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Resumo

O setor da perfumaria tem vindo a florescer e, perante uma vasta oferta de perfumes,
os consumidores sdo submetidos a um processo de escolha complexo. Para se darem a
conhecer e numa tentativa de se imporem no mercado, as marcas de luxo recorrem a

publicidade, seja através de imprensa, mupis/outdoors ou antincios televisivos.

As diferentes industrias (chocolates, brinquedos, entre outras) apostam muito na
época natalicia para comunicar com o seu publico. E também nesta altura que a industria

de alta-costura mais promove um dos seus principais produtos: os perfumes.

O principal recurso utilizado pela indastria dos perfumes para captar a atencao dos
potenciais consumidores é a estratégia de storytelling, presente nos seus anidncios de
video que, ao contarem uma histoéria, permite que os consumidores possam sonhar. Mas
sera que esta estratégia de marketing é realmente eficaz? Ou sera que os consumidores se
focam nos diferentes elementos da historia (celebridades, cenario, aderecos) ao invés do

objetivo principal, nome da marca e do produto publicitado?

Através deste estudo qualitativo foi possivel concluir que apesar de os antncios em
video chamarem mais a atencao do que os cartazes publicitarios, eles ndo cumprem a sua
suposta funcido, de ajudar na memorizacdo das marcas e produtos. No entanto, alguns
elementos como a utilizacao de slogans, de um fio condutor e de pequenas referéncias ao

perfume ao longo da narrativa poderao contribuir para este processo.

Palavras-chave

Marcas de luxo; perfumes; publicidade; storytelling; cartazes publicitarios; endorser
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Abstract

The perfume market has been growing rapidly. Such an ample perfume choice means
that consumers face a complex choice process. To make themselves known, and in an
attempt to gain a foothold in the market, luxury brands use advertising, whether in
newspapers and magazines, on MUPIs, outdoors and billboards, or TV ads and

commercials.

Christmas is THE season for different industries (such as chocolatiers and toymakers,
among others) to communicate with their audience. It's also at Christmas that the high
fashion industry (aka haute couture) strongly promotes one of their main products —

perfumes.

The main resource used by the perfume industry to attract potential consumers is
storytelling, a marketing tool often used in video ads and commercials which builds a

narrative to allow consumers to dream.

Is this marketing strategy truly effective though? Or do consumers focus on the
separate story components (celebrities, setting, props) rather than on the main goal, the

brand name and the advertised product?

This qualitative study concluded that although video advertising is more effective in
capturing the prospective customers' attention than outdoor advertising, it doesn't really
meet the brief in helping with memorisation of brands and products. However, some of its
elements, such as slogans, a story thread and brief references to the perfume throughout

the narrative, may help to achieve this goal.

Keywords

Luxury brands; perfumes; advertising; storytelling; billboards; mupis; outdoors; endorser
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Capitulo 1

Introducao

1.1. Contexto da Investigacao

As marcas de luxo do setor téxtil dao-se a conhecer, ao longo do ano, através de
diferentes ferramentas de comunicacdo como a publicidade, o merchandising e as
relagoes-publicas (como por exemplo através de desfiles como o ‘Fashion Week’, com a
utilizacdo dos produtos em eventos e cerimonias globais como ‘Grammy Awards/Oscars’,

entre outros) (Romo et al., 2017; Yoga, 2020; AMALANCEI, 2021).

O meio digital também ¢é utilizado como forma de divulgacao, através de diferentes
pontos de contacto (também conhecidos como touchpoints) como é o caso do website,
apps, criacao de comunidades e publicidade online (Heine & Berghaus, 2014). Contudo, a
comunicacao deve ser um casamento entre os meios tradicionais e digitais, pois as
industrias de luxo nao podem sobreviver apenas deste ultimo (Heine & Berghaus, 2014;

Yoga, 2020).

As marcas de alta-costura investem e exploram a criatividade de uma forma mais
acentuada no inicio da época natalicia, enfeitando as ruas (OOH !) e as vitrines das suas
lojas (merchandising) por todo o mundo, criando produtos limitados (calendérios de
advento) e apostando na publicidade (Kapferer & Valette-Florence, 2016; AMALANCEI,

2021; Nencheva, 2021).

Considera-se aqui o conceito de Dayketing, uma estratégia de marketing que se centra
nas diversas datas comemorativas (locais, nacionais ou internacionais) para divulgar os
produtos e servicos das marcas. O publicitario e professor de marketing Luiggi Sarrias
Marti criou este conceito que tem como principal objetivo conectar com os consumidores,
através das suas emocdes e habitos, por meio de campanhas publicitarias e eventos

(Nencheva, 2021).

E com a chegada do Natal que se verifica um grande incremento de antincios de um

dos principais produtos das marcas de luxo: os perfumes.

1 OOH: refere-se a publicidade de diferentes formatos encontrada fora de casa dos consumidores.
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1.2. Objetivos

As campanhas de perfumes assentam numa estratégia de storytelling, em que “os
consumidores deixam-se encantar pelas historias (...)” (Lindstrom, 2017, p.158). E este
produto e a sua publicidade que vao ser o objeto de estudo nesta dissertacdo. Assim,
pretende-se perceber se ap6s a visualizacdo de uma elevada quantidade de antncios de
perfumes na época do Natal, o consumidor consegue lembrar-se das marcas e dos

produtos anunciados ou recordar-se apenas do storytelling e do endorser?

Embora se tenha verificado o interesse no storytelling nas marcas de luxo no geral,
este tema foi ainda pouco explorado como estratégia aplicada a comunicacao dos

perfumes.

Desta forma, pretende-se com o presente estudo preencher esta lacuna, utilizando
para tal uma técnica de anélise qualitativa (entrevistas), de modo a verificar a eficacia

desta estratégia nos antincios de perfumes.

1.3. Estrutura

A estrutura desta investigacao encontra-se dividida em 7 capitulos, sendo o primeiro
um enquadramento tebrico do tema (introducdo), seguindo-se a revisao da literatura
dedicada a temas como marcas de luxo, perfumes e storytelling. Posteriormente sao
apresentados os objetivos, questdo de investigacdo e proposicoes, acompanhados da
metodologia aplicada. Por fim apresentam-se os resultados obtidos e a analise destes,

permitindo chegar as conclusdes e resposta a questao de investigacao.
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Capitulo 2

Revisao de Literatura

2.1. Marcas de luxo

Berthon et al. (2009) realca, no seu estudo, que o luxo faz parte da Historia desde ha
muitos séculos. Segundo este autor, no século XVII o luxo podia ser encontrado em
diferentes tipos de mercadorias como pérolas raras, cristais, perfumes e especiarias do
Caribe. A partir dos séculos XIX e XX, em virtude da ascensdao do comércio mundial, o

luxo tornou-se o produto de grandes artesaos como Christian Dior ou Louis Vuitton.

A nova formula do luxo surgiu devido a industrializacao e producao em massa. Para
Berthon et al. (2009), atualmente ha um maior foco nas marcas em si, evocando um

mundo repleto de sonhos e imagens.

No fim do século XX, o crescimento das marcas de luxo em diferentes mercados
despertou o interesse dos investigadores e estudantes universitarios, pois contrariamente
ao que se pensava, estas sao distintas de todas as outras que respondem as massas e tém

algumas regras especificas no que toca a gestao da marca (Berthon et al., 2009).

Em 2009, Berthon et al. observaram que estas empresas eram percecionadas como
homogéneas (“a luxury brand is a luxury brand”). Como nao concordavam com esta
afirmacdo, propuseram a existéncia de trés dimensoes/componentes que permitiriam
seccionar as marcas de luxo: funcional (quais os atributos fisicos), experiencial (o que

significa para o individuo) e simbdlica (o que significa para os outros).

Segundo estes autores o luxo nao podia ser visto apenas na perspetiva dos seus
atributos e qualidades intrinsecas, uma vez que é composto pelo conjunto de dimensoes
materiais, sociais e individuais (Vickers & Renand, 2003; Berthon et al., 2009). “Um
produto de luxo precisa de ser mais do que apenas qualidade de ponta e bem desenhado.
Tem de ser oferecido no cenario correto, pelo tipo correto de pessoa, pelo preco certo, o

que significa suficientemente elevado para ser exclusivo.” (Healey, 2009, p. 137).

Apesar de ser um tema debatido ao longo dos tltimos anos, o conceito de marca de
luxo continua a ser pouco conciso e claro (Vickers & Renand, 2003). Ap6s uma revisao de

literatura, os autores Ko, Costello & Taylor (2017) definiram uma marca de luxo como:



O poder do storytelling: perfumes

prestadora de servico ou portadora de bens, reconhecida pelos consumidores por
ser de alta qualidade;

oferecedora de valor auténtico através dos beneficios desejados (funcionais ou
emocionais); tem uma imagem de prestigio (artesanato [artisanship e
craftsmanship] e qualidade de servico);

merecedora de implementar uma politica de preco premium;

criadora de uma boa relacdo com o cliente, alcancando o nivel de ressonancia da

piramide de Brand Equity.

2.1.1 Brand Equity

Para Keller (2009) brand equity (valor da marca) é determinado pelo conhecimento

que é criado na mente dos consumidores através de diferentes atividades de marketing

(Brand Awareness). Segundo este autor, este conhecimento sobre a marca nao sao os

factos, mas sim os pensamentos, sentimentos, percecoes, imagens, experiéncias, uma vez

que varia de consumidor para consumidor.

O modelo “Customer-based brand equity pyramid” sugere que a constru¢ao de uma

marca forte consiste numa escalada de diferentes etapas e, para se criar um valor de marca

(brand equity) significativo é necessario que todos os blocos da piramide estejam bem

construidos e implementados para se chegar ao topo desta (Keller, 2009):

1° nivel - Base da piramide (Brand Salience/Brand Awareness): pretende-se
certificar que os consumidores conseguem identificar a marca e associa-la a
categoria a que o produto pertence ou a necessidade que satisfaz. Ou seja, a
saliéncia da marca é representada pela facilidade e frequéncia com que os clientes

pensam em determinada empresa (Keller, 2009).

20 nivel (Brand Performance e Brand Imagery): é onde se estabelece o significado
da marca na mente dos consumidores, através de associacOes tangiveis e
intangiveis. Tal como o nome indica, o desempenho da marca (Brand
performance) é definido pelo quanto a marca satisfaz as necessidades. J& as
imagens de marca (Brand imagery) sao representadas pelas propriedades

extrinsecas do produto/servico (Keller, 2009).

3° nivel (Brand Judgments e Brand Feelings): Neste nivel o objetivo é obter as
respostas apropriadas no que toca aos julgamentos e sentimentos por parte dos

clientes. Os julgamentos da marca (brand judgments) estao associados as opinides
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e avaliacOes pessoais do consumidor, enquanto os sentimentos (brand feelings)

sdo as respostas e as reacoes emocionais provocadas pela marca (Keller, 2009).

e 4° nivel - Topo da piramide (Resonance): Garantir que h4 uma relacdo intensa e

ativa de lealdade entre os consumidores e a marca (Fase de conversao). A

ressonancia é determinada através da intensidade e profundidade da ligacdo

psicologica que os consumidores tém com a marca, como também através do nivel

de lealdade (Keller, 2009).

Stages of Brand Building

Development

4. RELATIONSHIPS =

What about you & me?

3. RESPONSE =
What about you?

JUDGMENTS

RESONANCE

FEELINGS

Blocks Branding Objective at

Each Stage

INTENSE,
ACTIVE LOYALTY

POSITIVE,
ACCESSIBLE
REACTIONS

2. MEANING =

POINTS-OF-PARITY
& DIFFERENCE

What are you? PERFORMANCE IMAGERY
1 IDRNTITY DEEP, BROAD
¥ ‘ T . BRAND
SALIENCE AWARENESS

QUALITY
CREDIBILITY
CONSIDERATION
SUPERIORITY

LOYALTY
ATTACHMENT
COMMUNITY

ENGAGEMENT

WARMTH
FUN
EXCITEMENT
SECURITY

SOCIAL APPROVAL
SELF-RESPECT

PRIMARY CHARACTERISTICS &
SECONDARY FEATURES

PRODUCT RELIABILITY,
DURABILITY & SERVICE ABILITY

SERVICE EFFECTIVENESS,
EFFICIENCY, & EMPATHY

STYLE AND DESIGN

PRICE

USER PROFILES
PURCHASE & USAGE
SITUATIONS
PERSONALITY &
VALUES
HISTORY, HERITAGE,
& EXPERIENCES

/

CATEGORY IDENTIFICATION
NEEDS SATISFIED

N\

Figura 1 — Modelo “Customer-based brand equity pyramid” de Keller

Fonte: Keller (2009)

Da construcao de uma marca forte, resulta o aumento da eficacia da comunicacao.

