GRANADO _

DESDE 1870

W -
‘ "
N i
L% 1.4 . 7.4
II ' 1 § . & i
L e | " XN 1% P~






PONTIFICIA UNIVERSIDADE CATOLICA - PUC-SP
COMUNICACAO SOCIAL - PUBLICIDADE E PROPAGANDA
FACULDADE DE FILOSOFIA, COMUNICACAO, LETRAS E ARTES

GRANADO

DESDE 1870

ISABELLA DE MARCO MINUCCI
MARIA LUIZA LIMA MELO CARVALHO
NATHALIA BARTOLO PELLEGRINO DOS SANTOS

Sao Paulo
2025



PONTIFICIA UNIVERSIDADE CATOLICA - PUC-SP
COMUNICACAO SOCIAL - PUBLICIDADE E PROPAGANDA
FACULDADE DE FILOSOFIA, COMUNICACAO, LETRAS E ARTES

GRANADO

DESDE 1870

Orientadores:
Alécio Rossi Filho

Antdonio Carlos Inarra
Eduardo Louis Jacob

Missila Loures Cardozo
Patricia Kiss Spineli

Roseni Guimaraes Correa de Moraes
Vania Penafieri de Farias

Sao Paulo
2025



1A GRANADO i,
LELDICATIUKRIADS oesozere  Out

! 1 i i = il ™ y
= = ) ‘ll;\-._ TS 1
Al ! J - Ny
- b
-
2 &
i I v
i
= % i 3
{ 1 "3 ~ ¥
{
/ ./ VR y
/) r“‘ f A y
A

Isabella Minucci Maria Luiza Melo Nathalia Bartolo

Agradeco a todos que, de alguma Agradeco a minha mae, pela forca
forma, contribuiram para que e apoio incondicional, e aos meus
esta jornada se tornasse possivel. amigos, por todo o carinho e

A0S meus pals, minha base e companheirismo ao longo deste
INspiracao, gue sempre processo. Cada um de voceés foi
acreditaram em mim e me essencial para gue eu chegasse
permitiram voar por onde meus até aqui com imensa gratidao por
sonhos quisessem me levar. tudo que vivi e aprend.i.

Gostaria de agradecer a todos
qgque me deram apoio e me
acompanharam durante toda
essa jornada. Cada gesto de
Incentivo, carinho e suporte me
ajudou a chegar até aqui, e sou
Imensamente grata por ter
pessoas tao incriveis ao meu lado.




AGRADECIMENTOS

Este projeto € o resultado de uma jornada marcada
por aprendizado, colaboracao e muita dedicacao.
Agradecemos a Pontificia Universidade Catédlica
de Sao Paulo (PUC-SP) e aos professores por
guiarem com exceléncla cada etapa deste processo.
A Granado, que inspirou este trabalho com sua
historia centenaria e esséncia marcante, simbolo de
tradicao, brasilidade e sofisticacao.

E, por fim, aos nossos familiares e amigos, que foram
apolo, motivacao e inspiracao constante.

GRANADO

DESDE 1870

Don't
Miss
Out



ReoU MU

O Projeto Integrado de Comunicacao (PIC), fase de
conclusao do curso de Comunicacao Social -
Publicidade e Propaganda, realizado pela Agéncia
D.M.O.,, apresenta o desenvolvimento de uma
campanha integrada para a marca Granado, com
foco na Linha Vintage de perfumaria.

A proposta busca reposicionar a linha entre o
publico jovem adulto, aproximando tradicao e
contemporaneidade. O projeto tem como base a
coleta e analise de dados para a elaboracao de
estratégias e acoes criativas que percorrem as
diversas Adreas caracteristicas da publicidade,
reforcando a esséncia da Granado: sofisticacao,
autenticidade e uma assinatura olfativa marcante.
Palavras-chave: Perfume. Granado. Comunicacao.

GRANADO Dot
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The Integrated Communication Project (PIC),
developed as the final stage of the Publicity and
Advertising course and carried out by Agéncia
D.M.O., presents the development of an
Integrated campaign for the Granado brand,
focusing on its Vintage fragrance line.

The proposal seeks to reposition the line among
young adult audiences, bridging tradition and
contemporaneity. Based on data collection and
analysis, the project develops strategies and
creative actions that encompass the main areas
of advertising, reinforcing Granado's essence:
sophistication, authenticity, and a distinctive
olfactory signhature.

Keywords: Parfum. Granado. Communication.
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INITTDOONI

Ha marcas que ultrapassam o tempo. Que nao apenas
acompanham as transformacodes da sociedade, mas se tornam
parte da sua histéria. A Granado é uma delas. Desde 1870, a
marca constroi uma narrativa que une ciéncia, tradicao e
elegancia, traduzindo a esséncia do Brasil em seus diversos
produtos.

Este trabalho busca construir pontes entre geracdes, entre o
classico e o atual, entre o sensorial e o0 emocional. E um convite
para redescobrir a Granado através de uma linguagem que
Inspira, desperta memaorias e reforca o poder que um perfume
tem de marcar presenca.

Os perfumes da Linha Vintage surgem como uma parte
crucial dessa longa trajetdria, uma celebracao da memodria
olfativa que conecta o passado ao presente. Cada produto
carrega o refinamento da perfumaria classica e a sensibilidade
do olhar atual, revelando que a sofisticacao pode, sim, ser
brasileira.

Este projeto, desenvolvido pela Agéncia D.M.O., nasce da
visao do potencial de aproximar a Linha Vintage do publico
jovem adulto, ressignificando o conceito de tradicao sob uma
nova otica: moderna e auténtica.

Porque certas fragrancias sao marcantes como vocé.
Na pele, na lembranca e na historia de quem escolhe deixar
um rastro inconfundivel.

D"n‘;;:‘j 10
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1. Apresentacao do cliente

A Granado Pharmacias foi fundada no Rio de Janeiro em 1870
e, atualmente, € a empresa de cosméticos e medicamentos mais
tradicional do Brasil.

Em seus primeiros anos, de acordo com o proprio site da
marca (GRANADO, 2025) na aba “Nossa Histéria” da coluna
Institucional, logo conquistou clientes ilustres como D. Pedro |I.
Encantado com a qualidade e eficacia dos produtos, o imperador
homenageou a botica com o titulo de Pharmacia Oficial da
Familia Imperial Brasileira.

Manipulando extratos de plantas e ervas cultivadas no sitio de
seu fundador, o portugués José Anténio Coxito Granado adquiriu
um profundo conhecimento sobre as propriedades dos extratos
e Oleos de plantas medicinais, o que, até hoje, serve como base
para o desenvolvimento de novos produtos.

Com mais de 100 lojas conceito e distribuicao em seletos pontos
de venda, a Granado estd presente no lar e na memoaria de
diversos brasileiros.

No exterior, a marca possui trés lojas do tipo em Paris, e loja
virtual que atende toda a Europa.

1.2 Missao

Desenvolver cosmeéticos e perfumes que representem o
profundo conhecimento da  farmacopeia brasileira,
oferecendo cuidado e bem-estar a partir de suas tradicoes,
exceléncia em qualidade, Inovacao permanente e
desenvolvimento sustentavel.

1.3 Visao

Ser uma marca de beleza reconhecida mundialmente pela
qualidade dos seus cosméticos e perfumes, pelo
comprometimento com a rigueza histdorica e cultural do
Brasil, o uso de ingredientes nativos, a inovacao, a ética nas
relacoes e a sustentabilidade.
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1.4 Valores

e Preservacao das tradi¢cdes e da brasilidade

e Transparéncia

e Inovacao

e Gestao inclusiva

e Valorizacao da seguranca, da saude e do meio ambiente

As informacdes dos tépicos 1.2, 1.3 e 1.4 foram extraidas do Codigo
de Etica e Conduta da empresa Granado (2022).1

1.5 Breve histoérico

A Granado € uma das marcas mais tradicionais do Brasil,
conhecida principalmente por seus produtos de cuidados
pessoais, higiene e cosméticos. Comecou sua trajetdria como
uma peguena farmacia de manipulacao.

DODDDICCINIC
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Ao longo dos anos, a empresa se consolidou no mercado
brasileiro, tornando-se referéncia no setor de cosmeéticos,
produtos de saude e beleza, mantendo um foco no cuidado com
a pele e a saude, com um catalogo que abrange sabonetes,
cremes, perfumes, medicamentos e cosmeéticos.

A linha do tempo? ocorreu da seguinte maneira:

1870: Fundacao da Granado no Rio de Janeiro, por José Antonio
Coxito Granado.

1880: Granado recebe o titulo de “Pharmacia Oficial da Familia
Imperial Brasileira”.

1903. Joao Bernardo Granado cria o Polvilho antisséptico, cuja
formulacao permanece protegida e inalterada até hoje.

1917 Inauguracao da primeira filial na Tijuca (RJ), expandindo a
presenca da marca na cidade.

IGRANADO. Codigo de ética e conduta. Rio de Janeiro: Granado Pharmacias, 2022. Disponivel em:_https://www.granado.com.br/media/customer_address/C/o/Codigo-de-etica-e-Conduta-2022-Granado_compressed_1.pdf. Acesso em: 1
jun. 2025.
2GRANADO. Nossa Histéria. Disponivel em: https.//www.granado.com.br/granado/nossa-historia?srsltid=AfmBOooUZrKhTnywlL mRtas94z761f2ZolOWgd3U-Mjp_R-ucbPhLnKIM . Acesso em: 19 maio 2025
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1930-1940: A marca se expandiu, passando a oferecer uma
variedade de produtos, como shampoos e pomadas medicinals,
além de entrar no mercado de perfumaria.

1950-1960: Fortaleceu sua presenca em farmacias e estabeleceu-
se como um nome confiavel no Brasil.

1994: E vendida para o inglés Christopher Freeman, que assume
a presidéncia da empresa.

2005: Inauguragcao da primeira loja conceito no endereco
original, Rua Primeiro de Marco, no Centro do Rio de Janeiro,
oferecendo uma experiéncia de compra diferenciada.

2008: Lancamento da loja virtual, ampliando o acesso ao
produtos da marca para todo pais.

2013: |nicio da internacionalizacao da marca com presenca na
loja de departamento Le Bon Marché, em Paris.

2020-2025: Continua sua expansao internacional e investe na
sustentabilidade e na inovacao de seus produtos, acompanhando
as tendéncias globais de cosmeéticos naturais e veganos.

1.6 Informacoes sobre Responsabilidade Socioambiental (ESG)

De acordo com o Pharol Granado, blog oficial da marca, a
Granado apresenta um compromisso ativo e estruturado com a
responsabilidade socioambiental, integrando praticas alinhadas as
diretrizes ESG (ambiental, social e de governanca) em seus
processos produtivos e administrativos (GRANADO, 2024; 2022).
Pioneira no setor, a empresa foi a primeira no Brasil a utilizar
gordura vegetal na fabricacao de sabonetes, além de eliminar o
uso de parabeno em suas formulas. Todos os produtos sao livres
de testes em animais e as embalagens sao 100% reciclaveis.

Em Responsabilidade Ambiental (E), a Granado desenvolve varias
acdes para minimizar seu impacto ecologico.
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Destaca-se o compromisso com a reducao do uso de plastico por
meio de embalagens reciclaveis e biodegradaveis, além de
aumentar o uso de materiais reciclados. O complexo industrial da
marca, localizado em Japeri (RJ), mantém cerca de 80% de sua

area com cobertura vegetal nativa, realiza reflorestamento,
tratamento e reuso de agua, e utiliza energia proveniente de
fontes renovaveis (GRANADO, 2024). Suas embalagens possuem
certificacao FSC, que garante a origem sustentavel da matéria-
prima. A formulacao dos produtos prioriza ingredientes naturais
e seguros, buscando a protecao tanto do consumidor quanto do
meio ambiente.

No que diz respeito a Responsabilidade Social (S), a Granado
apoia projetos voltados ao bem-estar de seus colaboradores,
como o programa Vida Ativa Granado, que promove saude fisica
e mental, além de oferecer suporte psicoldgico e financeiro. A
empresa também mantém parcerias com ONGs e iniciativas
socials que incentivam a inclusao, a diversidade e a valorizacao
da cultura, apoiando atletas e a logistica reversa para a reducao
de residuos.

A marca adota praticas de comeércio justo, prezando pela ética e
sustentabilidade em sua cadeia produtiva (GRANADO, 2022).

Em relacdo a Governanca (C), a GCranado assegura
transparéncia em suas acoes ao publicar relatdorios e comunicar
seus impactos ambientais e sociais. A empresa mantém
certificacdes e parcerias que reforcam seu compromisso com a
sustentabilidade e a responsabilidade corporativa, promovendo
uma gestao ética e responsavel (GRANADO, 2022).

1.7 Informacoes sobre a Lei Geral de Protecao de Dados
(LGPD)

A empresa protege a confidencialidade das informacoes
pessoais de seus colaboradores e terceiros, obtendo e
conservando esses dados exclusivamente para o funcionamento
eficiente do grupo. O acesso a essas informacodes é restrito e
controlado, e a divulgacao € proibida sem autorizacao expressa.

15
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1.8 Porte da empresa

A Granado é considerada uma empresa de grande porte, o que
é justificado pela sua atuacao no exterior em cidades como Lisboa
(Portugal), Paris (Franca), Londres (Reino Unido) e Nova lorque
(Estados Unidos), além de pontos de venda em outras cidades
europeias e e-commerces qgue atendem a mais de 30 paises.

Segundo a revista Exame (EXAME, 2024), a Granado obteve um
faturamento de R%1,6 bilhdo, representando um aumento de
aproximadamente 25% em relacao ao ano anterior, quando
atingiu R$1,3 bilhdo. A estrutura de vendas da Granado é composta 1.8_Crescimento do Faturamento da Granado (2023-2024)
por 101 lojas proprias no Brasil e 10 no exterior, além de mais de
2.500 pontos de venda no atacado. Este canal é responsavel por
70% da receita do faturamento, enquanto o varejo e o e-
commerce respondem por 30%. Vale ressaltar que dentro do
varejo, mesmo os perfumes da marca terem apenas 5 anos eles
Sao responsaveis por 30% do valor. Em contraponto, fora do pais os
perfumes sao responsaveis por 70% das vendas das lojas.

Essas informacdes e dados reforcam o posicionamento da
Granado como uma empresa consolidada no mercado, com forte
presenca nacional e grande relevancia internacional também. O
porte da empresa reflete ndao sé seu historico centenario, mas
também uma projecao de crescimento, tanto no Brasil quanto
Nno exterior.

GRAFICO 1: Faturamento da Granado (2023-2024)

R$ 1.6B

Faturamento (R$ bilhoes)

1.0

2022.75 2023.00 2023.25 2023.50 2023.75 2024.00 2024.25
Ano
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1.9 DivisoOes e linhas de produtos

Atualmente a Granado possui 10 linhas ativas, sendo elas: Pink,
Terrapeutics, Antisséptica, Bebé, Glicerina, Carioca, Benjoim, Mix
de Frutas Tropicais, Pet e Vintage. Apds conversa e
direcionamento da empresa para as linhas de interesse para este
projeto, a campanha foi direcionada para os perfumes da Linha
Vintage que se deu por sua importancia simbdlica, estratégica e
comercial dentro do portfélio da marca. Embora a Granado tenha
iIngressado no mercado de perfumaria ha apenas cinco anos, 0s
perfumes ja representam 30% das vendas no varejo. A linha se
destaca nesse cenario ao oferecer fragrancias sofisticadas,
atemporais e com uma forte conexao cultural com o Brasil.
Diante desse contexto, o trabalho busca reforcar o
posicionamento ja bem construido pela marca e ampliar a
visibilidade/ apreciacdo da linha por novos publicos, contribuindo
para consolidar a Granado como uma referéncia de perfumaria
autoral brasileira.

2. Informacoes e Analise da situacao de mercado

2.1 Caracterizacao e tamanho do mercado

Primeiramente, é importante pontuar que a Granado atua no
setor de Perfumaria e Cosmeéticos, que esta inserido no setor de
higiene pessoal, perfumaria e cosmeéticos (HPPC). Os ganhos do
comeércio da perfumaria sao majoritariamente pelo varejo e
dados da Associacao Brasileira de Shopping Centers (ABRASCE,
2025) revelaram que entre os anos de 2014 e 2024, a presenca de
marcas de beleza e perfumaria aumentou em 52% nos centros
de compra em todo pais. Esse dado mostra que esse € um setor
em constante crescimento com o passar dos ultimos anos, e de
acordo com projecoes, tende a se expandir ainda mais.

Segundo dados divulgados em matéria sobre a Granado pelo
Exame (EXAME, 2025), o mercado de perfumaria esta expandindo
cada vez mais, tanto no Brasil quanto no exterior, e o Brasil marca
a posicao de segundo maior mercado no mundo, movimentando
cerca de R$ 16 bilhGes por ano, com 78% da populacdo
consumindo algum tipo de fragrancia.
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Globalmente, o setor foi avaliado em US$61,79 bilhdes em
2023 e deve ultrapassar US$84 bilhdes até 2028, segundo
relatério da Mordor Intelligence. Analisando os seguintes dados e
resultados, fica evidente um potencial crescimento desse
mercado tanto nacionalmente quanto mundialmente para os
Proximos anos.

Diante dos seguintes dados e indicadores, fica evidente que
se trata de um setor de crescimento e o mercado de perfumaria
e cosmeéticos mostra-se aberto para a expansao e fortalecimento
de marcas. Com a ascensao e o destagque das redes sociais como
ferramenta de crescimento e estratégia para esses produtos, o
setor tende a crescer de maneira consistente, possuindo um
futuro bastante promissor do qual as marcas precisarao estar
bem posicionadas para ter destaque.

2.2 Principais mercados de atuacao

De acordo com a revista Forbes (FORBES, 2020), o Brasil
Oocupa quarta posicao no ranking mundial do mercado de beleza
e cuidados pessoais, e segundo dados da Associacao Brasileira da
IndUstria de Higiene Pessoal, Perfumaria e Cosmeéticos
(ABIHPEC, 2020), ocupa o segundo lugar entre os paises que
lancam mais produtos da area e esta em quarto nos que mais
consomem produtos de beleza no mundo.

Ainda conforme dados da ABIHPEC (2023), o Brasil possuia
3483 empresas atuando neste mercado, onde 2053 delas
estavam presentes na Regidao Sudeste e 722 no Sul. Dados de
empresas da Cognatis (COGNATIS, s.d.) revelam que 40% das
empresas estao localizadas em Sao Paulo, 8,6% em Minas Gerais
e 79% no Rio de Janeiro, onde apenas a regiao Sul e Sudeste
rednem 79,7% das empresas atuantes do mercado.

Apesar da grande concentracao de lojas do mercado estarem
nessas regides, a porcentagem de consumidores se concentra
em outra.

18



-1 i \:
. ,ir':: - ﬂ ; Wy

Informacdes do Kantar Worldpanel (KANTAR WORLDPANEL,
2020) mostram que 80% da populacao nordestina utiliza
perfumes, enguanto o segundo lugar € ocupado pela regiao sul,
onde o percentual cai para 45%. As altas temperaturas da regiao
é um dos principais fatores responsaveis por esse percentual,
onde a populacao pode chegar a tomar dois ou mais banhos por
dia e aplicando fragrancias diversas vezes.

Em suma, embora o Sudeste e o Sul concentram grande
parte das empresas de HPPC, fica evidente um forte potencial de
mercado em outras regides, com grande destaque para o
Nordeste. O contraste entre a localizacao da oferta e a grande
parte da demanda nacional aponta para oportunidades de
expansao geografica e fortalecimento em regides que podem ter
grande destaque.

2.3 A evolucao deste mercado
O mercado brasileiro de perfumes cresce impulsionado pela

diversificacao dos canais de venda e pelo aumento da
preferéncia por fragrancias mais intensas.

DODDDICCINIC
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Atualmente, segundo a Associacao Brasileira da Industria de
Higiene Pessoal, Perfumaria e Cosméticos (ABIHPEC, 2020), o
Brasil ocupa a posicao de segundo maior mercado no mundo,
com mais de 80% dos brasileiros utilizando marcas nacionais.
Segundo a Neotrust Confi (apud CENTRAL DO VAREJO, 2024), as
vendas online aumentaram 31,5% no primeiro semestre de 2024,
engquanto farmacias e varejistas especializados também
ganharam espaco. Fragrancias de alta concentracao tiveram um
crescimento de 83% em valor e 72% em unidades vendidas,
representando 12% do mercado em 2024, contra 4% em 2021.

GRAFICO 2: Crescimento do Mercado de Perfumes em 2024

Crescimento do Mercado de Perfumes em 2024

Fragrancias de Alta Concentracao (Unidades)

83%

Fragrancias de Alta Concentracao (Valor)

Vendas Online

0 20 40 60 80
Crescimento (%)

Fonte: CENTRAL DO VAREJO, 2025.
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2.4 Share dos produtos neste mercado e da concorréncia

O mercado brasileiro de perfumes movimenta
aproximadamente R$ 16 bilhdes por ano, posicionando o Brasil
como o segundo maior consumidor mundial de fragrancias,
atrds apenas dos Estados Unidos (ISTOE, 2024). Esse
desempenho pode ser interpretado pela cultura de consumo
consolidada, a presenca de grandes grupos nacionais e a
valorizacao crescente de produtos com valor agregado,
sustentabilidade e sofisticacao.

A Granado tem se destacado nos ultimos anos por seu
crescimento consistente. Em 2024, a marca registrou um
faturamento de R$1,6 bilhdo, um crescimento de 24% em relacao
ao ano anterior (EXAME, 2024). No segmento de perfumaria,
especialmente com os perfumes da linha Vintage, a empresa
vem conquistando espaco no mercado nacional e internacional,
com crescimento de 30% em 2023 e 28% no primeiro semestre
de 2024 (EXAME, 2024).

A Natura, € uma das concorrentes diretas da Granado, ¢ lider
Nno mercado de perfumaria nacional. Segundo dados divulgados
por Joao Paulo Ferreira (CEO da companhia) no
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LinkedIn, a empresa segue com 11,3% de participacao nas vendas
de beleza na América Latina e presenca em mais de 70 paises
(FERREIRA, 2024).

O Grupo Boticario, por sua vez, mantém uma estratégia
ambiciosa de expansao e consolidacao. Em 2023, suas vendas
totais ultrapassaram R$ 30,8 bilhdes, representando um
crescimento de 30,5% em relagcao ao ano anterior. Com mais de
4.000 lojas e atuacao em diversas marcas e canais, 0 grupo se
consolida como uma das principais forcas do mercado nacional.
Além disso, a empresa esta investindo na diversificacao do
portfdlio, presenca em multimarcas e inovacao em produtos de
perfumaria de luxo e nicho, tendéncia que segue o movimento
global por fragrancias exclusivas, ingredientes inusitados e
embalagens minimalistas (GRUPO BOTICARIO, 2024).

Segundo a Circana, empresa especializada em pesquisa de
mercado, a perfumaria de luxo cresceu 15% no primeiro semestre
de 2024, mas ainda representa apenas 6% do volume total de
vendas no pais (ISTOE, 2024). O mercado brasileiro de fragrancias
esta se sofisticando, e players que conseguirem equilibrar
proposito, inovacao e performance terao vantagem competitiva
no futuro proximo.
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Por fim, ndao encontramos dados precisos que revelassem o
Nnumero exato referente ao market share da marca e
concorrentes. Para realizar esse calculo, realizamos uma
estimativa levando em consideracao o faturamento de cada
empresa no ano de 2024 em comparacao com a movimentacao
anual do setor brasileiro de perfumes.

GRAFICO 3: Estimativa de Market Share no Mercado Brasileiros de Perfumes 2024

Estimativa de Market Share no Mercado Brasileiro de Perfumes (2024)
Outros

Natura

20.0%

Granado 12.0%

10.0%

58.0%

Grupo Boticario

Fonte: EXAME, 2024; FERREIRA, 2024; GRUPO BOTICARIO, 2024.

2.5 Sazonalidade

Atualmente, diversos mercados sao afetados pela sazonalidade,
uma vez que a mesma pode influenciar em diversos aspectos,
como a demanda de produtos e eficacia de campanhas, e com o
setor de perfumaria nao é diferente.

Segundo dados divulgados pelo jornal Terra (TERRA, 2024),
perfumes e cosmeéticos ocupam o segundo lugar em produtos
mais procurados para presentes, com 35% das intencdes de
compra. De acordo com a Parfum Brasil (PARFUM BRASIL, s.d.), Dia
das Maes, Pais e Namorados, Natal e promocdes sao grandes datas
de compras no setor.

As vendas da Granado apresentam picos significativos durante
o Natal e a Black Friday. De acordo com Sissi Freeman, diretora de
Marketing & Vendas da empresa, em entrevista para a revista IstoE
Dinheiro (ISTOE DINHEIRO, 2024), esses periodos representam
cerca de 30% do varejo anual, seguidos pelo Dia das Maes. Esses
dados indicam uma sazonalidade relevante nas vendas, com maior
concentracao no final do ano.

Desta forma, fica evidente que reconhecer e planejar estratégias
com base na sazonalidade é uma estratégia inteligente para
aproveitar ao maximo as oportunidades de venda das datas
comemorativas.
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3. Informacgoes sobre o produto

 Embalagens:

A embalagem dos perfumes € Unica e marcante, tem a
estética inspirada no estilo art nouveau, cada frasco remete as
antigas boticas, com ilustracdes florais e tipografia ornamentada
criando uma experiéncia visual que antecipam a qualidade do
produto. Para os materiais: vidro espesso e cartuchos com
acabamento fosco e texturizado que contribuem para
categorizar o produto como premium e até colecionavel. As
cores e estampas variam de acordo com a fragrancia do
perfume. Cada embalagem é acompanhada por uma caixa
rigida, de papel cartao, junto com um texto conceitual contando
a histdria e inspiracao do perfume. A embalagem segue a
mesma identidade visual da linha, com delicadas ilustracoes de
folhas e flores em dourado que remetem a fragrancia e dao a
sofisticacao que a linha propode.

3.1 Principais caracteristicas

Atualmente, a Linha Vintage, inspirada na Perfumaria Helios,
antigo segmento de luxo do século 20, destaca e valoriza o legado
de 150 anos de tradicao, resgatando referéncias classicas do acervo
da grife e transformando em perfumes com aromas sofisticados e
atemporais. Escolhida para a realizacao do desenvolvimento pelo
briefing, se posiciona como premium e afetiva, misturando
historia, design retrd e formulacdes contemporaneas.
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e Fragrancias:
A linha possui dezesseis diferentes fragrancias, sendo elas:

IMAGEM 1: Embalagem Perfume Granado da Linha Vintage: Jardim Real P
Apotecario

Intenso e complexo, a fragrancia carrega notas de especiarias,
madeiras, couro e resinas. Com familia olfativa de ambar
amadeirado couro, o Apotecario conta com notas de topo de
bergamota, cardamomo e pimenta preta, notas de corpo de

couro, cha preto e cipriol, por fim, notas de fundo de tonka,
patchouli e mirra.

Boemia

Inspirado na vida boémia carioca, traz uma fusao de especiarias
quentes, notas florais e um fundo amadeirado, criando uma
fragrancia envolvente e misteriosa.

Citrus brasilis
Criado por Quentin Bisch da Givaudan, inspirado no aroma do
Fonte: GRANADO, 2025. pé de laranjeira do quintal de sua casa e nas aguas aromaticas

classicas da Granado, segundo informacdes da propria marca
(GRANADO, 2025).
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Desde sua origem, a marca ja utilizava citricos como base de
formulacdes, como a agua de laranjeira e o xarope de casca de
laranja amarga. O perfume contém em sua composicao
bergamota, mandarina e |limao traz frescor logo na saida,
equilibrados por um leve toque floral e finalizados com a
suavidade do musk.

Elixir 1870

Homenagem ao ano de fundacao da Granado, apresenta uma
composicao aromatica com ervas frescas, especiarias e madeiras,
refletindo tradicao e modernidade.

Epoque Tropical

E a unido singular da classica perfumaria francesa com a
irreveréncia brasileira, combina notas citricas e frutadas em
harmonia com um buqueé floral, sobre uma base amadeirada. No
site da marca, a fragrancia € comparada a um passeio pelos

Jjardins do Rio no século XIX.

Esplendor

Contando com notas balsamicas de baunilha e ambar
equilibradas com acordes florais e nuances quentes do
cashmeran. A baunilha traz um togque adocicado, enguanto o
fundo amadeirado completa a fragrancia com mais profundidade.

Expedicao

Inspirado nas aventuras exploratdrias, apresenta uma
combinacao de notas citricas e especiadas, com um coragcao
amadeirado e toques de iris, evocando a sensacao de descoberta.

Fervo Intenso

Uma fragrancia oriental compartilhavel, lancada em 2024, que
combina notas de pomelo, laranja e bergamota no topo; cachaca,
iris e cedro no corpo; e cacau, mirra e sandalo no fundo,
proporcionando uma experiéncia olfativa marcante.
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Flora magnifica

A fragrancia celebra a uniao das flores classicas da perfumaria
com ousadas notas de folhagens tropicais. Contendo um floral
verde e fresco que exala a naturalidade das pétalas de rosa,
Jasmim e magnodlia. Ao mesmo tempo, notas amadeiradas e de
flor de coco envelopam a fragrancia com cremosidade e conforto.

Folia

Captura a energia vibrante das festas populares brasileiras,
mesclando notas frutadas e florais com um fundo adocicado e
amadeirado, refletindo alegria e descontracao.

Imperial

Remete ao Rio de Janeiro do século XIX, com notas de
bergamota, mandarina e cha branco no topo; magndlia, rosa e
muguet no corpo; e sandalo, mate e musk no fundo, resultando
em uma fragrancia fresca e elegante.

Don't
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Out ~

Infusdao Botanica

Celebrando a riqueza da flora brasileira, combina notas herbais
e citricas com um coracao floral suave, sobre uma base de
Mmadeiras e musk.

Jardim Real

Evoca a sofisticacao dos jardins imperiais, unindo notas frescas
de frutas citricas a um corpo floral elegante, com fundo de
Mmadeiras nobres.

Nostalgia
Mescla notas citricas e especiarias com um coracao floral,
finalizando com acordes amadeirados e musk.

Oasis

Remete ao refugio nos dias quentes de verao, com notas
citricas e aguosas no topo; frangipani, ylang ylang e tuberosa no
corpo; e baunilha, sandalo e patchouli no fundo, criando uma
sensacao de frescor e conforto.
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Rosa Sublime

Celebracao a rosa, uma das flores mais emblematicas da
perfumaria, destacando sua textura rica e aveludada com notas
de cassis, noz-moscada e davana no topo; rosa, geranio e jasmim
no corpo; e acafrao, ambar e sandalo no fundo, resultando em
uma fragrancia sofisticada.

Tropicalia

Com nuances de pistache, toque terroso de cenoura, mix de
especiarias e a complexidade floral da Iris, o perfume representa
maximalismo e elegancia. Contendo notas verdes gque trazem
frescor e combinam com a cremosidade das madeiras.

Para melhor execucao do trabalho, foram selecionadas cinco
fragrancias da linha, sendo elas: Apotecario, Rosa Sublime, Citrus
Brasilis, Epoque Tropical e Boemia.

Além da reducao para melhor estruturamento da campanha,
as fragrancias foram escolhidas pelos seguintes motivos:
Apotecdrio e Rosa Sublime se destacam como dois recentes
lancamentos da marca, recebendo grande destaques nas redes
socials da marca, fazendo parte de campanhas como Dia das
Maes, Rosa Sublime, e Dia dos Namorados, ambos em conjunto.
Além disso, um se apresenta como um perfume mais masculino
e o0 outro mais feminino. Outros dois grandes destaques da
marca sdo os dois dos mais vendidos da linha: Epoque Tropical e
Boemia, que além de serem muito queridos pelo publico,
também sao perfumes mais femininos e masculinos,
respectivamente. Por fim, fol selecionado outro recente
lancamento da marca que vem recebendo destaque: Citrus
Brasilis com seu aroma citrico e refrescante. Assim, seguindo a
estratégia de divulgacao adotada pela marca, os cinco foram
selecionados para a campanha deste projeto.
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» Fixacao:

Desenvolvidos com matérias-primas de qualidade e tecnologia
de perfumaria fina, oferecem uma performance superior,
mantendo a fragrancia perceptivel ao longo do dia. A
combinacao de notas marcantes e ingredientes de fundo mais
densos, como musk, ambar e madeiras, contribuem para essa
durabilidade. A fixacao faz jus a proposta das fragrancias (mais
leves, voltadas para o uso cotidiano e em climas tropicais), porém
sem deixar de ser marcantes.

« Ponto de Venda:

Os produtos estao presentes nas lojas fisicas, multimarcas
selecionadas e e-commerce. As lojas proprias criam um
ambiente imersivo que traduz o conceito da linha contando com
displays e experimentacao olfativa. A experiéncia no ponto de
venda é um prolongamento da identidade da marca — sensorial,
classica e intimista. Além do e-commerce da Granado
(https//www.granado.com.br/), a linha também pode ser
encontrada em grandes plataformas de beleza nacionais como
Beleza na Web e AMOBELEZA.

Fonte: PARK SHOPPING SAO CAETANO, 2025.

IMAGEM 4: | oja Conceito Granado - Fachada da loja
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Fonte: PARK SHOPPING SAO CAETANO, 2025.
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» Sustentabilidade:

De acordo com o blog oficial da Pharol Granado (PHAROL
GRANADO, 2025), a sustentabilidade € um caminho essencial
para gerar valor e fortalecer vinculos com a comunidade e o
meio ambiente. Um dos pilares centrais de sua atuacao é
promover uma responsabilidade social que vai além do discurso
e se materializa em acdes concretas. A marca alia inovacao a
preservacao da natureza, com praticas como uso de energia
renovavel, horta organica, logistica reversa e reducao de
residuos nos processos produtivos. No campo social, se destaca
pelo incentivo ao bem-estar dos colaboradores por meio do
projeto Vida Ativa Granado, além de oferecer suporte
psicologico, financeiro e juridico. A empresa também investe
em iniciativas culturais, esportivas € ambientais que impactam
positivamente a sociedade, como o patrocinio a atletas
olimpicos e paraolimpicos e o0 apoio a projetos de educacao e
resgate de animais.

Além disso, integram praticas sustentaveis em todas as
etapas do seu processo produtivo e influenciam positivamente
a sociedade.

No complexo industrial de Japeri, a marca mantém 80% da area
com cobertura verde e promove a recuperacao ambiental, como
a revitalizacao de um lago local, que favoreceu o retorno da
fauna nativa e amenizou o microclima. A Granado investe em
energia 100% renovavel, obtendo certificacbes para evitar a
emissao de gases de efeito estufa, e realiza o tratamento
completo da agua utilizada, garantindo que ela retorne limpa ao
meio ambiente. Também apoia projetos de conservacao da
biodiversidade brasileira, como o Instituto Arara Azul e a No
Extinction — Nex, além de atuar contra os testes em animais e
apoiar ONGs como Focinhos de Luz e SUIPA.

3.2 Precos praticados nos principais canais de distribuicao
AO comparar os precos dos perfumes da linha em diferentes

canais de venda, observa-se uma variacao significativa que pode
Influenciar a decisao de compra dos consumidores.
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3.2.1 Site Oficial da Granado

Segundo o site oficial da Granado (GRANADO, 2025), os
perfumes da linha possuem 75ml e estao disponiveis em uma
média entre R$305,00 e R$325,00, com opcdo de pagamento em
até 10x sem juros. Além disso, a marca oferece frete gratis para
compras acima de R$250,00.

3.2.2 Beleza na Web

Na loja online Beleza na Web (BELEZA NA WEB, 2025), os
precos dos perfumes da linha Vintage variam conforme a
fragrancia, podendo ser encontrados por R$274,90 com opcao
de pagamento em até 3x sem juros e com o adicional de 10% de
desconto na primeira compra.

As variacoes de preco entre os canais de venda refletem
estratégias comerciais distintas, como descontos para
pagamentos especificos e promogdes sazonais.
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4. Informacoes sobre a Concorréncia

4.1 Critérios adotados para definicdo da concorréncia e
selecao dos concorrentes

Para a definicao da concorréncia, os seguintes critérios foram
adotados: Embalagem, no que diz respeito a tamanho e design,
Fragrancias, quanto a quantidade e suas caracteristicas, Fixacao,
considerando que todos os produtos sao Eau de Parfum, Preco,
Ponto de Venda e Sustentabilidade, em relacao as marcas. Desta
forma, os concorrentes tracados foram a linha Privée Legumes
(O Boticario) e a linha Eau de Parfum (Natura).

4.2 Principais caracteristicas dos concorrentes

4.2.1 O Boticario - linha Privée Legumes

O Boticario € uma das principais marcas de cosmeéticos do
Brasil, com forte atuacao no setor de perfumaria.
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Reconhecida nacionalmente, destaca-se pela variedade de
fragrancias e pela sua presenca de mercado, sendo uma
concorrente de peso no segmento. Desde 2020, o grupo O
Boticario vem se dedicando ao nicho de alta perfumaria (ainda
qgue a Granado nao seja, essa € a linha que Mmais se equipara aos
produtos), € sua maior aposta desde o ano de 2024 é sua nova
linha Privée Legumes.

e Embalagem:

As embalagens dos quatro perfumes da linha apresentam
uma identidade visual padronizada: frascos de vidros cilindricos
de tampa prata do mesmo formado, envolvidos por uma faixa de
cor lisa com uma linha prata abaixo do nome da linha e da
fragrancia do produto. As caixas, gue também compodem parte
da embalagem, apresentam um design minimalista. Seguindo o
mesmo padrao da linha original Privée, a caixa branca apresenta
uma linha prata até quase o final da parte frontal da caixa, onde
logo embaixo ficam expostas as informacdes do produto, assim
como em

f " % sl v ‘]'

DRDDIEECINIC

seu frasco. Como diferencial da linha, foram adicionados
desenhos dos ingredientes que compdem a fragrancia, sendo
eles: beterraba, cenoura, ervilha e tomate.

IMAGEM 5: Produtos da Linha Privée Legumes

Fonte: EMBARQUE NORDESTE, 2025.

 Fragrancia:
A linha possui quatro fragrancias, sendo elas:
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Tomate
Uma fragrancia de Oriental Citrico Verde com Tomate,
explosao de sabores com a esséncia crua dos ingredientes revela

facetas volumosas de Fava Tonka (Camuru ou baunilha
brasileira) com notas verdes da folha do tomate.

Petit Pois

Trazendo o aspecto textural dos legumes em uma fragrancia
verde floral, o Petit Pois combina a elegancia do Narciso com o
aspecto vegetal da ervilha, criando assim nuances amadeiradas e
confortavel gracas as notas de Ambar e Mask ao fundo.

