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Creacion de una marca olfativa para el consumidor
de moda infantil , | '

Hinayana Pinta
FUCAPI - Fundagcion Centro de Analisis, Investigacion e Innovacion Tecnhologica, Manaos, Brasil

Maria Jese Abreu

Este trabajo consiste en la investigacion y construccién del concepto de marca olfativa en la
industria de la moda infantil. La investigacion tiene como principal objetivo verificar la acepta-
cién de una marca olfativa y, posteriormente, la construccion de la misma para consumidores
de moda infantil.

La investigacion se realizd en dos etapas y con dos grupos de niflos de edades comprendidas
entre [0s 7 y los 10 anos y de los 11 a los 14 anos, estando integrados estos grupos por ninos
de ambos sexos. La investigacion demostré que el uso de olores en la ropa y material publici-
tario, como marca olfativa, presentaba una aceptacion positiva desde el punto de vista de los
nifos. A través del estudio de la marca, de los consumidores de la misma y la investigacion
de campo, se constatd que la marca posee un olor propio, caracterizado por su consumidor,
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y que demostrd ser un sistema de identificacion prometedor.

Introduccion

La industria de la moda viene sufriendo transformaciones sig-
nificativas en las areas de disefio y tecnologias textiles en la
busqueda de nuevos materiales, al tiempo que invierte en nue-
vas herramientas de comunicacion con el objetivo de conquis-
tar a nuevos consumidores.

Actualmente, los medios de comunicacion dentro de la indus-
tria de la moda han sido de gran importancia para la divul-
gacion de los productos, atribuyendo beneficios y notoriedad
para las marcas de moda.

Muchos profesionales del disefo y del marketing, se encuen-
tran presos de antiguas plataformas de comunicacién, el lla-
mado modelo 2D (modelo bidimensional), que corresponde
a los sentidos de la vista y el oido. Segun el THE SENSE OF
SMELL INSTITUTE (Instituto del sentido del olfato), las perso-
nas recuerdan un olor con un 65% de precision al cabo de un
ano, mientras gue un 55% de las imagenes visuales apenas si
se recuerdan transcurridos cuatro meses.

El sentido del olfato esté considerado como olvidado y ador-
mecido, si bien las investigaciones recientes demuestran que
el olfato es el segundo sentido humano més importante. Los
estudios en el campo del neuromarketing, demuestran que el
olfato es un sentido que desempefia funciones de identifica-
cidn y que el cerebro es el principal responsable, recurriendo
a una memoria olfativa a través de recuerdos de momentos

agradables o desagradables adquiridos a lo largo de la vida,
conocida como Cognicidn.

Actualmente, el uso de olores esta siendo introducido en di-
versas segmentos del mercado, con el proposito de incremen-
tar los beneficios, atraer y fidelizar a los clientes, apareciendo
destacado en las industrias de cosméticos, alimentacion, far-
macologia y en la industria del automavil.

En la industria textil, el uso de los olores se esta aplicando
a la ropa vy a los accesorios, lo que aporta un nuevo sen-
tido a la comunicacién sensorial de las marcas de moda,
como el uso de olores asociado a marcas como un sistema
0 canal de comunicacién de servicios y productos, lo que
escapa de las plataformas de comunicacion tradicionales.
Esa comunicacidn, a través del olfato, es lo que se denomi-
na Marca Olfativa.

Las investigaciones sobre marcas olfativas son practicamen-
te inexistentes, por ello, los estudios preliminares sobre este
tema han permitido identificar que:

= Es un recurso poco conocido y explorado;

= Son pocos los registros de investigaciones orientadas a esta
tematica;

¢ Las marcas de moda que utilizan este recursoc son pocas,
principalmente en cuanto a su uso aplicado en productos,




como la ropa, el calzado y el material publicitario (como em-
balajes, etiquetas, catdlogos) entre otros;

* Gran parte de las marcas que lo utilizan como sistema de
identificacion, hacen uso de los olores solamente para el
ambiente del establecimiento, y en algunos casos hace ex-
tensiva esta experiencia a la casa del consumidor en forma
de souvenir o regalos con el perfume de la marca:

El registro de patentes de marca olfativa es, asimismo, un
asunto gue se esta discutiendo en algunos palses, siendo po-
cos los registros existentes a nivel mundial;

* Se identifico la inexistencia de un modelo de proceso de
desarrollo y creacion de marcas olfativas, si bien, lo que se
sabe es gue su desarrollo sigue basandose en el mismo
proceso de creacion de las marcas visuales.

De acuerdo con los estudios preliminares, si el olfato es un sen-
tido humano poco estudiado y explorado como canal de comu-
nicacion de marcas, éserd posible que los olores formen parte
de un nuevo concepto de identificacion de marcas de moda?

Sobre la base de este enfoque, se han definido los objetivos
de la investigacion:

* Evaluar si existe una aceptacion de los productos con marca
olfativa por parte del consumidor de moda infantil;

* Verificar la tipologia del producto de la marca en estudio y anali-
zar sl la marca olfativa favorece todo tipo de producto de la marca;

* Analizar, a partir de una investigacion, el publico objetivo y
descubrir el olor adecuado de acuerdo con su percepcidn.