Quanto melhor forem trabalhados os elementos ilustrados anteriormente, maior podera

ser a disposicao do consumidor para processar a informacao e posteriormente recorda-la

(Keller, 2009).



O poder do storytelling: perfumes

Uma comunicacao eficaz ¢ fundamental no processo de desenvolvimento de brand
awareness e de uma imagem de marca positivas, fatores estes fulcrais na construcao do
valor da marca (Spence & Essoussi, 2010). Esta pode ser considerada a “voz” das empresas
uma vez que funciona como um meio para a criagdo de um dialogo e de relacées com os

consumidores (Keller, 2009).

2.2, Comunicacao e a induastria da moda

Os muillennials recorrem cada vez mais ao meio digital e as redes sociais para obterem

informacoGes sobre determinado produto (Pentina, 2018).

Um dos principais valores das marcas de luxo é a exclusividade, principio este que nao
vai de encontro com o principal objetivo destes canais de comunicacao (Berthon et al.,
2009; Kusumasondjaja, 2019; Brambilla et al., 2023). Perante esta situacao, este mercado
deparou-se com um novo desafio: ‘como podiam ser exclusivas e manter a sua heranca em
plataformas de massa?’. Este facto levou as empresas a terem um comportamento
reticente diante desta nova abordagem de comunicacdo (Kusumasondjaja, 2019; Yoga,

2020).

No entanto, aos poucos, as marcas de luxo comecaram a adaptar-se a nova era digital
(Kusumasondjaja, 2019), pois, neste mundo, os usuarios estdo constantemente a discutir
as marcas, quer estas estejam ou nao envolvidas nestas plataformas (Heine & Berghaus,

2014).

O luxo no inicio da sua existéncia satisfazia apenas um nicho, um nimero limitado de
consumidores que conseguia adquirir estes produtos. Esta definicao difere da atual, pois
trata-se de um setor em crescimento e que pretende alcancar um leque de clientes extenso
(Kapferer & Valette-Florence, 2016). Devido a este fenémeno, as marcas mudaram
também o seu foco. Passaram a investir em servicos personalizados como apostar no
capital simbolico e prestigio, através da comunicacdo, redes sociais, figuras publicas e

embaixadores globais (Kapferer & Valette-Florence, 2016).

As marcas de luxo sao caracterizadas pelos seus artesanatos distintos, intemporais e
nao replicaveis, e tém como valores o conhecimento (know-how), exclusividade e heranca.
Manter a filosofia da marca no meio digital tornou-se um desafio para estas empresas,

levando a que fossem muito cautelosos na sua adaptacao (Yoga, 2020).

A heranca e a identidade da marca, também conhecida como o ADN desta, sao

definidas através da selecao de certos elementos da sua historia. Valor este que requer
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alguma gestdao, principalmente através de 3 acOes: desenvolvimento de produto,

distribuicao e storytelling (Donzé & Wubs, 2019).

2.2.1 Storytelling e a sua importiancia

Com o aparecimento de iniimeras marcas em cada industria, a escolha dos produtos
tornou-se uma tarefa penosa para os consumidores, levando a que estes deixassem de se
focar apenas no produto em si e na satisfacdo da necessidade, mas também comecassem a

procurar experiéncias (Kim & Sullivan, 2019; Ko, Costello & Taylor, 2017).

Num estudo de Sharma et al. (2020), verificou-se que nas marcas de moda, as
atividades de marketing e de comunicacao que se focaram apenas na informacao, tiveram
pouco impacto. Concluiu-se que para captar a atencao dos consumidores, as informacoes
devem ser conjugadas com elementos de entretenimento, ou seja, importa a histéria e os

efeitos visuais (Mocanu, 2020).

A narrativa é considerada mais eficaz do que simplesmente comunicar factos ou
caracteristicas, pois é mais facilmente memoravel (Kilic & Okan, 2021; Aaker & Aaker,

2016), e isso deve-se a:

e As histérias conseguem captar mais a atencdo do consumidor, por serem mais
interessantes e permitirem uma conexao com o publico. Levando a que este esteja
mais atento comparativamente a narracao de factos;

e A narrativa facilita a organizacdo da informacao recebida (Kilic & Okan, 2021;
Aaker & Aaker, 2016).

Devido a estes fendmenos, as marcas optaram por se diferenciar através de novas
estratégias, como publicitar um estilo de vida (qualidades intangiveis e emocionais),
personalidade, gosto e identidade, despertando assim o interesse e desejo do consumidor
(Peirson-Smith & Hancock II, 2017; Ma et al.,, 2023). Os antncios niao s6 devem
transmitir informacao sobre o produto/servico ou marca, como também devem despertar

os sentimentos dos consumidores (Mocanu, 2020).

O portfdlio das marcas da indastria da moda é constituido por produtos que por si s6
sao emocionais. Por essa razdo, é fundamental que estas empresas utilizem diferentes

estratégias de branding emocional para comunicar com os seus targets. Criam-se assim
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conexoes afetivas com os atuais e potenciais consumidores, levando a que exista uma

verdadeira fidelidade a marca (Kim & Sullivan, 2019).

Segundo Straker & Wrigley (2016), apesar do processo da criacdo deste tipo de
experiéncia ser considerado complexo, existe a certeza de que o afeto (sentimentos,
emocoes e humor) é o fator que maior eficicia tera. Para este autor, através da marca em
si, da publicidade e das interacbes com a empresa constroem-se entdo associacoes

emocionais.

Na criacao deste tipo de branding estao por base quatro estratégias principais:
branding sensorial, branding/marketing de causa, empoderamento e storytelling (pode
ser usada tanto nos media digitais como tradicionais) (Kim & Sullivan, 2019). Esta tltima
ferramenta faz parte da nossa Histoéria, sendo exemplos desse fen6meno a Biblia e o sonho
americano (“American Dream”). Mas ao longo dos tltimos anos adotou um novo formato:

como estratégia de marketing (Fog et al., 2005, p. 17 € 18).

O storytelling tornou-se assim popular em meados dos anos 90, sendo fundamental
na transmissao da filosofia e valores das marcas de luxo, em detrimento da promocao do
produto. Produto este que em muitos casos aparece em segundo plano, fazendo parte de
um forte universo simbdlico (Laurence, 2018; AMALANCEI, 2021). O storytelling é
considerado um conceito vago, mas AMALANCEI (2021) define esta estratégia como o uso

de emocoOes para contar a histéria da marca através de imagens.

A narrativa (centro desta estratégia) pode assumir uma estrutura realista ou ficticia
(Fernandez et al., 2014; Ganassali & Matysiewicz, 2021), e permite a criacio de uma
conexao emocional forte com a audiéncia. Para isso devem conter valores que os
consumidores aspirem e se possam relacionar. Os produtos tornam-se desejaveis e
memoraveis, convidando o target a sonhar (AMALANCEI, 2021; Peirson-Smith &
Hancock, 2017). Nao se vendem produtos, mas sim um sonho. E para viverem esses
sonhos, os consumidores recorrem ao luxo e marcas de alta-costura. O desejo é despertado

através do storytelling (Yoga, 2020).

Esta estratégia consiste numa narrativa com principio, meio e fim (ndo
obrigatoriamente por esta ordem). Precisa de captar a atencdo do consumidor e atrai-lo,
de forma tentadora, provocadora, interessante e divertida. Deve haver uma razao que o

leve a perceber e processar o antncio (Aaker & Aaker, 2016).

Nao existe uma féormula fixa que permita criar boas narrativas. Dependendo dos
autores existem diferentes elementos que se encontram na base da construcao do
storytelling: mensagem, conflito, tema, estética, cenarios (espago geografico e temporal)

(Fog et al., 2005; Fernandez et al., 2014; Aaker & Aaker, 2016; Ganassali & Matysiewicz,
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2021). No entanto, existem dois elementos que sao sempre mencionados como

imprescindiveis: As personagens e o enredo.

O que as personagens fazem, querem e sentem é a base da estrutura da narrativa e o
foco central (Laurence, 2018). O apego a personagem do anuncio pode ser fulcral na

capacidade de persuasao de uma narrativa (Green & Brock, 2000).

A indtstria dos perfumes sempre recorreu ao storytelling para dar a conhecer nao so6
os produtos e marca, como vender um sonho (Yoga, 2020). Sao por isso muito exigentes
com a selecdo do packaging, endorser e a elaboracio da narrativa (AMALANCEI, 2021).

Para uma melhor compreensao procede-se a definicao destes trés termos:

Entende-se packaging como sendo a embalagem que foi concebida de forma a conter,
preservar e proteger o perfume durante o processo de distribuicdo até que os produtos

cheguem ao utilizador final (Lydekaityte & Tambo, 2020).

Endorser é a celebridade ou um porta-voz criado pela empresa que tem como objetivo
incentivar a acdo da compra do produto/servico (Van der Waldt et al., 2009). Enquanto
celebrity endorser é definido como o individuo que tem reconhecimento puablico e que usa
esse reconhecimento para promover, através de antincios, marcas e produtos de consumo
(McCracken, 1989).

Finalmente, como foi referido atras (capitulo 2.2.1) o storytelling é uma estratégia que

usa as emocdes para contar a historia da marca através de imagens (AMALANCEI, 2021).
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2.3. A industria dos perfumes

2.3.1 Caracterizacao do setor

O sector da cosmética, perfumaria e higiene pessoal tem vindo a florescer na Europa,
como consequéncia do aumento da consciencializacdo da importancia da satde, bem-estar

e cuidados pessoais (Petruzzi, 2023).

Segundo um estudo do Grupo Marktest, efetuado em julho de 2016, numa amostra de
4.524.570 mulheres com idade superior a 15 anos, residentes em Portugal Continental,
81.4% (3.683 mil) estas referem ter usado perfume ou agua-de-colonia nos tltimos 12

meses.

0,50%
18,10%
81,40%
Sim Nao = Nio sabe/Nao responde

Figura 2 — Utilizagdo de perfume/agua-de-colénia nos altimos 12 meses — Mulheres (%)

Fonte: Grupo Marktest, TGI (2016)

Quanto as receitas obtidas, o grafico abaixo apresentado mostra-nos os valores
relativos ao comércio grossista de perfumes e cosmética em Portugal entre 2012 e 2025,
sendo que entre 2019 e 2025 estes foram obtidos por estimativa. Até 2018 observou-se
uma tendéncia decrescente tendo o mercado recuperado a partir desta data. Para 2023
previa-se que essa variavel subisse para 1.113,04 milhoes de dblares e em 2025 ainda um

novo aumento, com uma receita igual a 1.147,43 milhoes de dolares (Statista, 2021).
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Figura 3 - Receita da industria do comércio grossista de perfumes e cosmética em Portugal de 2012 a 2025 (em
milhoes de US ddlares)

Fonte: Statista (2021)

2.3.2 Fatores que influenciam a compra

A preferéncia por determinada fragancia é influenciada por diferentes fatores
emocionais, como a personalidade e nostalgia (Janssens & Pelsmacker, 2009). Num outro
estudo, efetuado sobre uma amostra feminina, concluiu-se que ao realizar a compra, as
consumidoras também tém em consideragao a ocasiao a que se destina, como a estacao do
ano (cheiros mais frescos para o verao e mais pesados para o inverno) e a altura do dia
(perfume mais fresco para o dia e mais forte para a noite). A maioria das mulheres nao
procura numa fragancia a exclusividade, podendo mesmo optar por um perfume usado

por algum familiar, amigo ou conhecido (Herz, 2003).

No estudo de Herz (2003), as mulheres referiram que o ato de usar determinado
perfume afeta o seu humor, fa-las sentir bem consigo mesmas, mais confiantes, “sexy”,
bonitas e femininas. Esta amostra também referiu usar perfumes como forma de

satisfacao pessoal e como complemento da indumentaria.

Num conjunto de diferentes fatores que podem influenciar a compra de determinado
perfume como a publicidade, amigos, parceiros, marcas e preferéncia pessoal, o referido

como mais importante foi este ltimo (preferéncia pessoal) (Herz, 2003).

11
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2.3.3 O perfume e os cinco sentidos

Atualmente no mundo das marcas, focar-se apenas nos atributos do produto como
funcionalidade, preco ou qualidade, provou-se ser ineficaz, pois conduz a uma experiéncia

muito impessoal (Hultén, 2017).

Cada vez mais, recorrer aos diversos sentidos humanos se torna imperativo. Sendo a
visdo a ocupar o lugar principal, torna-se de extrema importancia ser-se meticuloso na
escolha dos diferentes estimulos visuais, tais como a cor, design, grafismo, entre outros

(estratégia sensorial visual) (Hultén, 2017).