Carotte

Fragrancia citrica amadeirada: com a dogura da cenoura e
notas citricas e amadeiradas. Esséncias frescas e cruas dos
Ingredientes sao combinadas, gerando notas terrosas do Vitiver.

Betterave

Composto por notas terrosas e adocicadas da Beterraba e
de madeira de Patchouli e Cashmere, a fragrancia Betterave
possui uma baunilha rica em profundidade, adicionando um
toque de suavidade e sensualidade. E a fragrancia mais suave
da colecao.

Vale destacar gue nenhuma das fragrancias da linha possui
género e todas sao indicadas para momentos de perfumacao
mais intensa e marcante.

» Fixacao:

Por se tratar de um Eau de Parfum, este produto apresenta
uma concentracao de oOleos essenciais de 15%-20%, contribuindo
para uma longa fixacao, podendo desta forma oferecer uma
duracao meédia de 8 horas na pele.

e Preco:
Com frascos de 75ml, os Eau de Parfum da linha Privée
Legumes (La Collection Aux Légumes) estao disponiveis no site
oficial do Boticario pelo valor de R$409,00.
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e Ponto de Venda:
Os produtos podem ser encontrados tanto nas lojas conceito
O Boticario Lab Morumbi, no Shopping Morumbi, Lab Pinheiros,
Nna Rua dos Pinheiros em Sao Paulo, Boticario Lab Batel, no
Shopping Patio Batel em Curitiba, quanto no e-commerce. As
lojas conceito, do grupo O Boticario, oferecem uma experiéncia

sensorial e acessivel de beleza, com um ambiente bem
luminado, moderno e acolhedor. Dessa forma, interativa e
moderna, apresenta testers disponiveis por toda loja, o ambiente
convida o consumidor a conhecer seus produtos mais de perto.
Além das lojas fisicas e o site oficial da marca, é possivel
encontrar o produto disponivel para comprar nos sites do
Mercado Livre, Beleza na Web e Enjoei.

e Sustentabilidade:

A marca abertamente fala sobre seu compromisso com a
sustentabilidade, e com a linha Privée Legumes nao foi diferente.
Todos os produtos da linha sao veganos e apresentam o selo
Cruelty Free (ndo testados em animais).

» Consideracoes Gerais sobre a linha
Analisando as informacdes coletadas sobre a linha, fica
evidente a aposta inovadora e ousada da marca no segmento de
alta perfumaria, explorando ingredientes inusitados como
beterraba, cenoura, ervilha e tomate. Com embalagens
elegantes e minimalistas, fragrancias intensas e de alta fixacao, e
um posicionamento sustentavel, a colecao se destaca pela
originalidade e alta qualidade. Disponivel tanto em lojas conceito
quanto e-commerce, a linha reforca a presenca do Boticario
entre os grandes nomes da perfumaria nacional, evidenciando
que os perfumes Privée Legumes surgem como um forte

concorrente a linha Vintage da Granado.

4.2.2 Natura - Alta Perfumaria | Eau de Parfum
A Natura € uma empresa brasileira de cosméticos, fundada

em 1969, que atualmente faz parte da Natura &Co, um grupo
global com propdsito que une Natura e Avon.
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A marca tem a inovagao como um dos seus pilares para gerar
Impacto positivo e alcancar um modelo de desenvolvimento
sustentavel. Esta sempre em busca de criar valor para a sociedade
como um todo, gerando resultados integrados nas dimensoes
social, econdmica e ambiental. Com um forte compromisso com a
ética, a inovagao e o bem-estar, a marca lancou sua linha exclusiva
de alta perfumaria, convidando o publico a descobrir um universo
de sensacdes com experiéncias olfativas ricas e elegantes.

e Embalagem:

Os Eau de Parfum, lancamento da alta perfumaria da Natura,
trazem um design neutro, elegante e delicado em suas
embalagens. Os frascos de 50 ml tém o formato inspirado em uma
gota de orvalho e sao de vidro transparente, com o logo pequeno
da natura e o numero da fragrancia no canto inferior. Nao
possuem decoracao porque sao melhores para a reciclabilidade se
comparados a outros itens de perfumaria, devido a auséncia de
pintura e também podem ser reutilizados

depois do uso para decorar os ambientes.

Possui uma tampa de madeira, com o logo da marca no topo,
assim,

reflorestada da
marca com a

proveniente de madeira
reforcando o vinculo da
biodiversidade.

Apostando em simplicidade, sem excessos, o design acaba
agradando diferentes estilos de publico.

Espanha,
natureza e a

IMAGEM 6: Linha Eau de Parfum

Fonte: NATURA, 2025.
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e Fragrancia:

Com o objetivo de surpreender os sentidos e as emocoes, foram
feitas combinacdes exclusivas autorais dos seus proprietarios com
Ingredientes naturais latino-americanos e classicos da perfumaria
mundial. A linha da alta perfumaria possui 4 eaux parfum com
fragrancias que podem ser combinadas entre si, surpreendendo
os sentidos e revelando novas facetas olfativas. Sdo elas: 505 Iris
Priprioca; 679 Ambrette Copaiba; 740 Sandalo Breu Branco; 875
Vetiver Capitiu.

Natura 505 iris Priprioca

Uma fragrancia floral amadeirada que traz uma combinacao
exclusiva dos o6leos naturais da iris, um classico da perfumaria
mundial, e da priprioca, raiz aromatica nativa da Amazdnia.

Natura 679 Ambrette Copaiba

Uma combinacao exclusiva dos oleos naturais do ambrette,
Ingrediente do caminho olfativo musk, e da copaiba, arvore nativa
da Amazonia.

Natura 740 Sandalo Breu Branco

Amadeirado especiado, € uma fragrancia com notas quentes.
Traz uma combinacao exclusiva dos d6leos naturais do sandalo,
um classico da perfumaria mundial, e do breu branco, resina
nativa da Amazdnia.

Natura 875 Vetiver Capitiu

Um citrico amadeirado para dar mais frescor aos seus dias,
trazendo uma combinacao exclusiva dos oOleos naturais do
vetiver, um classico da perfumaria mundial, e do capitiu, arbusto
nativo da Amazonia.

» Fixacao:
Com alta concentracao de fragrancia, contendo a presenca
de d6leos naturais, os eau parfum prometem alta fixacao, com
uma meédia de 8 horas de duracao na pele.

 Preco:
Com frascos de 50ml, os Eau de Parfum estao disponiveis no
site oficial da Natura pelo valor de R$395,00.
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e Ponto de Venda:

Os produtos estao disponiveis por e-commerce, no site oficial
da marca e lojas revendedoras. Também pode ser encontrado em
lojas fisicas selecionadas da Natura, como por exemplo a da Oscar
Freire, em Sao Paulo.

e Sustentabilidade:

A Natura acredita na inovacao como um dos pilares para gerar

Impacto positivo e alcancar um modelo de desenvolvimento
sustentavel. Seus produtos tém formulas inovadoras e sao
produzidos sempre a favor do meio ambiente. Do manejo
sustentavel a colheita dos ingredientes.
A marca possui trés certificacdes, entre elas a B-corp, que
reconhece corporacdes que unem lucro a beneficios
socioambientais, a de Cruelty Free e a UEBT, que assegura O uso
de ingredientes que foram coletados ou cultivados com respeito
as pessoas € a biodiversidade.

Além disso, a linha de alta perfumaria sempre busca reforcar
em sua identidade o compromisso da marca com a natureza,
tanto a partir das embalagens quanto pelos ingredientes dos
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produtos, todos veganos. E uma linha que procura unir a
sofisticacao com a consciéncia ambiental.

e Conclusoes Gerais sobre a linha:

A linha de alta perfumaria da Natura une sofisticacao,

sustentabilidade e identidade brasileira. Unindo classicos da
perfumaria mundial e valorizando ingredientes naturais da
biodiversidade Amazdnica em cada frasco, a marca consegue
entregar fragrancias autorais e exclusivas.
Além de ter um posicionamento sustentavel sélido e reconhecido
por certificacoes importantes como B-Corp, Cruelty Free e UEBT, a
marca também manifesta esse compromisso nas embalagens.
Sao pensadas de forma que facilite a reciclagem junto a um
design minimalista e elegante que ressalta caracteristicas da
natureza.

Os produtos sao sofisticados, de alta fixacao e oferecem
experiéncias sensoriais marcantes e podem ser encontrados com
facilidade no site oficial da empresa. Portanto, a linha de alta
perfumaria da Natura se mostra uma forte concorrente da linha
Vintage da Granado, reforcando a sua presenca no segmento de
alta perfumaria como uma marca ética, inovadora e antenada as
novas exigéncias do mercado.
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4.3 Precos praticados pelos concorrentes nos principais canais
de distribuicao

Tracando os principais canais de venda e a precificacao dos
produtos, os seguintes resultados foram obtidos:

4.3.1 Sites Oficiais das Marcas

No site oficial do Boticario, os produtos da linha Privée Legumes
possuem 75ml e estdo disponiveis por R$409,00, com opcdo de
pagamento em até 10x sem juros e com frete gratis, considerando
gue fica disponivel para compras acima de R$199,00. J& os Eau de
Parfum, estdo disponiveis no site da Natura por R$395,00, com
possibilidade de pagamento em até 6x sem juros, e assim como O
Boticario, com frete gratis, por ser uma compra acima de
R$149,90. Considerando que o preco dos produtos sofreu alteracdo
durante a producao deste trabalho, o valor colocado neste texto
fol adquirido no site em junho de 2025.
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4.3.2 Distribuidor na Internet (Beleza na Web)

O canal de distribuicao online escolhido foi o Beleza na Web,
uma vez qgue esse também é um dos canais nao oficiais e que
vende os perfumes da linha Vintage da Granado. Os Eau de
Parfum do Boticario sao encontrados pelo mesmo preco original
de R$409,00, com a possibilidade de parcelamento em até 8x
sem juros. Diferente do site oficial da marca, durante o periodo
de pesquisa deste projeto, em junho de 2025, o site apresentou
um cupom de desconto de 15% e um brinde de perfumaria de
10ml, com trés opcodes de escolha, ha compra destes produtos.
Os perfumes dessa linha da Natura nao sao vendidos no site.

4.3.3 Lojas Fisicas

Os precos dos produtos do Boticario nao sofrem variacoes
em sua disponibilidade nas lojas fisicas, sendo encontrados por
R$409,00, assim como nos canais virtuais. J4 os Eau de Parfum
da Natura, sdo encontrados pelo preco de R$395,00, assimm como
em seu site.
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Analisando as trés principais pracas de venda, concluimos
gue 0Ss precos nao sofrem grandes variacdes em seus canais
de distribuicao.

5. Perfil do Consumidor
5.1 Critérios demograficos

O consumidor de alta perfumaria nacional pertence,
majoritariamente, as classes A e B, mulheres e homens, na
faixa de 25 a 40 anos. Se trata de um publico que esta sempre
em busca de conhecer o que consome e tende a ter uma
percepcao critica. Por conta disso, do ponto de vista
educacional, a maioria possui nivel superior completo,
graduacao ou pos-graduacao.

Geograficamente, esses consumidores estao concentrados
principalmente nas regides Sudeste (com destaque para Rio
de Janeiro e Sao Paulo) e Sul do pais, onde a marca ja possui
forte presenca e reconhecimento. Apesar da maioria se centrar

nessas regides, segundo dados da Parfum Brasil (PARFUM
BRASIL, s.d.), somente 40% da populacao residente da regiao Sul
consome perfumes, o que ocorre devido as condi¢cdes climaticas
amenas proporcionarem uma maior durabilidade aos perfumes,
O que resulta em um consumo lento e uma demora maior para
aquisicao de novos produtos.

Em contraponto, ha regides com potencial de crescimento,
como o Nordeste, onde houve um grande movimento no setor
de perfumaria. Segundo a Parfum Brasil, por volta de 90% da
populagcao nordestina consome perfumes e com uma maior taxa
de recompra. Isso ocorre devido ao calor da regiao, sendo o
responsavel pelas pessoas tomarem mais de um banho por dia e
aplicarem perfume mais de uma vez.

Ainda sobre a matéria divulgada pela Parfum Brasil, é
pontuado que marcas nacionais dominam o mercado, uma vez
qgue o brasileiro prefere produtos que sao adeptos a performance
considerando o clima local e o valor também se torna um valor
decisivo. Este fendmeno vem ocorrendo por diversas razoes, €
uma delas € o aumento do dodlar, responsavel por tornar
perfumes importados muito mais caros, podendo ter até 78,99%
do seu valor final como imposto, mas o que também abriu
brechas para marcas nacionais.
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5.2 Critérios psicografico

Sobre as caracteristicas psicograficas do perfil do consumidor,
se trata de uma pessoa gue valoriza ndao apenas a qualidade do
produto, mas também a historia por tras de cada item, seus
designs Unicos nas embalagens e seus significados. Além disso,
trata-se de um perfil cada vez mais consciente, que prioriza
marcas sustentaveis com comprometimento nas causas
ambientais. A escolha por produtos e marcas que alinham
beleza, funcionalidade e responsabilidade ambiental com a
mesma importancia € prioridade.

Produtos carregados de versatilidade e originalidade também
Sao0 uma prioridade desse consumidor, que Nnao se contenta com
O comum. Se trata de pessoas que procuram marcas que
oferecam produtos uUnicos e diferenciados, carregados de
sofisticacao e tradicao. Vale destacar que estes demonstram
Interesse pela alta perfumaria nacional, apreciando a qualidade e
o valor acessivel das fragrancias brasileiras em comparacao com
as importadas. Por fim, buscam por experiéncias sensoriais,
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Nao apenas perfumes, mas uma verdadeira imersao sensorial.
Para esse consumidor, a sustentabilidade recebe destaque
Nno quesito de importancia. Segundo dados do site Associagcao
Brasileira de Produtos de Higiene, Limpeza e Saneantes (ABISA,
2024) em matéria publicada em janeiro de 2024, em 2022 foram
consumidas 152 mil toneladas de plasticos PCR (resina reciclada
apos o0 uso do consumidor), o gue representa um aumento de
8,5% em relagcao ao ano anterior. O Grupo Boticario, por exemplo,
Implementou embalagens refildveis em uma das suas linhas de
alta perfumaria O.Ul. Fica evidente o maior consumo de
plasticos reciclados, e juntamente com isso, uma busca por
marcas que demonstram compromisso e acoes referentes a
responsabilidades ambientais juntamente a inovagoes.

Em resumo, o consumidor € consciente, valoriza tradicoes e
experiéncias sensoriais, buscando aliar qualidade,
sustentabilidade e um toque de originalidade em suas escolhas
de consumo.
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5.3 Principais Habitos de Compra

Em relacao aos principais habitos de compra, trata-se de um
publico que valoriza, além da qualidade do produto e
embalagens, a possibilidade de escolher entre diversas opcoes
de fragrancia, o que torna a experiéncia de compra mais
personalizada e atrativa. A frequéncia de compra tende a ser
baixa a moderada, onde muitos consumidores se engquadram
no perfil de consumidores casuais, realizando compras uma a
duas vezes por ano apenas. Essa acao costuma ocorrer em
momentos especificos, como datas comemorativas, para
reposicao do produto ou durante acdes promocionais que
despertam o interesse por uma nova fragrancia ou um menor
preco do produto.

Quanto aos locais de compra, esse publico demonstra
preferéncia por lojas fisicas com ambientes agradaveis, onde é
possivel vivenciar uma experiéncia sensorial completa, muito
valorizada por esse consumidor. Testar fragrancias e apreciar o
ambiente no qual a compra é realizada €& de extrema
Importancia, considerando que as lojas conceito da Granado sao
um grande atrativo para esse publico, com seu design unico e
que reforca a identidade da marca em um ambiente agradavel.
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No entanto, também h3a abertura para o ambiente digital,
especialmente durante promog¢des ou para reposicao rapida de
um produto ja conhecido. Por fim, os habitos de compra desses
consumidores sao pautados pelo desejo de qualidade,
experiéncia sensorial e relacao emocional com o produto.

Em matéria publicada pela NielsenlQ (NIELSENIQ, 2024), o
faturamento do e-commerce no primeiro semestre atingiu
R$160,3 bilndes. Apesar de produtos de alta perfumaria terem
um giro meédio para lento, a categoria de Perfumaria e
Cosméticos foi um dos principais impulsionadores desse
crescimento, onde juntamente com alimentos de bebidas,
produtos catalogados como de alto giro juntamente com
Perfumaria e Cosmeéticos, contribuiu para 51% desse aumento
em pedidos. Durante o primeiro semestre de 2024 as vendas do
segmento do mercado de beleza aumentaram em 31,5%. De
acordo com Juliana Lorenzetti, diretora de growth da Neotrust
Confi (NEOTRUST CONFI, 2024), o investimento no formato
digital cresceu e é impulsionado pela influéncia das
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midias sociais nos habitos de compra e o envolvimento de
celebridades, que se tornam embaixadoras das marcas.

Dessa forma, € possivel identificar gue o consumidor que também
utiliza o e-commerce para adquirir seus produtos, nao se resumindo
apenas as compras em lojas fisicas.

5.4 Participantes do processo de compra

Durante o processo de compra, ha diversos fatores que
desempenham papeis fundamentais. Os influenciadores digitais,
com destaque para o TikTok, tém grande impacto nesse processo,
despertando o interesse e desejo de compra ao apresentar os
produtos de forma criativa e contando sua experiéncia com o
produto. Apds uma pesquisa realizada por nds, da Agéncia D.M.O.
(2025), foi possivel notar uma grande repercussao de conteudos de
perfumaria na plataforma, com hashtags que alcancam milhares
ndmeros em publicacdes, entre elas: “#perfume” com 2IM,
“fperfumestiktok” com 949K, “#perfumes nacionais” com 20,5K,
“#altaperfumaria” com 788.

Além disso, o Tik Tok (TIK TOK, 2025), € um grande meio de

recomendacdes para o publico que tem interesse por
perfumaria, com diversos perfis hacionais que criam conteudos
com foco em perfumaria, entre eles tem a Erica Vaz
(@ericavazfilipin) com 398,4 mil seguidores, a Débora Rocha
(@hitsdeb) com 351,7 mil seguidores e a Anna Lu.

Ha também a figura do decisor de compra, que pode ser
outra pessoa gue escolhe o produto, mas sem ser o usuario
direto. De acordo com o site Parfum Brasil (PARFUM BRASIL,
s.d.), “um grande fator que mantém o mercado de perfumes em
uma alta constante no Brasil sdo as datas comemorativas e o
habito dos brasileiros em presentear.

Dentro desse processo, os lojistas e as equipes de atendimento
ao cliente, sao quem explicam os detalhes sobre o produto e
seus pontos fortes com propriedade e precisao, participando da
experiéncia de compra. Por udltimo, tem o consumidor, que no
final, € guem consome o produto.

Santos (@annalu.santos) com 2,1 milhdes de seguidores.
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6. Objetivo de Marketing

O objetivo de marketing para 2025 € expandir a participacao
da linha de perfumes Vintage da Granado no mercado de
perfumaria premium, elevando sua representatividade no
portfélio da marca para 35%, o que corresponde a R$ 327,6
milhdes em faturamento no varejo.

Com base nesse valor, estima-se que o faturamento total da
empresa no varejo atinja R$ 936 milhdes.

7. Objetivo de Comunicacgao

Conforme mencionado neste projeto, o foco do trabalho € a
Linha de Perfumes Vintage e, de acordo com as informacoes
fornecidas pela Analista Sénior de Marketing, Gabriela Gatti, o
objetivo de comunicacao da Linha Vintage € mudar a percepcao
gue o publico possui sobre a linha. Atualmente, os produtos sao
vistos pelo publico como tradicionais e direcionado para pessoas
maduras, desse modo, € necessario alterar essa imagem para
uma linha “cool” e contemporanea. Além disso, como objetivo de
comunicacao complementar, ampliar a conexao emocional com
O publico, de modo a fortalecer a preferéncia de marca.
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8. Verba de Comunicacao

Para calcular a verba de comunicacao da linha de perfumes
Vintage da Granado em 2025, realizamos projecdes com base em
dados publicos sobre os ultimos faturamentos da marca, uma
vez que os dados oficiais nhao puderam ser fornecidos por serem
confidenciais. Considerando o crescimento continuo da empresa
em aproximadamente 30% ao ano, estimamos um faturamento
total de R$2 bilhdes para 2025. Com base em informacdes de
mercado, 60% desse valor € proveniente do varejo, totalizando
R$1,2 bilhdo. Ainda segundo dados da categoria, os perfumes
representam 30% do faturamento do varejo, porcentagem que
corresponde a R$360 milhdes. Dentro da linha de fragrancias,
estima-se que a linha Vintage responda por cerca de 30%,
atingindo um faturamento projetado de R$108 milhdes.
Aplicamos um percentual de 6% para comunicacao € chegamos
a uma verba estimada de R%$6,48 milhdes para acbdes de
comunicacao da linha Vintage em 2025.
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9. Encaminhamento para as modalidades do PIC: PIC-
Estratégia e Criacao

Analisando os aspectos: marca, segmento mercadoldgico de
atuacao, objetivos de comunicacao, objetivos de marketing,
pesquisas de mercado e o perfil das integrantes do grupo,
concluimos que o encaminhamento que melhor se alinha com
a proposta do Trabalho de Conclusao de Curso é o PIC -
Estratégia e Criagao. Isso se deve aos fatos de que,
primeiramente, a Granado transita muito bem entre esses dois
aspectos, onde um coexiste com o outro. O mercado de
perfumes por ter muitos concorrentes, exige uma estratégia de
posicionamento dentro do mercado junto a necessidade de
encantar o publico de forma visual, criando assim uma conexao
emocional e sensacao de pertencimento. Esses fatores estao
diretamente relacionados com os objetivos, tanto de marketing
quanto de comunicacao, estabelecidos. Por fim, a escolha dessa
modalidade reflete diretamente com as integrantes do grupo e
suas linhas de afinidade.
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1. Analise das Variaveis de Macroambiente

1.1 Demografico

Como um dos principais elementos do macroambiente, o
ambiente demografico influencia diretamente O
comportamento do consumidor e orienta as estratégias
adotadas pelas empresas do setor de perfumaria nacional.

O Brasil é reconhecido como o segundo maior mercado de
perfumes em volume no mundo, ficando atras apenas dos
Estados Unidos. Conforme indica o Servico Brasileiro de Apoio as
Micro e Pequenas Empresas (Sebrae, 2022), aproximadamente
78% dos brasileiros consomem fragrancias, um indice muito
superior comparado a média global, que é de cerca de 50% na
Europa, 30% nos Estados Unidos e nao mais que 2% na China.

A diversidade demografica se reflete a partir das
particularidades regionais, culturais, de género e faixa etaria que
moldam os habitos de consumo e determinam as escolhas por
certos tipos de fragrancias, marcas € canais de compra. Segundo
o site Parfum Brasil, “os perfumes amadeirados sao mais
populares entre os homens, por associarem aromas intensos e
terrosos a ideais de masculinidade” (PARFUM BRASIL, s.d.).
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Ja entre as mulheres, a preferéncia recai sobre fragrancias mais
"doces", das familias olfativas oriental e gourmand, que trazem
notas adocicadas. Essa caracteristica também esta presente nos
perfumes infantis, que de acordo com o blog da Granado
Pharmacias Bebé, “sao compostos ainda por notas olfativas leves
e frescas, na maioria das vezes inspiradas em elementos naturais,
como frutas e flores” (BLOG GRANADO BEBE, 2024).

A influéncia regional também é marcante. Ainda conforme a
pesquisa da Parfum Brasil, no Nordeste, onde o clima é mais
guente e umido, os consumidores tendem a escolher fragrancias
de maior intensidade e fixacao, com o objetivo de o produto
durar na pele ao longo do dia. Essa preferéncia esta diretamente
relacionada ao habito de tomar banho com maior frequéncia
devido as altas temperaturas, o0 que aumenta a necessidade de
reaplicacao do perfume. Estima-se que cerca de 90% da
populacao da regiao utilize perfumes de forma regular. Ja no Sul
do pais, o consumo é significativamente menor, onde a
porcentagem gira em torno de 40%, o que pode ser explicado
pelas temperaturas mais baixas, que favorecem a fixacao
prolongada das fragrancias na pele e diminui a frequéncia de
uso. Além disso, o elevado indice de urbanizacao em centros
como Sao Paulo e Rio de Janeiro impulsiona as vendas, devido a
grande concentracao populacional nessas areas.
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A urbanizacao e o alto numero populacional nas grandes cidades,
como Sao Paulo e Rio de Janeiro, também impactam o setor com a
grande concentracao de vendas. Segundo o IBGE (2022), Sao Paulo
possul mais de 11 milhdes de habitantes, enquanto o Rio de Janeiro
conta com cerca de 6,2 milhdes. Estes estados representam uma
parcela significativa da populacao nacional, reunindo uma grande
diversidade de consumidores e promovendo o crescimento de
canais de venda como o e-commerce, lojas conceito e farmacias.

Outro ponto a ser destacado, € como o envelhecimento
populacional tem se tornado cada vez mais relevante para o setor.
Dados do Censo 2022 (IBGE, 2022) mostram que, entre 2010 e 2022,
O humero de pessoas com 65 anos ou mais cresceu 57,4% e passou a
representar 10,9% da populacao total. Isso refletiu em um
crescimento na procura por produtos de cuidados pessoais,
incluindo perfumes. Além disso, fatores como uma maior
participacao feminina no mercado de trabalho, considerando que as
mulheres representam 51,5% da populacao brasileira, e o
crescimento da classe média, que tem buscado produtos que unem
qualidade e acessibilidade, influenciaram em uma maior demanda
por produtos de perfumaria.

Em suma, o ambiente demografico exerce um papel central no
direcionamento das estratégias do setor de perfumaria no Brasil e
orienta desde o desenvolvimento de produtos até a definicao dos
canais de distribuicao.
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etaria e
urbanizacao moldam o comportamento de consumo e o

Fatores como género, habitos regionais, faixa
mercado. Compreendendo esses pontos, as empresas
conseguem se posicionar de forma que atendam as demandas
de um mercado amplo, dinamico e que estda em constante
transformacao, tendendo a se intensificar e remodelar ainda
mais o setor de perfumaria nacional.

O envelhecimento populacional ampliard a busca por
fragrancias associadas ao bem-estar, ao autocuidado e a
tradicao, abrindo espaco para linhas especificas voltadas para
um publico maduro. A urbanizacao crescente e a concentracao
em grandes centros continuarao a impulsionar o e-commerce e
0S canais hibridos de compra, enguanto o aumento do consumo
em regides de clima quente, como o Nordeste, podera estimular
as marcas a desenvolverem produtos de maior fixacao e
formatos praticos para reaplicacao. Além disso, a maior
participacao feminina no mercado de trabalho e a consolidagao
da classe média reforcarao a demanda por perfumes que unem
qualidade e acessibilidade, com embalagens funcionais e
propostas mais democraticas.

O ambiente demografico tende a ser diverso e dinamico,
exigindo das empresas atencao as particularidades regionais e

geracionais para manter relevancia e competitividade.
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1.2 Econdmico

Segundo dados da ABIHPEC (apud REVISTA DA FARMACIA,
2024), o mercado brasileiro de higiene pessoal, perfumaria e
cosmeéticos movimenta cerca de U$26,9 bilhdes por ano e é o
quarto maior do mundo. A mesma fonte projeta um crescimento
anual de 7,2%, estimando gue o setor alcance US$40 bilhdes em
faturamento até 2027. Fatores como o aumento da valorizacao de
cuidados pessoais e do consumo da classe média sao
responsaveis pelos resultados que evidenciam o crescimento
desse mercado.

Em termos estruturais, a partir da Associagao Brasileira da
IndUstria de Higiene Pessoal, Perfumaria e Cosmeéticos (ABIHPEC,
2024), o setor de HPPC representa cerca de 1,8% do PIB industrial
brasileiro, empregando diretamente e indiretamente mais de 6,3
Mmilhdes de pessoas, se consolidando como um dos setores mais
relevantes da industria de transformacao.

Assim como em outros setores, a inflacao e os precos sao fatores
que afetam diretamente o comportamento do consumidor.
Segundo dados divulgados pela ABIHPEC (ABIHPEC, 2021), o setor
Ja apresentou um caso inflacionario grave, devido a fatores como
alta de matérias-primas, aumento de energias, fretes, e um que
continua constante nos dias atuais: a desvalorizacao do real em
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relacao ao dodlar. Por conta da dificuldade de repassar os custos
para o consumidor final, as empresas neste momento optaram
por absorver custos para nao perder competitividade. Esse
quadro permanece relevante em 2025, com dados recentes do
IBGE (IBGE, 2025), o IPCA-15, indice que antecipa a inflacao oficial
ao medir a variacao de precos entre os dias 15 de cada més,
mostrou que os produtos de higiene pessoal registraram alta de
1,51% em abril, acima da média geral de inflacao, refletindo o
repasse dos custos ao consumidor.

Apesar dos altos valores que envolvem todo o setor e como
ele é afetado pela inflacao, o cenario futuro continua muito
promissor e com uma projecao de aumento significativa. Isso se
deve ao fato de que atualmente, os consumidores brasileiros
estao investindo em produtos premium mesmo com os altos
precos. O termo conhecido como masstige, deriva de mass
(massa) e prestige (prestigio) e consiste na ideia de atender o
publico que busca o status associado a produtos premium por
um valor mais acessivel. Essa tendéncia tem levado marcas a
desenvolverem linhas de produtos acessiveis, ampliando o
alcance do mercado e fomentando o crescimento do setor.
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O mercado do e-commerce transformou o setor de beleza, o
gue nao so foi responsavel por novas oportunidades de negdcio
como aumentou o numero de vendas de diversas marcas.
Segundo relatdrio produzido pela Nielsenlg Ebit (apud SEBRAE,
2023), além do crescimento de 2% do e-commerce em 2022, o
setor de perfumaria e cosmeéticos liderou o crescimento desse
mercado, com um aumento de 21,2% em relacao a 2021. De acordo
com dados da Nielsenlg (apud ECOMMERCEBRASIL, 2024), 41%
das vendas globais de beleza e cuidados pessoais em 2024 iriam
ocorrer via plataformas online, o que demonstra a consolidacao do
e-commerce como canal estratégico. A ABIHPEC (ABIHPEC, 2024)
também destaca que o comércio exterior do setor registrou um
crescimento de 52% na corrente de comércio no primeiro
trimestre de 2024, atingindo US$575,9 milhdes.

Apesar do relato de aumento em relagcao ao ano anterior, houve
um saldo comercial negativo de US$7,7 milhdes, o que significa
gue o numero de produtos importados superou o valor ganho em
exportacoes, resultando em um crescimento de 12,2%, enquanto
as exportacdes apresentaram uma queda de 1,2%. Esses dados
revelam que existe uma grande movimentacao nesse mercado
atualmente, o que pode estar relacionado a maior demanda, a
competitividade de precos no mercado externo ou a ampliacao da
variedade de produtos buscados pelas empresas brasileiras.
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Outro grande desafio enfrentado pelas empresas deste
setor diz respeito a carga tributaria. Segundo matéria
publicada pelo Nuvem Shop (NUVEM SHOP, 2025), o mercado
brasileiro € marcado por um alto percentual de imposto de
ICMS (Imposto sobre Circulacao de Mercadorias e Prestacao
de Servicos) e IPI (Imposto sobre Produtos Industrializados),
que afetam diretamente os custos dos produtos e, por
consequéncia, a acessibilidade dos consumidores. Tais
encargos exigem das empresas um esforco significativo para
manter conformidade regulatdéria e competitividade de
precos.

Diante do panorama apresentado, fica evidente que o
setor de HPPC no Brasil possui um crescimento sélido, com
boas projecdes mesmo em meio a desafios econdmicos que
exigem adaptacao constante das empresas. A consolidacao
do masstige deve ampliar a oferta de linhas intermediarias
que conciliam prestigio e preco acessivel, sobretudo em um
cenario de inflacao e elevada carga tributaria. O avanco do e-
commerce tende a continuar a redefinir a dinamica de
vendas, impulsionado pela digitalizacao e pela diversificacao
de canais online, permitindo maior alcance geografico e
experiéncias de compra mais personalizadas.
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Ao mesmo tempo, a dependéncia de matérias-primas
Importadas e as oscilacdes cambiais seguirao pressionando

custos, tornando essencial o Iinvestimento em eficiéncia
produtiva e inovacao. Se bem aproveitado, o fortalecimento do
consumo interno aliado a expansao das exportacdes podera
posicionar o Brasil como uma referéncia global no setor.

1.3 Natural

Considerando o papel estratégico que a diversidade ecoldgica
e a abundancia de recursos nhaturais desempenham no
desenvolvimento de fragrancias, o ambiente natural exerce uma
influéncia significativa no setor de perfumaria. A Amazonia
possui uma enorme biodiversidade, abrigando 300 diferentes
espécies de arvores por hectare e, segundo o site Sebrae
(SEBRAE, 2022), apesar dos altos custos de exploracao, o
potencial das regides produtoras motiva diversas empresas
nacionais e multinacionais a investirem na regiao.

Os perfumes tém se beneficiado da oferta de diversos aromas
encontrados na natureza brasileira. Esséncias como a do pau-
rosa sao historicamente valorizadas e sua extracao ja abasteceu
perfumes de luxo como o Chanel N°5, conforme reportagem
publicada pela Revista Pesquisa FAPESP (ERENO, 2005).
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Segundo site da Phebo (PHEBO, s.d.), diversas esséncias
extraidas de madeiras, flores e frutas sao responsaveis por
fragrancias sofisticadas e exclusivas do territério brasileiro que
capturam a esséncia da biodiversidade do pais. Além disso, a
versatilidade dos ingredientes permite sua aplicacao em diversos
produtos, fazendo grande diferenca na industria cosmética e
mostrando a oportunidade de marcas brasileiras de
Investimento em territério nacional para o desenvolvimento de
solucdes inovadoras, construindo assimm uma Vvantagem
competitiva com o mercado global.

As condicdes climaticas tém impacto direto na producao de
matéria-prima utilizada na perfumaria. Por possuir uma grande
diversidade climatica e bioldgica, a Amazdnia oferece condi¢cdes
Ideais para o cultivo de diversas espécies, embora haja a
possibilidade de enfrentar desafios relacionados a
vulnerabilidade climatica e sazonalidade. Segundo matéria
publicada pelo O Globo (O GLOBO, 2024), com o0 aumento de 1°C,
as flores podem produzir 1,4 vezes mais compostos volateis. A
alteracao da temperatura pode alterar tanto a qualidade quanto
a intensidade das fragrancias extraidas dos aromas de flores, o
que afeta diretamente os perfumes.
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Diante deste cenario, a ABIHPEC (ABIHPEC, 2022) destaca a
necessidade de procura por alternativas mais sustentaveis e
Inovacoes em manejo agricola e tecnologias, como a extracao
com CO, supercritico para preservar compostos bioativos. A
Inovacao sera essencial para o desenvolvimento de produtos
adaptados as novas condicoes climaticas e que diminuam cada
vez mais os riscos ambientais.

A exploracao de recursos naturais para a perfumaria, como
Oleos essenciais e esséncias florais, exige uma atencao especial
No que diz respeito a sustentabilidade. Historicamente, a coleta
predatdria de espécies como o pau-rosa (Aniba Rosaeodora)
resultou em um severo declinio populacional, levando a espécie
a inclusao na lista de ameacadas de extincao em 1992 (IBAMA,
2024). Atualmente, iniciativas sustentaveis e certificacdes de
origem buscam conciliar a producao de matérias-primas com a
preservacao da biodiversidade. Segundo o Ministério do Meio
Ambiente (MMA, 2024), o uso sustentavel de ativos naturais
depende da implementacao de politicas publicas eficazes, do
envolvimento ativo das comunidades locais na gestao dos
recursos e da adocao de mecanismos de rastreabilidade, como
previsto nas Metas Nacionais de Biodiversidade que visam
combater a biopirataria e a superexploracao de espécies nativas.

O conceito da bioeconomia, que promove um modelo de
producao baseado na oferta de solucdes sustentaveis com
Inovacao, esta diretamente relacionado ao setor de perfumaria.
Segundo a Revista Amazdénia (REVISTA AMAZONIA, 2025), a
extracao e comercializacao de 6leos essenciais da Amazonia gera
um significativo impacto na bioeconomia local, gerando renda
para comunidades indigenas e ribeirinhas residentes. A
exportacao desses oleos também merece destaque, o que reforca
a identidade brasileira na perfumaria global, ndo sé gerando
renda, mas incentivando também a conservacao de florestas.

Diante das informacdes apresentadas, torna-se evidente que

a relacao entre biodiversidade, inovacao e sustentabilidade € um
pilar estratégico para o futuro da perfumaria brasileira. O
ambiente natural se apresenta nao apenas como fonte de
INsuMos, Mas também como uma vantagem competitiva ligada
a conservacao ambiental e ao desenvolvimento socioeconédmico
regional, trazendo relevancia crescente ao setor, tanto como
diferencial quanto como fator de risco estratégico.
A biodiversidade da Amazdonia e de outras regides brasileiras
tende a consolidar-se como um dos maiores trunfos competitivos
do meio, especialmente com o fortalecimento da bioeconomia e
a valorizagcao internacional de ingredientes sustentaveis e de
origem rastreavel.
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A0 mesmo tempo, o avanco das mudancas climaticas podera
Impactar a qualidade e a disponibilidade das matérias-primas,

exigindo um maior investimento em inovacao tecnoldgica,
manejo agricola e biotecnologia para garantir a preservacao dos
compostos aromaticos.

Nesse contexto, o engajamento das comunidades locais e a
expansao de modelos de producao sustentaveis nao apenas
reforcarao a imagem das marcas brasileiras no mercado global,
mas também posicionarao o pais como referéncia em perfumaria
de baixo impacto ambiental e alto valor agregado.

1.4 Tecnoldégico

Atualmente, se manter atualizado € um dos principais desafios
do cenario tecnholdgico em relagcao ao lancamento de produtos do
setor de higiene pessoal, perfumaria e cosmeéticos, segundo a
ABIHPEC (ABIHPEC, 2023). Logo, estar a frente de inovacdes
tecnoldgicas como IA (Inteligéncia Artificial) € algo essencial para
proporcionar novas oportunidades para o mercado e transformar
a experiéncia de compra.

Em relacao a Inteligéncia Artificial, ja existem tecnologias
voltadas a «criacao de novas fragrancias. Utilizando a
espectrometria de massas e descritores sensoriais, uma tecnologia
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nomeada de OGDiffusion transforma preferéncias subjetivas em
formulas quimicas otimizadas, com aplicacao direta nos
mercados de alimentos, cosmeéticos e limpeza. Esse avanco
democratiza o design de aromas e puxa o setor para modelos
Mmais sustentaveis, rastredveis e compativeis com normas
Internacionais como as da IFRA.

