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A diferenca da percepcao sensorial
de homens e mulheres para |

L

DESAFIO

Uma das lideres do pais do setor de HPC buscava entender as Percep¢des Sen-
soriais de um acorde, ingrediente de uma nova fragrancia. Esta nova fragrancia
apesar de masculina, tem como objetivo se comunicar com homens e mulheres
que vivemm em um momento de desconstrucdo de estereétipos de género. Den-
tro desse desafio, a marca escolheu dois conceitos que gostaria de investigar e
a Forebrain desenvolveu um estudo capaz de avaliar se os conceitos e atributos
desejados pela marca estavam implicitamente associados aos acordes desen-
volvidos, parte importante no desenvolvimento do produto e na experiéncia do
consumidor.
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INSIGHTS

Ao experimentar os acordes, foi possivel investigar quais redes associativas eram ati-
vadas nos consumidores e, assim, compreender quais conceitos estavam relacionados
aos acordes para os homens e para as mulheres;

O acorde testado foi mais eficiente em gerar associa¢des relacionadas aos conceitos
avaliados para os homens do que para as mulheres, indicando uma ativagdo mais
intensa para esse grupo especifico. Para as mulheres, o acorde gerou uma percep¢ao
mais neutra dentro dos conceitos avaliados.

A pesquisa obteve insights estratégicos relacionados a diferenca da percep¢ao sen-
sorial de homens e mulheres para os conceitos testados. Esses resultados indicaram
quais sao os atributos que podem ser utilizados na constru¢do de narrativas emocio-
nais que poderao moldar e reforcar a percepc¢ao do publico-alvo da marca, de acordo
com a proposta de posicionamento desejada.
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Figura 1: Grau de associagéo dos atributos testados para homens e mulheres
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METODOLOGIA

® Teste Implicito de Priming (TIP)

® A pesquisa contou com 212
participantes validos, divididos
entre homens e mulheres. O
Teste Implicito de Priming foi
capaz de avaliar a percepcdo
implicita dos dois grupos apés
serem expostos a fragrancia. A
partir dessa abordagem, é pos-
sivel desvendar a rede de con-
ceitos que esta associada com o
produto testado e entender as
diferencas da percep¢ao senso-
rial de cada publico-alvo.

Vocé sabe como sua marca é percebida e como
criar mais valor para ela?

A FOREBRAIN é especialista no assunto.

Fale com a gente:

www.forebrain.com.br o
G @ ﬁ contato@forebrain.com.br @ fOI'EbI'aln