Apesar disto, os cheiros também sao considerados estimulos fortes uma vez que a

memoria dos aromas tem maior duracao comparativamente com outros (Hultén, 2017).

O cheiro é apenas um dos muitos fatores que influenciam a compra deste produto. No
entanto assume especial importancia na selecio dum perfume, sendo um elemento-chave

no processo de decisao de compra (Toncar & Fetscherin, 2012).

Para levar os consumidores a experimentar determinado perfume, em detrimento de
todas as outras opc¢oes, é necessario recorrer a outras estratégias, como por exemplo, a
publicidade? (Hultén, 2017). Segundo os autores Ganassali & Matysiewicz (2021) e Jain et
al. (2017), o storytelling promove a experiéncia podendo levar os consumidores, durante o
processo de compra, a associarem-se inconscientemente a narrativa e as emocoes (as
pessoas identificam-se com os atributos da marca nao s6 através do cheiro, como também

da representacdo da marca na comunicagao).

Toncar & Fetscherin (2012), Tuna & Freitas (2012) e Krajina et al. (2021) realcam que
o perfume é um produto emocional, ou seja, os consumidores nao o compram pelos
beneficios funcionais. Para além disso, é desafiante percecionar o cheiro através dos
andncios. Por isso, conseguir comunicar este tipo de produtos apresentou-se como um
grande desafio para os marketeers. As marcas recorrem, pois, as fantasias dos
consumidores e apelam a sensualidade através de diferentes técnicas visuais e verbais

(Toncar & Fetscherin, 2012; Tuna & Freitas, 2012).

2 Publicidade: ferramenta de comunica¢io paga para promover ideias, produtos ou servicos pela empresa
identificada (Keller, 2009).
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2.3.4 Perfumes e os diferentes meios de comunicacao

As marcas de luxo tendem a escolher a imprensa (revistas) para comunicarem os seus
produtos, uma vez que € um meio mais direcionado para um target especifico. No entanto,
a industria dos perfumes recorre maioritariamente a publicidade televisiva (Zeng & Wang,

2016).

Devido a pandemia, as marcas desta industria tiveram de se adaptar e optaram por
uma estratégia omnicanal que recorresse também as redes sociais (Facebook, Instagram,
Twitter e YouTube, sendo esta tltima a mais popular) (Gupta et al., 2017). A Dior foi uma

das primeiras a adotar o TikTok como meio de comunicacao (Silva, 2022).

i. Caracteristicas gerais da publicidade:

Os antdncios de perfumes sao caracterizados pela dominancia dos recursos visuais e
pela pouca descricao do produto (atualmente podem ser considerados microfilmes) (Zeng
& Wang, 2016; Lixandru, 2019). Este facto pode atribuir-se a dificuldade em descrever e
verbalizar aromas e atributos fisicos (embora seja um produto de predominéncia olfativa,
é de se salientar que nestes antincios sao poucas as referéncias aos cheiros). Este obstaculo

¢ ultrapassado recorrendo ao mundo ficcional (Tuna & Freitas, 2012).

A criacdo destes mundos ficcionais tem por base conceitos que se adequam aos
mercados internacionais, como estilo de vida, quotidiano, juventude e amor. Para o target
feminino é promovido o amor, erotismo, glamour e moda. Nos andncios masculinos opta-
-se por uma abordagem diferente, dando énfase a temas como desporto e negocios

(dandi3) (Tuna & Freitas, 2012; Mortelmans, 2014).

Na publicidade desta categoria de produtos os modelos femininos sdao apresentados
através de trés conceitos diferentes (Mortelmans, 2014). Num primeiro h4 uma nudez nao
explicita, tendéncia que surgiu nos anos 90 sendo cada vez mais comum, e que assume o
papel de agente provocador. Outra temaética abordada ¢é a ‘religiao’ em que ha referéncias
mitologicas, sendo invocados o poder divino e a Grécia antiga (Afrodite: ‘J’Adore’, Dior), a

mitologia céltica (Deusa Brigid: Chanel N°5 (com Nicole Kidman), Chanel; Deusa

3 A tematica ‘dandi’ é dominante nas campanhas de produtos de luxo. As marcas ao recorrerem a este
conceito passam a mensagem que o produto é destinado a pessoas com carisma, com estilo e que sabem o que
querem. Nos antncios de perfume, este individuo é representado por um cavalheiro de fato preto, e que olha
para a cAmara e para o consumidor de forma confiante (Mortelmans, 2014).
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Morrigan: ‘Pure Poison’, Dior) e outros mitos como Narciso e Lilith. Uma ultima
representacao do modelo divide-se em dois estereotipos, ‘The Fair Maiden’ (percecionada
como uma mulher inocente) e ‘The Dark Lady (definida como sendo eroética e exdtica)
(Stevens & Maclaran, 2007; Tuna & Freitas, 2012; Mortelmans, 2014; Martinez-Ofia &

Muioz-Munoz, 2015; Lixandru, 2019).

O conceito ‘The Fair Maiden’ foca-se na criacao do final feliz e no romance,
estimulando as consumidoras a sonharem com a sua propria histéria. Ja ‘The Dark Lady’
representa o submundo, o lado negro e é inspirado na longa crenca da atratividade sexual
que os perfumes exercem. Este mito é fundamentado no facto de o cheiro desempenhar

um papel importante no periodo de acasalamento dos animais (Mortelmans, 2014).

Modelos femininos: Conceitos

2

Religido Religico Religico §,  Esteriotipo: Esteriotipo:

*
Grécia Antiga Ceifica: Deusa Cefica: Deusa | TheFairMaiden The Dark Lady
Afrodite i Erigid Morrigon ¥

g

Figura 4 - Conceitos dos modelos femininos

Fonte: elaborada pela autora

Para além dos modelos, a narrativa é complementada através dos cenirios e
acessorios, sendo estes de extrema importancia na transmissao da mensagem. As marcas
recorrem frequentemente a paisagens maritimas/cascatas, motivos campestres (flores) e

cenarios urbanos (Tuna & Freitas, 2012).

As mulheres por serem mais observadoras e emocionais, tendem a prestar mais
atencao as flores, as cores e ao design da embalagem, analisando todos os detalhes
apresentados. Por sua vez os homens observam apenas os pormenores basicos e as
caracteristicas simples, como a forma da tampa e o logo6tipo da marca (Cuesta et al,
2020).
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1i. Antncios impressos (imprensa e billboards/mupis):

Os anuncios impressos de perfumes dependem muito dos elementos visuais,
fornecendo apenas algumas pistas verbais, facilitando a globalizacao da publicidade. Por
norma é mencionado o nome da marca e do produto, podendo haver referéncia a familia
olfativa do perfume (‘Parfum’; ‘EDP’; ‘EDT’; ‘EDC’; ‘Eau Fraiche’) ou até se se trata de uma

nova fragrancia (‘The New Fragrance’) (Tuna & Freitas, 2012).

O design deste tipo de andncios pode apresentar alguns detalhes diferentes, no
entanto, contam quase sempre com a presenca de uma ou duas pessoas (endorsers:
celebridades ou modelos), uma fotografia do frasco do perfume, a identificacdo do produto
e da marca em causa. Podera também constar uma pequena frase que identifica o target
(‘for him’, ‘for her’ ou para ambos) (Toncar & Fetscherin, 2012; Tuna & Freitas, 2012). Em
alguns casos também podem incluir uma amostra do perfume, o que o torna mais tangivel

(Toncar & Fetscherin, 2012).

Fotografia do perfume
(packaging).

Endorsers.

« |dentificagédo do produto e
da marca;

« |dentificagéo do target.

Figura 5 - Elementos das campanhas publicitarias

Fonte: elaborada pela autora

O nome do produto por ser frequentemente dos tunicos elementos verbais
apresentados, acaba por se destacar, devendo por isso passar por um processo de selecao
criteriosa. Estd por norma conectado com as emocdes e nao especificamente com as
caracteristicas fisicas do mesmo. Deve também ir de encontro com a imagem da marca e
do perfume, e por isso costuma invocar o amor, glamour, erotismo, estilo de vida (Tuna &

Freitas, 2012).
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Para além destes elementos da identidade visual, o frasco é um dos pontos de
contacto mais importantes na promocao dos perfumes e na transmissao de significados
(Tuna & Freitas, 2012), e o seu formato ajuda na criagdo da atmosfera do andncio. Esta
atmosfera também tem de funcionar nos pontos de venda para que o consumidor escolha

a marca em detrimento dos concorrentes (Mortelmans, 2014).

iii. Televisdo e YouTube (Video Marketing — Storytelling):

O storytelling pode ser utilizado em diferentes estratégias e formatos como video
marketing, redes sociais, eventos e exibicoes (Romo et al., 2017). Um executivo de
marketing da empresa Hackett, numa entrevista a Romo et al. (2017), referiu que
atualmente o video marketing é considerado como uma das estratégias mais eficazes,

sendo um sucesso nos lancamentos de novos produtos ou informacoes das marcas.

Os videos tém a vantagem, comparativamente aos diferentes formatos publicitarios,
de se tornarem mais pessoais, recorrendo a criatividade para otimizar a interacdo com o

publico e atingir os objetivos comerciais (Ferreira et al., 2021).

Na publicidade deste produto existem alguns pontos em comum nos diferentes
anuncios: um endorser4 com influéncia, cenario luxuoso ou natural, e um desfrutar
maximo da vida. Para além disso, a maioria nao tem dialogo e o copy 5 s6 é narrado no fim
quando sao apresentados os nomes do perfume e da marca (sao pronunciados de forma
pausada e suave, imprimindo um caracter sensual e er6tico) (Zeng & Wang, 2016;
Fernandez et al., 2014). A palavra ‘new’ sera acrescentada no copy caso se trate de um

novo produto (nome do produto + nome da marca + ‘new’) (Zeng & Wang, 2016).

Nestes antincios os recursos visuais e de dudio, a mensagem e o contetido sdo os
principais elementos que captam a atencao do consumidor (Gupta et al., 2017). Para criar
a atmosfera pretendida da-se especial relevancia a musica e as imagens (Zeng & Wang,

2016).

A banda sonora é composta maioritariamente por musicas com letras em inglés,
sendo por vezes utilizado apenas o instrumental. O recurso a letras francesas ou italianas é

menos frequente (Zeng & Wang, 2016).

4 Endorser: individuo que aparece no andncio.

5 Copy (Redacao criativa): texto que faz parte do antincio.
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Os antncios de perfumes podem ser agrupados em diferentes categorias de acordo
com os seus temas, sendo os mais utilizados a “diversao”, seguido de “historias de amor”.
Sao filmados em cenarios tanto em ambientes interiores (estruturas alusivas a castelos e

palacios) como exteriores (paisagens naturais ou urbanas) (Zeng & Wang, 2016).

Quanto as cores, nas campanhas femininas, hA uma predominancia do rosa e do
dourado, que sdo usadas como simbolos de feminilidade e beleza. Para o target masculino
sdo utilizadas o vermelho (poder e energia) e o preto (elegancia, luxo e mistério) (Israa &
Nareeman, 2019). As cores tém o papel fundamental de atrair a atencdo e devem estar
semanticamente associadas aos aromas para permitir que os consumidores processem as

pistas olfativas com mais facilidade e precisao (Gvili et al., 2018).

No geral os andncios tém cerca de 44 segundos (Zeng & Wang, 2016), sendo as cenas
de curta duracao, com poucos elementos narrativos, mas muito importantes e influentes.
Um tunico cendrio percorrido pela personagem, com musica de fundo e a voz do

protagonista a anunciar o perfume e a marca (Fernandez et al., 2014).

O perfume e o seu packaging sao personificados pela personagem (modelo ou
celebridade [celebrity endorsement]), havendo assim uma transmissdo de atributos de

identidade (Fernandez et al., 2014; Pereira, 2019).

2.3.5 Celebrity Endorsement (Personagens dos antuncios)

Por norma, as estrelas dos andncios de perfumes sao figuras puablicas (Fleck et al.,
2012), estratégia esta denominada Celebrity Endorsement. Segundo Moraes et al. (2019),
uma figura puablica é representada por um conjunto de atributos e habilidades pessoais
desejados por muitos e reconhecidos socialmente. J4 o conceito celebrity endorser é
definido como o individuo que gosta de reconhecimento publico, e que usa esse
reconhecimento para promover marcas e produtos de consumo, através de anincios
(McCracken, 1989).

McCracken (1989) considera que uma celebridade transmite personalidade e estilo de

vida, que os modelos e atores desconhecidos nao conseguem oferecer.