A marca O.U.l Paris lancou, em maio de 2025, um projeto
em parceria com a AlmapBBDO para proporcionar aos
consumidores a experiéncia de “sentir’” os perfumes da marca
por meio de trilhas sonoras exclusivas, desenvolvidas a partir de
estudos neurocientificos que associam notas olfativas a
Instrumentos musicais. O projeto representa uma forma de
realidade expandida no universo sensorial digital, ao combinar
ciéncia e criatividade para redefinir a experiéncia de consumo
online. Considerando que, dados da Octadesk e Opinion Box
(apud INTER, 2025) revelaram que 61% dos brasileiros ja realizam
mais compras pela internet do que em lojas fisicas, estratégias
coMmo essa ganham ainda mais relevancia.

Pensando no futuro, o desejo de criar fragrancias
Impulsionadas por big data e até inteligéncia artificial esta cada
vez mais proximo. Dessa forma, tornam-se viaveis criacdes que
realmente captem os desejos de um publico cada vez mais
exigente, interessado em produtos altamente personalizados.
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Esse avanco tecnoldgico devera transformar radicalmente a

perfumaria nacional, tornando a inovacao um diferencial
competitivo essencial. A aplicacao de inteligéncia artificial e big
data na criacao de fragrancias permitira um nivel exclusivo de
personalizacao, aproximando o desenvolvimento de produtos das
preferéncias individuais de cada consumidor. Experiéncias digitais
Imersivas, Como a associagao entre som e aroma, tendem a se
expandir, reforcando o papel do e-commerce como principal
canal de descoberta e compra. A0 mesmo tempo, a integracao
entre tecnologia e sustentabilidade devera impulsionar métodos
de producao mais eficientes, como biotecnologia e processos de
sintese limpa, garantindo conformidade regulatéria e menor
Impacto ambiental.

Nesse cenario, marcas que souberem aliar inovagao tecnoldgica
a experiéncia sensorial terao maior relevancia e se destacaram no
meio de um mercado competitivo.

1.5 Politico-Legal
O setor de perfumaria e cosméticos se destaca globalmente e,

no Brasil, acompanha a expansao continua da industria. Com esse
crescimento, também se intensificam os desafios regulatorios.
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A Agéncia Nacional de Vigilancia Sanitaria (ANVISA) é o érgao
responsavel por garantir a seguranca, qualidade e eficacia dos
produtos comercializados, atuando desde o registro, que varia
conforme o grau de risco até a fiscalizacao da fabricacao e
comercializacao dos cosmeéticos.

Nesse contexto, empresas fabricantes e importadoras estao
sujeitas a inspecoes periddicas para verificar o cumprimento das
normas de Boas Praticas de Fabricacao (BPF). Além disso,
amostras de produtos sao analisadas em laboratério para
garantir a conformidade com os padroes estabelecidos de
composicao, rotulagem e seguranca. Essas medidas visam
assegurar que os produtos disponiveis no mercado estejam em
conformidade com a legislacao vigente e sejam seguros para
uso.

No Brasil, a legislacao proibe o uso de animais em testes para
cosmeéticos, perfumes e produtos de higiene pessoal. A Lei n°
9.605, de 12 de fevereiro de 1998, conhecida como Lei de Crimes
Ambientais, estabelece a proibicao do uso cruel de animais,
enguanto a Resolucdo n° 58/2023 veda expressamente os testes
em animais para esses produtos. No entanto, a regulamentacao
especifica sobre o uso e a certificacao de selos “cruelty-free”
ainda esta em fase inicial de desenvolvimento.
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As normas de rotulagem sao definidas pela ANVISA, com foco
em aspectos como fragrancias, alérgenos e rastreabilidade de
ingredientes. No Brasil, destacam-se a RDC n° 752/2022 e a RDC
n° 250/2018, da ANVISA, que tratam da rotulagem, além da RDC
n° 630/2022, que estabelece pardmetros para controle
microbioldgico. Internacionalmente, a Unidao Europeia (UE)
também influencia o setor, com regulamentos como o 2023/1545,
que definem listas de alérgenos de fragrancias e prazos para
adequacao dos rotulos.

Existem incentivos fiscais voltados a inovacao e a producao
sustentavel no setor, tanto em nivel federal quanto estadual. A
chamada “Lei do Bem” é um exemplo importante, pois oferece
beneficios como reducao no Imposto de Renda e créditos de
PIS/COFINS para empresas que investem em pesquisa e
desenvolvimento (P&D).

A conformidade legal, aliada a um monitoramento regulatorio
eficaz, € fundamental para a industria de perfumes. Esses
cuidados garantem nao apenas a legalidade, qualidade e
seguranca dos produtos, mas também protegem a reputacao
das empresas e evitam sancdes. A vigilancia ativa permite
identificar e corrigir eventuais desvios com agilidade, antes que
causem impactos mais significativos.
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A regularizacao do setor de perfumaria € um tema de interesse
estratégico para o legislativo, uma vez que esta diretamente
ligada a protecao da saude publica, ao incentivo a inovacao e a
competitividade da industria nacional. A RDC n° 894, de 27 de
agosto de 2024, da ANVISA, € um exemplo relevante de norma
que estabelece Boas Praticas de Cosmetovigilancia. Essa
resolucao exige que as empresas mantenham sistemas de
monitoramento e notificacao de efeitos adversos, como irritacoes
cutaneas, reacdes alérgicas e desconfortos oculares, provocados
por produtos cosmeéticos e fragrancias de uso comum.

Esse tipo de regulacao permite uma resposta mais agil a
possiveis riscos a saude dos consumidores e fortalece a confianca
da populacao nos produtos disponibilizados no mercado. Para o
legislador, trata-se de um campo prioritario de atuacao, pois
politicas publicas voltadas a regulamentacao, fiscalizacao e
educacao sanitaria geram impactos diretos na qualidade dos
produtos ofertados e na seguranca dos consumidores. Além disso,
o fortalecimento da atuacao da ANVISA e a harmonizacao de
normas brasileiras com padrdoes internacionais como 0s
estabelecidos recentemente na Uniao Europeia para a rotulagem
de alérgenos em fragrancias, contribuem para abrir mercados,
promover o crescimento sustentavel e impulsionar a
Internacionalizacao das marcas nacionais.

1 ALS Global. Navegando por Regulamento da UE 2023/1545: guia sobre rotulagem de alérgenos de fragrancias. 10 jul. 2024. Disponivel em:
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Assim, o apoio legislativo € fundamental para garantir que o
setor evolua de forma ética, transparente e responsavel,
assegurando a competitividade no cenario global e a protecao
da saude coletiva.

O ambiente politico-legal, por sua vez, tende a se tornar ainda
Mais rigoroso e estratégico. A harmonizagcao regulatéria das
normas nacionais com padrdes internacionais avancara, € a
cosmetovigilancia digitalizada sera uma pratica obrigatdria. Selos
cruelty-free e certificacdes sustentaveis ganharao mais
relevancia, refletindo demandas sociais e de mercado. Politicas
publicas de incentivo a inovacao e bioeconomia poderao atrair
Investimentos. Empresas que acompanharem proativamente
essas transformacdes reduzirao riscos, fortalecerao seu
posicionamento no mercado e conquistarao vantagem
competitiva no cenario global.

1.6 Sociocultural

O perfume nao € apenas um item estético, mas também um
componente da identidade individual, bem-estar e uma forma
de expressao, ou seja, val muito além de uma fragrancia para
deixar as pessoas cheirosas.
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Segundo VASONE (2021), “O tipo de fragrancia que
escolhemos pode revelar tanto tracos da nossa personalidade
gquanto o que desejamos em Mmomentos como o0 que estamos
vivendo agora.” Isso esta diretamente ligado ao olfato e a forma
que percebemos a fragrancia, o que pode impactar no humor,
emocoes, assim como pode trazer uma memaria a tona.

De acordo com o jornal BBC News Brasil (BBC NEWS BRASIL,

2022), foi realizado um estudo da Universidade de Utrecht, na
Holanda, onde foi concluido que o olfato também € o sentido
que desperta mais memaorias emocionais, pois a proximidade
entre o centro de processamento de cheiros e regides que
controlam emocgdes e memaorias Nno cérebro seria a principal
razao para essa relacao.

Desta forma, o olfato esta diretamente ligado ao sistema
limbico, a area responsavel pelas memaorias e emocoes, assim,
criando a memoaria olfativa. Um perfume especifico pode fazer
uma pessoa lembrar de uma memaoria em que o cheiro estava
presente, podendo trazer sensacdes como conforto, caso seja
uma lembranca boa, ou tristeza, se for negativa. Outro ponto que
pode ser afetado por um aroma é o comportamento das pessoas.
Diz Laura que “um perfume
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agradavel pode atrair os outros e melhorar as interacdes sociais,
enquanto uma fragrancia desagradavel pode afastar as pessoas”
(CICLO, 2024).

O perfume também incentiva uma maior autoestima, ainda
mais com uma fragrancia que vocé se identifica, ja que seu uso é
mais uma parte do autocuidado. Conforme divulgado no Blog
Phebo, “a fragrancia coloca vocé em outro estado de humor. E
importante porque nos transporta para outras situacdes. Quando
uma marca idealiza o perfume, ela leva em conta o diagnostico
psicoldgico olfativo, que vai fazer com que as pessoas sintam mais
conforto” (PHEBO BRASIL, s.d.).

Esse € um mercado que vem crescendo cada vez mais,
Inclusive, por conta da participacao significativa do publico
masculino, que antes tinham o costume de usar produtos mais
basicos de autocuidado. De acordo com Fabiana Alves, CEO da HB
Health 2& Beauty, nos ultimos anos, os homens passaram a ter
outro olhar para muitas questdes e superaram paradigmas que
faziam com que eles deixassem de lado a vaidade, sendo cada vez
mais comum entre eles o olhar para esse bem-estar. Por isso,
muitas marcas comecaram a desenvolver mais linhas exclusivas
para esse publico. Segundo a pesquisa da Research & Markets
(apud DINO 2024), o segmento de cosméticos e produtos de
beleza voltados para homens atingiu US$69 bilhdes em 2020, com
a previsao de alcancar US$78,6 bilhdes até o final daquele ano.
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O crescimento e a visibilidade de muitas marcas de perfumaria,
tem como um dos principais fatores, a sua presenca nas redes
sociais. Plataformas como Tik ToK, Instagram e Youtube, sao
usadas para divulgar uma nova fragrancia ou linha de perfumes. O
TikTok vem se destacando como uma das principais ferramentas
de descoberta de perfumes, especialmente entre o publico da
Geracao Z. Pesquisando na plataforma, é possivel notar que
hashtags como “#perfumetiktok”, "#perfumetok”, "#perfume” e
"#poarfum” chegam a ter entre 1T milhdo e 6,3 milhdes de
publicacdes.

Além da comunicacao realizada pelos perfis das proprias
marcas, parcerias com influenciadores digitais tém se tornado
uma estratégia essencial e cada vez mais frequente para
aumentar o alcance dos lancamentos de perfumes. Com isso, elas
acabam impactando diretamente na transformacao do
comportamento do consumidor. Trazendo a presenca de trends
do momento, linguagem mais informal, criando dinamismo nos
conteudos e entre outros fatores que tendem a aproximar o
publico, eles criam identificacao, humanizacao e constroem uma
relacao de confianca com seus seguidores, assim influenciando na
decisao de compra do consumidor, criando mais engajamento e
fidelidade para a marca.

2 Setor de beleza masculina pode chegar a US$ 78,6 bi em 2024. Valor Econémico, 19 ago. 2024. Disponivel em: https://valor.globo.com/patrocinado/dino/noticia/2024/08/19/setor-

de-beleza-masculina-pode-chegar-a-us-786-bi-em-2024.ghtml. Acesso em: 19 maio 2025.
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Essa aproximagéo entre as marcas e os consumidores, as

tornam mais acessiveis e relevantes em um cenario
competitivo e saturado de opcoes. Segundo dados divulgados
na matéria do Midia Market, “8 em cada 10 internautas seguem
Influenciadores nas redes sociais, 69% ja realizaram algum tipo

de compra apds a recomendacao de um influenciador e 75%
consideram provavel que voltem a comprar por essas
indicacdes” (MIDIA MARKET, 2025).

Complementando esse panorama, uma matéria publicada
pelo portal Terra revelou que “43% da populacao brasileira ja
adquiriu produtos e servicos estimulados pela opiniao de um
Influencer” (TERRA, 2023). J& um levantamento realizado pelo
Instituto QualiBest (INSTITUTO QUALIBEST, 2019) aponta que
25% dos seguidores consideram os influenciadores uma das
principais referéncias no momento de decisao de compra.
Qutro fator a ser destacado dentro desse ambiente, € uma
mMaior preocupacao com a sustentabilidade, especialmente
entre os jovens da geracao Z e os millennials. Vem sendo
mostrada, cada vez mais, a importancia de praticar o consumo
consciente e priorizar comprar em marcas que se posicionam
de forma transparente quanto ao impacto ambiental e a
composicao de seus produtos e embalagens.

I "1 AN AT N

Marcas como a Natura, Granado e Boticario, gue se colocam a
favor do meio ambiente, oferecendo produtos veganos, livres de
testes em animais e com embalagens reciclaveis, acabam sendo
mais valorizadas pelo publico e dentro do mercado. Além disso, a
sustentabilidade se torna cada vez mais um simbolo de status
entre 0s consumidores, que sao Vvistos com uma postura
inteligente e sofisticada. Conforme afirma Marcas Fala, no blog
Laces and Hair (LACES AND HAIR, 2024):3

A busca por produtos e servicos que minimizem o impacto
ambiental e social demonstra uma consciéncia crescente e
uma nova forma de ostentar valores. Consumir de forma
consciente e responsavel se torna um diferencial,
demonstrando que o individuo se preocupa com o futuro do
planeta € COMm as pessoas ao seu redor.

Diante disso, entende-se que o setor de perfumaria nacional
estd profundamente influenciado por constantes transformacoes
soclais e culturais gue moldam o comportamento do consumidor.
O perfume tende a se consolidar ainda mais como um simbolo na
construcao da identidade, atrela-se ao bem-estar pessoal e a
expressao de valores individuais e coletivos.

O crescimento da participacao masculina, a abrangéncia das
redes sociais na comunicacao das marcas € a crescente
preocupacao com a sustentabilidade e o consumo consciente

Impactam diretamente esse ambiente e o mercado.

M‘sj 3 Tendéncias de beleza: sustentabilidade como o novo luxo. Disponivel em: https:/mwww.lacesandhair.com.br/uncategorized/tendencias-de-beleza-sustentabilidade-como-o-novo-luxo/. Acesso em: 19 maio 2025.
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Marcas que conseguirem alinhar-se a propdsitos sociais, a
quebra de paradigmas, a0 consumo consciente e a narrativas

digitais auténticas terao maior relevancia cultural
destacarao em meio a competitividade do setor.

O setor de perfumaria constantemente se reinventa para
atender as demandas de um publico que busca além de

fragrancias agradaveis.

e Se

2. Analise comparativa do cliente e da concorréncia

Em comparacao com os recentes lancamentos da alta
perfumaria nacional de seus concorrentes (Privée Légumes pelo
O Boticario e Eau de Parfum pela Natura), a Granado se destaca
pelo seu legado cultural e sua proposta visual Unica que seus
perfumes carregam, através do design art nouveau e o carater
colecionavel de seus frascos. Atrelado ao peso que o nome da
marca carrega, a marca vende mais do gue apenas um perfume,
oferecendo também uma experiéncia estética e sensorial que
remete a tradicao e ao valor artistico que a perfumaria pode
carregar além de fragrancias marcantes. Em contraponto, seus
concorrentes apresentam produtos que chamam a atencao no
mercado, com inusitados perfumes com base de legumes em
um e a possibilidade da construcao de camadas em outro, se

I "1 AN AT N

mostrando fortes concorrentes de marcas ja bem consolidadas no
gue se refere a perfumaria.

Com relagcao a quantidade de fragrancias oferecidas em cada
colecao, a Granado se destaca pela sua diversidade, oferecendo 17
fragrancias autorais com notas que podem variar entre o citrico,
floral, amadeirado e especiarias, o0 que se amarra a narrativa de
brasilidade e sofisticacao que anda lado a lado com o nome da
marca. Ja seus concorrentes possuem linhas menores, cada uma
com apenas 4 fragrancias, que trazem diferentes conceitos.

O Boticario apostou em uma linha que conta com a base de
legumes na construcao de cada um de seus produtos, onde todos
os perfumes da linha puxam para um toque amadeirado e sao
Indicados como intensos e marcantes. Ja a Natura, por outro lado,
optou por utilizar ingredientes amazonicos e com a possibilidade de
criar diferentes fragrancias que combinam entre si.

A fixacao de todos os produtos € bem proxima, considerando
que se trata de Eau de Parfum. Diferentemente dessa variavel
comparativa, os precos dos perfumes apresentam suas diferencas.
Considerando que ambas as linhas, Vintage e Privée Legumes,
possuem frascos de 75ml, o primeiro esta disponivel entre os valores
de R$305 - R$325, j& seu concorrente possui um pPreco um PouUco
mais elevado de R$409. A colecdo Eau de Parfum, por outro lado,
possui apenas frascos de 50ml, e fica disponivel pelo valor de R$370.
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Nesse sentido, a Granado apresenta vantagem uma vez que isso
representa um atrativo importante para agueles que buscam
sofisticacao por um preco um pouco mais acessivel.

Em relacao aos pontos de venda, fica evidente que a Granado
aposta em lojas com experiéncias imersivas, além do e-
commerce oficial e outras plataformas como o conhecido site
Beleza na Web. Ainda assim, seus canais sao menos expansivos
em comparagao com seus concorrentes, que também investem
em lojas conceito e marketplaces.

Por fim, todas as trés marcas apresentam compromissos fortes
e expressivos com sustentabilidade. Enquanto a Granado foca
em praticas ambientais concretas, energia renovavel,
recuperacao ambiental, logistica reversa e acdes sociais, a Natura
destaca-se com certificacdes como B-Corp, Cruelty Free e UEBT,
reforcando sua imagem ambiental consciente. J& O Boticario,
destaca-se com produtos veganos e o selo Cruelty Free,
alinhando-se as tendéncias do consumo consciente.

Em suma, a Granado se sobressai por seu posicionamento
unico que combina tradicao, sofisticacao e fragrancias autorais
com forte identidade brasileira. Com embalagens elegantes e
preco competitivo, entrega produtos de qualidade que
contribuem para uma imagem de marca premium acessivel.
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Em comparacao com a Natura, que aposta em uma linha de
alta perfumaria com combinacdes olfativas e composicao que
representa a biodiversidade amazdnica, e ao Boticario, que
explora conceitos criativos com forte apelo sensorial, a Granado
mantém um equilibrio entre tradi¢cao e sofisticagao.
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Tabela 1: Granado x O boticario X Natura

Critério

Granado

O Boticario (Privée Légumes)

Natura (Eau de Parfum)

Embalagem

Art nouveau, frascos
colecionaveis com caixa rigida;
visual classico e premium.

Design minimalista e moderno
com ilustracoes dos
iIngredientes; frascos
padronizados.

Frascos inspirados em gotas
de orvalho, tampa de madeira
reflorestada, sem pintura para
melhor reciclagem.

Fragrancias

17 fragrancias autorais com
narrativa forte; mistura
perfumaria francesa e
Ingredientes tropicais.

4 fragrancias com ingredientes
Inusitados (legumes), proposta
conceitual e ousada.

4 fragrancias combinando
Ingredientes amazdonicos e
classicos da perfumaria;
podem ser usadas em
camadas.

Fixacao

Alta fixacao (Eau de Parfum);
pensada para clima tropical;
notas marcantes.

Alta fixacao (Eau de Parfum);
duragcao meédia de 8h.

Alta fixacao (Eau de Parfum)
com alta concentracao de
fragrancia.

Preco (R$)

R$305-R$ 325 (75ml)

R$409 (75ml)

R$370 (50ml)

PDV

Lojas fisicas da marca, e-
commerce e multimarcas (ex:
Beleza na Web, AMOBELEZA).

Lojas conceito (SP/PR), e-
commerce, revendas online
(Beleza na Web, Enjoel).

E-commerce, consultoras, lojas
fisicas selecionadas Natura.

Sust.

Energia renovavel, logistica
reversa, sem testes em animais
(cruelty-free), apoio a ONGs e
biodiversidade brasileira.

Produtos veganos, cruelty-free.

Certificacdes B-corp, UEBT e
cruelty-free; foco em
biodiversidade e embalagens
sustentaveis.
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MERCADO LIVRE, 2025; NATURA, 2025; PARKSHOPPING SAO CAETANO, 2025.

Fontes: AMO BELEZA, 2025; BELEZA NA WEB, 2025; BOTICARIO, 2025; EMBARQUE NORDESTE, 2025; ENJOEI, 2025; GRANADO, 2025; GRANADO, 2024; GRANADO, 2022;
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2.1 Andlise da comunicacao do cliente e dos concorrentes
2.1.1 Granado

No quesito comunicacao, a Granado mantém uma presenca
constante no digital. Em relacao as redes sociais, a marca esta
ativa no Instagram, TikTok, X (Twitter) e LinkedIn, adaptando suas
mensagens ao formato de cada uma delas (IMAGENS 7, 8 € 9). No
Instagram, por exemplo, a empresa compartilha fotos bem-
produzidas dos perfumes, inauguracdes de lojas e eventos de
experiéncia. Apds um acompanhamento semanal da rede,
realizado pela Agéncia D.M.O,, foi observado que, no momento, a
marca esta focada na realizacao desses eventos, que geralmente
reunem pessoas influentes e criam ambientacdes especificas,
como almocos em restaurantes, workshops voltados a perfumaria
e até menus assinados por chefs, inspirados nas fragrancias Rosa
Sublime e Apotecario (ultimos lancamentos), como evento
especial para o Dia dos Namorados (IMAGENS 10, 11 e 12).

Ainda no Instagram, observa-se um padrao na contratacao de
influenciadores, priorizando os chamados creators. criadores de
conteudo que desenvolvem cenarios e videos mais elaborados,
gue encantam e geram desejo no publico.

A NITT 1T ANAT N

Ja no TikTok, consumidores da marca aproveitam a plataforma
para recomendar os perfumes de forma organica, sem parcerias,
contribuindo para a construcao de audiéncia e atracao de novos
clientes. A hashtag “#Granado” soma mais de 155 mil
publicacdes (analise feita em junho de 2025). A marca aproveita
esse formato mais espontaneo de recomendacao para também
contratar influenciadores para indicar os perfumes. O Ultimo
lancamento, Apotecario, uma fragrancia de perfil mais
masculino, tem sido promovido por criadores de conteudo
homens no perfil oficial da Granado, seguindo essa estratégia de
indicacao natural.

No X (Twitter), essa presenca € mais reduzida, com publicacoes
pontuais sobre acdes de marca e lancamentos, principalmente
da linha Vintage. Ja no LinkedIn, a Granado utiliza a plataforma
para compartilhar conquistas, como a participagaoc em uma pop-
up de verao na iconica Samaritaine Paris, presenca em eventos
exclusivos, vagas de emprego e, de forma geral, conteddos mais
institucionais, alinhados ao carater mais profissional da rede
(IMAGEM 14).

Sob uma perspectiva completa, nas redes sociais, a marca
tende a compartilhar mais conteudos relacionados a perfumaria,
com énfase nos lancamentos da linha Vintage.
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Para divulga-los, a Granado demonstra preferéncia por tudo
que envolve experiéncia, seja na criagao de conteudos por
criadores que investem em producoes visuais elaboradas, seja na
realizacao de eventos que despertem os sentidos, tanto olfativos
quanto visuais (IMAGENS 13 e 15). Os produtos sao sempre
priorizados na comunicacao, € nao ha um foco tao acentuado

em abordagens agressivas de vendas. Para o Dia dos
Namorados, por exemplo, os clientes puderam participar de uma
promogcao progressiva: na compra de trés produtos da linha
Vintage, recebiam 20% de desconto. A partir de quatro ou mais
produtos, o desconto subia para 30% (IMAGEM 16).

No ponto de venda fisico, a Granado adota uma comunicacao
visual que valoriza o protagonismo dos perfumes. As ilhas
principais das lojas sao organizadas para destacar a linha,
garantindo que o consumidor tenha contato direto com as
fragrancias e embalagens logo ao entrar no espaco. O visual
merchandising das vitrines segue a mesma logica, colocando o
produto como elemento central da narrativa, complementado
por uma decoracao que remete aos ingredientes principais de
cada fragrancia.

De forma positiva, a marca se mantém coesa com sua
esséncia em suas comunicacdes. E possivel perceber claramente
a Vvalorizacao da tradicao, um aspecto constantemente
destacado pela Granado

A sofisticacao também se faz presente e justifica o fato de a
marca nao adotar um tom tao comercial em suas mensagens,
mesmo assim conseguindo inovar em seus eventos, que sao
outro ponto fortemente trabalhado. A valorizacao do bem-estar
também pode ser observada nesse contexto. No geral, a marca
consegue reforcar sua identidade e criar desejo de forma

majoritariamente organica.
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IMAGEM 7: Perfil da Granado no Tiktok.
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Granado Brasil

@granadopharmacias

4 95,7mil  863,1 mil

Seguindo Seguidores Curtidas

Desde 1870, a botica mais tradicional do Brasil
@ www.granado.com.br e 1 mais

() Loja

i il 0

Sorveteria Granado Semana Granado Perfur

Granado Pharmacias @
@granado oficial

Botica mais tradicional do Brasil, a Granado foi fundada em
1870.

& Rua Primeiro de Margo, 14/16 ¢ goo.gl/2CESVQ
Entrou em agosto de 2009

78 Seguindo 43.801 Seguidores

Posts Respostas Videos Fotos

Na compra de uma fragrancia (perfume, edte
colBnia) ganhe a personalizagio no vidro! Essa
promocao esta disponivel em algumas lojas,
aproveite:

. Granado Pharméacias @ @granad... - 03/06/2025

LOJASRIJ

03 e 04/06 - Rua Primeiro de Margo
05 e 06/06 - Rio Design Barra

07 a10/06 - Rio Design Leblon

11 e12/06 - Casa Phebo Mostrar mais

Q4 3 Q19 thi 2k H &

Que tal dar um perfume personalizado para o seu
amor nesse Dia dos Namorados? @

® T Qs 3k [ &
Granado Pharmacias @ @granad... - 26/05/ 2°
Quem ja experimentou APOTECARIO? @

A Q g o P B

. Granado Pharmdacias & @granad...-03/06/2025

Fonte: GRANADO, 2025
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IMAGEM 10: Evento de boas-vindas da IMAGEM 11: Jantar no restaurante Roti no  IMAGEM 12: Workshop de Perfumaria promovido

Granado no Shopping Leblon. Rio de Janeiro para o Dia dos Namorados. pela Granado no escritdrio de Sao Paulo.
> iz B

TRADICAC

QUE INSPIRA
O FUTURO

granado @ S min
@ Ver tradugdo >

Granado Pharmacias | Perfumaria Phebo E escolhemos o @gulagularestaurante do
© @shoppingleblon para celebrar nossa

A botica mais tradicional do Brasil

Fabricagao de cosméticos, produtos de perfumaria e de higiene
pessoal - Rio de Janeiro, Rio de Janeiro - 239 mil seguidores - Tmila b
mil funcionarios

ﬂ Inés e mais 3 conexdes trabalham aqui

QT (o OO

Inicio Sobre Publicagbes Vagas Pessoas

Todos Imagens Videos Artigos Doc
Granado Pharmacias | Perfumaria Phebo
239.266 seguidores
1 sem - ®

A Granado chegou a iconica Samaritaine Paris!

Fundada em 1870, assim como a Granado, essa referéncia «mais

Hoje abrimos nosso escritorio de
Sado Paulo para realizar um Workshop
de Perfumaria com a @amobelezabr

Enviar mensagem... Enviar mensagem...

Enviar mensagem...

Inicio Minha rede Publicar MNotificacoes Vagas

— Fonte: GRANADO, 2025 67
Miss
Out -/



Don't
Miss
Out -/

A b ﬁ\! e
T o '-I ' tﬂ .

IMAGEM 13: Almoc¢o promovido pela Granado
Nno restaurante Manioca, no Shopping Iguatemi.
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Enviar mensagem...

IMAGEM 14: Workshop de perfumaria

Enviar mensagem...
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IMAGEM 15: Divulgacao do calendario de
ativacao de personalizacao dos dias dos
Namorados.

Fanado ® 1h =q
tradugéo > i

LOJAS RJ
03 e 04/06 - Rua Primeiro de Marco
6 - Rio Design Barra
- Rio Design Leblon
- Casa Phebo (Leblon)

realizado pela Granado.

granado @ 9 min
Il Trinix - Vaitimbora >

LOJAS SP

- Shopping Eldorado
07 a 10/06 - Rua Oscar Freire
11 e 12/06 - Loja Phebo Shopping Higiendpolis

Vi W iB
Nt )

—

GRANADOD “

Para comemorar a chegada na
¥ @samaritaineparis fizemos um workshop de
perfumaria para convidados "+ \ .
Apoteedrio

© Pﬂ%@ﬂ;ﬂ

Enviar mensagem...

Fonte: GRANADO, 2025
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IMAGEM 16: Pagina promocional do site da
Granado com descontos progressivos na linha
Vintage.

granado.com.br

GRANADO {PHEBO

Parcelamento em ate 10 vezes

GRANADO

— PROGRESSIVA LINHA VINTAGE —

Descontos apaixonantes para presentear
quem voce amal

3 produtos 4 produtos
ou mais

202|130

APROVEITE

Consulte o regulamerto. Promogio ndo cumulativa & nao valida
para sabonetes em barras  langamentos
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2.1.2 O Boticario

O Boticario consolidou-se como uma das marcas de beleza
preferida dos brasileiros, destacando-se nao apenas pela
amplitude de seu portfdlio, mas também pela forte presenca
digital e engajamento em redes sociais. Em junho de 2025, o
Instagram oficial @oboticario somava 11,9 milhdes de seguidores
(IMAGEM 16), enquanto no TikTok a conta, com o0 mesmo nome
de usuario, alcancava 6,7 milhdes de seguidores (IMAGEM 17). Ja
no Twitter, a marca possui 233 mil seguidores (IMAGEM 18). Esses
resultados evidenciam a efetividade das estratégias de conteudo
produzidas pela marca, que combinam tutoriais, lancamentos e
experiéncias sensoriais com forte apelo narrativo.

No contexto de alta perfumaria, a linha Privée Legumes foi
lancada em abril de 2024 (GRUPO BOTICARIO, 2024; REVISTA
NEWS, 2024). Neste periodo, o perfil oficial no Instagram
publicou um carrossel apresentando os produtos da linha
(IMAGEM 19), que contou com uma foto inicial de todos em
conjunto e, em seguida, com fotos individuais ao lado de suas
respectivas embalagens. Em paralelo com a comunicacao
digital feita pela marca, as lojas conceito O Boticario Lab de
Pinheiros e Morumbi (IMAGENS 20 e 21), lojas fisicas nas quais
esses produtos sao exclusivamente vendidos, contaram com um

projeto cenografico inspirado nas novas fragrancias, reforcando a
experiéncia multissensorial e o posicionamento premium da linha.

Entre os dias 10 e 19 de abril de 2024, a marca promoveu uma
acao de co-branding com o restaurante Donna, localizado no
Jardim Paulista em S3o Paulo. Sob curadoria do chef André Mifano
um menu de alta gastronomia foi elaborado, no qual cada prato
refletia as notas presentes em cada fragrancia (REDE FOOD
SERVICE, 2024). Esta acao também contou com um evento de
lancamento, e entre os convidados a vencedora do MasterChef 2021
Isa Scherer. A chefe, atriz e influenciadora, que conta com mais de 2
milhdes de seguidores no Instagram, fez parte da campanha de
divulgacao da marca, publicando videos do evento de lancamento
em seu perfil como publicidade (IMAGEM 22). Além disso, produziu
um video, postado em collab com o perfil @oboticario, também
como publicidade (IMAGEM 23), onde ela faz um prato a fim de
divulgar os perfumes da colecao. Essas acdes, nao so fortalecem a
narrativa sensorial da colecao como também intensificam a
experimentacao tatil e olfativa dos produtos. Alem da Isa Scherer,
influenciadores como @ritacarreira e @nie.atelier também fizeram
parte dessa campanha, com videos postados também em collab
com o perfil oficial da marca (IMAGENS 24 e 25).
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Outros criadores de conteudos, que falam sobre lifestyle,
perfumaria ou cozinha, também divulgaram videos em seus
perfis promovendo a linha Privée Legumes (FIGURAS 26, 27 e 28).

No que diz respeito as contas oficiais da marca, a guantidade
de conteudos divulgando a linha nao foli muito alta em
comparacao com o que a marca faz com outros produtos. No seu
perfil do TikTok, possui apenas um video falando sobre a linha,
feito por @nie.atelier, onde ela conecta cada um dos perfumes
com diferentes arranjos florais (FIGURA 29).

Considerando a grande presenca digital da marca nas redes
soclails e a grande quantidade de conteudos produzidos
diariamente, a linha limitada nao recebeu tanto destague em
comparacao com outros produtos que sao constantemente
divulgados em seus perfis. Embora de menor amplitude em
comparacao as campanhas institucionais, essas publicacoes
contribuiram para a visibilidade segmentada e reforcaram a
percepcao de inovacao da marca.

Desde o lancamento até os dias atuais, o histérico de
comunicacao da linha Privée Legumes alinha-se a diretrizes de
marketing sensorial, unindo canais digitais, pontos de venda e
colaboracdes gastrondmicas para consolidar o posicionamento
de O Boticario.

IMAGEM 16: Perfil @oboticario no
Instagram.

< oboticario

O Boticario

’ 6.226 11,9 mi 1.726
posts seguidores seguindo

% A Marca de Beleza Mais Amada do Brasil
» Boti Recicla

& Cruelty Free

#OndeTemAmorTemBeleza #oboticario

22 curt.link/Live-Dia-do-Amo... e outros 2

@ oboticario fasegredinhos de Boti &

Sequir Mensagem Comprar

PROMOS I @

#EgeoCogu ;

IMAGEM 17: Perfil @oboticario no

TikTok

O Boticario
@oboticario @

688 48,6 mi

Seguir Mensagem v

Pode me chamar de Boti ‘:-"
¢ https://linktr.eefoboticariotiktok

Loja LIVE

(&) COFFEECAST & (5} Dorama do Boti %8 ) Egeo

E ASSIM QUE
VOCE ACERTA

b S 1> o

FORMA DE* "
| [FRAGRANCIA g

Fonte: OBOTICARIO (s.d.). 70
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Boti Real Oficial &

No dia do amor, todo mundo se encontra no
Boti. % E vocé encontra tudo no link aqui no
perfil. €» Boti Recicla & Cruelty Free

lo 233.865 Seguidores

Boti Real Oficial # @oBoticar...-1d

E SE EU FIZESSE um body splash
especial pra Sanju????@ @ cadé os
fas de milho para apoiar a criagao
dessa maravilha? 99 ™ ¥

Fonte: OBOTICARIO (s.d.).

IMAGEM 19: Carrossel sensorial da linha
Privée Légumes.

< Posts

oboticario

Curtido por isadorafava e outras pessoas

oboticario Privee La Collection aux
Légumes: Uma linha de fragrancias no
mercado nacional que, seguindo as... mais

9 de abril de 2024

Fonte: OBOTICARIO (2024).

IMAGEM 20: Carrossel campanha cenografica La
Collection aux Légumes - Pinheiros.

<

—w NoOvasfera

novasfera

Curtido por fabi_duraes e outras pessoas
novasfera___ O BOTICARIO LAB - Pinheiros

Fonte: NOVASFERA (2024a).

IMAGEM 21: Carrossel campanha cenografica La
Collection aux Légumes - Shopping Morumbi.

< Posts

novasfera

MOVASFIRA novane ra

Curtido por mila.chorovsky e outras

novasfera___ O BOTICARIO LAB -
Shopping Morumbi

Criacao e producado de campanha
cenografica para o langamento das
fragrancias La Collection aux Légumes, da
linha Privée, disponivel nas lojas Boticario
Lab.

Ac franrinrciac hileram dectarar a cinactacia

Fonte: NOVASFERA (2024b).

Seguir
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IMAGEM 22: Reel publicitario da coleg¢ao IMAGEM 23: Reel em colaboragdao com O Boticario IMAGEM 24: Reel colaborativo com O Boticario IMAGEM 25: Reel colaborativo com O Boticario
Privée Legumes no perfil de Isa Scherer. para apresentacao da linha Privée Legumes. apresentado pelo perfil @ritacarreira. apresentado pelo perfil @nie.atelier.

|

|
@ isaschereri& uir V
Ja pensou em fragrénciqf

o Curtido por julianebitefR€ourt e outras

"~ pessoas E

Convidada pelo @gboticario , ¢

Fonte: SCHERER (2024b). Fonte: SCHERER (2024a). Fonte: RITACARREIRA (2024). Fonte: NIE.ATELIER (2024).
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IMAGEM 26: Reel de apresentacao da linha IMAGEM 27: Reel no Boticario Lab sobre a linha IMAGEM 28: Reel com curiosidades olfativas da IMAGEM 29: VVideo com arranjos florais criados
Privée Legumes pelo perfil @tassianecruz. Privée Legumes pelo perfil @prettamesmo. linha Privée Legumes pelo perfil @andremifano. pela @nie.atelier em collab com O Boticario.

i

@}-—tassmecgﬁz oﬁééﬁulr i--—: £ "2\ prettamesmo® | Seguir

Desperte todos os seus sentidos ... a linha Privee La Collection ...
- 1 o O Boticario @ - 2024-4-21
A Seguido por dudabacheta e outras : guido por itylias ¢ outras 14 ; _
' 3 pessoas 2S50as ii convidado pelo @oboticario ... Convidei a diva @nie.atelier pra criar
i i ' arranjos florais das minhas novas... mais
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j Fonte: TASSIANECRUZ, 2024. Fonte: PRETTAMESMO, 2024. Fonte: ANDREMIFANG, 2024. Fonte: OBOTICARIO (2024).
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2.1.3 Natura

A Natura se comunica de forma integrada, utilizando diversos
canais para manter um didlogo constante e transparente com
seus publicos, sempre alinhando seus valores e propdsitos.
Tendo grande presenca nas redes sociais, a marca aparece com
frequéncia no Instagram, onde alcancou 59 milhdes de
seguidores e no TikTok, com 2,3 milhdes de seguidores, onde
posta com frequéncia, compartilhando diversas linhas, produtos
e eventos, junto com a presenca de varios criadores de
conteudos e artistas.

