro gráfico contava com as noções acerca do conhecimento da Seiva do 

Campo, isto é, da Alfazema e do seu uso, já este acima, o segundo, possibilitou o 

diagnóstico do código cultural do produto em questão. A terceira pergunta foi 

respondida por 174 pessoas. Foram obtidas quarenta respostas “Não” e trinta e cinco 

“Sim”. Os resultados restantes dividiram-se entre as recordações da infância, da casa 

dos avós, das lembranças dos entes queridos devido ao uso da colônia, da figura da 

criança ou do bebê e da mensagem de limpeza, tranquilidade que o item passa. 

De acordo com as memórias afetivas descritas pelos entrevistados foi possível 

ratificar a família, autêntica e inserida em um contexto que pressupõe união, aceitação, 

entendimento, um ambiente de proteção e ponto de paz e equilíbrio como o código 

cultural presente no produto Seiva do Campo (Alfazema). De acordo com a nossa 

pesquisa, o perfume vende “lembranças” e através do cheiro resgata uma recordação 

pertencente a certo período de tempo, o qual não é possível ser vivenciado novamente e 

é marcado positivamente no inconsciente do indivíduo ou até uma memória de alguém 

que passou pela trajetória do sujeito, mas por algum motivo e momento foi afastado. 

Isto posto, por intermédio do aroma da alfazema um momento ou alguém especial pode 

ser relembrado pelo consumidor, causando sentimentos marcantes positivamente ou 

não, despertando sensações e logo, estimulando o consumo. 
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Encerrando a exposição sobre a Seiva do Campo (Alfazema) inserta na ótica do 

código cultural e aproveitando a abordagem deste campo “usado” para promoção da 

marca, é importante destacar um ponto relevante sobre a descoberta desse código 

defendido por Rapaille. Segundo o antropólogo, para o processo de descobrimento “É 

essencial entender o que as pessoas realmente desejam, mas ao mesmo tempo, não 

podemos acreditar no que elas dizem. Então, é óbvio que não adianta perguntar a elas 

sobre algo de que elas nem têm consciência.” (2012, p. 5).  

Na exposição de Rapaille sobre o entendimento do que as pessoas de fato 

querem e esperam do item, se torna evidente a percepção que o produto em discussão 

“cumpre muito bem sua tarefa de casa”, pois a proposta da marca consegue capturar a 

essência do que as pessoas querem em nível de inconsciente e não de consciente, 

relacionado à aparência ou até mesmo detalhes da fragrância. A marca é firme, linear, 

incisiva; se mostrou capaz de conquistar, “prender” o consumidor contemporâneo, com 

potente poder de decisão e diversificadas opções de escolhas, alimentando e valorizando 

suas memórias afetivas e seguindo os “ensinamentos” de Rapaille, propositalmente ou 

não, compreendeu que terá mais sucesso vendendo experiências e sensações e não 

apenas o objeto. 

 

5. Métodos utilizados  

Como já explicado na parte teórica do nosso trabalho, alguns produtos ou marcas 

despertam o sensorial de cada individuo de maneira diferenciada, algumas vezes 

despertando lembranças que remetem a histórias de vida emocionantes. Embora 

pareçam inofensivas muitas vezes essas marcas sensoriais acabam levando as pessoas a 

consumir determinados produtos. Com intuito de descobrir e analisar as sensações que o 

produto a ser estudado “O Perfume Seiva de Alfazema” causa nas pessoas e a 

afetividade entre os consumidores e o produto foi realizada uma experiência sensorial.  

Foram elaboradas de acordo com o contexto teórico 4 perguntas, que serviram 

como base para  entrevistar os voluntários da experiência, visto que cada pessoa ao ter 

um tipo de lembrança carece de perguntas um pouco mais específicas mas que ainda 

sim não fujam do contexto das questões pré estabelecidas . Os voluntários por sua vez 

são tanto homens quanto mulheres nascidos entre 1971 a 1997, isto porque as pessoas 

que tem entre 45 e 19 têm uma maior probabilidade de ter um leque bem mais amplo e 
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heterogêneo tanto de lembranças quanto de período de tempo, posto que o  produto está  

há 70 anos no mercado.    