A selecao destes endorsers baseia-se em diferentes critérios: atratividade,
popularidade e credibilidade do individuo, mas também no objetivo da campanha
(AMALANCEI, 2021; Tran et al., 2019).
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Diferentes autores sugerem que a estratégia celebrity endorsement pode ser
vantajosa, pois pode aumentar a visibilidade e atratividade dos antincios (AMALANCEI,
2021). Para além disso, também impacta a credibilidade e relevincia da empresa e dos
produtos, refletindo-se na percecdo do consumidor em relacao a qualidade da marca, e

fomentando a fidelidade (Osei-Frimpong et al., 2019; Tran et al., 2019).

Dentro da estratégia celebrity endorsement podem ocorrer 2 fenomenos distintos:

multiple endorsers e multiple endorsemnts (Rice et al., 2012).

Quando se trata de uma campanha onde a marca em causa recorre a diferentes figuras
publicas, esti-se perante o conceito multiple endorser (Rice et al., 2012), que pode ser
observado em alguns antincios de perfumes (exemplo: Carolina Herrera ‘212 Heroes’ — KJ

Appa, Indya Moore e Taylor Hill; Gucci ‘Gucci Guilty’ — Jared Leto e Lana Del Rey).

Quanto ao termo multiple brand endorsements aplica-se quando certas celebridades
representam diversas marcas a0 mesmo tempo, e que segundo o autor Rice et al., (2012), €
uma estratégia menos eficaz que a de multiple endorsers. Tem-se como exemplo o caso da
atriz Elle Fanning que teve participacdo no mesmo ano nos anuncios de perfumes ‘Miu

Miu Twist: The New Eau de Magnolia’ & ‘Paco Rabanne: Fame’.

i. Introducao da estratégia Celebrity Endosement no mundo dos perfumes:

Sempre se usaram modelos como endorsers das marcas de alta-costura. Mas a partir
dos anos 60, as supermodelos como Cindy Crawford, Linda Evangelista e Naomi Campbell
comecgaram a ser vistas também como celebridades. Estas marcas comecaram entdo a
procurar figuras publicas dentro da cultura pop, passando estas a ser o rosto das

comunicacoes em detrimento dos modelos (Barron, 2019).

As celebridades sao utilizadas estrategicamente na comunicacdo das marcas de moda
para que a mensagem se destaque da concorréncia e de todos os outros anincios. Ao
mesmo tempo garantem a credibilidade dos produtos, visto que as figuras publicas sao
percecionadas como inovadoras e criadoras de tendéncias no que toca a moda (Barron,

2019).

A Chanel foi uma das primeiras a perceber o poder das celebridades e como estas
podiam ser utilizadas para promover a marca e o seu status. Exemplo disso é quando em

1952, a iconica Marilyn Monroe referiu que para dormir usava apenas o perfume Chanel
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N©°j5 ¢ (referéncia na historia dos perfumes) (Verwey & Verwey, 2018; Song & Kim, 2020),
o que levou a um aumento imediato nas vendas do produto, sendo até hoje um dos mais
lucrativos da marca (para muitas mulheres este perfume é um classico intemporal)

(Marber & Wellen, 2007; Stevens & Maclaran, 2007).

Atualmente, estas figuras publicas fazem parte da estratégia de marketing sendo os
rostos dos perfumes, como é o caso das atrizes Kristen Stewart (Gabrielle, Chanel), Keira
Knightley (Mademoiselle, Chanel), Lily-Rose Deep (Chanel N°5 L’eau) (Verwey & Verwey,
2018).

As celebridades agregam valor a uma marca, alcancam mercados globais, ajudam a
posicionar ou reposicionar a empresa e geram atividades de relacoes publicas (Thwaites et
al., 2012; Barron, 2019). Os marketeers estdo cada vez mais conscientes do poder de
persuasao destes. Cientes deste fenémeno, o nimero de celebrity endorsements
continuam a aumentar, sendo a forma mais popular de publicidade (Thwaites et al,

2012).

6 Chanel N° 5: primeiro perfume lancado por uma casa de alta-costura, em 1921 (Marber & Wellen, 2007).
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Capitulo 3

Objetivos, Questao de Investigacao e Proposicoes

3.1. Objetivos e Questiao de Investigacao

Os diferentes autores apresentados anteriormente mostraram o quanto consideram o
storytelling como uma ferramenta importante, principalmente nos mercados de luxo. Na

indtstria da moda pode-se observar a utilizacdo frequente desta estratégia de marketing.

Com este estudo pretende-se contribuir para o avan¢o no conhecimento das
estratégias de divulgacdo de um produto pouco abordado: os perfumes. Existem
diferencas dentro dos mercados de luxo e na mesma industria cada gama de produtos é

tratada de forma diferenciada.

O objetivo especifico desta investigacao passa por perceber se fica retida na memoria
dos consumidores a marca e o produto apresentados ou se o foco é apenas o storytelling
utilizado na comunicacao dos perfumes. Tem-se, pois, como intuito testar a teoria da

eficacia do storytelling.

Coloca-se entdo a questdo de investigacdo: O storytelling na comunicacdo dos

perfumes desvia a aten¢ao da marca e dos produtos?

3.2. Proposicoes

Uma das preocupacgoes dos marketeers é garantir que as informacoes dadas sejam
faceis de processar e memorizar. Comparativamente ao rosto de um desconhecido, o de
uma celebridade é mais facilmente retido na memoria do consumidor. No entanto,
informagdes como estas podem levar a que o visualizador se interesse menos por outros
detalhes, como por exemplo a marca comunicada, dificultando o processo de brand recall

(Liu & Liu, 2020).
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Uma das principais questdes levantadas passa por tentar perceber se os consumidores
se focam apenas no endorser e consequentemente ignoram a marca e a mensagem

transmitida.

P1: Os consumidores focam-se apenas no endorser.

Rice et al. (2012) verificaram que os anuincios que recorriam a uma celebridade que
representava um elevado ntimero de marcas (multiple endorsements), nao tinham os
resultados expectaveis. Por sua vez a estratégia multiple endorsers demonstrou ter um

efeito mais eficaz.

Para além disso, todos os andncios de perfumes recorrem a mesma técnica de
comunicacao (storytelling), retirando assim um elemento de diferenciacdo. Soma-se a
equacao o facto de a publicidade deste produto ser exclusiva da época natalicia e da
transicao para a primavera, o que implica que haja muita informacdo semelhante para o

consumidor absorver e processar. O que leva a seguinte proposicao:

P2: Os consumidores ndo conseguem associar os storytellings as respetivas marcas

e produtos.

Diferentes autores (Hughes et al., 2016; Donzé & Wubs, 2019; Yoga, 2020)

consideram o storytelling como uma ferramenta essencial no mundo luxuoso.

Tendo em conta as preocupacoes apresentadas relativamente a esta estratégia, e tal
como a questao de investigacao propoe, pretende-se perceber se o storytelling realmente €
impactante ou serd que uma simples imagem nao tera maior eficacia? Pois tal como a
expressao diz: “Uma imagem vale mais que mil palavras”, sera que na publicidade dos

perfumes o mesmo nao se aplica?

P3: Em comparacdo com o storytelling, as imagens dos produtos permitem que a

informacdao fique mais explicita e clara, sendo mais facilmente retida.
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Capitulo 4

Metodologia

4.1. Tipo de pesquisa

Para se poder responder a questao de investigacao, objetivos previamente definidos e
proposicgoes formuladas, recorreu-se a pesquisa exploratoria (analise qualitativa — dados
primarios), através da técnica de analise - entrevistas individuais. Este tipo de pesquisa
permite uma descricao detalhada dos relatos dos entrevistados e da sua experiéncia, como
também colher informacGes sobre factos, ideias, comportamentos, preferéncias,

sentimentos, expetativas e atitudes (Fortin, 1999).

4.2. Recolha e analise de dados

4.2.1 Populaciao e amostra

Fazem parte de uma populacio, todos os elementos (pessoas, grupos, objetos) com

caracteristicas comuns fundamentais para a investigacao (Fortin, 1999).

Para a selecdo da populacao alvo deste estudo teve-se em consideracao os seguintes
critérios: populacao portuguesa; individuos de ambos os géneros, maiores de idade (> 18

anos), pertencentes as classes sociais A, B e C1, e consumidores do produto em estudo.

Recorreu-se ao método de amostragem nao probabilistica por redes/Bola de Neve
(Snowball), ou seja, tal como o nome indica, apds a recruta de individuos que satisfaziam
os critérios definidos na populacao, foi-lhes pedido que indicassem outras pessoas que
tivessem as caracteristicas pretendidas e que pudessem estar interessadas em participar

no estudo (Fortin, 1999).

Para este estudo extraiu-se da populacio uma amostra composta por 20

individuos.
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4.2.2 Recolha de dados

Para os marketeers do mundo da moda existem duas datas importantes: época
natalicia e o inicio da primavera e verao, quando se da a apresentacao de novas colecoes.
Algumas datas comemorativas e comerciais como o Dia dos Namorados, Dia do Pai e o Dia

da Mae assumem também relevancia.

As entrevistas individuais foram implementadas em setembro (3 de setembro a 11 de
setembro de 2023), uma vez que neste més comecaram a surgir os primeiros anancios de
perfumes em preparacdo para a nova estacdo e Natal. Foram realizadas quer
presencialmente (face-a-face), quer por meios informéaticos (videochamada) na
impossibilidade de um encontro entre ambas as partes. Foi garantida a privacidade de
todos os participantes e o anonimato das respostas, como também fornecida informacoes

sobre a natureza do estudo (Fortin, 1999).

Para a realizacdo das entrevistas foram necessarias algumas ferramentas como um
computador para a apresentacdo de videos e imagens, a plataforma Zoom para as
entrevistas nao-presenciais, e um gravador de audio (telemével) para uma posterior

anéalise das informacGes obtidas (caso o entrevistado tivesse dado consentimento).

4.2.3 Estrutura da entrevista

Consoante o grau de liberdade que é dado ao entrevistado para controlar o contetudo e
o grau de profundidade da investigacdo, existem diferentes tipos de entrevistas e de
estruturas. Para este estudo optou-se por entrevistas com guido semiestruturado,
permitindo a discussdo de diferentes tépicos importantes: perguntas abertas sobre a
experiéncia e processo de compra de perfumes, encorajando o participante a falar
livremente sobre os diversos temas, e foram também aplicadas questoes referentes a

anuncios especificos (Apéndice 1).

O guido encontra-se dividido em 3 partes:
- 12 parte: Caracterizacao do inquirido;

- 22 parte: QuestOes abertas sobre o processo de compra fomentando a discussao e

questdes de opinido (ndo ha nenhuma estrutura para a resposta);
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- 32 parte: QuestOes semiabertas: identificacdo de antuncios, celebrity endorsers,
packaging, através dispositivos visuais (videos de antncios, imagens e recursos de

audio).

A entrevista foi estruturada tendo por base alguns estudos antigos (Tabela 1), e alguns
vencedores da cerimoénia ‘TFF Awards - Fragrance Foundation Awards”. Foram também
implementadas questoes relacionadas com os perfumes e os antincios que se observaram

entre 1 de dezembro de 2022 e 30 de junho de 2023.

Tabela 1 — Diferentes estudos que ajudaram a estruturar o guiao

Estrutura do Guiio Autores

- Figueiredo & Eiriz (2020)

22 Parte
- Herz (2003)
- AMALANCEI, 2021;
- Baer et al., 2018;

32 Parte

- Lindqvist, 2012;

- Kim & Sullivan, 2019

4.2.4 Analise dos dados

No método da analise qualitativa inicia-se a analise de dados ainda durante o periodo
de recolha de informacao uma vez que é necessario avaliar o ponto de situagdo. Tem de se
avaliar de uma forma continua se as novas respostas ja nao acrescentam valor para o
estudo e se os conceitos ja estdo bem fundamentados, ou seja, perceber se se atingiu um

“ponto de saturacao” (Fortin, 1999).

" TFF Awards: evento anual que premeia as marcas de perfumes em diferentes categorias desde o
packaging a melhor fragrancia do ano.
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Capitulo 5

Discussao dos resultados

5.1. Perfil dos entrevistados

O processo de escolha, tal como mencionado no capitulo anterior, seguiu o método de
amostragem nao probabilistica por redes/Bola de Neve (Snowball). O estudo envolveu um
total de 20 participantes, constituindo assim a amostra, dois quais 15 pertenciam ao
género feminino, e 5 ao masculino (Tabela 2). As entrevistas tiveram uma duracao minima

de 26 min e maxima de 1th51min.