Para o lancamento da linha de Alta Perfumaria, a Natura
realizou um evento exclusivo na Luciana Brito Galeria, em Sao
Paulo, promovendo uma imersao sensorial chamada "Biblioteca
Perfumada Natura", conduzida pela perfumista exclusiva
Veronica Kato. Houve uma exposi¢cao curada por Luciana Brito e
um menu especial criado pela chef Renata Vanzetto,
proporcionando uma experiéncia multissensorial Unica aos
convidados, onde eles conheceram os perfumes e degustaram
pratos que harmonizam com 0s cheiros das notas olfativas das
fragrancias (IMAGEM 30). A estratégia digital incluiu a
participacao de influenciadores, que ajudaram a divulgar a
mensagem da campanha e a conectar os consumidores com a
experiéncia unica de cada fragrancia.

I "1 AN AT N

Na campanha desenvolvida para a linha, além de eventos,
foram incluidos filmes digitais e conteudos para redes sociais,
gue destacavam a origem dos ingredientes, o processo artesanal
e a concentracao dos oleos. Foi trabalhada uma estética visual
gue transmitisse a exclusividade, autenticidade e a conexao dos
produtos com a natureza (IMAGEM 29 e 31).

A colecao também foi levada para Paris, com a participacao
de Silvia Braz, onde teve um encontro com renomados
perfumistas que a co-criaram ao lado de Verbdnica Kato. A marca
compartilhou sobre a viagem nas redes sociais com a hashtag
"#naturaemparis", divulgando os produtos da linha Alta
Perfumaria Natura e da linha Una. Convidou ainda varias
iInfluencers do ramo de beleza, como Anna Lu Teixeira, Camila
Pudim, Jessica Cardoso, Natalia Cangueiro, entre outras, para
participar dessa viagem, visitando diversos pontos turisticos da
cidade (IMAGENS 32, 33 e 34).

No ponto de venda fisico, a Natura adota uma estratégia de
exposicao democratica, em que os produtos sao apresentados
de forma equilibrada e integrada. Diferentemente de uma
comunicacao que privilegia apenas uma linha especifica, a
marca opta por mesclar lancamentos e fragrancias ja
consolidadas nas ilhas principais, criando um espaco de
convivéncia entre diferentes segmentos do portfdlio.
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PN (0
Combinando eventos exclusivos pa rcerias com IMAGEM 31: Lancamento Natura Alta Perfumaria, em Sao Paulo.
influenciadores e conteudos para as redes sociais, a Natura i '

NN |
fortalece a conexao com os consumidores e aumenta o “““‘ “. ' ""”5{!“ l
>~ e

alcance da linha de alta perfumaria. Assim, consolidando sua '\\\\\.‘ A %% hoihfh ”f ﬁ//ﬁ
iImagem como uma referéncia no mercado de beleza e se ' | AR N ' | ' ) =
alinhando as tendéncias do mercado.

IMAGEM 30: Post de um video apresentando o Natura 697 Ambrette Copaiba.

naturabroficial £ -
Audio original

naturabroficial & A nova Colegdo
Alta Perfumaria Natura traz
combinacges autorais dos nobres
ingredientes classicos da perfumaria
mundial com nossos proprietarios
ingredientes naturais latino-
americanos. O Natura 679 Ambrette
Copalba é um elegante Eau de
Parfum multifacetado e super
confortavel. Uma overdose de Musk,
gue traz a sensagdo de segunda
pele. Acesse natura.com.br @
descubra a Alta Perfumaria Natura.

#DescrigdoDelm: : Um frasco de
Natura Aita Perfumarla 679 gira na
tela. Entre imagens do frasco,

vemos também imagens dos
ingredientes naturais que fazem

parte da fragrancia. Fonte: NATURABROFICIAL, 2024.

A1 cam

Qv

1 700 ::urtidas
289 de agosto de 2024

Entrar para curtir ou comentar.

Miss

—— j Fonte: NATURABROFICIAL, 2024. 75
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IMAGEM 32: Post sobre o evento de langamento da Alta Perfumaria Natura.
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Qv

2.987 curtidas

14 de agosto de 2024

naturabroficial &
Audio original

naturabroficial © Vem acompanhar
com a gente mais detalhes do
evento de langamento da Alta
Perfumaria Natura, a maior
expressdo da natureza em perfume.
O langamento traz uma rica
experiéncia olfativa com fragrancias
autorais, Unicas e multifacetadas,
combinando nobres ingredientes
classicos da perfumaria mundial
com nossos ingredientes naturais
latino-americanos.

Acesse o site, app ou visite uma das
lojas Natura selecionadas e
descubra a colegdo completa da
Alta Perfumaria Natura!

FAltaPerfumariaMatura

fDescricaoDelmagem: o contetdo,
em videao, traz cenas do evento de

Entrar para curtir ou comentar.

W

IMAGEM 33: Post falando da chegada do squad Natura, mostrando a
presenca de varias influenciadoras em Paris.

Acompanhe essa semana
e fique por dentro da
Alta Perfumaria Natura

Fonte: NATURABROFICIAL, 2024.

e 4

raburo

Qv

2.191 curtidas

24 de setembro de 2024

naturabroficial & -
Audio original

naturabroficial @ O squad Natura
chegou com tudo em Paris para ver
de perto as Ultimas tendéncias de
moda e beleza. Trés chic, mon
amour! B

Nossa primeira noite foi super
especial no passeio de barco pelo
Rio Sena, com maquiagens
belissimas feitas com Natura UNA e
perfumes autorais e Unicos de Alta
Perfumaria Natura.

Para conhecer os produtos, visite
uma loja ou acesse nosso site:
natura.com.br

DescricdoDelmagem: o video
mostra diversas pessoas se
divertindo em um passeio de barco
pelo Rie Sena. Em alguns momentos

W

Entrar para curtir ou comentar.
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IMAGEM 35: Post mostrando um pouco da experiéncia de
IMAGEM 34: Post com foto da Silvia Braz em Paris. perfumaria da Natura em Paris.

naturabroficial @ « Seguir . 4%, naturabroficial @ « Si
' Audio original

naturabroficial & A Alta Perfumaria
Natura é o encontro da riqueza
natural da Ameérica Latina com a
tradicdo classica da perfumaria
mundial, resultado do encontro de
Verbnica Kato, perfumista exclusiva
da @naturabroficial, com o francés
Antoine Maisondieu, perfumista
renomado que cria para marcas do
mundo todo.

A nova colegdo desembarca em
Paris com @silviabraz, apresentando
pro mundo a sofisticagdo, inovagdo
e a beleza da perfumaria brasileira,
em uma experiéncia olfativa Gnica,
autoral e multifacetada.

Conheca o langamento nas lojas
selecionadas ou no site oficial:

natura.::?m._br #Matura drikakemyn50 @

nMFarls

naturabroficial © Continuando a
nossa experiéncia de perfumaria em
Paris, tivemos um encontro especial
com renomados perfumistas que
contaram sobre o privilégio de co-
criar ao lado de Verfnica Kato,
utilizando ingredientes raros e
proprietarios da Natura, que tornam
a nossa perfumaria tdo autoral e
vanguardista.

37 sem Responder
Editado - 37 sem

QY Qv

2.447 curtidas . 1.078 curtidas

75 de setembro de 2024 2 setembro de 2024

REntrar para curtir ou comentar. ' Entrar para curtir ou comentar.

Fonte: NATURABROFICIAL, 2024.
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FORCAS

Marca de grande reconhecimento publico com
mais de 150 anos de mercado;

Forte compromisso com sustentabilidade
(embalagens reciclaveis, cruelty-free, uso de
insuMmos naturais);

Diversidade de linhas e portfélio sélido
Capilaridade de vendas com mais de 100 lojas
fisicas e canais digitais;

OPORTUNIDADES

Sustentabilidade e bem-estar como simbolos de
status e identidade consciente, especialmente entre
0s jovens da geracao Z e os millennials;

Crescimento do e-commerce e experiéncias digitais
sensoriais;

Potencial de biodiversidade brasileira e valorizacao
internacional de esséncias brasileiras;

Influéncia dos criadores de conteudo e marketing de
influéncia;

RN D ANEIAMENTO

lh'\:l ! "

FRAQUEZAS

Desconhecimento sobre a Linha Vintage,
principalmente dos perfumes;

Desafio emn comunicar coeréncia ESG para
evitar greenwashing;

Concorréncia com grandes players nacionais
(O Boticario, Natura) e internacionais (marcas
premium);

AMEACAS

Mudancas climaticas que podem afetar qualidade
dos insumos (Inflacao alta e dificuldade em repassar
custos ao consumidor final);

Regulamentacoes rigorosas (ANVISA, IFRA, UE) e
custos altos;

Volatilidade nas redes sociais e impacto de crises de
imagem,;

Inflacdo alta e dificuldade em repassar custos ao
consumidor final;

) ‘ GRANADO

Fonte: Tabela organizada pela Agéncia D.M.O
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3.1 Diagnodstico e Prognodstico

Diagndstico

Com base na analise SWOT, foi possivel observar gue a marca
construiu, em seus mais de 150 anos de histdria, uma imagem
consolidada no Brasil €, pouco a pouco, vem construindo esse
reconhecimento internacionalmente, o que pode ser traduzido
em credibilidade e autoridade no mercado de cosmeéticos e
perfumaria. Contando com uma diversidade no que diz respeito
a praca de vendas, com mais de 100 lojas fisicas e presenca
digital, a marca representa um ativo relevante. O portfdlio de
produtos é diversificado, com o uso de ingredientes naturais e
forte compromisso com a sustentabilidade, como embalagens
reciclaveis e politicas cruelty-free, alinhando-se as demandas
contemporaneas de consumo consciente.

No entanto, enfrenta desafios internos: sua comunicacao
institucional permanece tradicional, dificultando o engajamento
com geracdes mais jovens. Além disso, a marca sofre com o
baixo reconhecimento de linhas especificas, como a Linha
Vintage, e enfrenta dificuldades em competir com marcas
Internacionais premium, gue ja possuem mais anos de mercado

A NITT 1T ANAT N

e estao mais consolidadas no ramo de perfumaria, € com marcas
nacionais que ja sao muito reconhecidas dentro desse mercado.

No ambiente externo, o cenario oferece oportunidades. Ha
uma crescente valorizacao por produtos sustentaveis, veganos e
éticos, especialmente entre a Geracao Z e os Millennials, e o
conceito de masstige (luxo acessivel) ganha forca, alinhado ao
crescimento das classes A e B, que buscam produtos com
qualidade e significado. Além disso, a biodiversidade brasileira,
cada vez mais valorizada internacionalmente, representa um
diferencial competitivo auténtico.

Contudo, o ambiente externo também impde ameacgas.

Mudancas climaticas afetam a disponibilidade de insumos
naturais, a alta carga tributaria e as regulamentacodes elevam os
custos operacionais, € o comportamento digital volatil pode
Impactar a imagem da marca rapidamente.
Conclui-se que a Granado € uma marca solida e com diferenciais
reais, mas que precisa modernizar sua comunicacao e ampliar o
reconhecimento de suas linhas, para que assim consiga evoluir
com seus perfumes em nivel nacional e internacional.
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Prognostico

Diante do cenario analisado, observa-se que, caso a marca nao
adote as medidas que visam a modernizacao de sua comunicagcao
e ao reposicionamento estratégico de sua linha de perfumes, o
potencial de expansao podera ser comprometido. Apesar da
marca possuir diversos atributos valorizados pelo potencial perfil
consumidor, como sustentabilidade, uso de ingredientes naturais
e seu legado historico, a auséncia de uma atualizacao na
linguagem e identidade pode enfraquecer sua conexao com as
novas geracoes, especialmente a Geracao Z e os Millennials.

Sem o investimento em uma comunicacao mais contemporanea,
adaptada as linguagens de cada rede social e ao universo dos
iInfluenciadores, a Granado corre o risco de nao expandir a
visibilidade de suas linhas, como a Linha Vintage, e perder espaco
em um mercado altamente competitivo, o qual ele possui grande
potencial de destaque e lideranca. O distanciamento da marca em
relacao as narrativas que destacam autenticidade, exclusividade e
Inovacao pode reforcar a percepcao de excesso de tradicao,
dificultando sua diferenciacao frente a concorrentes nacionais e
INnternacionais que ja trabalham com estratégias digitais mais
consistentes. E necessario repensar na linguagem visual e verbal,
reposicionando fragrancias com

A NITT 1T ANAT N

narrativas que reforcam a singularidade e qualidade de
seus ingredientes.

Nesse cenario, a empresa podera sofrer uma estagnacao de sua
relevancia no mercado nacional, limitando o crescimento de sua
linha de perfumes e reduzindo sua competitividade. A longo
prazo, a auséncia de acdes concretas para equilibrar tradicao e
Inovagcao pode comprometer sua capacidade de consolidar-se
como referéncia na perfumaria brasileira.

4. Descricao do perfil de publico-alvo para a comunicacao
4.1 Publico-alvo

A campanha sera direcionada a adultos de 20 a 35 anos. Esse
recorte foi escolhido porque representa um publico em processo
de consolidacao de habitos de consumo, fortemente influenciado
pelas redes sociails e com crescente interesse em fragrancias
nacionais. A agéncia D.M.O. identificou nesse grupo uma
oportunidade estratégica de expansao, ja que ele reune
caracteristicas como engajamento digital, busca por identidade e
abertura para novas experiéncias de marca, fatores que podem
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O crescimento da Granado no segmento de

Impulsionar
perfumaria. Além disso, sera voltada as classes A e B, devido a

linha Vintage se apresentar no mercado como uma linha
premium de perfumes.

Considera-se que esse publico estda concentrado em regioes
metropolitanas e em cidades como Sao Paulo, Rio de Janeiro,
Belo Horizonte, Curitiba, Porto Alegre, Vitéria e Floriandpolis,
onde se encontra a maior fatia da populagcao brasileira e ha
grande diversidade de pessoas. Esse grupo apresenta uma vida
social intensa e agitada, saindo de casa muitas vezes durante a
semana, possuem habitos de compra voltados a produtos que
reforcam a exclusividade e a individualidade dos mesmos e
enxergam a perfumaria como uma forma de identidade e estilo
de vida. Em geral, buscam marcas auténticas, com formulacoes
seguras e fragrancias que representem a extensao da propria
personalidade.

Sao pessoas que frequentam casas de show, festivais de
musica e gastronomia, além de restaurantes diversos e espacos
culturais. Também recorrem a plataformas digitais como
Instagram e TikTok para se manter informados e atualizados

sobre diferentes assuntos.
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4.2 Persona(s)
4.2.1 Personal

Isabela Moura tem 29 anos e vive em um apartamento na Vila
Mariana, em Sao Paulo. Trabalha como analista sénior emm uma
agéncia de branding e, apesar da rotina intensa, encontra formas
de flexibilizar seu dia. Gosta de alternar entre cafés e coworkings,
espacos que alimentam sua criatividade e lhe permitem manter
O ritmo urbano que tanto aprecia.

Nos momentos de pausa, Isabela se dedica as praticas de
Yoga, a leitura de literatura classica e ao seu hobby favorito:
colecionar perfumes. Apaixonada por histdria da arte e design, ela
acompanha de perto as tendéncias de lifestyle e busca
referéncias que dialoguem com sua propria identidade. Seu estilo
de vida reflete um equilibrio entre o movimento da cidade e a
valorizacao de experiencias. Sempre que pode, viaja para renovar
sua bagagem cultural e vivenciar novas perspectivas. Para ela,
autenticidade, tradicao, cultura e bem-estar sao valores
fundamentais, que também guiam suas escolhas de consumao.
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Com pouco tempo para si mesma, Isabela enfrenta o desafio
de equilibrar as demandas profissionais com momentos de
prazer e autocuidado. Também se mostra cansada da
previsibilidade do mercado de perfumes, por Iisso busca

constantemente fragrancias autorais que
exclusividade e reforcem sua singularidade.

Descobre novas marcas em revistas digitais, newsletters e
indicacdes de perfumistas e amigos proximos, mas prefere visitar
lojas fisicas para sentir a experiéncia sensorial de cada produto.
Ainda assim, recorre ao online pela praticidade.

expressem

4.2.2 Persona 2

Bruna Andrade tem 23 anos € mora no Rio de Janeiro com os
pais, enquanto comeca a organizar seu caminho rumo a
iIndependéncia financeira. Estudante de Arquitetura e estagiaria,
divide seu tempo entre a faculdade, o trabalho e uma vida social
movimentada, marcada por shows, festivais e encontros com
amigos. Conectada as redes socials, principalmente TikTok e
Instagram, Bruna acompanha influenciadores, descobre
tendéncias de moda acessivel e adora testar novidades de beleza.
Jovem e antenada, ela busca pertencimento em comunidades

online e esta em plena fase de descobertas pessoais e
profissionais, experimentando referéncias que a ajudem a
construir sua identidade.

Seus valores giram em torno da autoexpressao. Bruna se
diverte em testar o novo, em encontrar produtos que reflitam seu
estilo e reforcem quem ela é. No entanto, seu poder de compra
ainda é limitado, o que a leva a buscar praticidade e boas
promocoes. Quando pensa em perfumes, deseja encontrar uma
fragrancia marcante, com fixacao de qualidade e que fuja da
sensacao de ser apenas mais um produto “genérico’.

Para ela, um bom perfume precisa carregar diferenciacao e
trazer consigo uma sensacao de pertencimento. Seu
comportamento de compra reflete esse perfil exploratorio:
descobre novas marcas pelo TikTok, por influenciadores e pelas
amigas e compra online, aproveitando as ofertas e cupons de
desconto. Nesse processo, ela € guiada mais pela emocao do que
pela racionalidade.
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5. Posicionamento de comunicacao

Embora a Granado possua diversas linhas ativas, este trabalho
concentra-se na Linha Vintage, segmento de perfumaria da
marca.

Em apenas cinco anos no mercado, os perfumes dessa linha ja
representam 30% das vendas no varejo, consolidando-se por sua
sofisticacao, autenticidade e por traduzirem a esséncia da
brasilidade em composicoes elegantes e atemporais.

O objetivo deste item é desmembrar o posicionamento da
marca, ampliando a visibilidade e a apreciacao da linha entre
novos publicos e fortalecendo a Granado como referéncia
nacional em perfumaria de nicho autoral.

5.1 Promessa Basica
Oferecer fragrancias exclusivas, com composicoes baseadas

em matérias-primas brasileiras, que traduzem a identidade e a
diversidade cultural do pais em criacdes olfativas sofisticadas.

5.2 Justificativa (Reason Why)

A Granado utiliza em suas composicdes ingredientes naturais e
caracteristicos do territério brasileiro, como cacau, esséncia de figo,
camomila e erva-doce, valorizando a origem e o savoir-faire local.

Além disso, a linha apresenta diferentes familias olfativas,
permitindo que o consumidor experimente multiplas fragrancias e
encontre aquela que mais reflete sua personalidade, reforcando a
proposta de individualidade e exclusividade.

5.3 Imagem Desejada
Ser reconhecida pelo publico como uma marca brasileira de
perfumaria premium, que entrega perfumes originais, sofisticados

e atemporais, capazes de expressar a personalidade de quem os
usa com elegancia e autenticidade.
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6. Determinacao do(s) Objetivo(s) e meta(s) para 2026

6.1 Objetivo(s) e meta(s) de marketing para 2026

Em 2026, o objetivo é fortalecer a presenca e ampliar a
participacao da linha Vintage no mercado nacional, alcancando
40% de participacao dentro do portfdlio, com faturamento
estimado de R$ 468 milhdes no varejo.

Seguindo o mesmo raciocinio, o faturamento total da empresa
no varejo é projetado em R$ 117 bilhdo, representando um
crescimento de 42,8% em relacao a 2025.

6.2 Objetivo de Comunicag¢ao para 2026

Em 2026, o objetivo de comunicacao ¢ fortalecer a visibilidade,
a lembranca e a preferéncia pela Linha Vintage, tornando-a uma
das referéncias mais desejadas da perfumaria nacional.

A estratégia buscara transformar clientes ocasionais em
promotores da marca, ampliando o engajamento, o didalogo e a
Identificacao emocional com a geracao Z e jovens adultos, por
meio de acdes integradas que conectem tradicao e
contemporaneidade sob uma estética sofisticada e auténtica.

7. Selecao e Planejamento das Ferramentas e A¢oes para 2026
7.1 Selecao das Ferramentas de Comunicacao

A campanha da Linha Vintage da Granado foi estruturada sob
uma perspectiva 360°, integrando diferentes ferramentas para
garantir amplitude de alcance, engajamento e experiéncia
sensorial. A publicidade e propaganda constitui o eixo central,
assegurando presenca constante em multiplos canais e
reforcando o posicionamento premium da marca. O marketing
de influéncia amplia a visibilidade e legitima a comunicacao por
meio de criadores de conteudo com diferentes niveis de alcance
e conexao com o publico-alvo.

Por fim, os eventos presenciais materializam o propdsito da
campanha, oferecendo vivéncias reais que fortalecem o vinculo
emocional com os consumidores e reforcam o carater exclusivo
dos perfumes da linha. De forma integrada, essas ferramentas
equilibram impacto, relacionamento e experiéncia, promovendo
uma jornada coerente entre os ambientes on-line e off-line.
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7.2 Planejamento Detalhado das Ac¢odes

7.2.1 Publicidade e Propaganda
7.2.1.1 Conteudo Digital (Organico)

Descricao: Producao de videos curtos e interativos para TikTok e
Instagram Reels, explorando narrativas de exclusividade,
autenticidade e brasilidade da Linha Vintage. O conteudo incluira
desafios, caixas de perguntas, depoimentos e a série organica
“Perfume do Més”, em gque o publico vota nos stories para
escolher qual fragrancia sera explorada.

As pecas mostrarao curiosidades sobre os ingredientes,
bastidores e valores da marca.

Observacao: Por ser conteudo organico, nao ha custo
associado.
(Ver detalhamento no Plano de Midia - R$ 50.000,00)

7.2.1.2 Campanha Publicitaria

Descricao: Desenvolvimento de uma campanha integrada com
veiculacao nos meios Digital, Cinema, Revista, TV por Assinatura
e OOH, reforcando a presenca da Granado em ambientes de alto
valor emocional e de atencao qualificada. O filme principal
destacara as fragrancias Epoque Tropical, Boemia, Citrus Brasilis,
Rosa Sublime e Apotecario, evidenciando exclusividade,
autenticidade e brasilidade.

O tom sera sofisticado, com estética sensorial e foco

Nna experiéncia.

Justificativa: A pesquisa quantitativa revelou que 44,6% dos
consumidores nunca foram impactados por campanhas da
Granado, evidenciando a necessidade de ampliar a presenca da
marca em canais de grande alcance e alto impacto.

Periodo: Janeiro a marco de 2026

Custo: R$ 7.190.000,00
(Ver detalhamento no Plano de Midia)
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7.2.1.3 Masterclass Digital de Perfumaria + Newsletter
Informativa

Descricao: Realizacao de 6 lives mensais (janeiro a junho) com
perfumistas e convidados especiais, abordando curiosidades,
COMPOSICA0 e processos criativos das fragrancias. Cada
transmissao sera gravada e desdobrada em conteudos curtos
para redes sociais.

Os inscritos receberao newsletters com materiais educativos
em PDF.

Justificativa: A acdo reforca o posicionamento da Granado
como marca de autoridade e conhecimento olfativo. O custo
total engloba estrutura técnica, captacao e pos-producao,
estimado em R$ 33.000,00 por live, totalizando R$ 200.000,00.

Periodo: Janeiro a junho de 2026

Custo: R$ 200.000,00

7.2.1.4 Aplicativo da Granado

Descricdo: Desenvolvimento e lancamento de um aplicativo
oficial da Granado com:

e Programa de fidelidade e recompensas;

e Conteudos sobre perfumaria e historia da marca;

e Teste olfativo digital,;

e Simulacao de fragrancias via Realidade Aumentada (RA).

Fases e Custos:
e Desenvolvimento e UX Design: R$ 400.000,00
e Implementacao e integracdo com e-commerce: R$ 350.000,00
e Testes, manutencao e marketing de lancamento:
R$ 250.000,00
e Total: R$1.000.000,00

Justificativa: A ferramenta fortalece a relacao direta com o
publico e a inovacgao tecnoldgica da marca, criando um canal
proprietario de engajamento e fidelizacao.

Periodo: Lancamento em janeiro de 2026,
com manutencao continua
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7.2.2 Marketing de Influéncia

7.2.2.1 Influenciadores Macro

Descrigao: Parcerias com nomes reconhecidos pela estética
apurada e engajamento com publico de lifestyle, moda e beleza.
Os influenciadores protagonizarao videos e postagens sobre os
perfumes, conectando o produto a momentos auténticos

do cotidiano.

Caracteristicas: Macroinfluenciadores possuem mais de 500 mil

seguidores, alto alcance e capacidade de gerar awareness nacional.

Custo:
e Cache por influenciador: R$ 1.200.000,00
e Producdo e impulsionamento: R$ 600.000,00
e Total: R$ 3.000.000,00

Justificativa: Garante exposicao massiva e reforca a imagem
premium da marca, associando os produtos a personalidades de
credibilidade estética e comportamento aspiracional.

7.2.2.2 Influenciadores Médio Porte

Descricao: Colaboracdes com criadores de conteddo entre 100
mil e 500 mil seguidores, com publico jovem adulto.

Indicacoes: Maria Brasil, Lara Akel, Julia Rocha, Giovana Ferrarezi,
JP Mota, Nina Miano, Luisa Accorsi e Rita Carreira.

Os conteudos incluirao reels, posts colaborativos e stories em
datas sazonais (Dia das Maes, Dia dos Namorados).

Custo: Média de R$ 125.000,00 por influenciador (incluindo
producao e impulsionamento).
Total: R$ 500.000,00

Justificativa: Reforca a conexao emocional e espontanea com o
publico, equilibrando engajamento e credibilidade, com alto
retorno de visibilidade organica.
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7.2.2.3 Microinfluenciadores

Descricdo: Envio de press kits personalizados com as fragrancias
da linha Vintage para microinfluenciadores com até 50 mil
seguidores.

Indicagdes: Nathara Imba, Nathalia Boucinhas, Beatriz Zuguim,
Maria Batista e Alexia Novelino.

O envio sera acompanhado de quiz digital para reforcar o
storytelling da marca.

Custo: 20 envios por més, com custo médio de R$ 5.000,00 por
lote (producao, logistica e acompanhamento).
Total: R$ 100.000,00

Justificativa: Cria relacionamento genuino com publicos nichados
e amplia o volume de menc¢des organicas sobre a Granado.

7.2.3 Eventos
7.2.3.1 Espaco Tematico de Experimenta¢cao em Shoppings

Descricao: Montagem de dois espacos imersivos dedicados a
experimentacao da Linha Vintage, localizados nos shoppings Patio
Higiendpolis (SP) e VillageMall (RJ).

Os ambientes terao area de teste olfativo, quiz digital, exibicao de
videos sobre o processo criativo das fragrancias e distribuicao

de amostras.

Custo Detalhado:
e Estrutura e montagem: R$ 400.000,00
e Equipe e operacado: R$ 300.000,00
e Producdo e brindes: R$ 300.000,00
e Total: R$1.000.000,00

Periodo: Maio de 2026 (4 semanas)

Justificativa: Une contato sensorial e digital, reforcando o
posicionamento premium e incentivando experimentacao e compra.
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7.2.3.2 Ativacao no Lollapalooza

Descricdao: Montagem de dois stands interativos no festival
Lollapalooza, com:
e Quizzes olfativos digitais com premiacao instantanea;
e Entrega de 10 mil amostras da linha Vintage;
* Presenca de influenciadores convidados (Nina Miano e JP
Mota);
e Estacao instagramavel com identidade visual da marca.

Custo Detalhado:
e Estrutura e montagem dos stands: R$ 250.000,00
e Equipe, logistica e brindes: R$ 150.000,00
e Participacao e cobertura de influenciadores: R$ 100.000,00
e Total: R$ 500.000,00

Periodo: Marco de 2026
Justificativa: Conecta a marca a um evento cultural de grande

repercussao, reforcando sua presenca entre o publico jovem e
gerando alto volume de conteudo espontaneo.

7.2.3.3 Evento Aberto Granado - Sao Paulo

Descricdo: Criacdo de um evento aberto de trés dias na cidade
de Sao Paulo, com experiéncias imersivas que traduzem o
universo olfativo da Linha Vintage.
O espaco contara com:

e |nstalacdes sensoriais com as cinco fragrancias;

e Workshops de perfumaria e talks com especialistas;

e Area de fotos e ambientacio tropical sofisticada;

e | ounge de experimentacao e loja temporaria da Granado.

Custo Detalhado:

e Estrutura e montagem: R$ 250.000,00

e Producao e curadoria de conteddo: R$ 150.000,00
Staff, seguranca e brindes: R$ 100.000,00
Total: R$ 500.000,00

Periodo: Junho de 2026

Justificativa: Amplia o reconhecimento da marca, reforca o
posicionamento sensorial e fortalece a conexao emocional
com o publico por meio de experiéncias de marca presenciais.
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8. Determinacao da verba de comunicacao para 2026

Para calcular a verba de comunicacao da linha de perfumes
Vintage da Granado em 2026, considerou-se 0O mMesmo
direcionamento estabelecido anteriormente. Dentro do
faturamento total de R$ 1,17 bilhdo no varejo, a linha Vintage
representa 40%, atingindo R$ 468 milhdes. Aplicando o
percentual de 3% destinado a comunicacao, a verba total
estimada para as acdes de 2026 € de R$ 14.040.000,00.

9. Cronograma

O desenvolvimento do cronograma interno da agéncia D.M.O.
tem como finalidade estruturar, de forma clara e organizada, as
etapas que compodem o Projeto Integrado de Comunicacao (PIC).
Esse planejamento temporal garante a sequéncia logica das
atividades, permitindo maior controle sobre prazos, recursos e
entregas, além de assegurar que todas as fases sejam conduzidas
de maneira integrada e eficiente.
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TABELA 2: Cronograma Interno de Campanha (Marco 2025 - Novembro 2025)

GRANADO | LINHA VINTAGE [PERFUMES) mar/25 abr/25 mai/25 Jun/25 julf25 ago/25
Atendimento 1 & 3 1 2 3 4 S 3 4 1 2 3 4 1 2 3 4 1 2 3 4 1 2 3 4 i 2 3 4 1 2 3 4
Coleta de informactes
Montagem de briefing
Validacdo de briefing
Ajustes finais
Pesquisa

Roteiro
Entrevistas
Analises

Planejamento

Desenvolvimento
Ajustes
Aprovacdo

Lesenvolvimento do conceito
Validacédo do conceito
Desenvolvimento das pecas
Validacdo das pecas
Aprovacio

Piblico alve

Objetivo de midia
Estratégia

Cronograma de veiculacdo
Aprovacido

Fonte: Tabela organizada pela Agéncia D.M.O

TABELA 3: Cronograma Interno de Campanha (Janeiro 2026 - Junho 2026))

GRANADO | LINHA VINTAGE (PERFUMES) jan/26 fev/26 abr/26 jun/26
1 2 3 4 1 2 3 4 1 2 3 4 1 2 3 4 1 2 3 4 1 2 3 4
Veiculagéo da campanha - ________0000000__]

Fonte: Tabela organizada pela Agéncia D.M.O
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TABELA 4: Cronograma das A¢des da Campanha

CONTEUDO DIGITAL

CAMPANHA PUBLICITARIA

MICRO INFUENCIADORAS

APLICATIVO DA GRANADO

INFLUENCIADORAS MEDIO PORTE

MICRO INFLUENCIADORES

MASTERCLASS DIGITAL DE PERFUMARIA +
NEWSLETTER INFORMATIVA

ESPACO TEMATICO DE EXPERIMENTACAO
EM SHOPPINGS

ATIVACAO NO LOLLAPALOOZA

EVENTO ABERTO EM SAQ PAULOD

Miss

Doﬂ.tj Fonte: Tabela organizada pela Agéncia D.M.O 92
Out -/






Don't
M:ss
Out ~

1. INFORMAGCOES PRELIMINARES

1.1 Verba de Midia

A verba de midia destinada a campanha, no valor de R$
7190.000, foi planejada para garantir amplitude de alcance e
consisténcia de impacto durante o periodo de veiculagcao. Esse
INnvestimento sera distribuido entre os meios digital, cinema,
OOH, revistas e TV por assinatura, buscando equilibrar presenca
massiva com a construcao de uma imagem premium e
sofisticada, atributos fundamentais da Linha Vintage da
Granado. O valor reflete o compromisso da marca com um plano
360° gque combina performance e branding, assegurando uma
comunicacao integrada capaz de reforcar o posicionamento
aspiracional da marca e ampliar seu reconhecimento entre o
publico jovem-adulto das classes A e B.

1.2 Periodo da Campanha

A campanha sera realizada ao longo dos primeiros seis meses
de 2026, de janeiro a junho, acompanhando um calendario
sazonal estratégico que inclui datas de alta relevancia comercial,
como o Dia Internacional da Mulher, Dia das Maes e Dia dos
Namorados. Esses periodos concentram grande intencao de
compra no segmento de perfumaria, sendo propicios para
associar os perfumes da Linha Vintage a momentos afetivos e de
celebracao. O periodo continuo de veiculacao também permite
reforcar a lembranca de marca e consolidar o reposicionamento
da linha, garantindo presenca constante nos principais meios de
comunicacao e nas regides de maior concentracao do publico-
alvo, especialmente nas capitais do Sul e Sudeste.
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2.1 Estudo Midiografico
Personal - Isabela
Moura, 29 anos
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IMAGEM 36: Estudo Midiografico 1

lsabela Moura , 29 anos

Analista de Branding - S&o Paulo SP (SEMANA )

Periodo no trabalho
Mind set: Criativa e Produtiva

Periodo da manha
Mind set: Preparacao e Inspiracao

Trabalha, faz leitura de artigos
e costuma ter reunioes.

Momento introspectivo: café, yoga,
leitura de newsletter e revistas.
Deslocamento ao trabalho: carro e

; S Meios Internet e Redes sociais
Uber durante os dias de rodizio.

Periodo da tarde
Mind set: Concentracao

Redes sociais, Revistas,
Meios Streaming de musica,
OOH

Ainda trabalhando, rola
Instagram/Pinterest para inspiracao
estética, faz pesquisas em e-
commerces de perfumaria

Periodo da noite
Mind set: Descanso

Fica em casa, |é de livros digitais,
Instagram para acompanhar
perfumistas e artistas e assiste
filmes e séries.

Internet, Redes socials,

Meios DOOH

Redes socials, Streaming

Meios
de TV

Fonte: Elaborado pela Agéncia D.M.O, 2025 95
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IMAGEM 37: Estudo Midiografico 3

|Isabela Moura , 29 anos
Analista de Branding - Sao Paulo SP

Periodo da manha
Mind set: Cuidar de si

Faz Yoga em estudios de academia,
come um brunch em uma
cafeteria/ padaria e utiliza
WhatsApp para marcar saidas com
as amigas

2.1 Estudo Midiografico
Personal - Isabela

Moura, 29 anos : o
Meios Redes sociais, OOH

Periodo da noite
Mind set: Diversao e Descanso

Sal com as amigas para bares,
restaurantes e ao chegar em casa
procura descansar e recarregar
para a semana que vem.

Redes sociais, Streaming

o
=102 de TV DOOH

Don'

1
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O

( FINAL DE SEMANA )

Periodo da tarde
ind set: Inspiracao e Descontragé)
Frequenta exposicdes de arte,
cinema, restaurantes sofisticados
Conversa em grupos de
WhatsApp com amigas

Redes sociais, Cinema,

o
€19°  bOH. DOOH, Radio

e: Elaborado pela Agéncia D.M.O, 2025 96



2.1 Estudo Midiografico
Persona 2 - Bruna
Andrade, 23 anos
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IMAGEM 38: Estudo Midiografico 3

Bruna Andrade, 23 anos

Estudante de Arquitetura/Estagiaria - Rio de (SEMANA)

Janeiro RJ

Periodo da manh3a
Mind set: Preparacao

Se arruma ouvindo musica, confere
redes (Tiktok e Instagram) e faz
deslocamento (metro, onibus)

Periodo no trabalho
Mind set: Foco

WhatsApp para comunicacao
rapida, Pinterest para referéncias
de arquitetura/lifestyle.

Meios Internet e Redes sociais

Periodo da tarde
Mind set: Equilibrio

Na Faculdade, consome TikTok,
conversa com amigas e assiste
aulas.

Redes sociais, Streaming
de musica, OOH

Periodo da noite
Mind set: Diversao e Descanso

Saidas  sociais: bares, festas,
Instagram para postar stories,
TikTok para consumir conteudos
gerais.

Meilos

Meios Internet, redes socials,

Meios Redes sociais DOOH

Fonte: Elaborado pela Agéncia D.M.O, 2025 27
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IMAGEM 39: Estudo Midiografico 4

Bruna Andrade, 23 anos

Estudante de Arquitetura/Estagidria - <F|NA|_ DE SEMANA)

Rio de Janeiro RJ

Periodo da manha
Mind set: Relaxar

Vai para a praia com as amigas ou
fica dormindo até tarde para
descansar, usa o Tiktok para passar
o tempo

Periodo da tarde
Mind set: Descontracao
Conversa em grupos de
WhatsApp com amigas para

marcar rolés, vai para shows e
encontros sociais.

Meios Redes sociais, OOH

Periodo da noite
Mind set: Diversao e Descanso

Se arruma, grava conteudos, sal
com as amigas para bares e festas

Redes sociais, OOH,
DOOH

Meios

Meios Redes sociais, DOOH

Fonte: Elaborado pela Agéncia D.M.O, 2025 98
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2.2 Alcance

O alcance de midia tem a meta definida em 80%, o que
representa um nivel alto de cobertura. Essa pontuacao resulta da
analise combinada dos fatores: a marca € estabelecida, mas
busca aumentar sua participacao de mercado, enfrentando forte
presenca da concorréncia e atuando com diversos meios e varias
pecas de comunicacao. Além disso, o plano prevé intervalos
longos entre campanhas e o objetivo de gerar impacto, o que
reforca a necessidade de ampla exposicao.

2.3 Frequéncia

Com base na Avaliagcao de Frequéncia, que engloba os Fatores
de Influéncia da Marca, da Midia e da Comunicacao, a campanha
busca ter uma frequéncia média de 7, o que representa uma
frequéncia alta e consistente. Essa avaliacao se justifica pelo fato
de a Granado ser uma marca consolidada, mas que busca
ampliar sua participacao de mercado e rejuvenescer sua
Imagem, exigindo uma presenca continua e reforcada para gerar
reconhecimento e fixacao da nova proposta. A forte atuacao da
concorréncia e a necessidade de impacto emocional junto ao
publico reforcam a importancia de repeticao das mensagens.