As perguntas foram colocadas numa ordem proposital para que o entrevistado 

consiga ter o máximo de lembranças possíveis, uma vez que os mesmos ao invés de 

olharem o produto sentiram o cheiro, estimulando assim o olfato - sentido mais 

importante para nossa pesquisa -.      

1. Qual a primeira lembrança que vem a sua cabeça quando você 

sente esse cheiro?  

2. Que sensação esse cheiro te causa? 

3. Você já usou essa fragrância?  

4. Existe algum motivo que te levaria a comprar esse perfume?   

 

5.1 Voluntários da pesquisa: 

Nome Idade Sexo 

Colaborador 1 30 anos – 

17/11/1985  

Masculino  

Colaborador 2 27 anos – 

19/05/1989 

Masculino  

Colaborador 3 27 anos – 

28/08/1989 

Masculino  

Colaborador 4 29 anos – 

27/01/1987 

Masculino  

 

Colaborador 5 

 

37 anos – 

26/06/1979 

 

Feminino 

Colaborador 6 25 anos – 

30/07/1991 

Feminino  
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Colaborador 7 43 anos – 

20/09/1973  

Feminino  

Colaborador 8 21 anos – 

28/08/1994 

Masculino  

Colaborador 9 22 anos – 

07/01/1994  

Feminino  

Colaborador 10 23 anos - 

27/09/1992  

Feminino  

Colaborador 11 19 anos – 

15/10/1996 

Feminino  

Colaborador 12 18 anos – 

25/10/ 1997 

Feminino  

Colaborador 13 19 anos – 

06/09/1996  

Feminino  

Colaborador 14 21 anos – 

10/07/1995  

Masculino  

Colaborador 15 27 anos – 

24/01/1989 

Feminino  

Colaborador 16 20 anos – 

29/12/1995 

Feminino  

Colaborador 17 21 anos – 

22/12/1994 

Masculino  

 

Colaborador 18 

 

32 anos – 

22/12/1983  

 

Feminino  

Colaborador 19 25 anos – 

17/06/1990 

Masculino  

 

Devido às etapas anteriores do artigo as respostas dos entrevistados foram as já 

esperadas pelos integrantes da equipe. Portanto, as recordações expostas pelos 

entrevistados estavam relacionadas com a infância, a figura da família ou dos entes 

queridos (avós, pais, irmãos e outros), e também ao bebê e a criança; já em relação aos 
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sentimentos, a fragrância emergia sensações de bem estar, proteção, saudosismo e paz. 

Vale apontar que os resultados foram documentados em forma de vídeo com a intenção 

de elaborar uma exposição mais dinâmica do trabalho. 

6.  CONSIDERAÇÕES FINAIS 

Através da experiência sensorial foi possível atribuir veracidade ao questionário 

aplicado para o diagnóstico do código cultural do produto analisado, a colônia Seiva do 

Campo (Alfazema), uma vez que os participantes externaram recordações, lembranças 

ou agentes sociais comuns em suas falas. Além disso, ratificou a apreensão que o grupo 

possui do universo simbólico e afetivo que a marca carrega ao longo dos anos de 

história.  

A importância do teste olfativo com o perfume teve o propósito de instigar o 

cérebro reptiliano - responsável pelo armazenamento das memórias mais marcantes do 

indivíduo - a revelar momentos, fases e histórias marcantes, está na proximidade com a 

fragrância e também em como foram elaboradas as perguntas e dispostas para conduzir 

o entrevistado ao caminho da emoção, transmitindo sua afetividade com o item. 

Esse contato com o cheiro tende a criar também a aproximação com um 

momento já vivido pelo consumidor. Desta maneira, no tocante à permanência do 

produto durante tantos anos no mercado, o fator emocional e afetivo pode ser tido como 

o maior responsável pela fixação da marca. 

Esse estudo possibilitou o entendimento da relevância que o conjunto de 

referências sociais, e as experiências de cada ser humano com certo produto têm no 

processo de consolidação e continuidade de uma marca. Além de influenciar, 

diretamente no consumo. É necessário ressaltar ainda que, essencialmente, na profissão 

de relações públicas o mapeamento dos elementos envolvidos com a marca e a 

identificação da relação dela com o entorno (ambiente físico e público) é de 

fundamental valor para o desenvolvimento das suas funções enquanto intermediador do 

relacionamento organização e cliente ou vice-versa. 
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