Tabela 2 — Perfil dos entrevistados

Entrevis- 5 o . Duracao da
Idade Género Distrito Profissao .
tados (E) entrevista
E1 66 anos Masculino Lisboa Ar quitet(.) €p rofgsspr de 00:26:56
Geometria Descritiva
Treinador de Futebol e
E2 66 anos Masculino Lisboa professor de Educacio 00:45:57
Fisica
E3 64 anos Feminino Lisboa Emprejséria/ Gestora 00:52:40
hoteleira
E4 63 anos Feminino Lisboa Administradora 00:42:34
E5 59 anos Feminino Lisboa Formagao: Flngenharia. 00:47:01
Atual: Gestdo.
E6 59 anos Feminino Lisboa Pl}blicitéria (74 ndo esta no 01:14:11
ativo)
E7 59 anos Feminino Formagdo: Engenharia. 01:51:35
Lisboa Atual: Pintora.
E8 58 anos Feminino Settibal Bancéria 00:38:47
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Entrevis- : L. » Duracao da
Idade Género Distrito Profissao .
tados (E) entrevista
Eg 56 anos Feminino Lisboa Formaggo: Publicitaria. 01:16:43
Atual: Agente imobiliaria.

£ 35 anos Feminino Lisboa Fisioterapeuta 1:07:45

E11 28 anos Masculino Lisboa Biologo 00:46:37
Coimbra
o (viveem | Fisioterapeuta
E12 28 anos Feminino Lisboa) 00:35:01
Viseu (vive .

E13 27 anos Feminino em Lisboa) Arquiteta 00:50:32
E14 26 anos Feminino Lisboa Administradora financeira 00:43:02
E15 26 anos Feminino Lisboa Gestora de projetos 00:38:14

Viseu
o (viveuem | Advogada
E16 25 anos Feminino Lisboa) 00:44:35
) Castelo Estudante: Design;
E17 24 anos Masculino Branco Marketing) 01:12:09
. Estudante e estagiaria:
E18 23 anos Feminino Lisboa Medicina Veterinaria 01:22:24
: Estudante: Arte
E19 23 anos Feminino Lisboa Multimédia; Game Design 00:44:11
. Viseu Estudante: Ciéncias de
E20 18 anos Masculino Dados 1:15:27
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5.2. Discussao e analise dos resultados

5.2.1 Processo de compra

De forma a criar um ambiente descontraido e como introducdo ao tema abordado
neste estudo, comecou-se por questionar o porqué do uso regular de perfumes. De acordo
com Herz (2003), constatou-se que maioritariamente sao utilizados para satisfagao
pessoal, por uma questao de higiene, como marca pessoal ou como forma de elevar a
autoestima. Para alguns também funciona como um acessorio, fazendo parte da rotina.
Uma menor percentagem utiliza-o como forma de afirmacao e de se fazer notar perante os

outros.

O ato de experimentar torna-se crucial para este tipo de produto, pois assim como na
industria alimentar, em que é dificil transmitir informacao sensorial, a realidade pode nao

ser congruente com a expetativa.

No processo de compra, perante uma vasta oferta de marcas com uma grande
variedade de perfumes, os entrevistados ao dirigirem-se a uma perfumaria, optam por
determinado produto, ndo tanto pela publicidade [tal como referido no estudo de Herz
(2003)], mouillettes® (disponibilizadas a entrada destes estabelecimentos) e pelas
novidades (top 5), mas sim pelas recomendacoes, ou de amigos ou de funcionarios das
lojas, caso nao sejam fiéis as marcas. Metade dos inquiridos dizem ainda serem

influenciados pelo packaging (formato do perfume).

De acordo com Hultén (2017), a visao (cor, design, grafismo) é um dos fatores mais
importantes no processo de compra. Tem-se como exemplo, o caso singular do perfume
‘Fresh’ da Moschino, em que o packaging se assemelha a um produto de limpeza de
vidros. Para os entrevistados a reacdo ao anuncio deste perfume foi maioritariamente de
desagrado por associarem a figura feminina a lides domésticas, o que nao se enquadra nos
dias de hoje. Este tipo de produto consegue, em alguns casos, despertar o interesse por
mera curiosidade, por ndo conseguirem percecionar o que irdo encontrar, sendo, no
entanto, um conceito arriscado, pois nem sempre a irreveréncia surte os efeitos

pretendidos.

Retirou-se também ao longo das entrevistas que é indiferente que os formatos sejam
simples ou vistosos, tém ¢é que ser funcionais, quer quanto ao modo de aplicacao, quer

quanto a estabilidade quando armazenados. Muitos entrevistados referiram também

8 Mouillettes (francés)/Scent Stripes (inglés): amostras em papel
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evitar embalagens que caissem ao primeiro toque. Alguns referem gostar de as expor como

elemento decorativo.

Relativamente a cheiros, verificou-se que ha uma nitida preferéncia pelos frescos,
suaves e leves, principalmente no verao. Também é dado muito énfase a durabilidade ao
longo do dia (comprovando o estudo de Figueiredo & Eiriz, 2020), embora a relacao
qualidade/preco/quantidade também seja importante. A maioria dos entrevistados
aproveitam as campanhas promocionais (descontos e coffrets) e tendem apenas a comprar
um perfume quando este acaba. Somente duas pessoas neste estudo referiram fazé-lo com

mais regularidade, normalmente de 6 em 6 meses.

Quanto a fidelizacdo das marcas, observou-se que apenas 5 entrevistados
consideravam nao ser importante, quer seja porque o mercado tem boas opcdes ou
simplesmente porque gostam de variar. Poucos dos entrevistados optam por perfumes
diferentes consoante as estacoes do ano, a ocasiao e o estado de espirito. Segundo os
autores Kim & Sullivan (2019), para promoverem a fidelidade, as marcas tentam
estabelecer conexoes afetivas com os consumidores. Isto verificou-se, embora se tenha

constatado que esta fidelizacdo pode nao ser apenas a um tnico perfume e marca.

5.2.2 Publicidade

Embora a industria dos perfumes recorra muito a publicidade na televisao, constatou-
-se neste estudo que, mesmo sendo o canal de comunicacdo mais visionado, ndo esta a
cumprir essa funcdo, pois os espetadores mudam de canal, aproveitam para fazer outras

atividades ou estao em canais de streaming.

Os mupis e outdoors foram mencionados como um segundo meio de tomada de
conhecimento do produto, no entanto nao captam tanto a atencdo como a televisao.
Considera-se importante referir que nao é comum encontrar este tipo de publicidade em

areas habitacionais longe dos grandes centros urbanos.

Tal como Pentina (2018) refere, os andncios destes produtos tentam alcancar o
publico mais jovem através das redes sociais como o Instagram e YouTube (com
publicidade menos personalizada). No entanto, os entrevistados da faixa etaria abaixo dos

25 anos, frisaram nao manifestar especial interesse neste tipo de divulgacao.
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As revistas foram um meio importante para o target feminino com mais de 50 anos.
Mas a Covid-19 veio quebrar esta forma de comunicacgdo, ao deixarem de ser colocadas ao

dispor nos consultdrios e cabeleireiros.

5.2.3 Elementos do Storytelling
i. Endorsers:

Para testar a Proposicao 1 deste estudo (“Os consumidores focam-se apenas no
endorser”), foram apresentadas oito imagens de celebridades masculinas e oito
celebridades femininas que foram o rosto de campanhas publicitdrias de perfumes.
Pretendia-se perceber se os entrevistados associavam os endorsers as respetivas marcas,
perfumes e andncios. Muitos dos inquiridos recordavam-se de alguns destes endorsers
neste tipo de andncios, mas associavam-nos erradamente a outras marcas, nao
conseguindo estabelecer ligacao com o respetivo storytelling (Apéndice 2 — Tabela 6 e 7).
Suporta-se assim o estudo de AMALANCEI (2021), que sugere a importincia dos
endorsers no aumento da visibilidade e atratividade dos antncios. Retira-se ainda das
entrevistas que a presenca destas celebridades acaba por se tornar o foco principal do

consumidor, fazendo esquecer o produto que promovem.

Para testar mais uma vez a relevancia dos endorsers em relagdo aos produtos que
promovem, foi mostrado, logo no inicio da entrevista, uma imagem de um outdoor da
Chanel com o ator Timothée Chalamet, pelo facto de ser um andncio recente. Numa
segunda fase voltou a ser exibido o mesmo endorser, no slide atras referido com as oito
celebridades masculinas. Constatou-se que apenas quatro pessoas se lembravam dele e da

marca, o que apresenta ser uma percentagem reduzida.

Figura 6 - Antincio da Chanel (outdoor) e endorser (ator Timothée Chalamet)

Fonte: Instagram de Outfront Media (Iado esquerdo), Instagram da Chanel (lado direito)
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Ao observar as imagens das oito celebridades femininas, a figura mais reconhecida foi
a da atriz Julia Roberts (embaixadora da marca Lancome e cara da campanha ‘La Vie Est
Belle’), embora tenha sido associada erradamente a diferentes marcas (Chanel, Dior e
Dolce&Gabanna). Posteriormente, numa tentativa de facilitar a sua associacdo a marca
que ela representa, voltou a ser mostrada a imagem da atriz, agora juntamente com quatro
packagings da Lancome. Apesar de apresentar esta associacao — endorser/packaging, os

inquiridos voltaram a nao conseguir identificar o perfume.

Em marco de 2023, foi lancada uma campanha para uma nova gama do perfume ‘La
Vie Est Belle Iris Absolu by Lancome’, onde participaram as diferentes embaixadoras
globais desta marca incluindo a Julia Roberts. No final do storytelling eram visualizados
de forma destacada o produto e o seu nome. Esta estratégia de multiple endorsers seria
eficaz de acordo com Rice et al. (2012). No entanto, neste estudo verificou-se que nao foi a
introducdo de varias celebridades que possibilitou uma melhor retenciao da informacao.
Perdeu-se o foco no perfume e na marca, devido a velocidade da sequéncia dos shots e do
elevado nimero de endorsers presentes, desviando a atencdo dos espetadores da
informacao principal. Apesar disso, os entrevistados mostraram um certo agrado perante
esta campanha, pois acreditam que a mensagem transmite inclusao e sororidade e que o
perfume é dedicado a todas as mulheres diferentes do estere6tipo: mulher bonita, jovem,
loira e branca. Existe também uma preocupacgdo dos entrevistados com a valorizacao de

diferentes etnias e idades (geracoes).

“Gosto deste antincio, pois acho que é importante haver mais inclusao social. Tem
pessoas asiaticas e africanas, e podemo-nos sentir “vistas”. Pessoas como eu a

representarem o perfume.” — Entrevistado 14 (E14).

Comprova-se o P1: “Os consumidores focam-se apenas no endorser”.
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1. Packaging:

Com o intuito de perceber se as pessoas conseguiam associar o packaging aos
respetivos nomes das marcas e perfumes, foi dado a visionar um conjunto de 17
embalagens de diferentes perfumes (10 femininos e 7 masculinos). Estas imagens foram
apresentadas de forma a nao permitirem a identificacdo do produto. No entanto, como os
packagings masculinos nao sido tao variados, optou-se por deixar em dois frascos, o
logotipo da Ralph Lauren e no outro a letra Y’ de YSL, permitindo assim a sua distingao.
Como se pode observar no Apéndice 2 — tabela 8 e 9, somente um ntimero reduzido de

inquiridos conseguiu criar a relagdo marca/produto.

No slide com os sete packagings masculinos, utilizou-se novamente a campanha com
o ator Timothée Chalamet, agora exibindo unicamente a embalagem. Mesmo nesta

situacdo, apenas um individuo conseguiu identificar a embalagem e a marca.

Figura 7 - Antincio da Chanel e respetivo packaging

Fonte: Instagram de Outfront Media (lado esquerdo), elaborada pela autora (lado direito)

Apesar de os entrevistados terem referido que dao grande importancia ao packaging
no momento de escolha do produto, o que vai de encontro aos resultados obtidos no
estudo de Tuna & Freitas (2012) (o packaging é um dos pontos de contacto mais
importantes na promocao), verificou-se que estes niao conseguiram fazer as associacoes

corretas entre as marcas e respetivas embalagens.
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5.2.4 Storytelling

Determinadas marcas, para se tornarem mais facilmente memoraveis, recorrem a
andncios com uma linha condutora ao longo do tempo. Para comprovar a eficacia, foram

mostradas uma campanha e duas embalagens que utilizam esta estratégia.

A maioria dos entrevistados referiu que é uma forma de criar uma imagem de marca.
Para eles, esta estratégia de utilizacdo de uma linha condutora, ajuda a memorizar o
produto e a associa-lo ao respetivo storytelling. Para os entrevistados funciona melhor
quando utilizado o mesmo endorser (‘J’adore’ da Dior e ‘Light Blue’ da D&G). Uma
minoria, no entanto, achou que ao diversificarem a narrativa, conseguem atingir

potenciais consumidores.