Além disso, o volume de investimento da categoria é elevado,
com diversos meios e formatos , o que possibilita multiplos
pontos de contato. A nova proposta criativa, com foco em
reposicionar a percepc¢ao da linha para um publico mais jovem,
também demanda uma cadéncia de exposicao constante,
garantindo que o publico seja impactado em diferentes
contextos e momentos de consumo.

2.4 Continuidade

A continuidade em ondas sazonais € uma estratégia de
veiculacao em que os investimentos em midia sao concentrados
em periodos especificos do ano, acompanhando momentos de
maior relevancia comercial ou emocional para o publico.

Para a campanha da Granado Linha Vintage de perfumes, essa
recomendacao garante presenca da marca em datas
estratégicas, como: Dia das Mulheres, Dia das Maes e Dia dos
Namorados, que sao periodos em que ha maior intencao de
compra e busca por fragrancias para uso pessoal ou presente.
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2.5 Esforcos Geograficos

Foco nas capitais das regides do Sul e Sudeste do pais: Sao
Paulo, Rio de Janeiro, Belo Horizonte, Vitdria, Curitiba,
Floriandpolis e Porto Alegre. Essa recomendacao se justifica pela
alta concentracao do publico-alvo nessas regides, conforme os
dados das pesquisas quantitativa e qualitativa e o perfil
demografico dos consumidores da Granado. Essas regides
concentram os principais centros urbanos e econdmicos do pais
que rednem consumidores das classes A e B, perfil
predominante do publico da marca.

3. ESTRATEGIA DE MIDIA

3.1 Meios Recomendados

Digital

O meio digital € recomendado como prioritario para a
campanha por abranger de forma ampla o publico-alvo da Linha
Vintage, composto por jovens adultos entre 20 e 35 anos das
regides Sudeste e Sul, altamente conectados e influenciados por
conteudo online. De acordo com o InternetLab (2024), os
brasileiros passam, em média, 9h13 por dia conectados a

Internet, sendo que plataformas como Instagram, TikTok,
YouTube e midia display, permitindo assim, segmentacao precisa
e alto engajamento emocional por meio de conteudos
audiovisuais e interativos.

Segundo o Projeto de Pesquisa Quantitativa e Qualitativa
Granado da Agéncia D.M.O. (PUC-SP, 2025), a maioria dos
consumidores de perfumaria nacional descobre novos perfumes
justamente por meio das redes sociais, de influenciadores digitais
e de sites de e-commerce, reforcando, assim, o papel do digital na
jornada de compra. Além disso, Midia Dados (2023) aponta que
93% da populacao brasileira tem acesso ao meio e 37% da classe
A/B o utilizou nos ultimos 30 dias, consolidando o digital como o
canal de maior penetracao e relevancia no pais.

O investimento neste meio responde ao comportamento de
consumo identificado na pesquisa e contribuira para reposicionar
os perfumes da Linha Vintage como uma linha que se conecta de
forma auténtica ao publico que se busca atingir na campanha.
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GRAFICO 5: Utilizacdo de Midias Digitais por classe econémica - 30 dias

GRAFICO 4: Penetracdo do meio no total da populacdo - 30 dias

D/E
15%

Penetracao do meio no total da populagéo - 30 dias

93,29
i, 91,1%
T 56,1%
32,00
o 13,7%
o -
Lingma Jornal impresso + digita Midia Digiza Widia Cut-of-home Fadio Al + FN

Fonte: Midia Dados, 2023 Fonte: Midia Dados, 2023
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Cinema

O Cinema também é recomendado como um dos meios
basicos da campanha por oferecer um ambiente de alta atencao
e 1Imersao sensorial, caracteristicas alinhadas a proposta
premium da Linha Vintage. Segundo dados da Meio &
Mensagem (2023), os anuncios exibidos nas salas de cinema
recebem de quatro a sete vezes mais atencao do que em outras
midias, o que o torna um canal altamente eficaz para gerar
envolvimento emocional. De acordo com o Midia Dados (2023), o
publico do cinema brasileiro € composto por pessoas das classes
A e B (124%), com 86% na faixa etaria entre 20 e 34 anos, recorte
definido para o publico alvo da campanha.

*Graficos na proxima pagina

Revistas e TV por assinatura

Revistas e TV por assinatura sao recomendados como meios
complementares da campanha por se tratarem de ambientes
de consumo qualificados, com forte presenca do publico A/B
entre 20 a 34 anos. Segundo o Midia Dados (2023), as revistas
Impressas e digitais apresentam 58% de penetracao entre as
classes A/B e 30% entre pessoas de 20 a 34 anos, alcancando 19%
da populacao total brasileira, o que as posiciona como veiculos
de alto valor agregado. Além disso, publicacdoes de revistas
como Elle Brasil reforcam o imaginario de sofisticacao, estilo e
lifestyle da marca, permitindo experiéncias tateis, como o uso de
amostras de perfume gue ampliam a conexao sensorial com o
publico. Ja a TV por assinatura, com 54% de penetracao nas
classes A/B, 28% entre 20 e 34 anos e 29% de alcance nacional,
segundo o mesmo relatdrio, permite impactar o publico em
momentos de lazer e atencao concentrada, fortalecendo a
presenca emocional e aspiracional da Granado em contextos de
alto engajamento.
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GRAFICOS 6 e 7: Publico do cinema brasileiro em classes econdmicas e faixas etarias
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Fonte: Midia Dados, 2023
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GRAFICOS 8 e 9: Classes econdmicas e faixas etdrias consumidoras de
revistas impressas e digitais
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Fonte: Midia Dados, 2023

GRAFICOS 10 e 11: Classes econdmicas e faixas etdrias consumidoras de TV

por assinatura
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Fonte: Midia Dados, 2023
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OOH (Out of Home)

O meio OOH (Out of Home) é recomendado como meio de
apoio para garantir alta frequéncia e reforco de lembranca de
mMarca nas principais regides urbanas, especialmente nas capitais
dos estados do Sul e Sudeste do pais, onde se concentra o
publico-alvo da campanha. Segundo o Midia Dados (2023), o
meio OOH apresenta 91% de penetracao na populacao brasileira,
com 36% de alcance nas classes A/B e 30% entre consumidores
de 20 a 35 anos. A estratégia contempla o uso de mobiliario
premium, painéis digitais em shoppings, aléem de DOOH em
aeroportos, acompanhando o deslocamento cotidiano do
publico e fortalecendo a presenca urbana e aspiracional da
Granado. Esse formato complementa os demais canais ao
manter a marca visivel nos trajetos diarios e reforcar a
comunicacao experiencia.

GRAFICO 12: OOH - Penetracdo no meio total da populacdo - 30 dias

Penetracao do meio no total da populagao - 30 dias

93,2% A
e 75,3%
56, 1%
32,0%
. ]
20 54
- - -

Fonte: Midia Dados, 2023
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GRAFICOS 13 e 14: Alcance do OOH em classes econémicas e
faixas etarias
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3.2 Mix de Midias
3.2.1 Meio(s) Basicos: Digital + Cinema

Os meios recomendados como 0s basicos sao os pilares da
campanha. O Digital assegura capilaridade, Iinteracao e
performance, permitindo segmentacao precisa e didlogo constante
com o publico-alvo. O Cinema, por sua vez, entrega impacto
emocional e reforca o posicionamento premium da marca em um
ambiente de imersao sensorial.

A juncao desses meios sustenta o eixo principal da campanha,
equilibrando visibilidade em larga escala e construcao de valor para
a marca e possibilita a segmentacao para o publico especifico.

3.2.2 Meio(s) Complementares: Revistas + TV por Assinatura

Os meios recomendados como complementares para a campanha
sustentam a imagem aspiracional e de autoridade da Granado,
associando-a a conteudos de lifestyle, beleza e moda. As revistas
reforcam o vinculo sensorial com o publico por meio de experiéncias
tateis, enquanto a TV por assinatura amplia o tempo de exposicao
em momentos de lazer e atencao qualificada.
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3.2.3 Meio(s) de Apoio: OOH (Out of Home)

Como meio de apoio, o OOH atua como reforco tatico de
lembranca e reconhecimento, em pontos de alto fluxo préoximos as
lojas da Granado e locais de circulagcao do publico alvo. Sua funcao
é consolidar a presenca urbana dos perfumes da linha vintage da
Granado, assegurando continuidade de impacto e sustentacao da
mensagem durante os trajetos cotidianos do publico.

3.3 Midia integrada aos Objetivos de Comunicagao

A integracao das midias recomendadas busca se alinhar aos
objetivos de comunicagcao da campanha, reposicionando os
perfumes da Linha Vintage da Granado como contemporaneos e
atraentes para o publico jovem adulto, ao mesmo tempo em que
reforca sua sofisticacao e identidade brasileira. O digital atua como
principal canal desse reposicionamento, traduzindo o universo
vintage da Granado em uma estética moderna e interativa por
meio de redes sociais, influenciadores digitais, videos curtos e
conteudo audiovisual de alto impacto, garantindo engajamento e
personalizacao da experiéncia.

O cinema potencializa o impacto emocional da campanha,
oferecendo uma experiéncia sensorial imersiva que reforca os
valores de sofisticacao da marca. Revistas e TV por assinatura
sustentam o territdrio aspiracional da marca, atingindo o
publico em momentos de atencao dedicada, proporcionando
Interacao direta com conteudos sensoriais e reforcando a
autoridade e o prestigio da Granado. O OOH, por sua vez,
complementa a presenca da marca Nnos espacos urbanos,
promovendo alta frequéncia de exposicao em locais
estratégicos, como shoppings, avenidas e aeroportos,
reforcando visualmente as mensagens veiculadas nas demais
midias e garantindo consisténcia ha comunicacgao.

Essa integracao de midias assegura que as fragrancias da
Linha Vintage sejam percebidas nao apenas como parte do
legado Granado, mas como uma expressao atualizada de sua
esséncia, fortalecendo a conexao emocional com o publico-alvo
e aumentando a lembranca dos perfumes da marca.
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4.1.1 Instagram / TikTok

As redes sociais sao o principal meio de descoberta e interacao
com o publico jovem adulto. O uso de reels, carrosséis e videos
curtos promove engajamento e reposiciona a linha Vintage
como contemporanea e sofisticada.

Local: Veiculacao nacional com foco em Sao Paulo e Rio de
Janeiro.

Periodo: Janeiro a Junho de 2025, com reforco em datas-chave
(Dia da Mulher, Dia das Maes e Dia dos Namorados).

Formato Instagram: Reels, carrosséis e videos patrocinados de
10 a 15 segundos.

Formato Tiktok: Videos curtos de 30 segundos a 1 minuto,
videos em colaboracao com influenciadoras e videos
patrocinados.

Total: 50 publicacdes patrocinadas e impulsionamento continuo
(40% da verba).

4.1.2 Cinema

O cinema oferece alto impacto visual e emocional, capturando
a atencao do publico em momentos de lazer e reforcando a
estética sensorial da marca.

Local: Salas de cinema Cinemark em shoppings de Sao Paulo,
Rio de Janeiro, Belo Horizonte, Vitdria, Curitiba, Floriandpolis e
Porto Alegre. Periodo: Fevereiro a Junho de 2025, em exibi¢cdes
continuas antes das sessoes.

Formato: Comerciais de 1 minuto.

Desconto previsto: 30% segundo a Tabela Basica de Descontos
em Midia.

Total: 16 Insercoes durante todo o periodo (25% da verba).
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4.1.3 Revistas de Moda e Lifestyle

Revistas segmentadas reforcam o posicionamento da marca
entre consumidores de lifestyle refinado. As edicdes podem
conter amostras olfativas para ampliar a experiéncia sensorial da
campanha e anuncios dos perfumes.

Local: Circulagao em Sao Paulo e no Rio de Janeiro.
Periodo: Marco, Maio e Junho de 2025.
Formato: Pagina dupla na revista Elle Brasil.

Desconto previsto: 25% (Editora Abril) conforme tabela.

Total: 3 insercoes bimestrais (10% da verba).

4.1.4 TV por Assinatura

A TV por assinatura complementa o alcance da campanha,
atingindo o publico em momentos de relaxamento e consumo
de conteudo premium.
Local: Canais segmentados de alcance nacional, GNT e
Multishow, que possuem forte apelo entre publicos interessados
em lifestyle, cultura e entretenimento.

Periodo: Marco a maio de 2025.

Formato: Comerciais de 15 a 30 segundos em blocos de
programacao de lifestyle e entretenimento.

Desconto previsto: 40%, conforme Tabela Basica de Descontos
em Midia.

Total: 60 insercoes distribuidas nos canais (5% da verba).
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4.1.5 OOH - Out of Home

O OOH garante presenca continua e reforco de lembranca de
marca em rotas urbanas de alto fluxo.

Local: Vias de grande circulacao, como Avenida Faria Lima,
Avenida Paulista e Avenida Reboucas e pontos estratégicos no
Rio de Janeiro, como Leblon e Ipanema.

Periodo: Janeiro a junho de 2025.

Formato: Painéis digitais (DOOH) e relogiarios.

Desconto previsto: 30% (midia exterior em geral).

Total: 15 faces ativas com rotacao quinzenal (15% da verba).
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5. Cronograma de midia

TABELA 5: Cronograma de Midia

Janeiro Fevereiro Marco Abril

Maio Junho

1 . 3 | P, 3 - ] 2 3 4 1 2 3 “ 1 ¥ 3 1 2 3 &4

Digital

TT INS / Total 8 / %

S0 — B 2.876.000.00 — 40
e e e e e - fepmn—
3 — RS 719.000,00 — 109
Revista 239.666.67 239.666,.67 239.666.67 60 — R% 359.500 00 — 5%
15 Hs 1.428 000,00 2 0
 por st s s wema M
OOH 239.666,67 239.666,67 239.666,67 239, asﬁ,ﬁ? 239.666,67 39 666,67

Total Geral 1: R% 6.830.500,00
Produgao: R$ 359.500,00
Total Geral 2: R$ 7.190.000,00

Fonte: Elaborado pela Agéncia D.M.O, 2025



6. Resumo Geral da Verda de Comunicacao

TABELA 6: Resumo geral verba de comunicacao

CATEGORIA

Marketing e Comunicacao
Midia

Influéncia

Eventos e Experiéncias
Honordario da Agéncia (5%)

TOTAL

Fonte: Elaborado pela Agéncia D.M.O, 2025

INVESTIMENTO (R$)

1.250.000,00
6.830.500,00
3.600.000,00
2.000.000,00

359.500,00

R$ 14.040.000,00



CRIACAO



N I#a
/

%J"’ 0 .'.

‘ m:ﬁ Napwe A

1. BRIEFING DE CRIAGCAO

1.1 Beneficio

O perfume Vintage da Granado € uma assinatura olfativa que
oferece ao consumidor a sensacao de ser unico, de se destacar
de forma memoravel.

1.2 Diretrizes Criativas

As diretrizes criativas da campanha refletem a identidade
visual e conceitual da Granado. As pecas estaticas buscam
transmitir sensacao de movimento. Os elementos graficos
reforcam a brasilidade presente no DNA da marca, traduzindo de
forma sutil e elegante a rigueza cultural que inspira a Linha
Vintage. Toda a
posicionamento premium da Granado, priorizando a estética
sofisticada da marca.

comunicagao se mantém alinhada ao
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1.3 Restrig¢oes

A marca nao impde restricoes quanto ao uso de cores, fontes
ou icones.

1.4 Tom de Voz

A Granado se comunica de forma acolhedora e proxima,
COMO Uuma conversa entre amigos. Em suas mensagens, busca
Inspirar e despertar curiosidade, sem perder a confianca que
vem da tradicao e da qualidade. Cada detalhe é pensado para
que o consumidor sinta a sofisticacao da marca de um jeito
simples e real, transmitindo, ao mesmo tempo, a exclusividade e
o cuidado com cada produto.

1.5 Conceito Criativo

Linha Vintage apresenta fragrancias brasileiras que exalam
sua singularidade e criam sensacoes olfativas marcantes.
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2. PROCESSO CRIATIVO

O processo criativo teve inicio a partir de uma imersao
profunda na identidade da Granado e no universo da Linha
Vintage, unindo o legado da marca a uma linguagem atual
capaz de dialogar com o publico jovem adulto. A partir das
pesquisas de mercado, anadlise da concorréncia e estudo das
personas, foi tracado o desafio central: reposicionar a linha entre

tradicao e modernidade, reforcando a brasilidade e o carater
premium da perfumaria autoral da Granado.

Inspirada nas proprias fragrancias: Epogue Tropical, Boemia,
Rosa Sublime, Citrus Brasilis e Apotecario, a criagcao buscou
traduzir suas personalidades em expressoes visuais € narrativas
que despertassem sensacoes. O ponto de partida foi a assinatura
de campanha “Linha Vintage. Marcante como vocé.”, que reforca
a singularidade de cada perfume e a ideia de que cada aroma é
uma extensao da identidade de quem o usa.
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2.1 OS PERSONAGENS

Com o objetivo de personificar as fragrancias da Linha Vintage
e traduzir visualmente as sensacdes e identidades que cada
perfume carrega, foram desenvolvidos cinco personagens, cada
um representando uma das fragrancias da colecao. A criacao
desses personagens parte diretamente do conceito criativo da
campanha, que enfatiza a relacao entre o perfume e a
individualidade, reforcando a ideia de que cada aroma € uma
extensao da personalidade de quem o utiliza.

Assim como o0 conceito criativo propde, os personagens foram
pensados para materializar a esséncia de cada perfume,
expressando em suas historias, estilos e comportamentos o que
as fragrancias comunicam de forma sensorial. Para dar vida a
essas representacdes, foram desenvolvidas fichas técnicas
Individuais contendo a esséncia, a personalidade, o estilo de vida,
a vestimenta e as referéncias visuais de cada personagem
baseadas nas notas de cada fragrancia.

Cada ficha foi acompanhada por um moodboard, que reforca
visualmente a atmosfera de cada universo olfativo e auxilia na
construcao de uma imagem coerente com a narrativa proposta.

x_'.‘. ' /;
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A estética e as caracteristicas de cada um deles dialogam
com a proposta visual e emocional apresentada na peca
conceito, que ilustra o momento de identificacao entre o
Individuo e a fragrancia.

Dessa forma, cada personagem nao apenas representa um
perfume, mas também personifica um modo de ser e estar no
mundo, transformando o ato de se perfumar em uma
experiéncia de identificacao e expressao pessoal. Essa
abordagem permitiu construir uma campanha mais sensorial,
humanizada e proxima do publico, conectando o conceito
criativo a narrativa visual de maneira coesa e significativa. Juntos,
esses personagens compdem O universo conceitual da
campanha, traduzindo as fragrancias em identidades visuais e
emocionais unicas, alinhadas a proposta de valorizar o que ha de
mMais marcante em cada pessoa.
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2.1 OS PERSONAGENS
Esséncia do Personagem: Estilo de Vida:
Um homem sofisticado e com um carisma natural. Sua presenca . Trabalha em publicidade em um estudio criativo, cercado
€ marcante e com uma energia contagiante, o tipo de pessoa por pessoas cheias de ideias e vontade de ser inovador,
que prende a atencao pela sua vibe positiva. Ele € o tipo de assim como ele
pessoa que entende o valor do tempo e a beleza nos detalhes. E . Alterna entre cafés, reunides e momentos de
o Inteligente, sensivel e analitico, com uma curiosidade constante introspeccao criativa
.= sobre o mundo ao seu redor. Enxerga estética em tudo: nas . Gosta de musicas indie, fotografia analdgica e
\m formas, nas palavras, nas sensacdoes. Gosta de viver entre o « design minimalista

racional e o sensorial, traduzindo ideias em experiéncias.

Personalidade: Vestimenta:

« Reflexivo, criativo e observador, é o tipo de pessoa que repara
Nno siléncios, luzes e texturas do ambiente

e Valoriza conversas sinceras, cafés longos e ver o amanhecer

e Sua forma de se expressar € tranquila, mas precisa,
escolhendo bem suas palavras quando fala

e Tem senso estético apurado e gosta de ambientes que

mesclam o antigo com o novo

E ambicioso, mas sem pressa

o Cores: tons de bege, marrom, verde-oliva, cinza, jeans e preto

o Acessorios: reldgios classicos, sem utilizar anéis

o Cabelo curto e levemente baguncado, aparéncia natural e
bem cuidada

Apotec



2.1 OS PERSONAGENS

Boemia

Ficha Técnica
-Boemia-

e Nome: Boemia

e Idade: 21

* Profissao: Engenheiro e modelo

Esséncia do Personagem:

Um homem que transparece liberdade e intensidade, com uma aura envolvente que mistura
mistério e sensualidade. Sua presenga é natural e magnética, o tipo de pessoa que ocupa o
espago com elegancia, sem precisar dizer muito. Tem olhar de quem vive o presente com paixo,
mas carrega profundidade em cada gesto. E curioso, expressivo e dono de uma confianga
tranquila.

Personalidade:

+ Intenso e magnético, chama atencao pela presenca silenciosa e olhar expressivo
= Auténtico e espontaneo, valoriza o que € genuino e detesta o que soa forgado

+ Inteligente e intuitivo, une emogao e l6gica de maneira natural

'» Observador, repara em detalhes que passam despercebidos pelos outros

+ Seguro de si, transmite charme sem esforgo

» Misterioso e sedutor, mas sem perder o equilibrio e a serenidade

Estilo de Vida:

+ Trabalha com projetos sustentdveis e design inteligente, buscando beleza e funcionalidade
+ Atua como modelo em panhas que valorizam autenticidade

+ Gosta de musica ao vivo, cafés antigos, vinhos e fotografias analdgicas

+ Prefere o ritmo da cidade a noite, com ruas iluminadas e conversas longas

» Cultiva amizades intensas, valoriza conversas sim':aras-e"ancontms'-sigmifica'ﬁvos-

Vestimenta:

* cores: terracota, branco, vinho, oliva, preto, caramelo, marinho,_.i_"p'itb'e bm-dﬁ
« acessdrios: colares de corrente fina e anéis metélicos
+ cabelo cacheados definidos

Referéncia:




2.1 OS PERSONAGENS

Boemia

Esséncia do Personagem:

Um homem que transparece liberdade e intensidade,
com uma aura envolvente que mistura mistério e
sensualidade. Sua presenca € natural e magnética, o tipo
de pessoa que ocupa O espaco com elegancia, sem
precisar dizer muito. Tem olhar de quem vive o presente
com paixao, mas carrega profundidade em cada gesto. E
Ccurioso, expressivo e dono de uma confianca tranquila.

Personalidade:

e Intenso e magnético, chama atencao pela presenca silenciosa

e olhar expressivo

e Auténtico e espontaneo, valoriza o que é genuino e detesta o

que soa forcado

e Inteligente e intuitivo, une emocao e |égica de maneira natural
e Observador, repara em detalhes que passam despercebidos

pelos outros

e Seguro de si, transmite charme sem esforco

e Misterioso e sedutor, mas sem perder o equilibrio e
a serenidade
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Estilo de Vida:

Trabalha com projetos sustentaveis e design inteligente,
buscando beleza e funcionalidade

Atua como modelo em campanhas que valorizam
autenticidade

Gosta de musica ao vivo, cafés antigos, vinhos e
fotografias analdgicas

Prefere o ritmo da cidade a noite, com ruas iluminadas e
conversas longas

Cultiva amizades intensas, valoriza conversas sinceras e
encontros significativos

Vestimenta:

e Cores. terracota, branco, vinho, oliva, preto, caramelo,

Mmarinho, roxo e bordd
Acessorios: colares de corrente fina e anéis metalicos

e Cabelo cacheados definidos
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2.1 OS PERSONAGENS

Economista

aliclade, com um brilk
€ ensolarada, vibrante e cont
um olhar L‘h’.spurtu e mente afiada, ela equilibra
inteligente e confiante, mas carrega um ch
ante. Independente e determinada, sa
antenada, acompanha o ritmo do mundc
elegante e funcional, valorizando o

sta de rotina, met

Acorda cedo, gosta de 3 e os (corrida, pilares, caminhadas) e nunca pula o café da manha

io moderno e bem iluminado, cercado pn- plantas e livros

elo, branco, jeans s de verde
s e dourad perolade £ anéi
e brilh
para o blush ro

Citrus Brasilis
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2.1 OS PERSONAGENS

Esséncia do Personagem:

Uma mulher que exala leveza e vitalidade, com um brilho
natural que transforma o comum em extraordinario. Sua
presenca € ensolarada, vibrante e contagiante, sendo
Impossivel nao nota-la. Com um olhar desperto e mente
afiada, ela equilibra razao e espontaneidade de forma unica.
E pratica, inteligente e confiante, mas carrega um charme
descontraido que a torna ainda mais fascinante.
Independente e determinada, sabe exatamente onde quer
chegar. E moderna e antenada, acompanha o ritmo do
mundo sem se deixar engolir por ele. Tem um estilo limpo,
elegante e funcional, valorizando o essencial e se expressa
com autenticidade.

Personalidade:

e Pragmatica e otimista, vé o lado bom das coisas, mas
sempre com os pés no chao, resolvendo problemas com
clareza
e rapidez

e Espontanea e comunicativa, fala com leveza e tem um
humor inteligente

e Elegante sem esforco, prefere o natural ao elaborado,
apreciando a simplicidade

e Organizada e eficiente, gosta de rotina, metas e desafios
e Curiosa, sempre busca por novidades

Estilo de Vida:

e Acorda cedo, gosta de fazer exercicios (corrida, pilares,
caminhadas) e nunca pula o café da manha

e Trabalha em um escritdorio moderno e bem iluminado,
cercado por plantas e livros

e Nas horas livres, gosta de sair de casa e fazer passeios ao
ar livre

e E socidvel e articulada, mas valoriza o tempo sozinha para
pensar e se reconectar

Vestimenta:

e Cores: bege, creme, azul, caramelo, branco, jeans, amarelo
e tons de verde

e Acessorios. brincos delicados e dourados e perolados,
pulseiras e anéis

e Cabelo loiros, soltos e arrumados, hidratado e brilhoso

e Maquiagem: leve e natural, acabamento iluminado com
destaque para o blush rosado e boca brilhosa
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2.1 OS PERSONAGENS

Esséncia do Personagem: Estilo de Vida:

Uma mulher que exala elegancia e sofisticacdo com um e Mora em uma casa antiga reformada, com janelas
charme inegavel. Sua presenca é magnética, uma mistura de grandes e muita luz natural.

docura e firmeza que prende o olhar sem esforco. e Acorda cedo, prepara café coado e ja inicia seu dia.
Independente e decidida, ela sabe exatamente o que quer e e Faz viagens curtas para o interior ou para praia e gosta de
segue seus objetivos com disciplina e confianca. E antenada frequentar livrarias.

e moderna, mas sem perder o refinamento. Acompanha e Usa o tempo para cuidar do corpo e da mente com
tendéncias, porém as filtra com bom gosto, possuindo um serenidade — por vaidade e por prazer.

estilo contemporaneo e atemporal ao mesmo tempo.
Epoque é a traducdo da mulher que equilibra razédo e
sensibilidade, que inspira respeito e admiragcao, mas também
desperta curiosidade e desejo. Ela vive o agora com
consciéncia, intensidade e graca.

Vestimenta:

e Cores: branco, rosé antigo, bege, terracota clara, marrom
castanho, e toques de verde seco.

Personalidade: e Acessorios: brincos de pérola, anéis dourados e colares
delicados.

e Cabelo: solto e com ondas naturais, aparéncia de leveza
e movimento.

e Maquiagem: pele leve e iluminada, tons rosados, boca
natural, cilios definidos mas sutis.

e Leve, curiosa € naturalmente elegante.

Fala um pouco rapido, mas de forma clara

Espontanea e autentica

E observadora, culta, sensivel a aromas, sons e texturas.
Gosta de rituais




2.1 OS PERSONAGENS

Rosa Sublime
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2.1 OS PERSONAGENS
Esséncia do Personagem:

Rosa Sublime

Uma mulher cheia de elegancia e carisma. Rosa sabe o que
gquer e o que nao guer. Ao mesmo tempo que é doce e
carinhosa, € imponente, com uma presenca que se impoe
sem precisar de palavras. Arquiteta por vocacao, ela
transforma espacos da mesma forma que transforma o
ambiente em sua volta, com sensibilidade, precisao e um
olhar apurado para o belo. Sua esséncia mistura a
Intensidade da rosa com a profundidade do ambar e o calor
do sandalo: sofisticada, envolvente e inesquecivel. Rosa é
uma mulher moderna que honra o classico, em casa escolha,
desde suas roupas, palavras e seu perfume, ha um equilibrio
entre emocao e racionalidade.

Personalidade:

e Visionaria e criativa, com uma mente inquieta ela vive
observando formas, cores e luzes

e Firme e determinada, ela sabe se posicionar, nao teme
decisdes dificeis e defende o que acredita

e Sensivel e introspectiva, apesar a forca, possui um lado
poético e reservado

e Carismatica e magnética, as pessoas confiam facilmente
nela

e Apaixonada pelo o que faz
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Estilo de Vida:

Mora em um apartamento de linhas limpas e paleta neutra
com pecas de design refinadas e flores frescas em vasos de
ceramica

Gosta de comecar seu dia tomando um café preto e uma
musica tranquila

Divide o tempo entre projetos de arquitetura, cafés e visitas
a exposicoes

Tem um olhar contemporaneo: busca referéncias em
viagens, revistas de design e na natureza, sempre
adicionando um

toque pessoal

Aos fins de semana, prefere o siléncio de um atelié ou uma
viagem curta para algum lugar no interior

Como hobby, gosta de fazer aulas de ceramica
semanalmente

Vestimenta:

Cores: bege, creme, caramelo, branco, jeans, rose€, preto,
terracota e vinho queimado.

Acessorios: Brincos grandes pratas ou dourados, anéis
delicados e pulseiras finas

Cabelo solto e liso, aparéncia de hidratado e brilhoso
Maquiagem: pele leve com blush rosado, boca com cor e
cilios com rimel
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3. Defesa do Conceito Criativo

Mais do que perfumes, a Linha Vintage traduz histdrias e
sensacdes que atravessam o tempo e geracoes.

Inspirada na esséncia brasileira e no legado centenario da
Granado, a campanha nasce do encontro entre tradicao e
contemporaneidade em busca de um didlogo entre o passado
elegante e o presente cheio de personalidade.

‘Linha Vintage. Marcante como vocé.” € a assinatura dessa
unidao. Cada fragrancia fol pensada como uma extensao da
Identidade de quem a usa: unica, auténtica e inconfundivel.

O conceito criativo parte da ideia de memaria e presenca: o
cheiro que permanece, o rastro que fala antes da palavra. Assim
COMO NOSsOS personagens, cada perfume da Linha Vintage
representa um estilo de ser. A campanha transforma o ato de se
perfumar em uma experiéncia de autodescoberta, convidando o
publico a reconhecer-se nas fragrancias da marca.

Porque ser marcante € exalar o que te torna unico.
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4. Defesa da Pec¢a Conceito

A peca conceito da campanha foi desenvolvida em dois
formatos a fim de traduzir com maior sensibilidade a proposta
central da comunicacao a relacao entre perfume, identidade e
memaoria: estatico e audiovisual.

O objetivo foi reforcar que o perfume vai além de um produto
cosmeético, sendo uma extensao da personalidade de quem o
usa. Assim, a peca conceito apresenta o perfume como elemento
de expressao individual, evocando a ideia de que cada fragrancia
é também um reflexo de quem a escolhe e da marca que deixa
no ambiente.

A escolha por desenvolver a peca em duas versoes atende a
necessidade de representar a mobilidade e a fluidez presentes
no universo sensorial do perfume. O formato estatico captura o
Instante de identificacao, 0 momento em que o consumidor
reconhece-se na fragrancia, enquanto o formato em video
permite narrar visualmente o percurso emocional da campanha:
da descoberta a afirmacao da escolha.



Seguindo a seguinte linha temporal: entrada da loja, a escolha
do perfume dentre as opcdes, primeiro contato, passagem no
corpo (juntamente com a identificagcao) e ativa compra.

Em ambos os formatos, a assinatura “Linha Vintage. Marcante
como Vvocé.” & apresentada de forma consistente, com o
retangulo colorido que destaca a palavra “vocé”. Esse recurso
visual tem a funcao de reforcar o conceito de individualidade e
protagonismo, evidenciando que o foco da campanha esta no
sujeito e em sua relacao intima com o perfume.

A e stética da peca dialoga com o conceito criativo da
campanha ao unir elementos classicos e contemporaneos,
remetendo ao legado da marca Granado e a atemporalidade da
Linha Vintage, conectando através de personagens criados para
representar a personalidade de cada perfume. A paleta de cores,
O enquadramento e a ambientacao reforcam o elo entre tradicao
e modernidade, transmitindo sofisticacao e autenticidade.
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Paleta de cores utilizada na campanha

#D4145A

#006633 #OE2719 #005339

#60190C #4FOE34

Portanto, a peca conceito cumpre o papel de sintetizar a
esséncia da campanha: comunicar que ser marcante é exalar
agquilo que torna cada pessoa unica. A partir dela, todas as
demais pecas da campanha foram desenvolvidas, mantendo a
coeréncia visual, narrativa e emocional proposta pelo conceito
criativo.



FONTES & VARIACOES

Mauritius .

.. . Meno Dlsplay
Mauritius Arboria .

.. . Meno Dzsplﬁy
Mauritius Arboria .

.. . Meno Dlsplay
Mauritius Arboria )

Meno Display

Mauritus



5. DEFESA DE CRIACAO POR MEIO DE MIDIA

5.1 DEFESA DIGITAL

Nas pecas digitais, a linguagem foi pensada para gerar conexao
e identificacao com o publico jovem adulto, utilizando formatos
Imersivos que convidam a interacao. Os conteudos desenvolvidos
para Instagram e TikTok exploram a relacao entre perfume e
Identidade, traduzindo o conceito “Marcante como vocé” de forma
auténtica e atual. Foram adotadas hashtags e legendas que
estimulam a autoexpressao, além de um design clean e
sofisticado que reflete o posicionamento premium da Granado.

5.2 DEFESA CINEMA

Com o objetivo de despertar emocgao e traduzir o conceito de
gue cada fragrancia € uma assinatura pessoal, o filme publicitario
da Linha Vintage foi desenvolvido em formato de 30 segundos. A
peca utiliza a unidao entre imagem e musica para criar um
envolvimento emocional com o publico, fazendo com que o
espectador se reconheca nas diferentes personalidades das
fragrancias. Cada cena traduz o sentimento de se sentir unico e de
se reconhecer em uma fragrancia.

5.3 DEFESA REVISTA E TV POR ASSINATURA

A insercao da campanha em revistas e canais segmentados
teve como objetivo reforcar o posicionamento aspiracional da
Cranado e associar a Linha Vintage a momentos de lazer e
inspiracao. O roteiro das pecas foi construido para ressaltar o
perfume como extensao da identidade, um elemento que
transforma o cotidiano em algo memoravel, convidamos o publico
a experimentacao das fragrancias, ampliando o dialogo entre o
digital e o off-line.

5.4 DEFESA MIDIA EXTERIOR

Variando entre formatos estaticos e digitais, as pecas de midia
exterior da Granado foram pensadas para traduzir, de forma
Imediata e sensorial, a esséncia da Linha Vintage. O objetivo foi
despertar a curiosidade do publico, reforcando a exclusividade e o
carater autoral das fragrancias. Os totens convidam a
experimentacao olfativa por meio de acdes que unem o fisico e o
sensorial, fortalecendo o conceito “Marcante como vocé”. A escolha
por locais de grande fluxo, como shoppings e avenidas, garante
visibilidade e reforca a lembranca de marca.



Linha Vlng_age At
Marcante €omo Voce.

Clique aqui para assistir

Formato: Animado
Dimensoes: 1920 x 1080 px

Formato: Digital Duracao: 20 segundos
N\ VN0 Dimensodes: 1702 x 2836 px Cor: RGB
Cor: RGB Musica: So Easy (To Fall In Love) - Olivia
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https://drive.google.com/file/d/1ypkPfUpcD7D6Pv0znFSHnk3F7L3B-HJT/view?usp=sharing
https://drive.google.com/file/d/1ypkPfUpcD7D6Pv0znFSHnk3F7L3B-HJT/view?usp=sharing
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CDIACAO

Peca Conceito - Audiovisual Storyboard

PECA CONCEITO - GRANADO

Cena_1 Take 1 Cena _1 Tak L Cena 1 Take 3

'
v

P:plano detalhe
'M:camera estatica

Ela sente o cheiro do perfume, mostrando o primi
contato

lano médio p: plano detalhe

~ M: travelling circular ' |M:cAmera estética

Menina entra na loja da Granado, luz suave

Close nas mdos passando delicadamente pelos frascos Close no frasco escolhido: Epoque Tropical.

de perfume. Ela escolhe a fragrdncia e pega ela em sua mdo.
Manicure impecdvel, anéis dourados.

Take 4

A ] P:plano médio
- M:cadmera estatica | | 'M:icameraestitica

Ela borrifa o perfume em si mesma. Sorri em aprovacdo e Ela sai da loja, mostrando a ativa compra com a sacola Tfela f'm_:ll Gl 4 IOgO.GanOdOf s 5 fragrancias dc
satisfacdio Linha Vintage e a assinatura: Linha Vintage. Marcante

Donii Ccomo Vocé. 1 31

Out -/
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GRAFICO

VISUAL

Formato: Impresso
Dimensoes: 15 x 20 cm

Cor: CMYK

Os adesivos serao distribuidos
no stand do Lollapalooza 2026
durante o festival.
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Audiovisual - 30"

Clique aqui para assistir

Don't
Miss
Out -/

MIDIA
CINEMA + TV POR ASSINATURA
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Formato: Digital

Duracao: 30 segundos
Dimensoes: 1920 x 1080 px
Cor: RGB

Musica: Buttons - Lyn Lapid
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https://drive.google.com/file/d/1n9q4k9x0T-VpJqwff4WEQp-Bmf1vtsF6/view?usp=sharing
https://drive.google.com/file/d/1n9q4k9x0T-VpJqwff4WEQp-Bmf1vtsF6/view?usp=sharing

Audiovisual - 30" Roteiro

MIDIA

CINEMA + TV POR ASSINATURA

ROTEIRO AUDIOVISUAL GRANADO | LINHA VINTAGE - “ROSA SUBLIME E BOEMIA” (30s)

Assinatura: Linha Vintage. Marcante como vocé.