Por dltimo, proponer una marca olfativa para la marca en
estudio.
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Estudio del caso

Para el andlisis del tema, la investigacién se dividid en cinco
etapas:

12 Etapa - Estudio de la Marca: Briefing, Histérico de la marca,
Productos de la marca, Publico objetivo, Comunicacion de la
Marca.

La marca seleccionada para el estudio es TIFFOS| KIDS, de
origen portugués. TIFFOSI KIDS tiene consumidores a los que
les gusta la moda y estar a la moda, presentando un perfil
atrevido, con actitud y determinado. Su principal producto es
la ropa vaquera. La marca tiene un concepto Vintage, origenes
del Denim, lo que remite al pasado de los afios 40 y 50 del
siglo XX.

22 Etapa - Primera aplicacion de la encuesta: 184 nifios entre
los 7 y los 14 afios en el punto de venta.

Los resultados de la primera encuesta mostraron que los nifios
utilizarian ropa con olor, en especial camisetas, pantalones va-
queros y vestidos. Aproximadamente un 38% de los nifios de
ambos sexos tienen preferencia por el olor a fresa. Destaca-
mos los olores afrutados, dulzones vy 4cidos.

3% Etapa - Desarrollo del experimento: Seleccion y aplicacién
de los olores en productos, etiquetas y embalajes.

Se aplicaron los olores a: camisetas, pantalones vaqueros y
material publicitario (Figura 1). Se seleccionaron los olores de
acuerdo con la evaluacién de la primera encuesta. Se aplica-
ron los olores a Fresa, Limén, Manzana y Menta.

4% Etapa - Segunda aplicacion de la encuesta; 100 nifios entre
los 7y los 14 afios en el punto de venta.
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Tras aplicar los olores a las prendas de ropa y al material publi-
citario, se hizo una segunda encuesta en la que se obtuvieron
los siguientes resultados:

Los olores aplicados a la ropa y al material publicitario fueron
considerados agradables por gran parte de los nifios. De for-
ma general, los nifos hacen una evaluacién positiva en cuanto
a la aplicacién y uso de olores.

El olor a fresa fue considerado el menos agradable por los
nifos, lo que no concuerda con los resultados de la primera
encuesta. En cuanto al olor a menta fue considerado el més
agradable y el que mejor se identifica con la marca estudiada.

En cuanto a la adecuacién y aplicaciéon del uso de olores en
la ropa, etiquetas, embalajes y bolsas de la marca, los nifos
encuentran que los olores sirven para todo tipo de elementos
que componen la marca. Otra cosa que contestaron fue que el
43% de los padres de los nifios no pagaria mas por una marca
olfativa, aungue, si se compara con los padres que pagarfan
més por una marca olfativa (40%), esta diferencia no es muy
significativa.

El olor a menta, obtuvo el mejor resultado en cuanto a capaci-
dad de identificacion por los nifios, y el olor a manzana no fue
identificado por la mayorfa de los nifos. Las nifias presentaron
mas facilidad para cambiar/confundir olores. Los nifios de-
mostraron tener menor capacidad para identificar los olores.
Los nifos asociaban el olor a menta con el chicle “Mentol”.
El olor a limén fue asociado a productos de limpieza como
detergentes.

52 Etapa - Andlisis final, Propuesta y concepto de la marca
Olfativa.

A través del estudio bibliografico, el briefing y las encuestas
entre el publico objetivo de la marca, se determind una pro-

puesta de marca olfativa para la empresa de moda infantil
TIFFOSI KIDS.

El olor a goma de mascar Mentol, popularmente conocido
como “Chicle Mentol”, fue considerado como el que mejor se
adecua al concepto y propuesta de la marca TIFFOSI KIDS.

Conclusion de la investigacion

De esta investigacion se pueden sacar las siguientes conclu-
siones:

La memoria olfativa esté influenciada por factores como la
edad y el sexo. La investigacion refuerza la relacion entre la
percepcidn de olores con las asociaciones de cognicion y
memoria. El estudio del caso mostré que los olores pueden
generar un estado emocional que puede llevar a que los con-
sumidores acepten o rechacen el producto;

El uso de olores como sistema de identificacion de una mar-
ca demostrd que es posible, agradable y puede ser muy
positivo en productos de moda infantil y material publicita-
rio, siendo los olores acidos mas eficientes en cuanto a su
identificacion;

A marca olfativa puede ser innovadora como un sistema de
identificacion para discapacitados visuales o0 para evitar la fal-
sificacion de marcas;

En cuanto a si el proceso de creacion y desarrollo de marcas
olfativas es similar a los procesos de las marcas visuales, el
estudio demostrd que las marcas olfativas presentan un pro-
ceso de desarrollo mucho més intimo en el consumidor y que
este proceso es indispensable para obtener un resultado posi-
tivo en la creacidn de la marca.