Muitas marcas recorrem a conceitos parecidos na construcao do storytelling, sendo os
mais comuns, as tematicas maritima e “nudismo”. Jean Paul Gaultier conseguiu criar a
sua propria imagem de marca (embleméitica), associada aos marinheiros. Os
entrevistados, apos terem sido expostos a dois andncios diferentes, mas com conceitos
parecidos (‘Le Male’ de Jean Paul Gaultier e ‘The Girl’ de Tommy Hilfiger), pensaram que
se tratava da mesma marca, mas gamas diferentes, uma versao feminina e outra

masculina.

Os andncios que ndo utilizaram esta estratégia de fio condutor, nao foram
considerados memoraveis, sdo lembrados apenas alguns shots, e os entrevistados tém
dificuldade em reter os nomes das marcas e dos perfumes. Resultado este que nao vai de

encontro as pesquisas dos autores Kili¢ & Okan (2021); Aaker & Aaker (2016).

Nestes anuncios, embora toda a producdo seja importante, o que mais chama a
atencao dos entrevistados é a historia em si. No entanto, é muitas vezes referida como
confusa, sem importancia, apresentando muitas semelhancas entre marcas concorrentes e

até mesmo com inddustrias diferentes (rel6gios e carros).

“Parece existir alguma formula” — Entrevistado 17 (E17)

“A industria encontrou a galinha de ovos de ouro” — Entrevistado 11 (E11)
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Também foi referida a existéncia, em alguns casos, de um excesso de estimulos
(movimentos, personagens), ndo dando tempo ao cérebro para processar toda a

informacao, sendo considerados todos muito parecidos.

Comprova-se P2: “Os consumidores ndo conseguem associar os storytellings as

respetivas marcas e produtos”.

5.2.5 Storytelling VS. Cartazes Publicitarios

Sendo o olfato um sentido impossivel de ser utilizado nos storytellings, os marketeers
recorrem a outras estratégias, tais como o recurso a audicao. Desta forma pretendeu-se

testar a importancia da musica.

Nas entrevistas foram passados oito audios de antncios e questionou-se se os
entrevistados conseguiam identificar as campanhas. Tal nao foi conseguido, mas a musica
permitiu criar de certa forma, no seu imaginario, uma correspondéncia com o ambiente,
cores e mensagem transmitidos, que facilitam o reconhecimento do perfume e da
campanha. Qualquer uma das descricbes tinham alguma correspondéncia com a
realidade. No entanto, no caso de ‘Rapper’s Delight’ de Sugarhill gang (‘One Million by
Paco Rabanne’), por vezes, os entrevistados foram induzidos a pensar erradamente que se
tratava de uma publicidade a carros ou bebidas. O storytelling é, pois, potenciado pela
musica, tal como é dito por Zeng & Wang (2016), ao referirem que a musica e as imagens

ajudam a criar atmosfera.

Para testar a eficacia dos cartazes publicitarios, foram mostradas quatro imagens de
rostos femininos e duas de rostos masculinos. Considerou-se que por ser dado um foco tao
especial aos modelos, que muitas vezes o target teve dificuldade em reter ou até
aperceber--se da presenca, normalmente discreta, da embalagem do produto e respetiva

marca.

“Os modelos dos antincios masculinos surgem frequentemente de tronco nu,
barba rarefeita, a preto e branco, pelo que se torna dificil, por vezes, diferenciar o

produto que representam.” — Entrevistado 18 (E18)
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Para entender quais os elementos visuais dos cartazes publicitdrios que os
consumidores se focam e se realmente atingem os seus objetivos, foram apresentadas duas
campanhas, uma feminina e outra masculina (‘Flower by Kenzo’, Kenzo e ‘Le Male & Le
Beau’, Jean Paul Gaultier). A cada entrevistado foi dado dez segundos para poderem
observar ambas as imagens e, posteriormente, descrever todos os detalhes que se

lembrassem.

“Nos dois ndo percebi quais eram as marcas porque havia tantos nomes, nao
percebi qual o nome da fragrancia, e nome da marca. Nos dois tentei encontrar,

mas nao percebi.” — Entrevistado 18 (E18).

“Se esta imagem estivesse numa paragem de autocarro, olharia para os modelos a
fazer o bracgo de ferro, nunca iria a procura das embalagens.” — Entrevistado 10
(E10).

Nos cartazes publicitarios, apesar de os designers darem grande importancia a
grafismos apelativos, as informacgdes que devem ser retidas sao os nomes da marca e do
produto. Segundo Tuna & Freitas (2012), por serem os Unicos elementos verbais acabam
por se destacar. O mesmo acontece com o packaging, por ser uma das componentes mais
importantes na promocao dos perfumes. Estas conclusdes nao se verificaram neste estudo,
uma vez que alguns dos entrevistados descreveram as embalagens erradamente e muito

poucos conseguiram lembrar-se dos nomes dos perfumes, recordando apenas as marcas.

Os autores Cuesta et al. (2020) verificaram que as mulheres tendem a focarem-se nos
detalhes relacionados com flores, cores e design da embalagem. Enquanto que, para estes
autores, os homens davam maior importancia a pormenores basicos e caracteristicas

simples como a forma da tampa e log6tipo da marca.

Através dos recursos visuais apresentados nesta entrevista, foi possivel validar que o
target feminino se foca mais nas cores e pequenos detalhes como: a cor do cabelo, do
baton, a etnia dos modelos, as tatuagens ou diferentes tipos de flores utilizados. Tal como
no estudo de Cuesta et al. (2020) verificou-se que no andncio masculino, as mulheres
tiveram mais facilidade em descrever as embalagens, ao contrario dos homens que nao o
conseguiram fazer. No entanto, no caso do aniincio feminino isto ja nao se verificou, pois 3

homens e 7 mulheres conseguiram detalhar alguns aspetos do packaging.
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Com este estudo verificou-se que os videos se tornam mais impactantes pelo facto de

estarem associados a musica e determinados sons, pelo que se tornam mais memoraveis

do que os cartazes publicitarios.

Refuta-se P3: “Em comparacdo com o storytelling, as imagens dos produtos permitem

que a informacao fique mais explicita e clara, sendo mais facilmente retida”.
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Capitulo 6

Conclusoes

Apo6s a andlise dos resultados concluiu-se que ao visionar um anuncio, os
entrevistados recordam os modelos, os cenarios, a atitude do endorser e s6 em alguns
casos as embalagens. O facto de a mensagem principal (nome do perfume e da marca) s6
se encontrar no fim da campanha, pode fazer com que aquela nao chegue aos espetadores

menos atentos e que nao se identificam com o produto.

Considera-se que a presenca dos modelos é de tal forma forte e marcante que o
publico se foca apenas neles, ofuscando o objetivo principal de qualquer campanha, que
seria publicitar o perfume, confirmando-se assim o estudo de Liu & Liu (2020). Os
modelos sao caracterizados por serem todos bonitos, elegantes, masculos, jovens, brancos,
mulheres loiras, o que se reflete como o esteredtipo da beleza ocidental. Atualmente, tem-
-se verificado uma tendéncia cada vez maior para diversificar mais as etnias, o que vai de

encontro com as preferéncias de alguns clientes, por se sentirem “vistos”.

Relativamente ao storytelling, os entrevistados sugeriram, como forma facilitadora da
retencao da informacao, que este narrasse uma histéria completa, ao invés de recorrer a
pequenos shots como é habitual. Criar-se-ia assim uma expetativa, que levaria o
consumidor a visionar o anuncio até ao seu final (como é o caso dos antuncios ‘Pure XS’ da
Paco Rabanne). E também referido que nos shots ha demasiado movimento, agitacio,
“ruido”, passando-se muita coisa em pouco tempo, o que desvia a atencao do foco

principal.

Ao longo do estudo, também se percebeu que as diversas narrativas que apresentam
um fio condutor prolongado no tempo, eram mais relembradas. Sao exemplo disso as

campanhas dos perfumes ‘J’adore’ da Dior, e ‘Light Blue’ da Dolce&Gabbana.

Os entrevistados frisaram a importancia da repeticao, ao longo do antncio, quer da
imagem do packaging, quer do nome do produto, como recurso para uma maior
memorizacao. Foi também dada importancia a semelhanca entre a indumentaria do
modelo e a embalagem, como forma de facilitar o reconhecimento do produto na loja. E
referido pelo Entrevistado 13 (E13) que “Quanto mais referéncias ao produto houver ao

longo da histéria e do antincio, mais facilmente se identifica o perfume.”.
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Um outro elemento estudado foi a importancia da banda sonora que acompanha a
narrativa. Embora ndo tenha sido frequentemente associada ao respetivo storytelling e
consequentemente a marca, permite criar um ambiente que ajuda a identificar o tipo de

perfume, como sendo mais quente, mais fresco, mais jovem, mais sensual.

O adicionar de um slogan, também se comprovou ser mais um dos contributos para o
objetivo final, como por exemplo, ‘Lou Lou, Oui C’est Moi’ (Lou Lou, Cacharel), ‘Her Kiss,
Her smile, Her perfume’ (Chanel N°5) e ‘It's Good to Be Bad’ (Good Girl, Carolina

Herrera).

Embora o storytelling seja preponderante na experimentacao do produto no ponto de
venda, tal nao se verifica como regra. A grande maioria valoriza mais a experiéncia pessoal
como sendo o fator decisivo na compra. “O antincio é para vender, ajuda, mas a compra
tem a ver com a experiéncia pessoal, emocional” — Entrevistado 9 (E9). Todos
consideram ndo ser s6 mais um item de beleza, mas sim uma extensdo do proprio
individuo.

Como prova disto, praticamente por unanimidade, os inquiridos mencionaram nao
relacionar o tltimo perfume adquirido com os respetivos antncios. Recordavam a marca
ou a embalagem, mas ndo o nome do perfume. Comprova-se mais uma vez, que o anincio
nao teve influéncia direta na compra destes produtos, pois apenas um entrevistado
conseguiu descrever a campanha. O que revela a ineficicia do storytelling no caso da
indtstria dos perfumes, ao contrario do que os autores Aaker & Aaker (2016), Hughes et
al. (2016), Peirson-Smith & Hancock (2017), Donzé & Wubs (2019), Yoga (2020),
AMALANCEI (2021), Kilic & Okan (2021), Fog et al. (2005), Fernandez et al. (2014) e

Ganassali & Matysiewicz (2021) afirmam, generalizando para todas as industrias de luxo.

Concluiu-se também que o facto de os consumidores se focarem principalmente nos
endorsers e cenarios, a mensagem principal (nome da marca e perfume) nao fica retida na
mente destes, o que fundamenta a questdo de investigacdo: ‘O storytelling na

comunicacao dos perfumes desvia a atencao da marca e dos produtos?’.

37



O poder do storytelling: perfumes

Capitulo 7

Contribuicoes, limitacoes e futuras investigacoes

Os resultados deste estudo permitem desenhar varias implicacGes quer para a teoria

quer para a pratica da industria dos perfumes.

Do ponto de vista teorico, este estudo contribui para melhorar a percecao da eficicia
do storytelling aplicado a um produto de luxo, como os perfumes, no momento da
compra. Pretendeu-se também compreender a importéancia dos endorsers e dos diferentes

elementos das narrativas.

Este estudo torna-se importante e inovador na medida em que explora em

profundidade esses topicos, cuja ligacao estava pouco estudada na literatura.

Em termos praticos, a indtstria dos perfumes pode retirar desta investigacao que os
elementos slogan, linha condutora e referéncias visuais ao longo do antincio, ajudam a
reter a informacao, levando o consumidor a associar mais facilmente a narrativa ao

produto e marca em causa.

Este estudo apresenta algumas limita¢des. Uma das principais refere-se ao facto de o
estudo se restringir apenas a 20 casos. Contudo, embora a amostra se apresente pouco
representativa, considera-se suficiente para retirar a informacao pretendida, uma vez que
se atingiu o ponto de saturacao (Fortin, 1999). Acrescentar novos entrevistados nao iria

trazer mais conteiido com especial relevancia.

O ntimero de entrevistados do género masculino foi reduzido devido a dificuldade em
conseguir entrevistas com individuos deste género, por estes terem demonstrado menos

disponibilidade, apresentando como justificacao o facto de nao usarem perfumes.

Sendo o perfume um presente ideal para épocas festivas, € no Natal que os
entrevistados se lembram de visionar mais antincios deste produto. Também ¢é mais nestas
alturas que as perfumarias notificam os clientes com promocoes. Por isso, recomenda-se
que futuros estudos sejam realizados nesta altura do ano, por as pessoas apresentarem

uma maior recetividade as campanhas.