CENA 1: Os personagens vao escolher seus respectivos perfumes, mostrando sua conexao imediata com a fragrancia, mostrando
simultaneamente suas respectivas escolhas com a tela dividida ao meio, mostrando um de cada lado

Take 1: Os personagens entram na Granado, conversando um com o outro
PLANO DE CAMERA: Plano médio dos personagens (gravado de dentro da loja)
MOVIMENTO DE CAMERA: Camera estatica

Take 2: Mostrar cada um analisando os produtos, mostrando que vira tomar uma decisao
PLANO DE CAMERA: Close, focando na cara dos personagens
MOVIMENTO DE CAMERA: Zoom in lento

Take 3: A escolha no produto em si, cada personagem pega seu respectivo produto, analisando a embalagem
PLANO DE CAMERA: Plano Detalhe, focando no perfume e na mao do personagem segurando o produto
MOVIMENTO DE CAMERA: Zoom in lento

Take 4: O personagem sente a fragrancia aplicando no pulso e demonstra gostar do que sente

PLANO DE CAMERA: Close, focando na cara dos personagens sentindo a fragrancia pelo frasco
MOVIMENTO DE CAMERA: Camera estatica

Don't
Miss
Out -/
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Audiovisual - 30" Roteiro MIDIA

CINEMA + TV POR ASSINATURA

Cena 2 e 3 -Neste momento, os personagens seguem para viver momentos cotidianos, como tomar um café e ir na livraria, e em cada
um desses momentos, um deles sera relembrado pelo aroma em seu pulso e ficara impactado

CENA 2 : Boemia e Rosa estarao conversando tomando um café e decidem tirar fotos uma do outro com a cybershot

Take 1: Os dois conversando sentados e dando risada com cafés em maos
PLANO DE CAMERA: Plano médio, mostra os personagens de corpo inteiro
MOVIMENTO DE CAMERA: Zoom in lento

Take 2, 3 e 4: Visao de ambos conversando um com o outro, um de cada vez, primeiro boemia, depois rosa, e volta para boemia segurando uma cybershot

PLANO DE CAMERA: Close, mostrando o rosto dos personagens
MOVIMENTO DE CAMERA: Camera estatica

Take 5: Visao da cybershot - video gravado mostrando que um esta tirando foto do outro
PLANO DE CAMERA: Close, simulacdo de preparacao para tirar foto
MOVIMENTO DE CAMERA: Zoom in e out

Take 6: Boemia quando abaixa a camera do rosto, para ao perceber o cheiro em seu pulso, sente agora propositalmente e se mostra muito satisfeito

PLANO DE CAMERA: Close, mostrando o rosto do personagem com a cadmera na frente e mostrando detalhes da sua express&o ao sentir o cheiro novamente
MOVIMENTO DE CAMERA: Zoom in lento
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Audiovisual - 30" Roteiro MIDIA

CINEMA + TV POR ASSINATURA

Cena 3- Os dois personagens estao dentro de uma livraria vendo os livros, e agora o personagem que estava sendo fotografado sera impactado pelo cheiro

Take 1: Mostra os dois personagens na livraria
PLANO DE CAMERA: Plano médio, para mostrar os personagens e o local que estio entrando
MOVIMENTO DE CAMERA: Panoramica lenta

Take 2: Boemia lendo um livro em um canto da livraria

PLANO DE CAMERA: Plano médio
MOVIMENTO DE CAMERA: Zoom in lento

Take 3: rosa estica seu braco para pegar um livro na prateleira, e ao fazer isso, é impactada pelo cheiro em seu pulso, cheiro agora intencionalmente e
satisfeito com o que sente

PLANO DE CAMERA: Close, mostrando o personagem pela lateral
MOVIMENTO DE CAMERA: zoom in lento

Cena 4 - Personagens adquirindo o produto + assinatura

CENA: personagens novamente na loja granado, espirrando a fragrancia novamente, adquirindo o perfume e amostragem dos perfumes

Take 1: personagens retornam a loja

PLANO DE CAMERA: Plano médio dos personagens (gravado de dentro da loja) MOVIMENTO DE CAMERA: Camera estatica
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Audiovisual - 30" Roteiro MIDIA

CINEMA + TV POR ASSINATURA

Take 2: os personagens aplicam a fragrancia no pescogo dessa vez, e mostram satisfacao imediata

PLANO DE CAMERA: Close no perfume sendo espirrado no pescoco dos personagens e satisfacdo imediata
MOVIMENTO DE CAMERA: Camera estatica, gravacdo em camera lenta

Take 3: Personagens saem com sacola da loja

PLANO DE CAMERA: plano médio
MOVIMENTO DE CAMERA: cAmera estatica

Take 4: todos os produtos da campanha

PLANO DE CAMERA: Plano detalhe
MOVIMENTO DE CAMERA: camera estatica

logo + assinatura da campanha (com locugao)

Fade out
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Audiovisual

MIDIA

CINEMA + TV POR ASSINATURA

AUDIOVISUAL - 30"

AUDIOVISUAL - 30"

Take 2
- {§ "

Cena_1

‘ L

£ _ .
- P: plano médio : - : Pl
. M: cAmera estatica i M:zo ' M: zoom in lento " Wi:zoom in e out
Visao da cybershot - video gravado mostrando que um

A escolha no produto em si, cado personagem pegao

seu respectivo produto, analisando a embalagem. estd tirando foto do outro.

Cada um analisando os produtos, mostrando que vird
tomar uma decisdo.

Os personagens entram na Granado, conversando um

com o outro,

~Piplano
| M:zoom in

Boemia lendo um livro em um canto da livraria

P: close \
M: zoom in lento

Visfio de ambos conversande um com o outro, um de
cada vez, primeiro boemia, depois rosq, e volta para
boemia segurando uma cybershot.

'M:zo0m in lento |
O personagem sente a fragréncia aplicando no pulso e
demonstra gostar do que sente.

Os dois conversando sentados e dando risada com
cafés em méos.

Cena_2 Take 6

2 B

P: plano médio
| | M:panoramica lenta

Mostra os dois personagens na livraria

P: close
M:zoom in

Boemia quando abaixa a cAmera do rosto, para do
perceber o cheiro em seu pulso, sente agora
propositalmente e se mostra muito satisfeito.

; P:close
| M: zoom in lento

Rosa estica seu brago para pegar um livro na
prateleira, e ao fazer isso, & impactada pelo cheiro em
seu pulso, cheiro agora intencionalmente e satisfeito

com o que sente

Personagens retornam a loja
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Audiovisual - 30" Storvboard MIDIA
y CINEMA + TV POR ASSINATURA

AUDIOVISUAL - 30"

s
-

. = ol . ”
Lir_]_ha',..-mtage. Mareante como voce.
“GRANADO . | [,

. R ' =
P: plano médio | ]

M:camera estatica == s

Todos os produtos da campanha.
Logo+assinatura.

- M: camera estatica

Os personagens aplicam a fragrdncia no pescogo

- G = Personagens saem com sacola da loja.
dessa vez, e mostram satisfacdo imediata.
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Audiovisual - 30"

Don't
Miss
Out -/

Aplicacao

MIDIA
CINEMA + TV POR ASSINATURA

Veiculo: Flix Media
Veiculacao: Sul e Sudeste do
Brasil

Duracao: 30 segundos
Dimensoes: 1920 x 1080 px
Cor: RGB

140



*“4%

Audiovisual - 30" MIDIA
CINEMA + TV POR ASSINATURA

Aplicacao

fyr TS

Veiculo: GNT e Multishow
Veiculagao: Sul e Sudeste do
Brasil

Duracao: 30 segundos
Dimensoes: 1920 x 1080 px

- Cor: RGB
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Audiovisual - 15" MIDIA

« Clique aqui para assistir

Formato: Digital

Duracao: 15 segundos

Dimensoes: 1080 x 1920 px

Cor: RGB

Musica: Handlebars (feat. Dua Lipa) - JENNIE

MMJ 142
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https://drive.google.com/file/d/10zzfKyttLD1ll2lFIDkgYW41nJ347ysg/view?usp=sharing
https://drive.google.com/file/d/10zzfKyttLD1ll2lFIDkgYW41nJ347ysg/view?usp=sharing
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Audiovisual - 15" Roteiro

ROTEIRO AUDIOVISUAL GRANADO | LINHA VINTAGE - (15s)

TAKE 1 - Mao passa pelos perfumes passando a sensacao de escolha

PLANO DE CAMERA: Plano detalhe
MOVIMENTO DE CAMERA: Tracking

TAKE 2 - Os cinco perfumes da Linha Vintage estao alinhados

PLANO DE CAMERA: Plano detalhe
MOVIMENTO DE CAMERA: Panoramica - passando pelos 5 perfumes

TAKE 3,4, 5,6 e 7 - Cinco takes curtos (1s cada) mostram maos diferentes pegando os frascos.

PLANO DE CAMERA: Plano detalhe
MOVIMENTO DE CAMERA: Zoom in

Observacgoes: Corte rapido sincronizado com a batida.
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Audiovisual - 15" Roteiro

TAKE 8 - A tela se fragmenta em 5: cada quadrante exibe uma das maos que segurou o perfume sentindo o cheiro da fragrancia

PLANO DE CAMERA: plano detalhe
MOVIMENTO DE CAMERA: camera estatica

TAKE 9 - Fade in para logo da marca com assinatura da campanha
“LINHA VINTAGE. MARCANTE COMO VOCE.”

Fade out
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Audiovisual -15" Storyboard MIDIA

AUDIOVISUAL - 15" (vertical)

Cena_1 Take 1 Cena_1 Take 2 Cena 1 Take 3.4,5,6e7/

’ | 4
P: plano detalhe P: plano detalhe: II\I:I:.p:ilano c_letlalhte
_ M: tracking | M: panoramica . : Zzoom in lento

Mao passa pelos perfumes passando a sensacdo de g cineo perfumes da Linha Vintage estéio alinhados. Cinco takes curtos (l1s cada) mostram mdos
escolha. diferentes pegando os frascos.

P: plano detalhe

Micamera estatica

A tela se fragmenta em 5: cada quadrante exibe uma
das mdos que segurou o perfume sentindo o cheiro da
fragréncia.

Don't 145
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Audiovisual - 15" MIDIA

Aplicacao Aplicacao

linha Vintage.
Marcante como V!

~ Formato: Animado

i Duracdo: 15 segundos
Dimensoes: 1080 x 1920 px
Cor: RGB

MMJ 146
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GIFs Individuais

GIF - Apotecario

Linha Vintage.
Marcante como voce.

GRANADO

DESDE 1870
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Miss
Out -/
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Linha Vintage.

Linha Vintage. Linha Vintage.
Marcante como vocé.

Marcante como voceé. Marcante como vocé.

GRANADO GRANADO

DESDE 1870 DESDE 1870

GRANADO

DESDE 1870

Formato: Digital
Dimensoes: 1702 x 2836 px
Cor: RGB
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https://drive.google.com/file/d/11XgiRKR8wYtxeFNUBIjy_H-VnTW174Hz/view?usp=sharing

GIFs Individuais

GIF - Boemia OOH
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Clique aqui para assistir o GIF

Linha Vintage.

Linha Vintage. Linha Vintage. 4 Linha Vintage.
Marcante como vocé.

Marcante como Voceé. Marcante como voceé. -~ Marcante como voceé.

GRANADO

DESDE 1870

GRANADO GRANADO GRANADO

DESDE 1870 DESDE 1870 DESDE 1870

Formato: Digital
Dimensoes: 1702 x 2836 px
Cor: RGB

MMJ 148


https://drive.google.com/file/d/15Y_Nhf2vFo-PxkDH1IyecAo5eXvyMjrZ/view?usp=sharing
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GIFs Individuais
GIF - Citrus Brasilis OOH

Clique aqui para assistir o GIF

p 4 § 'Ii'::'
o

Linha Vintage. LinhaVintage. Linha Vintage.
Marcante como VOCé. Marcante como VOCeé. Marcante como ¥Vogé:

Linha Vintage.
Marcante como VOEE:

GRANADO

DESDE 1870

GRANADO GRANADO GRANADO

DESDE 1870 DESDE 1870 DESDE 1870

Formato: Digital
Dimensoes: 1702 x 2836 px
Cor: RGB
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https://drive.google.com/file/d/1ji7ZqpBBXYVXwq5ir-lxcs5Wx4ORPIL0/view?usp=sharing

P

GIFs Individuais

GIF - Epoque Tropical

| LinhaVintager JLinha Vintage. = Linha Vintage.
Mqrcante&(imowcé. Marcante como Marcante como VocCé.

Linha Vintage. |
Marcante €omo Voce.

GRANADO ~ GRANADO GRANADO

DESDE 1870 : DESDE 1870 DESDE 1870

GRANADO

DESDE 1870

Formato: Digital
Dimensoes: 1702 x 2836 px
Cor: RGB

Don't
Miss
Out -/
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https://drive.google.com/file/d/1mRMKLWHTvYJVrVcwu4knoKu0W__jPuUZ/view?usp=sharing

i

GIFs Individuais

GIF - Rosa Sublime

A

Linha Vintage. Linha Vintage. Linha¥intage.
Marcante como voce. ~Marcante como voceé. _ Marcante como voce.

Linha Vintage.
Marcante como voce.

GRANADO

DESDE 1870

GRANADO GRANADO GRANADO

DESDE 1870 DESDE 1870 DESDE_WO

Formato: Digital
Dimensoes: 1702 x 2836 px
Cor: RGB

Don't
Miss
Out -/

OOH
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https://drive.google.com/file/d/14QMc4U5y9Ej4uZ8on3ljXIfNiCVL-cRm/view?usp=sharing

ADIACAN

Don't
Miss
Out -/

Formato: Animado
Dimensoes: 60 x 100 cm
Cor: RGB

Clique aqui para assistir o GIF
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https://drive.google.com/file/d/1wtUhBbQ-ck_5YsdUx0ZKRAdePMZ1Q1Ov/view?usp=sharing

DIGITAL |
CONTEUDO PATROCINADO

Veiculo: Instagram

Formato: Feed Carrossel (5 telas)

Legenda: Entre notas e memarias, existe uma
fragrancia feita para voceé.

Descubra a fragrancia que revela a sua esséncia.

Acesse nosso site e conheca a Linha Vintage
Granado - exclusiva como vocé.

Dimensoes: 1080 x 1440 px

Cor: RGB

Don't
Miss
Out -/

1914

Instagnam -
granado

K__ Patrocinado

Ay 1 N
T GRANADO s

DESDE 1870

Conhecga a Linha Vintage

Exclusiva como vocé.

Saiba mais

Q© Qs as

Curtido por andreajal e outras pessoas

A

granado Entre notas e memdrias, existe uma fragréncia mais

H ® v Q

’\ GRANADO

DESDE 1870

Conheca a Linha Vintage

Exclusiva como vocé.

’\ GRANADO .

DESDE 1870

Conhega a Linha Vintage

Exclusiva como vocé.

s ’\ GRANADO

DESDE 1870

Conhegad a Linha Vintage

GRANADO

DESDE 1870

Conhega a Linha Vintage



MIDIA
DIGITAL |
CONTEUDO PATROCINADO

Veiculo: Instagram

Formato: Feed Carrossel (5 telas)

Legenda: Descubra o perfume que revela
gquem VOoceE é.

Conheca a Linha Vintage Granado e encontre a
fragrancia que traduz a sua esséncia.

Acesse Nosso site e descubra o seu cheiro.

Dimensoes: 1080 x 1440 px

Cor: RGB

Don't
Miss
Out -/
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19:14

Instagrnam

(/. granado

) Patrocinado
4
GRANADO

L]
El‘_i‘il_'l':' 187

ConhecaalinhaVintage — == ==

h Q:‘?—"LfQ
V| ,' '

Saiba mais

QO Qe Qas Y

Curtido por andreajal e outras pessoas
granado Entre notas e memodrias, existe uma fragréncia mais

[y ® v Q

GRANADO GRANADO
DESDR 1a7a DEEDE YAT0

Conheca a Linha Vintage

EN
&
€.

Conheca a Linha Vintage

g

o,
v/
‘-"-\*% b

Exclusiva como voce.

-
=

GRANADO

Conhecga a Linha Vintage
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Don't
Out -/

ACOES DE COMUNICACAO
MIDIA DIGITAL |

NEWSLETTER INFORMATIVA

Veiculo: E-mail Marketing
Formato: Newsletter

Dimensoes: 600 px x 1800 px

Cor: RGB

GRANADO

DESDE

O perfume da mulher que
transforma espacos

Elegancia, sensibilidade ¢ presenca em
wma fragrancia que reflete a sua esséncia.

Rosa Sublime une notas de rosa,
ambar e sandalo em uma harmonia
envolvente. Criada para mulheres
que transformam o gue tocam -
com proposito, sutileza e arte.

ELA E ASSIM A FRAGRANCIA

Arguiteta  por  esséncia, Notas de rosa, ambar e
Posa encontra beleza nas sandalo se unem em uma
formas, nas luzes & nos harmonia envolvente e
siléncios. sofisticada. Um  perfume
Sua presenga e firme, mas que ecoda a beleza de quem
sensivel.  Auténtica, ela Vive 0 agora com proposito,
deixa sug marca por onde serenidade e arte.

passa - NAo por querer ser

notada, mas por quem &,

A FRAGRANCIA
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ACOES DE COMUNICACAO

MIDIA DIGITAL |

NEWSLETTER INFORMATIVA

Para Leitura

Al
\

GRANADO

DESDE 1870

0O perfume da mulher que
transforma espacos

Elegancia, sensibilidade ¢ presenca em

Rosa Sublime une notas de rosag,

= ambar e sandalo em uma harmonia

envolvente. Criada para mulheres
gue transformam o gue tocam -
com proposito, sutileza e arte.

Don't
Miss
Out -/

wuma fragrancia que reflete a sua esséncia.

Desaoubea sobre o Bosa Suliime

ADIACAN

ELA E ASSIM

Arguiteta por esséncig,
Rosa encontra beleza nas
formas, nas luzes e nos
silencios.

Sua presenga e firme, mas
sensivel. Autéentica, ela
deixa sua marca por onde
passa - NAo Por querer ser
notada, mas por gquem e.

A FRAGRANCIA

Notas de rosa, ambar e
sandalo se unem em uma
harmaonia envolvente e
sofisticada. Um perfume
que ecod a beleza de guem
vive © agora com proposito,
serenidade e drte.

A FRAGRANCIA

‘ Conheca nosso site

www.aranado.comm. br
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Veiculo: Instagram
Formato: Story

Dimensoes: 1080x1920 px

Cor: RGB

ACOES DE COMUNICACAO
MIDIA DIGITAL | CONTEUDO ORGANICO

ENTRE OS MAIS VOTADOS, QUAL
DESSAS FRAGRANCIAS DA

GRANADO VOCE ESCOLHE COMO O ®

PERFUME DO MES? %

—_—

B N

#perfumedomésgranado e

)GRANADO

Enviar mensagem... O O Vv
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ACOES DE COMUNICACAO
MIDIA DIGITAL | CONTEUDO ORGANICO

Veiculo: Instagram
Formato: Story

Dimensoes: 1080x1920 px

Cor: RGB

#granadoresponde

Quais curiosidades vocé
gostaria de saber sobre nossa
perfumaria?

Resposta

Enviar mensagem... O O Vv
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ACOES DE COMUNICACAO

MIDIA DIGITAL | CONTEUDO ORGANICO CTeT___—— = e

=wes  granado &

Veiculo: Instagram “ hhhhR
Produto de exirema

Formato: Story qualidade! Comprei o
Epoque Tropical

Dimensoes: 1080x1920 DX recentemente e sé recebo

elogios. Parabéns pelo
trabalho impecavel, super

Cor: RGB

recomendol!! q’

DIEAMNA SANTOS
Produto: Epoque Tropicol - Eou de Povfum

Enviar mensagem... D O Vv

Don't
Miss
Out -/
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. B

ACOES DE COMUNICACAO
MIDIA DIGITAL |
CONTEUDO ORGANICO i v

(| caanara granado .
) k. Patrocinado

Veiculo: Instagram
Se encontram

ime atemporal
Formato: Feed Carrossel (3 telas)

Legenda: O Epoque Tropical é quando
tradicao e frescor se encontram em uma
fragrancia atemporal.

Esse é um perfume que traduz a esséncia Fpoge
da Granado com autenticidade, S |
brasilidade e elegancia em cada nota.
#EntreNotasGranado

Dimensoes: 1080 x 1440 px

Cor: RGB
Q Qe Qas Y

Curtido por andreajal e outras pessoas

A

granado O Epoque Tropical é quando tradicdo e frescor mais

[y ® Y Q

%

Sandalo e guaiaco se encontram
ao frescor da mandarina e do caju,
em harmonia com flores classicas.

Um amadeirado floral com
82% de ingredientes
naturais, maturado pela

maceracao.

GRANADO
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ACOES DE COMUNICACAO
MIDIA DIGITAL |
CONTEUDO ORGANICO

Veiculo: Instagram
Formato: Feed Carrossel (3 telas)

Legenda: O Guia da Fragrancia trouxe hoje dicas
praticas pra vocé saber os melhores lugares para
aplicar sua fragrancia e ficar cheiroso o dia todo!
Ao aplicar no pulso, o calor natural ajuda a difundir
O aroma ao longo do dia. No pescoco, o perfume se
torna mais perceptivel em interacoes sociais. Ja na
dobra do braco, a fragrancia fica protegida,
prolongando sua fixacao. E atras dos joelhos, o calor
da regiao intensifica a projecao do perfume.

Nao esquece de compartilhar essas dicas com
qgquem ama ficar perfumado!

Dimensoes: 1080 x 1440 px

Cor: RGB

(.. granado

Patrocinado

VOCE SABE
QUAIS SAO

)

LR

05 LUGARES
ESTRATEGICOS PARA
SE USAR PERFUME?

O Qus Yas Y N

Curtido por andreajal e outras pessoas
granado O Guia da Fragrancia trouxe hoje dicas praticas mais

H ® v Q :

DO BRACO




MIDIA DIGITAL |
APLICATIVO

Veiculo: Aplicativo Granado
Formato: Interface mobile
Dimensoes: 1080 x 1920 px

Cor: RGB

ACOES DE COMUNICACAO

f " % sl v ‘]'

ADIACAN

Q BR

= VERTUDO PERFUMARIA  SABONETES CASA KITS LANCAMENTOS

MAIS GRANADO, MAIS CUIDADO
LEVE 3,
PAGUE SOMENTE 2

APROVEITE
Conmminie @ neg s mento, Exceda ara it

Wi Windage i Salariete em B

=

ARGELAMENTO EM ATE 10X FRETE GRATIS 15% DE DESCONTO
COM MINIMO DE R$30 NAS COMPRAS ACIMA DE RS250 PRIMEIRA COMPRA ND SITE
BEMVINDD1S

MAD CUMULATIVO

DESTAQUES

MAIS CUIDADOS POR RECOMENDAGOE!
NOVIDADES VENDIDOS CATEGORIAS PARA VOCE

PRODUTOS

W8 e ek g

- (nome do usuario)

BN

Meus pedidos
Meus pagamentos

-9 Enderecos de entrega

=V

Q¢) Recomendacoes para vocée
& Configuracoes

@), Atendimento

Gt & B Q

I|POR DENTRO DO FRASCO

| fraagrancia explorar!

Boemia

W
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MIDIA DIGITAL |
APLICATIVO

Veiculo: Aplicativo Granado
Formato: Interface mobile interativa
Dimensoes: 1080 x 1920 px

Cor: RGB

Don't
Miss
Out -/

ACOES DE COMUNICACAO

POR DENTRO DO FRASCO
Epoque Tropical

POR DENTRO DO FRASCO
Epoque Tropical

POR DENTRO DO FRASCO
Epoque Tropical

lique aqui para ver
frasco em RA!

) Playlist - Epocue Tropical

Aqui vocé encontra musicas que
passam a vibe da fragrancia escolhida!

- Back On 74
LTL AR
® Video « Jungle

W Busy Woman
@ Sabrina Carpenter

greedy
i @@ Video - Tate McRae

;g Espetaculo estranho
vt ANAVITORIA

S8 MEAJUDEASALVAROS...

== Liniker

Clique aqui e descubra as outras
musicas dessa playlist!

Moodboard
O seu perfume em imagens
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ACOES DE COMUNICACAO
MIDIA DIGITAL + EVENTO |
STORY GRANADO + LOLLA

Veiculo: Instagram
Formato: Story

Dimensoes: 1080 x 1920 px

Cor: RGB

LX)
o S-yq By
#i
AF M
o, Eg
v i
a

J4 descobriu sua fragrancia no/Holla2

Faca o quiz olfativo no stand

da Granado e ganhe um
brinde exclusivo

Linha Vintage. Marcante como voceé.
#GranadoNoLolla #ExperiénciaVintage

[olispal22a

BRASIL

A Granado te convida a uma

experiéncia sensorial com
a Linha Vintage

Descubra o stand Granado
e viva essa experiéncial

]

o

o Linha Vintage. Marcante como vocé.
#GranadoNoLolla #ExperiénciaVintage

GRANADO
[Dliapa1Z2a

BRASIL
Experimente os perfumes da
Linha Vintage em uma ativacao
criada especialmente para o festival

Faca o quiz olfativo e ganhe
um mimo especial!

Linha Vintage. Marcante como voce.
#GranadoNoLolla #ExperiénciaVintage
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ACOES DE COMUNICACAO
MIDIA DIGITAL | POST GRANADO + LOLLA

Veiculo: Instagram
Formato: Feed
Dimensoes: 1080 x 1440 px

Cor: RGB

Legenda: Se o Lolla tem momentos inesqueciveis, agora

tem fragrancias também!

Venha conferir o stand da Granado no Lollapalooza e
ganhe um brinde exclusivo!

Nao perca!

Posts
granado

Llla'pal

Ja descobriu sua fragrancia no [EOlA2

BR!SII.

A Granado te convida a uma
experiéncia sensorial com a Linha Vintage

Faga o quiz olfativo ho nosso stand
e ganhe um brinde exclusivo!

Descubra o stand Granado
e viva essa experiéncia!

\’ Lm]n Vintage. Marcante como voce. “\//
' e

#(xran adoNoLolla #ExperiénciaVi intage ‘\‘-—‘-&h_-.._

/. Mt % fhei

Qo4 Q17 2 V43 N

granado

A a @ 6
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ACOES DE COMUNICACAO
EVENTO | GRANADO NO LOLAPALOOZA

Formato: Instalacao Fisica

Concepcgao criativa assinada pela Agéncia
D.M.O.,, com aplicacao de IA para apoio
Imagético.

DESDE 1870

-
—
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ACOES DE MARKETING
PROMOCAO GRANADO + LOLLA

Veiculo: Aplicativo Granado
Formato: Push Notification

Titulo: Granado no Lolla: 40% OFF pra guem vive o
momento

Texto Secundario: Garanta desconto em uma
fragrancia da Linha Vintage para curtir o festival

Don't
Miss
Out -/

GRANADO

terca,1/ &w 28°

12:36

Granado no Lolla:
40% OFF pra quem vive o
momento.

Garanta desconto em uma
fragrancia da Linha Vintage para
curtir o festival.
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)
ACOES DE MARKETING
PDV | STAND EXPERIMENTACAO
SHOPPING

Formato: Instalacao fisica

Dimensoes: 3 x 45 m

Concepcao criativa assinada pela
Agéncia D.M.O.,, com aplicacao de IA
para apoio imagético.

168
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ACOES DE COMUNICACAO
BANNER EXPERIMENTACAO
NO SHOPPING Aplicacao

Formato: Banner

Dimensoes: 90 x 160 cm

Cor: RGB

Don't
Miss
Out -/

Descubra o perfume que traduz
a sua esséncia.

A Granado convida vocé para
viver uma experiéncia tnica de
perfumaria brasileira.

Em um espago imersivo e sensorial,

explore as fragréncias da Linha Vintage. —

Experimente notas marcantes, participe
de mini workshops sobre o universo da
perfumaria e conhega mais sobre o
processo criativo por tras
de cada esséncia

Linha Vintage. Marcante comoyxé..

GRANADO

Descubra o perfume que traduz
a sua essencia.

A Granado convida voce parg
viver uma experiéncia unica de
perfumaria brasileira.

Em um espacgo imersivo e sensorial,
explore as fragréncias da Linha Vintage.

Experimente notas marcantes, participe
de mini workshops sobre © universo da
perfumaria e conheca mais sobre o
processo criativo por tras
de cada esséncia.

Linha Vintage. Marcante comomé.

GRANADO

DESDE 1870
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ACOES DE COMUNICACAO
BANNER EXPERIMENTA(}AO
NO SHOPPING ) -Para Leitura

Descubra o perfume gue traduz
a sua esséncia.

A Granado convida voceé pard
viver uma experiéncia unica de
perfumaria brasileira.

Em um espaco imersivo e sensorial,
explore as fragrdncias da Linha Vintage.

Experimente notas marcantes, participe
ce mini workshops sobre o universo da
perfumaria e conheca mais sobre o
processo criativo por tras
de cada esséncia.

Linha Vintage. Marcante como VOce.

GRANADO

JESDE 1870
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ACOES DE COMUNICACAO
MIDIA DIGITAL | INFLUENCIADORES

Formato: Briefing (Texto)
Dimensoes: 2.085 caracteres

Don't
M:ss
Out ~

MARCA GRANADO
ATlVAQAO Linha Vintage | DIA DOS NAMORADOS
VE|'CU | OS INSTAGRAM E TIKTOK
INFLUENCIADOR NINAMIANG £ JP MOTA

KP]| AWARENESS E ENGAJAMENTO
DATA 12 DE JUNHO

1. SOBRE A MARCA GRANADO

A Granado € uma marca brasileira com mais de 150 anos de
historia, reconhecida por sua tradi¢cao, autenticidade e
estética atemporal. A Linha Vintage reflete a esséncia da
perfumaria autoral da marca fragrancias marcantes
inspiradas na elegancia classica e na brasilidade
contemporanea.

2. SOBRE A ATIVACAO

A acao de Dia dos Namorados une romantismo e estilo
através de dois influenciadores, noivos, Nina Miano e JP Mota
protagonizam videos em dueto, expressando como cada
fragrancia traduz a sua personalidade.

3. OBJETIVO

Gerar engajamento emocional com o publico jovem adulto.

4. ESCOPO

Criagcao de 2 videos de até 1 (um) minuto para TikTok e
Instagram Reels em formato colaborativo.

5. SUGESTAO DE SPEECH

“Ja parou para pensar que seu perfume diz muito sobre quem

VOCcé &?

E no amor, cada esséncia revela um lado da historia

Entre o mistério do Boemia e a leveza de Epoque Tropical,
Nossos mMundos se encontram e se completam.

Porgue o amor também tem cheiro.

Linha Vintage Granado. Marcante como vocé.”

6. DO’'S

e Utilizar cenarios naturais.

e Mostrar o frasco dos
perfumes de forma sutil e
elegante.

e Reforcar o vinculo entre as
fragrancias e a emocao da
data.

e Utilizar hashtags:
#DiaDosNamoradosGranado
#LinhaVintageGranado
#MarcanteComoVocé

7. DON'Ts
e Evitar qualquer apelo

sensual ou clichés de
casal.

Nao modificar cores dos
frascos ou aplicar filtros
intensos.

Evitar trilhas sonoras
gue destoem do tom
sofisticado da marca.
Nao incluir
comparacgdes diretas
com outras fragrancias.
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ACOES DE COMUNICACAO

RELACOES PUBLICAS | SEEDING INFLUENCIADORES

Formato: Caixa & Carta (impresso)
Dimensoes: 30x30cm

Cor: CMYK

Concepcao criativa do seeding assinada pela
Agéncia D.M.O., com aplicacao de IA para
apoio imagético.

Querida Maria Brasil,

Cada perfume da Linha Vintage 2 um
convite para revelar o que ha de mais
singular em voce.

Inspiradas na elegancia brasileira e criadas
com matérias-primas preciosas, nossas
fragrancias traduzem memorias,
personalidade e presenca, aguelas que
ficam mesmo depois que voceé sai.

Que este momento seja uma pausa para
sentir, experimentar e deixar o perfume
marcar a sua esséncia, Afinal, algumas
presengas sdo impossiveis de esquecer.

Linha Vintage. Marcante como VOcé.

Com carinho, Granado.

GRANADO

DESDE 1870
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ACOES DE COMUNICACAO
RELACOES PUBLICAS | SEEDING INFLUENCIADORES

Para Leitura Querida Maria Brasil,

Cada perfume da Linha Vintage & um
convite para revelar o gue ha de mais
singular em voceé.

Inspiradas na elegancia brasileira e criadas
com matérias-primas preciosas, Nossas
fragrancias traduzem memorias,
personalidade e presenga, aquelas gue
ficam mesmo depois gque voce sai.

Que este momento seja uma pausa parda
sentir, experimentar e deixar o perfume
marcar a sua essencia. Afinal, algumas
presengas sdo iImpossiveis de esquecer.

Linha Vintage. Marcante como voce.

Com carinho, Granado.

Don't
Miss
Out -/
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ACOES DE COMUNICACAO
EVENTO | CASA GRANADO

Formato: Evento Presencial Granado
Representacao digital (3D)

Concepcao criativa assinada pela Agéncia
D.M.O., com aplicacao de IA para apoio
Imagetico.

GRANAD(

DESDE 1870
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ACOES DE COMUNICACAO
EVENTO | CASA GRANADO

Veiculo: Totem digital
Formato: Perguntas & Alternativas

Total: 5 perguntas

Concepcgao criativa do totem
assinada pela Agéncia D.M.O,
com aplicacao de |A para apoio
ImMmageético.

1. Como vocé costuma comegar o seu dia?

A) Correndo para a academia: energia logo
cedo.

B) Com um café coado e uma boa leitura.

C) Ao som da sua playlist favorita, planejando o
dia.

D) Sem pressa, apreciando cada detalhe da
manha.

E) Observando o nascer do sol e agradecendo.

2. Se vocé fosse um lugar, qual seria?
A) Uma praia ensolarada no Rio de Janeiro.
B) Um café escondido em Paris.

)
C) Um atelié de ceramica.
D) Um rooftop urbano a noite.
E) Um bar em Nova York.

3. Qual dessas palavras mais combina com
vocé?

A) Auténtico.

B) Sofisticado.

C) Inspirador.

D) Extrovertido.

E) Intenso.

4. Seu estilo € mais...

A) Criativo e natural.

B) Elegante e atemporal.

C) Minimalista, com toques modernos.
D) Misterioso e marcante.

E) Romantico e sensivel.

5. Quando vocé quer impressionar, aposta em...
A) Um togue de humor e espontaneidade.

B) Um perfume inconfundivel.

C) Uma conversa interessante.

D) Um sorriso inesperado.

E) Um olhar confiante.

Resultado:

Maioria A » Citrus Brasilis
Maioria B » Epoque Tropical
Maioria C » Rosa Sublime
Maioria D » Boemia

Maioria E » Apotecario

Descubra sua
fragrancia ideal

< Florais e doces j
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ACOES DE COMUNICACAO
EVENTO | TOTEM DIGITAL et
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DESDE 1870

Formato: Totem de Mall
Dimensoes: 90 x 160 cm

Cor: RGB

A Granado convida vocé para um encontro espe:

Descubra as fragrancias da Linha Vintage e vivencie uma
experiéncia sensorial que traduz a autenticidade da
perfumaria nacional

A Granado convida vocé para um encontro especial!

Granado Linha Vintage. Marcante comoVo¢é:

Descubra as fragrancias da Linha Vintage e vivencie uma
experiéncia sensorial que traduz a autenticidade da
perfumaria nacional.

Granado Linha Vintage. Marcante como Voce.

Jardim Botdnico de Sdo Paulo
21e 22 de junho
Das 10h &s 18h | Entrada gratuita

GRANADO

DESDE 1870
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A Granado convida vocé para um encontro especial!

Descubra as fragrancias da Linha Vintage e vivencie uma
experiéncia sensorial que traduz a autenticidade da
perfumaria nacional.

Granado Linha Vintage. Marcante como VOce.

Jardim Botanico de Sdo Paulo
21 e 22 de junho
Das 10h @s 18h | Entrada gratuita

GRANADO

DESDE TAT0O

Don't
Mms
Out ~
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ACOES DE COMUNICACAO
EVENTO + MiDIA DIGITAL |
STORY EVENTO ABERTO

Veiculo: Instagram
Formato: Story

Dimensoes: 1080x1920 px

Cor: RGB

Don't
Out -/

=2 GRANAD(

DESDE 1870

A Granado convida vocé para um encontro especial!
Descubra as fragréncias da Linha Vintage e vivencie uma
experiéncia sensorial que traduz a autenticidade da
perfumaria nacional.

Granado Linha Vintage. Marcante como/Vocé:
Jardim Botdnico de Sao Paulo

21 e 22 de junho
Das 10h as 18h | Entrada gratuita

GRANADO

DESDE 1870

A

Enviar mensagem...

-

el GRANADC

[ DESDE 1870

A Granado convida vocé para um encontro especial!

Descubra as fragrdncias da Linha Vintage e vivencie uma
experiéncia sensorial que traduz a autenticidade da
perfumdaria nacional,

Granado Linha Vintage. Marcante comoVocé.

Jardim Boténico de Sao Paulo
21e 22 de junho
Das 10h as 18h | Entrada gratuita

GRANADO

DESDE 1870
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STORY EVENTO ABERTO
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Para Leitura

A Granado convida vocé para um encontro especial!

Descubra as fragrdncias da Linha Vintage e vivencie uma
experiéncia sensorial que traduz a autenticidade da
perfumaria nacional.

Granado Linha Vintage. Marcante como voce.

Jardim Botdnico de Sao Paulo
21e 22 de junho
Das 10h as 18h | Entrada gratuita

GRANADO

DESDE 1870

Don't
Miss
Out -/

179



CRIACAD

Spoiler: impossivel
passar e nio lembrar
de vocé.! e,

B,
)

Spoiler: impossivel Spoiler-impossivel 1 R
passar e nao lémprar _ passar e nao lembrar 1=
N L 'f ! 1 de vocé. 2 TN

Aproxime o pulso —» X <= Aproxime 0 pulso o L] Formato: Digital
esintal | atal Dimensoées: 60 x 100 cm
Cor: RGB

Essa peca interativa contem

uma experiéncia onde o
| N Usuario podera aproximar o

GRANADO ' : : pulso do totem e sentir a

e | = fragrancia.




Peca Inovacao - Experimentacao dos perfumes MIDIA

Aplicacao

Spoiler: impoSSIVERS
passar e Nao lembm

Ade vocé. sy,
i

A l:?*"ﬂ =

1—Apm\nn: 0 pulso

Lx: byll k|
A

:. .
S

GRANADO

g__

Formato: Interativo
Dimensoes: 60 x 100 cm
Cor: RGB
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ACOES DE MARKETING
REVISTA

Veiculo: Revista Elle Brasil
Formato: Impresso
Dimensao: 21 x 28cm

Cor: CMKY

Amostra de perfume anexada a revista impressa.