Para proximas pesquisas sugere-se que este estudo seja aprofundado numa vertente
de neuromarketing, que permitem compreender a influéncia do storytelling no momento

da compra, a nivel subconsciente.
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Sugere-se também estudar a eficicia e importancia da estratégia product placement
(filmes, kdramas, MV) aplicada aos produtos de luxo. Pois, também no contexto deste
estudo, constatou-se que no caso do Chanel N°5, um dos perfumes mais reconhecidos,
ninguém se lembrava de nenhum dos seus anincios. Apesar de mesmo nao sendo
divulgado através da publicidade, este perfume é mencionado em muitos filmes e
associado a imagem de Marylin Monroe que referia dormir apenas com este perfume,

tornando-o por isso tao iconico.

PropoOe-se também, para futuros estudos, a avaliacio da eficicia de campanhas
assentes na utilizacdo de cartazes publicitrios que emitem cheiros alusivos ao perfume
em causa, em pontos estratégicos, procedimentos ja implementados para outro tipo de

produtos.

Finalmente, apesar das limitacOes descritas neste estudo, considera-se que os
resultados e conclusdes obtidos podem ser um contributo valido para a compreensao dos

principais temas aqui abordados.
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Apéndice

1. Guiao das entrevistas

Parte 2:

1.

Porque é que usa perfume? Pensa que é uma forma de se sentir bem consigo

propria ou de afirmagio perante os outros?

Costuma comprar perfumes com que frequéncia? E costuma ser fiel ao perfume ou

isso nao é importante para si, e motivo?

Numa loja de perfumes existe uma vasta oferta de marcas com uma grande

variedade de perfumes, o que o leva a experimentar determinado perfume?

Quando entra numa perfumaria, ja vai com alguma ideia preconcebida do que vai

adquirir ou a escolha ¢é feita no local? O que é que o pode fazer mudar de ideias?

O que procura num perfume? Qual o fator/caracteristica mais importante para si

(Exemplo: permanéncia, relacao qualidade/preco/quantidade, status)?

Quando pensa em marcas de perfumes, qual é a primeira marca ou perfume que se
lembra? E porqué? Quais sao todas as outras marcas que se lembra? E dessas todas

consegue associar algum anuncio? Se nao, como conhece as marcas?

Quando pensa na marca Chanel, qual é o primeiro perfume que lhe ocorre? A
Chanel é conhecida pelo seu perfume Chanel N©5, lembra-se de algum

anuncio/filme?

Onde costuma ver os antncios de perfumes (mupis, revistas, TV, YouTube,
Instagram, perfumarias, aeroporto, etc)? Em que alturas do ano se recorda de ver
mais anuncios de perfumes? Segue alguma destas marcas nas redes sociais? Este
ano lembra-se de ver algum destes antincios nas ruas? (Recursos visuais: ‘Bleu
de CHANEL’ by Chanel; ‘Gentleman Society’ by Givenchy; ‘Rose Passion’ by Jimmy
Choo).

Qual foi o ultimo perfume que comprou e porqué essa escolha? Lembra-se do

anuncio?
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10. Valoriza mais a histéria transmitida no antincio ou a sua experiéncia pessoal na
escolha do perfume (é mais importante a nivel inconsciente a informacao
adquirida no storytelling, ou toda a informacao adquirida pela sua experiéncia de

aquisicao de perfumes)?

11. Num antuncio deste tipo de produto o que lhe chama mais a atencao? A beleza do

modelo, o cenario, a atitude das personagens, a histéria em si?

12. Que anuncios especificos de outras industrias é que ficaram na sua mente ao longo
dos anos? E porqué? Acha que os anuncios de perfumes sao memoraveis? E

porqué?

Parte 3:

13. Muitos andncios de perfumes recorrem a diversas celebridades (atores,
supermodelos, musicos). Lembra-se de alguma marca que um destes tenha
representado e do andncio em si? (Recursos visuais: Masculinos: Johnny
Depp [‘Sauvage’ by Dior]; Brad Pitt [‘Chanel N°5’ by Chanel]; Lenny Kravitz ['Y’ by
YSL]; Matthew McConaughey; [‘The One’ by D&G]; Timothée Chalamet [‘Bleu de
CHANEL’ by Chanel]; Chris Hemsworth [‘Boss’ by Hugo Boss]; Regé-Jean Page
[‘Armani Code’ by Giorgio Armani], Kit Harington [The One’ by D&G].
Femininos: Julia Robert [‘La Vie Est Belle’ by Lancome]; Natalie Portman [‘Miss
Dior’ by Dior’]; Cate Blanchett [‘Si’ by Giorgio Armani]; Charlize Theron [‘J’adore’
by Dior]; Dua Lipa [‘Libre’ by YSL]; Zendaya [‘Id6le’ by Lancéme]; Karlie Kloss
[‘Good Girl’ by CH; Irina Shayk [‘Angel’ by Mugler e ‘So Scandal’ by Jean Paul

Gaultier’])

Lenny Kravitz Matthew McConaughey Julia Roberts Natalie Portman Cate Blanchett Charlize Theron

Timothée Chalamet  Chris Hemsworth Regé-Jean Page Kit Harington Dua Lipa Zendaya Karlie Kloss Irina Shayk

Johnny Depp

Figura 8 — Slides com endorsers masculinos e femininos

Fonte: Internet e contas de Instagram das marcas
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14. Acha que o packaging (formato) do perfume influencia a sua compra? Prefere que
tipo de embalagens (mais simples, mais vistosas, com um design mais elaborado)?
Sabe dizer os nomes destes perfumes e respetivas marcas? (Recursos visuais:
Femininos: A — ‘Daisy Eau So Fresh’ by Marc Jacobs; B — ‘Good Girl’ by CH; C —
‘Gabrielle’ by Chanel; D - ‘Angel’ by Mugler; E — ‘J’adore’ by Dior; F — ‘Miss Dior’
by Dior; G — ‘Amor Amor’ by Cacharel; H — ‘Classique’ by Jean Paul Gaultier; I —
‘Chanel N°5’ by Chanel; J — ‘Black Opium’ by YSL. Masculinos: A - ‘Boss’ by
Hugo Boss; B — ‘Acqua de Gio’ by Giorgio Armani; C — Y’ by YSL; D — ‘Only the
Brave’ by Diesel; E — ‘Polo Blue’ by Ralph Lauren; F — ‘Bleu de CHANEL’ by
Chanel; G — ‘Terre D’Hermes’ by Hermes)
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Figura 9 — Slides com diferentes packagings femininos e masculinos

Fonte: elaborada pela autora

15. A musica associada ao antuncio tem alguma influéncia na sua escolha do perfume?
Lembra-se de algum? (Recursos de audio: 1- ‘Pure XS’ by Paco Rabanne
[Carmen Suite N°2 (Johan Soderberg Hanberra Remix)]; 2- ‘J’adore’ by Dior
[Flashing Lights — Kanye West Feat. Dwele]; 3- ‘Si’ by Armani [You Don’t Own Me
— Lesley Gore (Rainier Scott Remix)]; 4- “The Scent’ by Hugo Boss [High For This
— The Weeknd’]; 5- ‘Bleu de CHANEL’ by Chanel [Nights in White Satin — Moody
Blues]; 6- ‘Good Girl’ by CH [I'm Every Woman — Chaka Kan]; 7- ‘One Million’ by
Paco Rabanne [Rapper’s Delight — The Sugarhill Gang]; 8- ‘Light Blue’ by D&G
[Parlami d’Amore Mariu — Achille Togliani])

16. Se o anuncio for exibido com excessiva frequéncia, isso suscita-lhe um interesse
especial ou podera leva-lo a questionar se nao haverd muita procura e com isso

uma perca de exclusividade/diferenciacao?
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17.

18.

19.

20.

21.

22,

O poder do storytelling: perfumes

Determinadas marcas optam ao longo do tempo por exibir os antncios de
determinados perfumes com uma linha condutora idéntica em todos eles
(exemplo: Ferrero Rocher). Isto faz com que se recorde mais do perfume e da
marca? (Recursos visuais: Dolce&Gabbana — Light Blue; Paco Rabanne — One

Million; Nina Ricei — Nina [video])

Sente que ao ver o anuncio consegue percecionar que tipo de notas/ingredientes se
encontram nesse perfume? (Recursos visuais: Femininos: ‘Flora Gorgeous
Gardenia’ by Gucci — Floral; ‘Acqua di Gioia’ by Giorgio Armani — Fresco; ‘J’adore’
by Dior — floral envolvente; Masculinos: ‘Glacial Essence’ by Bvlgari — floral

aberto; ‘Ocean Luna Rossa’ by Prada — Amadeirado; ‘Eros’ by Versace - Fresco).

Apoés a visualizacao de um antincio ja lhe aconteceu ter uma percecao diferente a
nivel olfativo quer para melhor quer para pior de um perfume aquando da
aquisicao do mesmo? Conhece este antincio e o perfume (Recurso visual: ‘Fresh’

by Moschino)? O que é este antincio lhe sugere em termos de cheiro?

Ja tinha visto este antincio (Recurso visual: ‘Fame’ by Paco Rabanne)? O que é
que lhe chama mais a atencao? Qual é a marca e o nome deste perfume (nao
mostrar o inicio e fim do video — nome da marca)? (ao longo do antincio vé-se o
nome da marca na vitrine, e vao dizendo o nome do perfume diversas vezes e

também na musica, sera que os visualizadores tomaram atencao?)

Com que tipo de antincio se identifica mais? Alusivo a festas, sensualidade, luxo,
masculinidade, irreveréncia, natureza, aventura? (Recursos visuais:
Femininos: ‘Coeur Battant’ by Louis Vuitton [Emma Stone], ‘Good Girl’ by
Carolina Herrera [Karlie Kloss], ‘Black Opium’ by YSL [Zoé Kravitz], ‘Pure XS for
Her’ by Paco Rabanne [Emily Ratajkowski], ‘Dolce’ by D&G; Masculinos:
‘Invictus’ by Paco Rabanne; ‘Boss’ by Hugo Boss [Chris Hemsworth], ‘The One’ by
D&G [Kit Harington], ‘Glassial Essence’ by Bvlgari [Nick Bateman], ‘Pure XS’ by

Paco Rabanne [Francisco Henriques])

Lembra-se desta imagem? (Recursos visuais: Femininos: — ‘Joy de Dior
[Jennifer Lawrence]; ‘Coco Mademoiselle’ de Chanel [Keira Knightley]; ‘Narciso
For Her’ de Narciso Rodriguez; ‘Attrape-Réves’ de Louis Vuitton [Emma Stone].
Masculinos: ‘Acqua di Gio’ de Giorgio Armani; ‘Bleu de CHANEL’ de Chanel
[Gaspard Ulliel]).
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23. Alguma vez se apercebeu que h4 antincios com o mesmo tema, mas referentes a

24.

marcas diferentes? Apercebeu-se que estes dois exemplos eram de marcas
diferentes (Recursos visuais: Tommy Hilfiger — The Girl VS. — Jean Paul
Gaultier — Le Male). E de packagings similares? (Recursos visuais: ‘Nina’ by Nina
Ricci VS ‘Be Delicious’ by DKNY; ‘Lady Emblem Elixir’ by Montblanc VS ‘“Tresor’
by Lancome; ‘Sauvage’ by Dior VS ‘Armani code’ by Armani)

No inicio da segunda parte, perguntei se sabia em que andncio a Julia Roberts
tinha entrado. Consegue associar a embalagem (Recursos visuais: 4 embalagens
da Lancome)? Este ano saiu uma nova versao do perfume e uma nova campanha
com diferentes mulheres. Depois de visualizar o anuncio, consegue identificar
todas as pessoas que apareceram e a marca? (Recursos Visuais: Corretas:
Julia Roberts, Amanda Seyfried, Zendaya, Penelope Cruz, Isabella Rossellini, Lily
Collins, Hoyeon, Aya Nakamura e mais 2 modelos. Erradas: Sydney Sweeney
[My Way Parfum’ by Giorgio Armani], Hanni Pham [Armani Beauty], Adria
Arjona ['My Way’ by Giorgio Armani], Chiara Ferragni)

25. Tem 10 segundos para observar estes dois antincios (Recursos visuais: ‘Flower

By Kenzo’ e ‘Le Male & Le Beau’ de Jean Paul Gaultier). Consegue descrever tudo o

que se lembra de ver?

Figura 10 - Antincios das marcas Kenzo e Jean Paul Gaultier

Fonte: Arome México (lado esquerdo), Douglas (lado direito)
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2. Resultados
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Tabela 3 - Resposta a pergunta 6 (marcas que os entrevistados se recordam)

Ne° de pessoas que conhece
. Ne° de pessoas que a 0z
Marcas mencionadas . porque usa ou ja usou um
mencionou
perfume da marca

Mulheres: 7

1°: Chanel -
Homens: 3
Mulheres: 5 Mulheres: 1

20: Hugo Boss
Homens: 2 Homens: 2
Mulheres: 4

39: Dior —
Homens: 2
Mulheres: 4 Mulheres: 1

49°: Calvin Klein
Homens: 1 Homens: 0
Mulheres: 2

5°: Paco Rabanne _
Homens: 2
Mulheres: 3

5°: Yves Saint Laurent (YSL) -
Homens: 1
Mulheres: 3 Mulheres: 1

5°: Dolce&Gabbana (D&G)
Homens: 1 Homens: 0
Mulheres: 3 Mulheres: 1

59°: Giorgio Armani
Homens: 1 Homens:
Mulheres: 2 Mulheres: 1

6°: Hermes
Homens: 1 Homens: 1
Mulheres: 3 Mulheres: 2

6°: Narciso Rodriguez
Homens: 0 Homens: 0
Mulheres: 2 Mulheres: 1

6°: Moschino
Homens: 1 Homens: o
Mulheres: 3

6°: Davidoff —
Homens: 0
Mulheres: 2

6°: Tommy Hilfiger -
Homens: 1
Mulheres: 1 Mulheres: 1

6°: Montblanc
Homens: 2 Homens: 2
Mulheres: 1 Mulheres: 1

6°: Issey Miyake
Homens: 2 Homens: 0
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N° de pessoas que conhece
. N° de pessoas que a s
Marcas mencionadas . porque usa ou ja usou um
mencionou
perfume da marca

Mulheres: 2 Mulheres: 2

79: Chloé
Homens: 0 Homens: 0
Mulheres: 2 Mulheres: 2

79: Carolina Herrera (CH)
Homens: 0 Homens: 0
Mulheres: 1

70: Lacoste --
Homens: 1
Mulheres: 1

79: Versace -
Homens: 1
Mulheres: 1 Mulheres: 1

89: Jean Paul Gaultier
Homens: 0 Homens: o
Mulheres: 1

8°: Givenchy --
Homens: 1
Mulheres: 1

89°: Valentino _
Homens: o
Mulheres: 1

80°: Ralph Lauren -
Homens: o
Mulheres: 1

8°: Nina Ricci _
Homens: o
Mulheres: 1

80°: Thierry Mugler -
Homens: o
Mulheres: 1 Mulheres: 1

8°: Jimmy Choo
Homens: o Homens: 0
Mulheres: 1

8°: Lancome _
Homens: o
Mulheres: 1

89: Cacharel -
Homens: 0
Mulheres: 1

8°: Tous _
Homens: 0
Mulheres: 1 Mulheres: 1

89: Loewe
Homens:0o Homens: 0
Mulheres: 1

89: Diesel —
Homens: 0
Mulheres: o

89°: Burberry
Homens: 1
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N° de pessoas que conhece
. N° de pessoas que a s
Marcas mencionadas . porque usa ou ja usou um
mencionou
perfume da marca
Mulheres: 1
8°: Escada -
Homens: 0
Mulheres: 1
8°: Michael Kors -
Homens: 0
Mulheres: 1 Mulheres: 1
8°: Estee Lauder
Homens: o Homens: 0
Mulheres: 1
89°: Elizabeth Arden _
Homens: o
Mulheres: 3 (2 Acqua di Gio,
Mencionaram os nomes dos 212) Mulheres: 2
perfumes em vez das marcas H -1
Homens: 1 (One Million) omens

Tabela 4 - Resposta a pergunta 8 (mupis de 2023)

5 . N° de pessoas que viu
Anuncios mupis (em 2023)
(em 20)
Chanel (Bleu de CHANEL) [com o ator
Timothée Chalamet] o
Givenchy (Gentleman Society) [com
compositor e musico Benjamin Clementine, e 0
outros modelos]
Jimmy Choo (Rose Passion) 3
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Tabela 5 - Resposta a pergunta 11 (Elementos do storytelling que chamam mais a atencio)
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Tabela 6 - Resposta a pergunta 13 (Identificagdo dos endorsers masculinos)

Endorsers Respostas Respostas erradas Anftincio
masculinos corretas
Johnny Depp Dior: 1 Erradas: 3 (Chanel ou 2 pessoas souberam

(Sauvage, Dior)

Soube ambas: 2

D&G; Diesel; Azzaro)

descrever detalhes

Brad Pitt
(Chanel N°5, Chanel)

Erradas: 2 (Hugo Boss;
embalagens da Diesel ou
Jean Paul Gaultier)

Lenny Kravitz
(Y, YSL)

Matthew McConaughey
(The One, D&G)

D&G: 1

1 pessoa descreveu o
anuncio errado

Timothée Chalamet

(Bleu de CHANEL,
Chanel)

Chanel: 4

Erradas: 1 (Dior)

Chris Hemsworth
(Boss, Hugo Boss)

Hugo Boss:2

Erradas: 1 (Dior)

Regé-Jean Page
(Armani Code, Armani)

Kit Harington
(The One, D&G)
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Tabela 7 - Resposta a pergunta 13 (Identificacao dos endorsers femininos)

Endorsers femininos Respostas Respostas erradas Antuncio
corretas
Julia Roberts
Lancome: 2 Erradas: 6 (5 Chanel, 2 pessoas souberam
(La Vie Est Belle, ' D&G) descrever detalhes
Lancome)
Natalie Portman Dior: 2 Erradas: 4 (2 Chloé, 2 .
(Miss Dior, Dior) Chanel)
Cate Blanchett Armani: 1 1 pessoa descreveu o
(Si, Armani) Si:1 anuncio errado
Charlize Theron Dior: 5
Erradas: 1 (One Million) 6 pessoas souberam
(J’adore, Dior) Jadore: 7 descrever
Dua Lipa YSL: 1 1 pessoa soube
(Libre, YSL) descrever detalhes
Zendaya Lancome: 1
Y Erradas: 1 (Valentino) 3 pessoas souberam
(Iddle, Lancéme) Idole: 2 descrever

Karlie Kloss
(Good Girl, CH)

Irina Shayk

(Angel, Mugler) +
(Scandal, Jean Paul
Gaultier)
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Tabela 8 - Resposta a pergunta 14 (Identificacdo dos packagings femininos)

Packagings femininos

Respostas
corretas

Respostas erradas

A: ‘Daisy Eau So Fresh’ by

Marc Jacobs: 1

Mare Jacobs Daisy: 1 Erradas: 3 (Moschino, Cacharel, CH)
. s : CH:7

B: ‘Good Girl’ by Carolina Erradas: 1 (Dior)

Herrera Good Girl: 2

C: ‘Gabrielle’ by Chanel Chanel: 1 Erradas: 1 (Dior)
Mugler: 2

D: ‘Angel’ by Mugler Erradas: 1 (Jean Paul Gaultier)
Angel: 1
Dior: 4

E: ‘J’adore’ by Dior Erradas: 1 (Chanel)
J’adore: 8

. . . Miss Dior: 2 Erradas: 7 (2 s6 sabiam ‘Miss’; 1 Chanel; 1

F: ‘Miss Dior’ by Dior A T ’
Dior: 1 Chanel N°5; 1 Lancome; 1 Victoria’s Secret)
Cacharel: 2 . . cqy i

S e Lt O el Err:jldas. 3 (Hugo Boss; ‘Si’ de Armani; ‘Yes I
Amor Amor: 1 AM)

H: ‘Classique’ by Jean Paul Jean Paul Gaultier:

Gaultier 5 Erradas: 1 (Valentino)

Chanel: 10
I: ‘Chanel N°5’ by Chanel -~
Chanel N°5: 3

J: ‘Black Opium’ by YSL YSL: 1 Erradas: 6 (4 s6 sabiam ‘Opium’; 2 Dior)
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Tabela 9 - Resposta a pergunta 14 (Identificacdo dos packagings masculinos)

Packagings masculinos LTy Respostas erradas
corretas
A: ‘Boss’ by Hugo Boss Hugo Boss: 9 Erradas: 3 (2 Calvin Klein; Dior)

. ¢ P STPY PR Armani: 3
e Erradas: 2 (Dior, Burberry)

Armani Acqua di Gio: 2
C: Y’ by YSL YSL: 4 -
D: ‘Only The Brave’ by Diesel | Diesel: 4 Erradas: 1 (Mugler)

E: ‘Polo Blue’ by Ralph

Lauren Ralph Lauren: 10 Erradas: 4 (s6 sabiam ‘Polo’)
F: ‘Bleu De CHANEL’ .
eu e by Chanel: 1 Erradas: 4 (2 Hugo Boss; Armani; Versace)
Chanel
(SR vEH s e Hermes:3 Erradas: 1 (Armani)
Hermes Terre d’Hermes: 1
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Tabela 10 - Resposta a pergunta 15 (Identificacao das musicas dos antincios)

N° de pessoas
que descreve
detalhes ou
marca errados

N° de
pessoas que
nao sabe

N° de pessoas N° de pessoas
que consegue que descreve
associar detalhes

Banda sonora dos
anuncios de video

‘Pure XS’ by Paco
Rabanne [Carmen
Suite N°2 (Johan o) 4 7 9
Soderberg Hanberra
Remix)]

‘J’adore’ by Dior
[Flashing Lights —
Kanye West Feat.
Dwele]

‘Si’ by Armani [You
Don’t Own Me —
Lesley Gore (Rainier
Scott Remix)]

‘The Scent’ by Hugo
Boss [High For This 0] 8 2 10
— The Weeknd’]

‘Bleu de CHANEL’ by
Chanel [Nights in
White Satin — Moody
Blues]

‘Good Girl’ by CH
[Tm Every Woman — 1 6 3 10
Chaka Kan]

‘One Million’ by Paco
Rabanne [Rapper’s
Delight — The
Sugarhill Gang]

‘Light Blue’ by D&G
[Parlami d’Amore
Mariu — Achille
Togliani]
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Tabela 11 - Resposta a pergunta 22 (Identificacdo dos cartazes publicitarios)

Antinc Respostas Respostas J4 viu, mas Nunca tinham

uncios ~ .
corretas erradas niao sabe visto

‘Joy’ de Dior _ _ L L

(Jennifer Lawrence) 9

‘Coco Mademoiselle’

de Chanel (Keira 3 2 (Dior; Lancéme) 4 11

Knightley)

‘Narciso For Her’ de L _ 5 L

Narciso Rodriguez 7

‘Attrape-Réves’ de

Louis Vuitton - - 2 18

(Emma Stone)

‘Acqua di Gio’ de

Giorgio Armani - 1 (Hugo Boss) 3 16

‘Bleu de CHANEL’ 4 (D&G; Paco

de Chanel (Gaspard 3 Rabanne; Calvin 4 9

Ulliel) Klein, Light Blue)
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Tabela 12 - Resposta a pergunta 25 (Descri¢ao do cartaz publicitario da Kenzo)

Descricao

N° mulheres que
referiu (de 15)

N° homens que
referiu (de 5)

Kenzo 7 1
‘Flower’ 1 --
‘Poppy’ 2 -
Perfume feminino 3 1
Embalagem comprida 6 3
Embalagem que se assemelha a um

caule da flor 3 !
Flores 12 5
Rosas 3 —
Cor: vermelho 10 3
Cor: rosa 3 1
Modelo feminina 3 1
Modelo asiética 3 1
Labios vermelhos 2 --
Cabelo ondulado 1 --
Cabelo escuro 2 --
Embalagem errada (quadrada,

redonda) 2 -
Marca errada (Nina Ricci) 1 -
Detalhes errados (loira, mesmo

modelo asiatica da LancOme, espada 4 -

asiatica, Zendaya)
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Tabela 13 - Resposta a pergunta 25 (Descricao do cartaz publicitario do Jean Paul Gaultier)

Descrigio N°o mul.heres que Ne° horpens que
referiu (de 15) referiu (de 5)

Jean Paul Gaultier 7 2
‘Le Male & Le Beauw’ 2 1
Embalagem com forma do corpo

masculino 7 !
Perfume masculino 4 1
2 homens 5 2
2 marinheiros 10 4
Braco de ferro 6 4
Cor: verde 2 3
Cor: azul-esverdeado 5 2
Cor: preto - 1
Tons escuros 1 -
Barril 2 1
Tatuagens 2 3
Embalagem errada (a imitar a lata) 1 -
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