Concepcao criativa assinada pela Agéncia D.M.O,,
com aplicacao de IA para apoio imagético.

Don't
Miss
Out -/

4% Epoue
i Tropical
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MIDIA
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Epoqueﬁ A Rosa
Tropical Apotecario Sl Boemia

Fragrancias brasileiras - que realcam a sua esséncia.

Veiculo: Revista Elle Brasil Lll]ha Vintage.
Formato: Impresso Marcante como vocé.

Dimensoes: 42 cm x 28 cm
Cor: CMYK

O anuncio sera veiculado na GRANADO
DESD
contracapa e na quarta capa da p= i ©
reViSta1 o que faz com que OCOfra a Para mais informacdes sobre a Linha Vintage e outros produtos,
. acesse o site www.granado.com.br ou escaneie o QReode ao lado.
leitura do texto central.
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Aplicacao

Apotecirio

Fragraneias brasileiras

Boemia

que realcam a sua esséncia
Linha Vintage.

Marcanie como voce,

GEAHADD

QERDE TaTo

I'mrp myin nl wilT p Links Vipiee o e m =
el gl Wl b T e ey
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AQC”)ES DE COMUNICACAO
MIDIA DIGITAL |
CONTEUDO ORGANICO: DETALHAMENTO

e Redes:
Instagram - Foco em conteudos educativos (reels e carrosseéis),
interatividade (stories com enquetes e perguntas) e reforco estético
da linha de perfumes.

Tiktok - Exploracdo de trends, desafios e videos curtos, reforcando o
awareness dos perfumes unindo exclusividade e autenticidade ao
lifestyle do publico alvo.

e Frequéncia: O publico sera impactado em média de 4 a 5 vezes
por semana, distribuidas entre os diferentes formatos (stories,
reels/videos, carrosseéis).

e Justificativa: Desta forma, garante-se frequéncia de exposicao
constante, mantendo a relevancia da marca na timeline dos
usuarios e estimulando a lembranca da perfumaria, sem gerar
saturacao.

Don't
M:ss
Out ~

e Intensidade: Média- alta - presenca constante durante todo o
més, com reforco das vota¢bes e conteudos educativos sobre
perfumaria recorrentes.

e Estratégia: manter acdo continua para construir awareness e
consideracao, aumentando a intensidade em momentos de maior
engajamento (comeco do més, no periodo de votacao e datas
sazonais importantes).
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MIDIA DIGITAL |
CONTEUDO ORGANICO: DETALHAMENTO

e Editoriais:

#1 - Educativo: #EntreNotas - Curiosidades sobre a nossa
Perfumaria

Rede: Instagram e TikTok(carrosséis de fotos/videos)

Sinopse: Reels e carrosséis com curiosidades sobre composicdes,
materias-primas e notas olfativas dos perfumes. Mostram bastidores
da producéo e histoérias culturais relacionadas a linha Vintage.

Objetivo: Educar o publico descomplicando termos complexos da
perfumaria e gerar autoridade da Granado como marca de
perfumaria auténtica.

Don't
M:ss
Out ~

#2- Interativo: “Perfume do Més” | Quizzes | #GranadoResponde
Rede: Instagram (stories)

Sinopse: Toda ultima sexta-feira de cada més durante a campanha
ocorrera a escolha do “Perfume do Més” via stories por meio de
enquetes. A fragrancia mais votada sera explorada em detalhes ao
longo do més, recebendo maior destaque e sendo explorado no
#EntreNotas, por exemplo. Alem disso, ocorre a distribuicdo de
quizzes e caixas de perguntas (#GranadoResponde) semanalmente,
promovendo engajamento direto com o publico.

Objetivo: Estimular o engajamento direto com o perfil da marca,
aumentar interacao, gerar pertencimento e criar vinculo emocional
com o publico.
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CONTEUDO ORGANICO: DETALHAMENTO

#3- Lifestyle: Nosso perfume no seu dia a dia
Rede: Instagram e TikTok (videos)

Sinopse: Série de videos, publicados em ambas as plataformas,
mostrando o uso do perfume no cotidiano e em diferentes contextos.
Utilizacao de narrativas visuais expressam autenticidade e
exclusividade, falando diretamente com o publico-alvo.

Objetivo: Aproximar os perfumes do publico jovem mostrando que o
produto cabe em diferentes estilos de vida, despertando identificacao
e desejo.

Don't
Miss
Out -/

#4- Institucional / Storytelling

Rede: Instagram e Tiktok (carrosseis de fotos/ videos)

Sinopse: Conteudos que resgatam a histéria da Granado e tracam sua
conexao com a perfumaria atual, reforcando a tradicdgo e o
embasamento que a marca possui por seus anos de mercado. Nesse
conteudo também sao abordadas curiosidades culturais e bastidores
da marca.

Objetivo: Reforcar o posicionamento da marca como sofisticada e
auténtica, se conectando com seu legado de tradicdao e longevidade
dentro do mercado. Diferencial frente a concorréncia.
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CONTEUDO ORGANICO: DETALHAMENTO

#5- Layering: Camadas de Vocé
Rede: Instagram e TikTok (videos)

Sinopse: Quadro que apresenta diferentes combinac¢des possiveis
entre os perfumes da linha Vintage, explorando a técnica de layering
para criar fragrancias unicas e personalizadas. O conteudo trara dicas
praticas de harmonizacdo entre notas, mostrando como cada
perfume pode ganhar novas dimensdes quando combinado,
incentivando o publico a experimentar e construir sua propria
identidade olfativa.

Objetivo: Reforcar a imagem da Granado como marca inovadora e
proxima do publico jovem, estimulando a experimentacdo e recompra
dos perfumes, mostrando novas formas de uso dos produtos ja
existentes. Além disso, incentivar a descoberta de combinac¢des unicas
gue valorizam o portfélio da marca.

Don't
Miss
Out -/

#6 - Retratos da Esséncia

Rede: Instagram (fotos)

Sinopse: Postagens fotograficas que destacam os perfumes da
Granado em composicdes visuais sofisticadas e minimalistas,
transmitindo a elegancia, tradicao e brasilidade da marca. As imagens
exploram angulos detalhados dos frascos, ambientacdes que
remetem a exclusividade e cores que reforcam o posicionamento
premium da linha.

Objetivo: Reforcar o valor estético dos produtos e dialogar com a
forma tradicional como grandes marcas de perfumaria se apresentam
nas redes. Criar reconhecimento visual por meio de postagens
esteticamente marcantes.
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#7 - Notas de Estilo
Rede: Instagram e TikTok (videos)

Sinopse: Série de postagens que conecta os perfumes a diferentes
estilos e ocasifes de uso. O conteudo mostra como cada fragrancia
pode compor ndao apenas o olfato, mas também a expressao estetica
do consumidor.

Objetivo: Aproximar a linha de perfumaria do cotidiano do publico,
reforcando que o perfume € parte essencial da identidade e estilo
pessoal. Estimular desejo de consumo ao mostrar os perfumes como
acessorios de estilo, alinhados as tendéncias de moda e lifestyle.

Don't
Miss
Out -/

#8 - Dicas Gerais - Guia da Fragrancia

Rede: Instagram e TikTok (carrosséis de fotos/ stories/ videos)

Sinopse: Postagens com dicas praticas sobre o uso, conservacao e
aplicacao dos perfumes da Granado. Os conteudos abordarao temas
como: onde aplicar perfume para maior fixacdo, como armazenar
corretamente para preservar a fragrancia, quantidade ideal de
borrifadas e truques para prolongar a durabilidade ao longo do dia.

Objetivo: Educar o consumidor sobre boas praticas de uso,
fortalecendo a autoridade da Granado como referéncia em
perfumaria, indo além da comunica¢do promocional. Como adicional,
aumentar engajamento atraveés de conteudos que resolvem duvidas
reais do publico e geram compartilhamentos.
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CONTEUDO ORGANICO: DETALHAMENTO

#9 - Experiéncia Olfativa
Rede: Instagram e TikTok (videos)

Sinopse: Série de videos que exploram a dimensdo sensorial dos
perfumes da Granado. O conteudo utiliza elementos visuais e sonoros
para transmitir a experiéncia olfativa: sons de borrifadas, texturas dos
ingredientes, close-ups dos frascos, ingredientes e movimentos que
evocam o aroma.

Objetivo: Gerar imersao e desejo, estimulando o publico a sentir,
imaginar e conectar-se emocionalmente com a fragrancia, mesmo
atraves do digital.

Don't
Miss
Out -/

#10 - Desafio Mensal: #MinhaEssénciaGranado

Rede: Instagram (stories)

Sinopse: Todo més, a marca lanca um desafio para estimular os
seguidores a mostrar como utilizam os perfumes Granado em seu
cotidiano com o uso da #MinhaEssénciaGranado. Pode variar entre:
mostrar o “perfume da semana”, revelar a combinacao favorita de
layering, ou gravar um video representando a sensacdao que um
perfume transmite. Os melhores conteudos podem ser repostados
nos stories da marca.

Objetivo: Criar engajamento ativo, incentivando a participacdo da
comunidade e gerando conteudo gerado pelo usuario (UGC). Reforgar
a conexdao emocional com os perfumes ao transformar o consumidor
em protagonista da narrativa da marca.
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CONTEUDO ORGANICO: DETALHAMENTO

#11 - Depoimentos
Rede: Instagram (stories)

Sinopse: Consumidores compartilham seus depoimentos sobre
experiéncias com os perfumes, enviando relatos por meio de um link
disponivel na bio do perfil. Os depoimentos selecionados serao
transformados em conteudos para as redes sociais, apresentados em
Imagens com aspas.

Objetivo: Humanizacdo da marca e fortalecer a conexao com os
consumidores criando uma rede com um publico fiel, aumentando a
credibilidade da linha de perfumes ao mostrar que conquistam
pessoas reais.

#12 - Trends do Momento

Rede: Tiktok

Sinopse: Producdo de videos inspirados nas trends do momento,
adaptados ao universo da perfumaria. As tendéncias sao
reinterpretadas de forma criativa e sofisticada, sempre alinhadas a
identidade da marca. Assim, a Granado se mantém atual e proxima do
publico jovem, sem abrir mao de sua imagem premium.

Objetivo: Mostrar que a Granado é uma marca antenada e relevante
dentro das dinamicas digitais, utilizando trends de maneira
estratégica para gerar alcance e engajamento.
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TABELA 7 e 8: Cronograma postagens organicas

Cronograma - Instagram

QUARTA QUINTA SABADO DOMINGO

Retratos da Esséncia

MANHA ou Depoimentos
#EntreNotas (Educativo) Experiéncia Olfativa Institucional/ Lifestyle (Nosso
TARDE ou #GuiaDaFragrancia ou Layering Storytelling ou perfume no seu
(Dicas Gerais) (Camadas de Vocé) Notas de Estilo dia a dia)
Interativo ou
Desafio Mensal
NOITE (#MinhaEssénci

aGranado)

Cronograma - TikTok

QUARTA QUINTA SABADO DOMINGO

MANHA
#EntreNotas (Educativo) Lifestyle (Nosso Experiéncia Olfativa Institucional/
5 N F 5 o Trends do Trends do
TARDE ou #GuiaDaFragrancia perfume no seu ou Layering Storytelling ou Momento Momento
(Dicas Gerais) dia a dia) (Camadas de Vocé) Notas de Estilo
NOITE

Miss

Fonte: Elaborada pela Agéncia D.M.O, 2025
Donit 1 92
Out -/
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TABELA 9 e 10: Cronograma postagens organicas

Cronograma - Instagram

TERGCA QUARTA QUINTA SABADO DOMINGO
MANHA #6 ou#11
TARDE #1 ou #8 #5 ou #9 #4 ouit?7 #3
NOITE #2 ou #10

Cronograma - TikTok

TERCA QUARTA QUINTA SEXTA SABADO DOMINGO
MANHA
TARDE #1 ou #8 #3 #5 ou #9 #4 ou#7 #12 #12
NOITE
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A Agéncia D.M.O., como o proprio nome sugere: “Nao Fique
de Fora”, nasceu da inquietacao de quem quer se antecipar,
prever tendéncias e acompanhar as transformacoes do mercado.
A escolha da Granado para o desenvolvimento deste projeto de
conclusao de curso nao poderia ser mais alinhada a essa
esséncia: uma marca com mais de 150 anos de historia, que
segue se reinventando sem perder sua autenticidade.

Embarcamos nessa jornada acreditando no potencial da
marca € o quanto ela pode evoluir guando escolhe, justamente,
nao ficar de fora. Vivemos a Granado e seus perfumes
Intensamente durante esse ano e, ao concluir este ciclo, temos a
certeza de que entregamos uma missao cumprida.

Os perfumes sao NOssos acessorios invisiveis: presenca
silenciosa, mas inconfundivel. Ao longo do projeto, mostramos
que ser marcante nao depende de roupas chamativas ou
grandes gestos, mas de uma sofisticagcao sutil, que desperta
curiosidade e desejo.

“Como vocé quer ser visto?”
“Como vocé quer marcar sua presenca?”

Essas sao escolhas diarias e o perfume que vocé usa pode
dizer muito sobre quem vocé é. Encerramos este ciclo com o
sentimento de realizacdo e a certeza de que vale a pena
defender o que acreditamos. Porque quando ha propodsito, cada
detalhe deixa sua marca.
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ABIHPEC. Com mudancas climaticas, inovacao sera imprescindivel para
desenvolver produtos ainda mais sustentaveis e adaptados as ondas de
secas, calor e de chuvas intensas. 2024. Disponivel em:
<https://abihpec.org.br/release/com-mudancas-climaticas-inovacao-sera-
Imprescindivel-para-desenvolver-produtos-ainda-mais-sustentaveis-e-
adaptados-as-ondas-de-secas-calor-e-de-chuvas-intensas/>. Acesso em:
19 maio 2025.

ABIHPEC. Como inovacao e tecnologia estao moldando o setor de
higiene pessoal, perfumaria e cosméticos. ABIHPEC, 2024. Disponivel em:
<https://abihpec.org.br/release/como-inovacao-e-tecnologia-estao-
moldando-o-setor-de-higiene-pessoal-perfumaria-e-cosmeticos/>.
Acesso em: 18 maio 2025.

ABIHPEC. Corrente de comércio do setor de higiene pessoal, perfumaria
e cosméticos cresce 5,2% no primeiro quadrimestre de 2024. Sao Paulo:
ABIHPEC, 2024. Disponivel em:
<https://abihpec.org.br/comunicado/corrente-de-comercio-do-setor-de-
higiene-pessoal-perfumaria-e-cosmeticos-cresce-52-no-primeiro-
guadrimestre-de-2024/>. Acesso em: 28 maio 2025.

ABISA. Industria de higiene pessoal, cosméticos e limpeza domeéstica
consumiu 152 mil toneladas de plastico reciclado em 2022. Disponivel em:
<https://abisa.com.br/industria-de-higiene-pessoal-cosmeticos-e-limpeza-

domestica-consumiu-152-mil-toneladas-de-plastico-reciclado-em-2022 >.
Acesso em: 21 abr. 2025.

ABIHPEC. InduUstria de Higiene Pessoal, Perfumaria e Cosméticos avanca
na inovacao em embalagens circulares mirando um futuro mais
sustentavel. 29 out. 2024. Disponivel em:
<https://abihpec.org.br/release/industria-de-higiene-pessoal-perfumaria-

e-cosmeticos-avanca-na-inovacao-em-embalagens-circulares-mirando-
um-futuro-mais-sustentavel/ >. Acesso em: 21 abr. 2025.

ABIHPEC. Nossa industria vive um momento bom, diz presidente
executivo da ABIHPEC. 2023. Disponivel em: <https://abihpec.org.br/nossa-
iIndustria-vive-um-momento-bom-diz-presidente-executivo-da-
abihpec/>. Acesso em: 2 jun. 2025.

ABIHPEC. Panorama do Setor de Higiene Pessoal, Perfumaria e
Cosmeéticos: atualizacao 05.09.2024. Sao Paulo: ABIHPEC, 2024.
Disponivel em: <https://abihpec.org.br/site2019/wp-
content/uploads/2024/09/Panorama-do-Setor-HPPC-05.09.24.pdf>.
Acesso em: 10 jun. 2025.

ABIHPEC. Setor de Higiene Pessoal, Perfumaria e Cosméticos fecha 2021
com inflacao 7 pontos percentuais abaixo do indice geral. Disponivel em:
<https://abihpec.org.br/release/setor-de-higiene-pessoal-perfumaria-e-
cosmeticos-fecha-2021-com-inflacao-7-pontos-percentuais-abaixo-do-
indice-geral/>. Acesso em: 25 maio 2025.
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OQOuem Somos

A Agéncia DMO nasce da ideia de que, no mundo atual, nada pode ser perdido. Vivemos em um cenario

acelerado, repleto de tendéncias, movimentos culturais e oportunidades que surgem e desaparecem
rapidamente.

Nosso proposito € garantir que nossos clientes nao fiquem de fora, Don’t Miss Out, oferecendo solucoes
de comunicacao que acompanham o ritmo contemporaneo, de forma estratégica, criativa e relevante.

Posicionamento

Somos uma agencia contemporanea, antenada e adaptavel, sempre um passo a frente das
movimentacoes culturais e de mercado. Atuamos garantindo que nossos clientes se destaquem de
maneira auténtica e impactante, conectando marcas e pessoas de forma verdadeira.
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Missao Valores

o Agilidade

e Criatividade e
autenticidade

e Atencao ao mundo
em movimento

e Estratégia orientada
por contexto
cultural

Ser referéncia em
comunicacao
contemporanea €
estratégica,
reconhecida por
antecipar

tendéncias e criar
impacto real.

Garantir que
nossos clientes
nunca percam

uma
oportunidade de
se destacar em

um mercado
competitivo.
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Conceirto Criativo

“Don't Miss Out” traduz a esséncia da
agéncia: acompanhar o momento, capturar
oportunidades e transforma-las em
comunicacao com proposito.

Conceituacao do Desenho

O logotipo da Agéncia DMO utiliza a tipografia Bright Demo Regular, que transmite elegancia,
personalidade e modernidade.

Sua composicao € direta, clara e memoravel, reforcando a ideia de dinamismo e presenca.
A estrutura da marca privilegia legibilidade e adaptacao, permitindo seu uso em diferentes midias e
tamanhos.

A 1magem do telefone é pixelizada para referenciar uma reflexao sobre a comunicacao a partir da
utilizacao de elementos analogicos.
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A4, 210x297 mm

D
Contato

e-mail: contate @dmo cormbr
Avenida Faria Lima, 324 - 14° andar
“Don't Miss Out: para vocé nao ficar de fora”
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Branding is certainly not a light topic — whole
publications & hundreds of books have been
written on the topic, however to putitina
organisation, service or product with a ‘per-
sonality’ that is shaped by the perceptions of
the audience.

On that note, it should also be stated that a
designer cannot “make"” a brand — only the

nutshell you could describe a ‘brand’ as an
audience can do this. A designer forms the

foundation of the brand.
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1 Pesquisa Quantitativa

1.1 Pergunta tema

De que forma os potenciais consumidores de perfume sao
atingidos e influenciados por midias de perfumaria nacional?

1.2 Briefing da Pesquisa/ Definicdo do Problema

O brasileiro tem historicamente uma paixao por perfumes,
desde perfumar os bebés até usar perfumes para ir a praia ou até
mesmo para dormir. E um hébito que é passado de geracdo a
geracao. De acordo com a Associacao Brasileira da Industria de
Higiene Pessoal, Perfumaria e Cosméticos (Abihpec), 78% dos
brasileiros consomem algum tipo de perfume e o mercado
brasileiro é o segundo maior do mundo neste setor.

Considerando que os brasileiros mudaram a forma de uso das
midias, alterando consequentemente sua forma de consumo e
decisao de compra, a pesquisa guantitativa busca

a entender o quanto o consumidor final é atingido e influenciado
Nna compra de perfumes nacionais. Vale ressaltar que a influéncia
se manifesta através de diversos canais, como propaganda em
TV e internet, campanhas de marketing em midias sociais e até
mesmo em lojas fisicas.

1.3 Hipoteses

e Diversos consumidores da perfumaria nacional nao sabem da
existéncia dos perfumes da Granado

e Brasileiros sao altamente influenciados pelas midias de
perfumaria para a decisao e compra de perfumes

e Consumidores sao inclinados a comprar perfumes brasileiros
de custo menor, mas ainda preferem perfumes importados
por relacionarem a maior qualidade.

e As midias de perfumaria nacional, como influenciadores e
campanhas digitais, tém um papel fundamental na formacao
de uma percepcao de qualidade sobre os perfumes
brasileiros entre os consumidores.
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1.4 Objetivo Geral

Identificar se potenciais consumidores de perfumes sao
atingidos e influenciados pelas midias de perfumaria nacional.

1.5 Pablico-alvo / Universo

Consumidores de perfumaria, entre 20 a 35 anos, gue moram
nas regides sudeste e sul do pais.

1.6 Areas de Abordagem
e Tracar o0 quanto a publicidade em midias digitais e
tradicionais tém impacto na percepcao das marcas nacionais
de perfume.

e Tracar quais marcas nacionais de perfumes tem maior
destague quanto ao impacto dos consumidores

e Descobrir a preferéncia dos consumidores brasileiros entre
perfumes, colonias e body splash.

e Tracar por quais plataforma ou pontos ocorrem o impacto de
midias referente a perfumaria nacional.

e |dentificar frequéncia e ocasionalidade no uso de perfume.

e Medir o impacto das midias da Granado nos entrevistados.

e |dentificar o quanto o preco de produtos nacionais
iInfluenciam na compra e até quanto os entrevistados estao
dispostos a pagar.

e |dentificar o quanto a Granado é conhecida na area de
perfumaria

1.7 Metodologia da Pesquisa

A metodologia adotada pela pesquisa € a quantitativa. A
partir dela, serd possivel coletar dados numeéricos e objetivos,
proporcionando uma visao clara do desenvolvimento do tema,
bem como identificar padrdes. Dessa forma, sera possivel avaliar
o impacto da influéncia das midias na decisao de compra de
consumidores de perfumes nacionais, com base em analises que
permitam generalizacdes a partir dos dados coletados.

Assim, as ciéncias sociais, fundamentadas na perspectiva
positivista, supdéem que os fatos humanos sao semelhantes
aos da natureza, observados sem ideias preconcebidas,
submetidos a experimentacao, expressos em termos
guantitativos e explicados segundo leis gerais. (Gil, 2008, p. 4)

233



Don't
Miss
Out -/

1.8 Técnica Amostral

A técnica amostral determinada para a pesquisa sera a
aleatodria simples, que, com o principio da aleatoriedade, é ideal
para universos com caracteristicas homogéneas. No capitulo 3
do livro Estatistica Aplicada as Ciéncias Sociais, Barbetta (2002,
p.45) afirma que: “qualquer subconjunto da populacao, com o
mesmo numero de elementos, tem a mesma probabilidade de
ser selecionado para a amostra, garantindo, assim,
Imparcialidade na escolha dos participantes”.

1.10 Tipo de Pesquisa

Em busca de tracar o impacto das midias de perfumaria
nacional nos consumidores, a pesquisa sera feita a partir de uma
combinacao entre pesquisa de imagem e pesquisa de mercado.
Desta forma, a pesquisa procura determinar o conhecimento e a
Imagem das marcas através das suas percepcoes geradas pelos
Impactos. Richers (1980) destaca que a imagem da marca esta
diretamente relacionada a forma como os consumidores
percebem seus atributos e valores simbodlicos. Além disso, a
pesquisa tem como objetivo determinar habitos e costumes
desses consumidores, descobrindo o gquanto o impacto das
midias afeta sua decisao de compra. (Richers, 1980, n. 1, p. 19-28)

1.11 Método de Coleta de Dados

Questionario estruturado,
autopreenchimento remoto, com aplicagao via internet.

1.12 Questionario

nao-disfarcado, de

1.12.1 Primeira Secao: Dados iniciais e filtro com base no

publico-alvo
1. Qual a sua idade?

() Menos de 20 anos

() 20 a 25 anos

() 26 2 29 anos

() 30 a 35 anos

() Acima de 35 anos

(caso seja selecionado “menos de 20 anos” ou “acima de 35" o
guestionario € encerrado)
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2. Em qual regiao vocé mora 1.12.2 Segunda Sec¢ao: Habitos de uso de perfume

() Norte 5. Com que frequéncia vocé usa perfumes?
() Nordeste
() Centro () Todos os dias
() Sudeste () Nos dias Uteis da semana
() Sul () Aos fins de semana
(caso seja selecionado os itens “norte”, “nordeste” ou “centro”, o
questionario é encerrado) 6. Qual seu nivel de conhecimento em relacao a perfumes?
3. Vocé utiliza algum tipo de fragrancia (perfume, coldnia, body () Sei a diferenca entre diversos produtos como Eau de Parfum e
splash...) Parfum
() Entendo a diferenca entre um perfume e um body splash
() Sim () Nao entendo a diferenca entre os tipos de produtos
() Nao

(caso seja selecionado “Nao”, o questionario é encerrado)
4. Com qual género vocé se identifica?

() Feminino
() Masculino
() Nao binario
()

()

(

Informacao adicional sobre o publico mas sem ser filtro)
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7. Qual tipo de fragrancia vocé costuma usar com mais
frequéncia? (escala de frequéncia com as opc¢des. com muita
frequéncia, frequentemente, com pouca frequéncia, nao utilizo)

Qual tipo de fragrancia vocé costuma usar com mais

frequéncia?
(Marque a frequéncia de uso para cada tipo de produto)

Tipo de Com muita Frequente- Com pouca

. . . . o . Nao Utilizo
Fragrancia frequéncia mente frequéncia

Parfum (Eau de
Parfum/Parfum)

Colbnia () () () ()

Eau de Toilette () () () ()

Body Splash () () () ()
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1.12.3 Terceira Secao: Influéncia da midia

8. Como vocé costuma descobrir novos perfumes? (pode
selecionar mais de uma)

() Instagram

() TikTok

() YouTube

() Comerciaisde TV

() Influenciadores digitais
() Lojas fisicas / atendentes

() Indicacdo de amigos/familia
() Sites de e-commerce

() Outros:

9. Alguma vez vocé comprou um perfume apds ver uma
propaganda ou recomendacao nas redes sociais? (Ex: Instagram,
Tiktok)

) Nao me lembro
Se sim, responda qual foi a situacao em especifico
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10. Em uma escala de influéncia, o quanto vocé considera que as

midias influenciam sua decisao de compra de perfumes?

() Extremamente influente
() Muito influente

() Moderadamente influente
() Pouco influente

() Nada influente

11. Vocé costuma consumir
Importados?

() Nacionais
() Importados
() Ambos igualmente

mais perfumes nacionais ou

de O ab)

(O = Nada importante /5 = Muito importante)

Critério

Preco

Qualidade
percebida

Embalagem

Reputacao da
marca

Indicagdo/midia

Facilidade de
acesso (ex:
farmacias, lojas
fisicas)

12. Em uma escala de O a 5, o gue mais pesa ha sua decisao de
compra de um perfume? (ao lado de cada opcao tera uma escala
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1.12.4 Quarta Secido: Marcas nacionais e percepcdes 15. Por onde vocé ja foi impactado(a) por alguma propaganda de
perfumes da Granado?

13. Quais marcas de perfume nacional vocé conhece? Selecione

apenas as que vocé conhece os perfumes da marca. Reldgio de rua e/ou ponto de 6nibus

()
() Instagram
() o Boticario () TikTok
() Natura () YouTube
() Avon () Facebook
() Granado () Em outras midias (TV, revistas etc.)
() Francis () Nao fui impactado
()

16. Como vocé descreveria sua percepcao da marca Granado em

. ~ . . - ~ = i - ~
14. Qual faixa de preco vocé considera justa para perfumes relagac a perfumaria? Selecione ate duas opgoes.

nacionais de qualidade?
Sofisticada

()
() Até R$ 100 a 150 () Tradicional
() R$ 151 a R$ 300 () Moderna
() R$ 301 a R$ 450 () A.cessfvel
() R$ 451 a R$ 600 8 Simples
()
()

Acima de R$ 600 Natural
Nao tenho opiniao formada
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1.13 Relatodrio da Pesquisa Quantitativa

Com o objetivo de compreender os habitos de consumo e
percepcao dos Dbrasileiros em relacao a perfumaria,
especialmente no recorte de marcas nacionais, foi realizada uma
pesquisa quantitativa online composta por 16 perguntas, sendo 3
de filtro. O estudo, elaborado a partir de hipdteses previamente
definidas, buscou identificar padroes de uso, fatores de decisao
de compra, canais de descoberta e a influéncia das midias
digitais na jornada do consumidor. Além disso, a pesquisa
analisou a posicao da marca Granado nesse cenario, avaliando
seu reconhecimento e os atributos associados pelo publico.

O levantamento contou inicialmente com 1.243 respondentes,
mas, apos a aplicacao das perguntas filtro, 536 participantes
seguiram até o fim do questionario, compondo a amostra efetiva
da pesquisa. O publico final foi majoritariamente formado por
jovens adultos, com predominancia feminina e concentracao nas
regides Sudeste e Sul, perfil que se mostra grande presenca no
segmento de perfumaria no Brasil.
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A pesquisa foi conduzida com linguagem clara e cotidiana,
buscando aproximar-se ao maximo da familiaridade dos
participantes. Para tornar o questionario mais dinamico e efetivo,
as perguntas foram elaboradas de forma objetiva, evitando
ambiguidades e facilitando o processo de resposta. O
levantamento esteve disponivel por aproximadamente 58 dias,
resultando em 536 respostas validas.
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1.14 Resultados da Pesquisa Quantitativa

GRAFICO 15: Resultado da pergunta: Qual a sua idade?
2024

Idade dos entrevistados

@® Menos20anos @ 20a 25 anos

® 26 a29anos 30 a 35 anos

Acima de 35 anos

1%
2.2%

A pesquisa teve inicio com a coleta de dados demograficos,
fundamentais para compreender o perfil da amostra e
estabelecer um recorte sobre quem compde o publico
consumidor de perfumes nacionais. Entre os respondentes,
47.3% afirmaram ter menos de 20 anos, faixa etaria que nao fazia
parte do publico-alvo inicialmente delimitado.

Ainda assim, esse resultado demonstra a expressiva
participacao de jovens na pesqguisa, grupo que se mostra
relevante por estar em processo de construcao de habitos de
consumo.

Ja a faixa etaria de 20 a 25 anos representou 44,1% da amostra,
configurando a maioria dentro do publico-alvo previamente
estabelecido. Trata-se de um publico jovem adulto, ja inserido no
mercado consumidor. Em menor proporcao, aparecem o0s
grupos de 26 a 29 anos (54%) e 30 a 35 anos (2,2%), indicando
presenca reduzida de consumidores mais maduros na pesquisa.
Apenas 1% declarou ter mais de 35 anos, mostrando pouca
representatividade neste levantamento.

De maneira geral, os resultados evidenciam que a amostra foi
fortemente composta por jovens da Geracao Z, o que influencia
diretamente os padroes de consumo observados. Essa geracao,
marcada pelo alto uso de redes sociais, pela valorizacao de
experiéncias e pela busca de identificacao com marcas, tende a
se engajar de forma distinta no mercado de perfumes,
especialmente em relacao ao consumo de fragrancias nacionais
e ao impacto da comunicacao digital.
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GRAFICO 16: Resultado da pergunta: Em qual regido do Brasil vocé mora?

Regiao do Brasil em que moram

Norte @ Nordeste @ Centro-Oeste

@® Sudeste @ Sul
1.9%

Em seguida, foi investigada a regiao em gque os participantes
moram, permitindo identificar como a distribuicao geografica se
relaciona com a amostra final. Os resultados mostraram que a
Mmaior parte dos respondentes esta concentrada no Sudeste, com
65,6%, seguido pelo Sul, com 19,2%. Esse dado reforca a presenca
predominante de consumidores dessas regides, que ja haviam
sido previamente definidas como foco da pesquisa, por
concentrarem grande parte do mercado consumidor de

perfumaria no Brasil.

As demais regides apresentaram participagcao minoritaria:
Nordeste com 8,9%, Centro-Oeste com 4,5% e Norte com 19%.
Embora menos representativas, essas parcelas evidenciam que o
Interesse pelo consumo de fragrancias se espalha por diferentes
areas do pais.

A concentracao no Sudeste e Sul, regides com maior
densidade urbana e poder de consumo, confirma gue a analise
geografica da pesquisa conseguiu captar o perfil das regides
estratégicas previamente definidas, mas também evidencia uma
oportunidade para que marcas de perfumaria ampliem seu
alcance em mercados além dessas regides.

GRAFICO 17: Resultado da pergunta: Vocé costuma utilizar algum tipo de fragrancia
(perfume, colbénia, body splash, etc.)?

Os entrevistados tem ou nao o
costume de utilizar fragrancias

® sim @ Nao

1.5%
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Quando qgquestionados sobre ter ou nao o costume de usar
fragrancias, foi perceptivel que o uso €& praticamente universal
entre os respondentes. 98,5% afirmaram utilizar algum tipo de
perfume, coldnia ou body splash, enquanto apenas 1,5% disseram
nao utilizar.

Esse resultado reforca a relevancia da perfumaria na rotina de
consumo dos brasileiros, evidenciando que o setor esta
fortemente presente no dia a dia do publico.

GRAFICO 18: Resultado da pergunta: Com qual género vocé se identifica?

Género dos entrevistados

@ Nio binario @® Feminino Masculino @ outro

5.4%

A pesquisa fol composta majoritariamente por mulheres, com
94,2% dos entrevistados se identificando com o género feminino.

Apenas 54% se identificaram como homens e nhao houve
declaracodes de identidade nao binaria ou outras opcoes.

Esse resultado mostra que, embora a pesquisa nao tenha sido
direcionada exclusivamente ao publico feminino, o consumo e
iInteresse por fragrancias foram mais expressivos entre as
mulheres. Esse dado também reflete a segmentacao
predominante do mercado de perfumes no Brasil, que direciona
grande parte de suas campanhas e lancamentos ao publico
feminino.

GRAFICO 19: Resultado da pergunta: Com que frequéncia vocé usa perfumes?

Frequéncia do uso de perfumes

@ Todos os dias

@ Nos dias uteis da semana

® Aos fins de semana
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Buscou-se entender a frequéncia que o publico faz o uso de
perfumes, analisando a relevancia do setor de perfumaria no
cotidiano. O uso diario se destacou com 84,1% dos entrevistados
dizendo utilizar perfumes todos os dias. Outros 6,2% usam nos
dias Uteis da semana e 9,7% apenas aos fins de semana.

7

E possivel notar como os perfumes estao inseridos
constantemente na rotina do consumidor, reforcando a
Importancia cultural desse setor no Brasil.

GRAFICO 20: Resultado da pergunta: Qual seu nivel de conhecimento em relacdo
a perfumes?

Nivel de conhecimento em
relacao a perfumes

Sei a diferenca entre diversos produtos como
Eau de Parfum e Parfum

Entendo a diferenca entre um perfume e um
o
body splash

@ Nao entendo a diferenga entre os tipos de produtos

Ao medir o nivel de conhecimento do publico em relacao a
perfumaria, o0s resultados revelam um cenario de
entendimento parcial.
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Dos respondentes, a maior parte (65,3%) afirmou compreender a
diferenca entre perfumes e body splash, enquanto um grupo
menor, mas relevante (27,1%), declarou conhecer classificacdes
mais especificas, como Eau de Parfum e Parfum. Por outro lado,
apenas 7,6% disseram nao saber diferenciar os tipos de produtos.

Esse panorama indica que, embora a maioria dos consumidores
saibam as diferencas basicas entre os produtos de perfumaria, o
conhecimento técnico ainda nao é predominante.

GRAFICO 21: Resultado da pergunta: Qual tipo de fragrancia vocé costuma usar com mais
frequéncia? Perfume (Eau de Parfum / Parfum): Alta concentracdo de fragrancia, fixacao
prolongada. Eau Toilette: Concentracao moderada, duragao media. Coldnia: Baixa concentracao,
efeito leve e refrescante. Body Splash: concentracao muito baixa, uso frequente e reaplicacao
necessaria.

Tipo de fragrancia usado com mais frequente
@ Com Muita Frequéncia @ Frequentemente @ Com Pouca Frequéncia
N&ao Utilizo

300 294

250

202

200

186

169 161

154
150

117
100

50

0
Perfume Eau de Toilette Coldnia Body Splash
(Eau de Parfum/Parfum)
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Ao avaliar os tipos de fragrancias mais utilizados, é possivel
identificar diferencas marcantes de preferéncia entre os
respondentes. O body splash se destacou como o produto mais
presente no dia a dia dos participantes, 294 afirmmaram usar com
muita frequéncia e 107 frequentemente, revelando uma clara
associacao com fragrancias leves e acessiveis.

Entre os perfumes mais concentrados, o Eau de
Parfum/Parfum também demonstrou relevancia, com um total
de 283 pessoas declarando uso frequente ou muito frequente,
reforcando sua importancia como opcao de maior fixacao. Ja o
Eau de Toilette registrou 258 mencdes entre frequente e muito
frequente, enquanto a Coldnia apareceu em menor intensidade,
com 180 respostas nesses mesmos niveis de uso.

Esses dados indicam que, embora o body splash lidere o
consumo cotidiano por sua praticidade e preco acessivel,
fragrancias mais intensas mantém sua importancia para o
publico, especialmente em ocasides especificas, revelando um
consumidor que possivelmente transita entre diferentes
categorias, dependendo do contexto de uso.

GRAFICO 22: Resultado da pergunta: Como vocé costuma descobrir novos
perfumes?

Costume de descobrir novos perfumes

Instagram 282 (52.6%)

TikTok 260 (48.5%)

Comerciais de TV

48 (9%)

Influenciadores digitais 192 (35.8%)

Lojas fisicas / atendentes 341 (63.6%)

Indicacao de amigos/familia 318 (59.3%)

Sites de e-commerce

47 (8.8%)

YouTube 32 (6%)

Pinterest |2 (0.4%)

Twitter |1 (0.2%)
Brindes/amostras gratis |1 (0.2%)

Pesquisa nos sites das marcas |1 (0.2%)
0 50 100 150 200 250 300 350

Quando questionados sobre como costumam descobrir Nnovos
perfumes, os respondentes indicaram uma combinacao entre
canais digitais e experiéncias presenciais. A experiéncia com lojas
fisicas e atendentes foi o principal meio citado, com 63,6%,
seguido pela indicacao de amigos e familiares (59,3%). Entre os
meios digitais, destacaram-se o Instagram (52,6%) e o TikTok
(48,5%), plataformas que vém se consolidando como referéncias
na divulgacao de fragrancias.

Outros canais tiveram impacto menos relevante: comerciais de
TV (9%), sites de e-commerce (8,8%) e YouTube (6%). Além disso,
surgiram mencdes pontuais a plataformas como Pinterest e
Twitter, além de iniciativas como brindes/amostras gratis e
pesquisas em sites de marcas.
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Esse panorama revela que, embora o contato fisico ainda seja
um fator decisivo na descoberta de perfumes, as redes sociais ja
exercem forte influéncia na jornada do consumidor, funcionando
como gatilho inicial de interesse que muitas vezes se converte
em busca presencial para experimentacao.

GRAFICO 23: Resultado da pergunta: Alguma vez vocé comprou um perfume apds
ver uma propaganda ou recomendacao nas redes sociais?

Realizou a compra de um
perfume apés ver uma
propaganda ou recomendacao
nas redes sociais

@®sSim @ Nio @ Niaomerecordo

A pesquisa mostra gue as redes sociais exercem um papel
relevante na conversao de compras no setor de perfumaria.

Entre os respondentes, 50,4% afirmaram ja ter comprado um
perfume apds ver uma propaganda ou recomendacao em
plataformas digitais, enquanto 36% disseram que nhunca
realizaram uma compra motivada por esse tipo de conteudo e
13,6% Nnao se lembram.

Nas respostas abertas, onde foi perguntado sobre a situacao
em especifico, foi possivel identificar que as principais situacoes
de compra Iinfluenciada ocorreram através do TikTok e
Instagram, onde videos de influenciadores, resenhas, divulgacao
de marcas e conteudos virais despertaram a curiosidade e
levaram o publico a experimentar ou comprar os produtos. Em
Muitos casos, 0os consumidores relataram que buscaram as
fragrancias em lojas fisicas apds verem as recomendacoes online,
reforcando a complementaridade entre o digital e o presencial.

Esses resultados evidenciam gue as midias sociais funcionam
como gatilho de desejo e descoberta, sendo decisivas na etapa
inicial da jornada de compra. Para marcas de perfumaria, o
fortalecimento de estratégias nesses canais pode ampliar
significativamente sua visibilidade.
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GRAFICO 24: Resultado da pergunta: Qual o nivel de influéncia das midias na sua
decisao de compra de perfumes?

Nivel de influéncia das midias na
sua decisao de compra de
perfumes

Extremamente influente
@® Muito influente

@ Moderadamente influente

@ Poucoinfluente @ Nada influente

Ao avaliar o impacto das midias na decisao de compra de
perfumes, os resultados revelam uma influéncia moderada, mas
significativa. A maior parte dos respondentes (38,1%) considerou
O impacto das midias como moderado, enquanto 29,1% o
classificaram como pouco influente. Ja 17,2% avaliaram como
muito influente e 6,3% como extremamente influente, enquanto
apenas 9,3% afirmaram nao sofrer nenhum tipo de influéncia.

Esse levantamento mostra que as midias digitais funcionam,
em grande parte, como um estimulo inicial e de referéncia, mas
Nao necessariamente como fator decisivo no momento da
compra.

Os consumidores reconhecem a importancia de conteddos
online, em redes sociais como Instagram e TikTok, mas
costumam confirmar sua escolha por meio de experiéncias
pessoais, como testes em lojas fisicas ou recomendacdes de
pessoas proximas.

Dessa forma, € possivel afirmar que a midia exerce um papel
de persuasao e formacao de interesse, mas a decisao final esta
vinculada a pontos como experimentacao, confianca na marca e
percepcao de qualidade.

GRAFICO 25: Resultado da pergunta: Vocé costuma consumir mais perfumes
nacionais ou importados?

Costume de consumir mais
perfumes nacionais ou
importados

@ Nacionais @ Importados

@ Ambos igualmente
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Os resultados apontam para um maior costume de
consumo aos perfumes nacionais. Entre os respondentes, 55%
declararam consumir marcas brasileiras, enquanto 25%
afirmaram utilizar tanto nacionais quanto importados de
forma equilibrada. Apenas 20% relataram preferéncia pelas
fragrancias importados.

Esse levantamento mostra que o mercado nacional ocupa
uma posicao de destaque, impulsionado principalmente pela
acessibilidade, preco competitivo e boa relacao custo-
beneficio. Ainda assim, os importados mantém um espaco
relevante, associados a atributos de status e prestigio, embora
nao representem a maioria do consumo entre o0s
respondentes.

Isso reforca a forca das marcas brasileiras de perfumaria e
evidencia um consumidor que reconhece a qualidade dos
produtos nacionais, sem deixar de atribuir valor aos produtos
Internacionais.

GRAFICO 26:
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Ao analisar os fatores que influenciam a decisao de compra
de perfumes, a qualidade percebida se destacou como o
principal critério, com predominancia de notas altas (312 pessoas
atribuiram nota maxima 5 e 113 nota 4). Em segundo lugar, o
preco também teve relevancia, sendo considerado fator decisivo
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Resultado da pergunta: Em uma escala de O a 5, 0 que mais pesa na
sua decisao de compra de um perfume?
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para 216 respondentes (nota 5) e relevante para outros 117

(nota 4).
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A facilidade de acesso aparece logo em seguida,
equilibrando-se como um critério de peso, com 152
respondentes dando nota maxima e 153 nota 4, evidenciando a
Importancia da disponibilidade do produto para o consumidor.
Ja a reputacao da marca recebeu avaliacdes intermediarias,
com destaque para notas 3 e 4, 0 que mostra que, embora
relevante, nao € um fator determinante.

Por outro lado, fatores como indicacdo/midia e embalagem
tiveram menor influéncia direta na escolha, com concentracao
em notas baixas e médias. Isso demonstra que, apesar de
contribuirem na experiéncia de consumo, Nao sao decisivos na
hora da compra.

Em sintese, o perfil do consumidor busca se orientar pela
qualidade, preco justo e praticidade, deixando aspectos
estéticos ou midiaticos em segundo plano.
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GRAFICO 27: Resultado da pergunta: Quais marcas de perfume nacional vocé
conhece?

Marcas que conhecem de perfumes nacionais

O Boticario 520 (97%)

Natura 483 (90.1%)

Avon 325 (60.6%)

Granado 321 (59.9%)
Francis 78 (14.6%)

Eudora

5 (0.9%)

Wepink |3 (0.6%)
L'occitane |1 (0.2%)
Mahogany |1 (0.2%)

Avatim |1 (0.2%)

0 100 200 300 400 500 600

Entre os grandes players do mercado, O Boticario foi a mais
lembrada pelos participantes, alcancando 97% de
reconhecimento. Em seguida aparece a Natura, com 90,1%, e a
Avon, citada por 60,6% dos respondentes. A Granado surge com
59,9%, demonstrando presenca significativa, mas ainda abaixo
dos principais players do setor.

Outras marcas, como Francis (14,6%) e WePink (0,6%), além
de nomes como Skelt, Jequiti, Mahogany, Eudora, L'Occitane au
Brésil e Avatim, foram mencionadas pontualmente.
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O resultado revela um mercado bastante concentrado em Em seguida, 30,3% indicaram valores entre R$100 e R$150,

trés grandes marcas nacionais, gue dominam o reconhecimento enquanto apenas 7,3% aceitaram precos de R$301 a R$450.
do publico. Apesar de ja estar presente no radar dos Valores acima de R%$451 praticamente ndo foram considerados,
consumidores, a Granado aparece com potencial de crescimento reunindo apenas 0,7% das respostas.

no setor, necessitando fortalecer sua comunicacao e ampliar a Esse resultado demonstra que, embora os consumidores
associacao de sua imagem com a perfumaria. estejam dispostos a pagar por perfumes de qualidade, existe uma

limitacao clara de orcamento, com a maior parte do publico

) buscando opcdes com bom custo-beneficio.
GRAFICO 28: Resultado da pergunta: Qual faixa de preco vocé considera justa para

perfumes nacionais de qualidade?

Faixa de preco que consideram

GRAFICO 29: Resultado da pergunta: Por onde vocé ja foi impactado por alguma
justa para perfumes nacionais de

propaganda de perfumes da Granado?

qualidade
@ AtéR$ 1002150 @ RS 151 a RS 300 Onde ja foram impactados por alguma propaganda de
perfumes da Granado
@® R$301aR$450 @ R$451aR$600
0.7% Relégio de rua e/ou ponto de 6nibus™ 33 (6.2%)

Instagram

192 (35.8%)

TikTok 161 (30%)

YouTube

36 (6.7%)

Facebook |1 (0.2%)

Em outras midias (TV, revistas, etc)

75 (14%)

Nao fui impactado 239 (44.6%)
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Quando questionados sobre uma faixa de preco justa para
perfumes nacionais de qualidade, a maioria dos respondentes
(61,6%) apontou a faixa entre R$151 e R$300.
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Quando perguntados sobre onde ja foram impactados por
alguma propaganda de perfumes da Granado, a maior parte dos
respondentes (44,6%) afirmou nunca ter tido contato com
nenhuma campanha da marca. Entre os meios que tiveram
maior alcance, destacam-se o Instagram, citado por 358%, e o
TikTok, com 30% das respostas. As midias tradicionais, como TV e
revistas, resultaram em 14%, seguidas pelo YouTube com 6,7% e
por relégios de rua/pontos de 6nibus com 6,2%. O Facebook
apareceu com apenas uma mencao (0,2%).

Esses resultados revelam que, embora a Granado ja esteja
presente em diferentes canais de comunicacao, sua visibilidade
ainda nao atinge grande parte do publico. Por outro lado, os
resultados reforcam o potencial estratégico das midias digitais,
especialmente Instagram e TikTok, que se consolidam como os
principais pontos de contato da marca com os consumidores.

GRAFICO 30: Resultado da pergunta: Como vocé descreveria sua percepcao da
marca Granado em relacao a perfumaria?

Percepc¢ao sobre a marca da Granado em relagao a
perfumaria

Sofisticada 204 (38.1%)

Tradicional 185 (34.5%)

Moderna 64 (11.9%)

Acessivel 89 (16.6%)

Simples 28 (5.2%)

Esséncia brasileira 190 (35.4%)

Nao tenho opinido formada 165 (30.8%)

Natural 8 (1.5%)

0 50 100 150 200 250

Entre as percepcodes associadas a Granado no segmento de
perfumaria, a marca foi mais lembrada como sofisticada (38,1%),
seguida por esséncia brasileira (35,4%) e tradicional (34,5%). Essas
caracteristicas formam a imagem atual que a empresa transmite
ao publico.

No entanto, chama atencao o fato de que 30,8% das respostas
afirmmaram nao ter opinidao formada sobre a marca, o que indica
um espaco significativo para fortalecimento de sua identidade
no setor. Outras percepcdes, como acessivel (16,6%), simples
(52%) e natural (1,5%), apareceram em menor proporcao,
mostrando que a imagem da Granado ainda nao é totalmente
consolidada em um unico posicionamento.
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Dessa forma, pode-se observar que a Granado ja possui
atributos positivos associados a sofisticacao e brasilidade, mas
ainda enfrenta o desafio de ampliar sua comunicacao para
reduzir a falta de percepcao consolidada entre parte dos
consumidores.

1.15 Conclusao da Pesquisa Quantitativa

No processo de execucao da pesquisa quantitativa, o objetivo
central foi compreender como os consumidores se relacionam
com a perfumaria nacional e de que forma as midias impactam
sua percepcao e decisao de compra, com foco no
posicionamento da marca Granado. Para isso, foram
estabelecidas quatro hipdteses iniciais, analisadas a partir dos
resultados obtidos através de 536 respondentes.

A primeira hipotese, de que diversos consumidores nao
sabiam da existéncia dos perfumes da Granado, foi parcialmente
confirmada. Embora uma parte significativa do publico
reconheca a marca, ainda hd um grupo relevante que nao a
associa diretamente ao setor de perfumaria. Conforme o grafico
15, revela-se que 446% dos respondentes nunca foram
Impactados por campanhas da marca e, de acordo com o grafico
16, 30,8% nao possuem opiniao formada sobre seus perfumes.
Esses resultados evidenciam uma oportunidade clara de

de fortalecimento da comunicacao para aumentar a associacao
direta da Granado com o segmento de perfumaria.

A segunda hipdtese, de que os brasileiros sao altamente
influenciados pelas midias de perfumaria para a decisao de
compra de perfumes, foi confirmada. Como indicado no grafico 9,
mais da metade dos usuarios (50,4%) afirmou ja ter comprado
perfumes por influéncia das redes sociais, especialmente via
Instagram e TikTok, que se consolidam como principais canais de
descoberta, assim como indica o grafico 8. Ainda que a maioria
avalie essa influéncia como moderada, essas plataformas causam
iImpacto sobre o publico, funcionando como um gatilho de
INnteresse que pode se desdobrar em compras por curiosidade.

Ja a terceira hipodtese, de que os consumidores preferem
perfumes importados por associarem a maior qualidade, nao foi
confirmada. O resultado indicado pelo grafico 11 demonstrou que
os perfumes nacionais ocupam posicao de destaque, sendo
consumidos por 55% dos respondentes, contra apenas 20% que
declararam preferéncia pelos importados. Pelo grafico 11, sabemos
que o fator qualidade percebida, aliado a um preco justo, aparece
como diferencial competitivo dos nhacionais. Embora os
iImportados ainda tenham um valor simbdlico e sejam valorizados,
os dados apontam que o consumo é fortemente direcionado ao
mercado nacional.
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A quarta hipotese, de que as midias de perfumaria nacional
desempenham papel fundamental na formacao da percepcao de
qualidade sobre os perfumes brasileiros, foi confirmada. As
campanhas digitais e a atuacao de influenciadores sao vistas como
elementos estratégicos para consolidar a imagem das fragrancias
nacionais, contribuindo para ampliar a confianca do publico nesse
setor. Como aponta o grafico 12, apesar de fatores racionais como
preco, qualidade percebida e facilidade de acesso serem os
determinantes principais nha compra, através do grafico 10,
percebemos que o impacto midiatico é essencial para gerar
lembranca e fortalecer o posicionamento das marcas.

Em sintese, os resultados confirmam a relevancia da perfumaria
nacional no cotidiano dos consumidores, que valorizam sobretudo
qualidade, acessibilidade e praticidade. As midias digitais se
consolidam como o principal fator estratégico para a construcao
de imagem e estimulo de consumo. No caso especifico da
Granado, a pesquisa revela uma marca com atributos positivos,
associados a sofisticacao, brasilidade e tradicao, mas com
reconhecimento parcial ao se comparar com grandes players do
mercado. Dessa forma, ampliar sua presenca digital e investir na
comunicacao surge como caminho essencial para consolidar sua
posicdio no mercado de perfumaria e conquistar maior
reconhecimento entre consumidores de perfumes.
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2 Pesquisa Qualitativa

O preco e a qualidade da perfumaria nacional sao de extrema

importancia para o consumidor.

e AS marcas concorrentes, por possuirem mais tempo de
mercado, sao mais conhecidas do que a Granado.

e O consumo por sazonalidades e datas comemorativas € uma
preferéncia desses consumidores, considerando que a
compra € feita em grandes espacos de tempo.

e Os consumidores de perfumes brasileiros, veem as

campanhas publicitarias de perfumaria como uma

oportunidade de conhecer marcas nacionais de qualidade
gue oferecem produtos semelhantes aos importados mas
com um preco mais acessivel.

2.1 Pergunta tema

Quais sao 0s principais comportamentos, preferéncias e
mMotivacoes dos consumidores potenciais de perfume, e como eles
se conectam com a Granado?

2.2 Briefing da Pesquisa/ Definicao do Problema

Considerando a existéncia de um publico consumidor de
perfumaria nacional, a pesquisa tem como objetivo tracar quais
SA0 seus comportamentos, preferéncias e motivacoes a fim de
compreender o que leva essas pessoas a escolherem determinado
produto e marca. Desta forma, espera-se levantar o que faz o
possivel consumidor a escolher outra marca/produto e os fatores
que fazem a Granado ser escolhida por seus consumidores.

2.4 Objetivo Geral

ldentificar os principais comportamentos, preferéncias e
motivacdoes dos consumidores potenciais de perfume e como

2.3 Pressupostos
eles se conectam com a Granado.

e O Impacto através das redes sociails de publicidades e
resenhas do produto sao fatores que influenciam
majoritariamente na decisao de compra.

2.5 Publico-alvo / Universo

Consumidores de perfumaria, entre 20 a 35 anos, residentes do
Estado de S0 Paulo.

Don't j 2 5 3
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2.6 Areas de Abordagem

Identificar os habitos de compra dos consumidores de
perfumaria nacional;

Descobrir quais fatores levam o0s consumidores a
preferirem determinada marca;

Medir o nivel de conhecimento e interesse sobre
perfumaria nacional;

Medir o impacto de publicidades de perfumaria nacional.
Descobrir as preferéncias de marca e suas razoes;
ldentificar se os consumidores de perfumaria nacional
conhecem a Granado;

Descobrir se os consumidores conhecem a linha de
perfumes da Granado e medir o nivel do

seu conhecimento.

Identificar o quanto as redes sociais, publicidades e
resenhas de produtos, sao fatores que influenciam
majoritariamente na decisao de compra;

ldentificar a imagem que os potenciais consumidores
tém da Granado;

2.7 Metodologia da Pesquisa

A metodologia adotada para a pesquisa € a qualitativa. A
partir dela, & possivel realizar entrevistas em profundidade, para,
assim, realizar uma analise dos comportamentos e percepcoes
dos consumidores e compreender, a fundo, suas motivacoes e
sentimentos em relacao a perfumaria nacional, assim como é
afirmmado por Salvatore Virgillito:

A pesquisa qualitativa ¢é indicada quando se busca
compreender as motivacoes, atitudes, crencas e sentimentos
dos consumidores, aspectos que sao dificeis de serem
mensurados por meio de técnicas quantitativas. Técnicas
como entrevistas em profundidade permitem explorar as
percepcdes individuais, proporcionando insights valiosos
sobre o comportamento do consumidor. (Virgillito, 2010, p. 10)

2.8 Técnica Amostral

Técnica Amostral utilizada é a nao-probabilistica por
Julgamento, a fim de selecionar os entrevistados através de
critérios de pertinéncia observados nas caracteristicas do
universo. Lakatos e Marconi (2010), afirmam que, na amostra nao
probabilistica por julgamento, o pesquisador utiliza seu
julgamento para selecionar os membros da populacao que sao
bons fornecedores de informacodes precisas.
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2.9 Amostra
A amostra ficara em torno de 15 a 20 entrevistados.
2.10 Tipo de Pesquisa

O tipo de pesquisa feita € uma integracao entre: Pesquisa de
Imagem, Mercado e Produto. A pesquisa tem como objetivos
tracar a percepcao do publico acerca de marcas de perfumaria
nacional e tracar sua notoriedade referente aos perfumes da
Granado. Além disso, identificar preferéncias, habitos de consumo,
a imagem das marcas e como elas se formam. Por fim, a pesquisa
busca identificar quais sao os principais diferenciais das marcas
para o publico e suas opinides sobre suas caracteristicas.

A imagem de marca pode ser definida como percepcdes
sobre uma marca conforme refletidas pelas associacdes
armazenadas na memoria do consumidor. (Keller, 2006, p. 70)

2.11 Método de Coleta de Dados

Entrevista em profundidade realizadas presencialmente, mas
Caso Nnao seja possivel entao sera feita remotamente, com
gravacao de audio para posterior transcricao e analise, por meio de
um roteiro previamente elaborado que inclui as técnicas de

projecao de complementacao de sentencas e o teste de
associacao de palavras.

2.12 Roteiro

2.12.1 Bloco de Aquecimento Inicial

e Apresentacao do tema para o entrevistado

2.12.2 Bloco Tematico 1: Consumo de perfumes

Utilizacao de perfumes por compra ou por ganhar perfumes
(entender se € um uso por decisao ou por conveniéncia);
Frequéncia de uso;

Ocasioes de uso;

Se utiliza mais de um perfume, e se sim, porqué.
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2.12.3 Bloco Tematico 2: Comportamento de Compra

Frequéncia de compra;

Ocasiao de compra;

Nivel de conhecimento sobre perfumes e se importa ou Nao;
Nivel de conhecimento sobre perfumaria nacional;

O gue mais importa na escolha do produto;

Como funciona o processo de escolha ( outros fatores
influentes como preco, fragrancia, embalagem e marca);
Abordar se o teste antes da compra € essencial;

Se ja comprou perfumes gue Nnao conhecia antes sem saber o
cheiro e por qual motivo;

Se procura dicas de perfumes nas redes sociais;

O que mais influencia na hora da compra (preco, qualidade
do produto, embalagem, etc);

Técnica de projecao 1. Costumo comprar perfume na loja ..,
porque...

2.12.4 Bloco Tematico 3: Preferéncias e motivacoes

e Se existe algum tipo de fragrancia preferida;
e O que mais atrai em um perfume;
e O que move o consumidor a utilizar o produto (entender se é

uma escolha pratica ou emocional, e como ele afeta o humor
OuU a autoestima);

Marcas conhecidas e consumidas;

Se existe alguma preferéncia de alguma marca e se sim, o
Motivo;

Técnica de projecao 2: Prefiro perfumes que...;

Técnica de projecao 3: Um perfume bom precisa ser...;
Técnica de projecao 4. Quando uso perfume me sinto...;
Técnica de projecao 5: associacao com a palavra “fragrancia”.

2.12.5 Bloco Tematico 4: Conexao e identidade de marcas

Questionar quais sao as primeiras marcas que vém a cabeca
quando se fala em “perfumaria nacional”;

Técnica de projecao 6. Quando eu estou em busca de um
perfume, eu procuro na loja...;

Por quais motivos as marcas citadas anteriormente foram as
primeiras pensadas;

Ja consumiu algo das marcas citadas anteriormente, e se sim,
se os perfumes sao alguns dos produtos;

Compreender o que faz um consumidor comprar de uma
mMarca uma ou mais vezes,

Entender se um constante contato e impacto da marca faz
diferenca, e de que forma;
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2.12.6 Bloco Tematico 5: Redes Sociais

e Se existe o contato com o nicho de perfumaria nas redes
soclais (ou se ja foi impactado de alguma forma;

e Se quer saber alguma informacao de perfume, por onde vai
pesquisar;

e Descobrir se na pesquisa existe alguma preferéncia entre:
publicacdes da marca, video de influenciadores ou videos de
Internautas;

e Descobrir se as redes ja fizeram comprar algum produto
apenas com um video, e se isso ja ocorreu com perfumes;

e Entender quais marcas de perfume nacionais mais aparecem
para o entrevistado e sua opiniao sobre esse impacto.

2.12.7 Bloco Tematico 6: Sobre a Granado

e Técnica de projecao 7. Quando eu penso na Granado eu
lembro de...;

e Técnica de projecao 8: A Granado € uma marca...,

e Técnica de projecao 9: associacao com a palavra “Granado”;

e Técnica de projecao 10: associacao com a palavra “vintage’;

e Explorar o nivel de conhecimento da marca;

e Quais produtos VEm a mente quando se pensa na marca;

e Descobrir se o entrevistado sabe da existéncia da linha de
perfumes, e se sim, como ficou sabendo;

e Entender se o entrevistado ja fol impactado de alguma forma
pela linha de perfumes da granado;

e Observar como os consumidores percebem a Granado dentro
do mercado de perfumes e se associam a marca com outros
produto;

e Experiéncias de produto: se ja consumiu, comprou ou sentiu
cheiro de algum perfume da Granado;

e Percepcdes sobre a Ilinha (caso houver
conhecimento).

contato ou

2.13 Analise da pesquisa qualitativa

Com o intuito de entender a fundo os habitos e costumes
dos consumidores de perfumes, foi realizada uma pesquisa
qualitativa com 15 pessoas dentro da faixa etaria de 20 a 35 anos,
de ambos 0os géneros e residentes da cidade de Sao Paulo. As
entrevistas foram conduzidas a partir de Dblocos de
aprofundamento e abordando temas como habitos e a forma
como o uso de perfumes ocorre, comportamento de compra,
preferéncias e motivacoes, conexao com marcas, o impacto do
ramo de perfumaria pelas redes sociais e a propria marca em
questao. A duracao média das entrevistas foi de 40 minutos,
onde toda a conducao, transcricao e analise foi realizada pela
Agéncia D.M.O. (Don't Miss Out).
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2.13.1 Introducgao e Apresentacoes

Nome: Ana Carolina Garcia
Idade: 22

Nome: Clara Nery
Idade: 20

Nome: Humberto Fukuhara
Idade: 20

Nome: Leonardo Chamon
Idade: 20

Nome: Luisa Luz
Idade: 22

Nome: Manuella Mansur
Idade: 20

Nome: Matheus Fehdler
Idade: 28

Nome: Suzane Gerotti
Idade: 25

Nome: Bruna Abib
Idade: 20

Nome: Enzo Fortino
Idade: 20

Nome: Larissa Suzuki
Idade: 24

Nome: Lucas Amaral
Idade: 23

Nome: Maite Valenca
Idade: 22

Nome: Mariana Figueiredo
Idade: 20

Nome: Pedro Facio
Idade: 20

2.13.2 Consumo de Perfumes

Com o objetivo de introduzir a pesquisa apos apresentacoes,
o bloco inicial denominado “Consumo de Perfumes” visou
entender quatro importantes comportamentos dos entrevistados,
sendo eles: se o consumo se da por decisao ou conveniéncia,
frequéncia de uso, se existem ocasidoes de uso e, por fim, se mais
de um perfume é utilizado e o por qué.

A leveza gque esse trouxe para a pesquisa foi essencial,
deixando os participantes confortaveis, falando, inicialmente,
apenas de habitos e costumes rotineiros. Dessa forma, as
respostas trouxeram importantes insights e padrdes sobre a forma
como consumidores utilizam perfume.

O consumo ocorre tanto por decisao propria quanto por
conveniéncia, apresentando um equilibrio entre compras
Intencionais e o recebimento de presentes. Inicialmente, esse uso
tende a ser mais passivo, vinculado a ocasides comemorativas,
Mas que serviu como uma introducao ao universo das fragrancias,
Nno qual a autonomia de compra surge como um marco de poder
de escolha. Com o tempo, os consumidores passam a comprar por
conta propria, motivados pela necessidade de afirmar preferéncias
pessoais e garantir fragrancias que representam sua identidade.
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“Quando eu era mais novo, obviamente, eu costumava mais ganhar dos meus pais ou de
familiares ou alguma coisa assim de presente. Mas com o passar do tempo, assim, quando
eu fui ficando mais velho, eu fui criando um pouco mais de interesse, e ai acabou que eu
agora por conta propria, eu costumo mais comprar os perfumes, entdo € acho que ali por
volta dos meus 15/16 anos foi quando eu criei mais esse interesse.”

“Eu costumo ganhar mais do que comprar, mas a partir depois da pandemia, eu comecei
a também comprar meus proprios perfumes ou também comprar pra outras pessoas.”

“Eu acredito que seja os dois, porque eu consumo bastante perfume. Sempre consumi
desde pequeno, tanto que o primeiro perfume que eu ganhei eu era bem pequenininho,
ganhei da minha made, foi um Armani.”

E observado também que, mesmo aqueles que ainda recebem
perfumes como presente, tendem a inverter o papel da
conveniéncia para escolha, pedindo produtos especificos caso
sejam presenteados.

“Cara, eu acho que eu ja ganhei alguns perfumes, mas num geral, o que acontece é que
eu, por exemplo, peco de presente para, sei ld, minha mde e eu escolho junto com ela.”

“Eu costumo comprar perfumes. E, acho que poucos dos perfumes que eu tenho eu
ganhei. E se eu ganhei foi porque eu pedi.”

Os mesmos consumidores que preferem escolher suas proprias
fragrancias mantém espaco para o ato de presentear e serem
presenteados, o que evidencia a ideia de que um perfume
carrega um Vvalor simbdlico, representando afeto, cuidado e
conexao entre pessoas. Esse equilibrio entre autonomia e
simbolismo torna o consumo de perfumes uma pratica que vai
além do uso funcional, incorporando elementos emocionais e
sociails.

O perfume aparece na rotina como um habito consolidado no
dia a dia e intimamente ligado a sensacao de preparo e
autocuidado. Predomina o wuso diario, com variacdes em
Intensidade: de uma aplicacao ao dia, geralmente associada a
saida de casa ou ao momento pds banho, até multiplas aplicacdes,
especialmente em contextos que demandam maior socializacao.

“Eu uso todo dia assim, quando vou sair, quando... tenho o body splash também depois do
banho, também, entdo eu acabo tendo esse habito de usar sempre.”

“Eu uso diariamente todas as manhds, quando eu vou a faculdade apos sair do banho
antes de sair de casa. Na maioria das vezes, eu sempre passo e durante o dia eu ndo
costumo retocar nem nada.”

Tais resultados indicam que o perfume deixou de ser
considerado um item restrito a ocasides formais, integrando-se ao
cotidiano sendo mais do que um acessorio eventual mas como
um elemento essencial e como expressao de autoimagem. Além
disso, fica evidente que o0 uUuso nao estd restrito a ocasides
especificas, mas sim que diferentes fragrancias sao escolhidas
conforme o contexto, o ambiente, o clima ou o evento. Perfumes
mais leves, como body splashes, sao associados ao cotidiano,
reforcando aspectos funcionais de frescor e conforto. Ja
fragrancias mais marcantes sao destinadas a eventos noturnos,
ocasides sociais ou datas especiais, nas quais o perfume assume
papel de elemento de diferenciacao e destaque.
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“Eu uso todo dia, mas sei la, tem perfumes especificos para especificas ocasiées. Entdo, sei
I4, Ah, eu vou para o treino, passo perfume, mas eu pPasso um perfume mais leve. E para
ndo, né? Assustar as pessoas que vao ter contato comigo, ai, ai, hoje esta calor, ai eu uso
um perfume mais fresquinho. Hoje esta frio, ja posso usar um perfume mais forte.”

“Sim, todas assim, normalmente eu uso um pra todos os dias, e ai pra algumas ocasides
das especiais, tipo sair festa, algum aniversdrio, eu Uso uns que eu deixo assim mais
especiais no fundo da gaveta, assim que sdo, € de acordo com o que eu acho que
combina, né? De acordo com a ocasido.”

“Eu costumo ter um perfume que eu uso durante o dia, que € um body splash [..] eu sou
viciada no cheiro dele e eu uso todos os dias, sem excec¢do, tipo na hora que eu acordo. E
eu tenho 2/3 perfumes que eu gosto de usar de noite para sair. E ai, dependendo da
ocasido, eu escolho qual que eu acho que faz mais sentido, digamos assim.”

A pratica de manter perfumes exclusivos para ocasioes
especificas reforca ainda o carater simbdlico do produto: mais do
que um habito, trata-se de um ritual que acompanha e
potencializa diferentes momentos. As respostas evidenciam um
consenso solido entre os entrevistados: a utilizacao de mais de
um perfume se da por presente e a justificativa dessa escolha € a
adequacao as diferentes ocasides. Essa pratica nao apenas é
funcional, mas também emocional e identitaria: alguns
destacam o prazer de variar aromas conforme o humor,
enguanto outros veem no perfume um elemento de expressao
pessoal, semelhante a escolha de uma roupa ou acessorio.

“Eu acho que o perfume é como se fosse um acessorio, Nné? E um acessorio, uma peca de
roupa, entdo as vezes vocé sente um perfume mais, sei Ia, mais sexy para usar de noite
que vocé ndo vai usar com uma calca jeans. E um cropped? E ai vocé coloca ele numa
sainha preta e num topzinho preto e vai pra balada, ai eu acho que é muito de ocasido
assim.”

“Sim. E porque tem perfumes para diferentes ocasiées, entdo um perfume mais leve é
pro dia a dia. Um perfume que tem notas mais de festa, mais noturno para sair. Outros
sdo mais florais, entdo eu uso diferentes perfumes para diferentes ocasides.”

De forma geral, as quatro dimensodes analisadas revelam um
publico que considera fragrancias como algo que vai além de
um simples habito: ele integra a rotina, reflete a personalidade
e se adapta a diferentes contextos. A combinacao de uso diario,
variedade de perfumes e associacao a momentos e contextos
especificos demonstra uma relacao afetiva e estratégica com
OS aromas.

2.13.3 Comportamento de Compra

No que diz respeito a frequéncia de compra, a acao
configura-se como um evento pontual, normalmente acionado
por ocasides. viagens (especialmente pela presenca do duty-
free), promocao, téermino de frasco (nao necessariamente para
reposicao do mesmo produto), experimentagcao em ponto de
venda e datas comemorativas ou para presentear. De forma
geral, pode se considerar uma ac¢cao na qual o consumidor se
prepara e planeja, dificilmente ocorrendo como algo impulsivo.
Formatos distintos moldam o ritmo de reposicao, onde body
splashes e frascos menores resultam em ciclos mais curtos, ja
perfumes de maior frasco, € maior preco, prolongam o
intervalo entre aquisicoes.
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“Cara, geralmente quando eu vou viajar, entdo eu acabo comprando, enfim, porque eu Vi
algum que eu achei legal e tal, ou porque o preco estd mais barato fora ou porque acabou
um. E dai eu compro porque acabou. Eu preciso de mais um. Entdo essas sGo as 2 ocasiées
que eu que eu acabo comprando.”

“E investimento que vocé faz, né? Em vocé mesmo. Entdo, quando eu vejo um perfume
que eu realmente gosto, eu me preparo para comprar.”

“Duram um ano, esses perfumes um pouco mais chiques assim e os outros perfumes
costumam durar em média, uns 3 meses mais ou menos. E ai com essa frequéncia que eu
vou comprando body splash, geralmente € isso mesmo e perfumes que eu ganho ou que
eu compro que ndo sdo body splash, duram um pouquinho mais. [...] Eu sempre penso em
comprar, por mais que ndo tenha acabado para aproveitar realmente, né? Invés de
comprar no meEs seguinte, eu compro agora porque esta com promog¢do, entdo acho que
esse é um outro motivo que eu acabo comprando tambéem.”

O nivel de conhecimento sobre perfumaria &, em termos
gerais, baixo e superficial: consumidores conseguem identificar
distincdes praticas, como a diferenca entre um body splash e um
perfume, e perfis olfativos basicos como citrico, floral ou doce.
Ainda sim, nao dominam nomenclaturas técnicas e
classificacoes aprofundadas. Contudo, enquanto alguns ainda
demonstram interesse em aprender mais, outros consideram
gque um conhecimento maior nao afeta o uso diario.

“Eu acho que, assim, eu sei diferenciar, entdo, algo que, por exemplo, seja um body splash
e o que seja uma fragrancia de um perfume, porque eu sei que tem muitos perfumes que
sdo aqueles que vao ficar no seu corpo, assim, o dia inteiro, tem outros que sdo algo mais,
tipo, para vocé colocar pos banho [..] eu acho que € muito interessante, eu tenho interesse
talvez no futuro de ver mais sobre, € obvio que assim, meu conhecimento sobre é muito
superficial.”

“Hum, olha, eu sou muito de julgar mesmo pelo cheiro de falar, ai, assim, muito doce, ndo
gostei. Eu gosto de citrico!l Hum, gostei desse assim! E também eu acho que é mais isso de
cheiro que eu avalio. Sim, eu acho que eu poderia saber mais, mas eu Nndo sei, eu acho que
seria legal antes de vocé comprar e tudo mais.”

“E, pbra mim, ndo importa qual o tipo de produto que a pessoa td usando, ndo importa
mais ainda, mas sou eu também, né? Falando de mim e de outras pessoas, ndo importa
qual o tipo e sim, ser cheiroso ou ndo, sinceramente.”

“Eu acho que ndo, porque para mim é uma questdo de realmente assim, no dia a diqg, se
eu estou gostando, para mim estd bom, entendeu? Entdo, acho que saber por trds ou ndo,
eu acho que poderia agjudar. Se eu soubesse um pouco mais, poderia facilitar na hora de
comprar.”

Ja em relacao ao nivel de conhecimento sobre perfumaria
nacional, a constatacao se mantém baixa: € presente um
reconhecimento pontual de grandes marcas como Natura, O
Boticario e Granado, e pouca familiaridade com a variedade e a
producao técnica do segmento. Nao se observou um desejo
generalizado de aprofundamento. J& aqueles que sabem mais
sobre o assunto, mencionam o reconhecimento da qualidade
existente nos produtos da perfumaria brasileira.

“Eu entendo bem para saber que € muito boa e que muitas vezes € superior a qualquer
perfumaria estrangeira. Tipo, isso € muita falta de vocé dar um Google. Dar uma
pesquisada nos perfumistas que desenvolvem os perfumes do Brasil, nas perfumarias de
nicho que tem aqui que sGo maravilhosas. Entdo, tipo, as pessoas, elas as vezes ndo tem a
nog¢do e ndo porque ai, ndo quero saber, mas e que é tdo enraizado, sabe?”

“Hoje em dia é um pouco mais, mas ainda ndo conheco tanto. Conheco alguns produtos,
alguns perfumes também. Acho que da do Boticario, conheco do da Granado, da Phebo,
mas acho que se limita mais nisso, sabe?”

“Basico pra media, entdo eu conheg¢o as grandes perfumarias: Natura, Boticario, Granado,
mas eu ndo conheco muitas. Alem dessas que sGo mais mainstream assim.”
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No momento da escolha de um produto de perfumaria, o
aspecto mais decisivo € sempre voltado para a experiéncia
sensorial: o cheiro do produto em si, sua fixacao e a forma como
se adapta a pele de cada pessoa. A fragrancia se destaca em
primeiro lugar, muitas vezes acompanhada da fixacao como
critério adicional.

“A primeira coisa é a qualidade, o cheiro, o quanto que ele gruda em vocé, o quanto que
ele dura na sua pele e acho que € isso, a cara dele e o cheiro.”

“Eu acho que assim seria um mix entre é ter um fit legal com a pessoaq, entdo, por exemplo,
sempre que eu vou hum perfume, eu nunca escolho um com cheiro muito forte.”

A embalagem e a apresentacao também sao mencionadas
como elementos que reforcam a decisao, sobretudo por serem o
que primeiro chega aos olhos do consumidor. O preco dos
produtos também se destaca como um importante fator
decisivo. Na pratica, isso se desdobra em um processo de decisao
multifatorial, em que o cheiro e a qualidade seguem na
lideranca, mas sofrem influéncia de elementos adicionais, como
preco, embalagem, marca ou até conveniéncia de uso. Fica
evidente que a escolha final ndo se restringe a um unico atributo,
mas resulta da combinacao entre desejo sensorial, percepcao de
valor e adequacao para o consumidor.

“Bom, eu acredito que seria em questdo do cheiro, principalmente um cheiro que me
agrade e uma apresentacdo, uma apresentacdo bonita, sabe? Acho que conta muito
tambéem sobre o que estd dentro dele.”

“Eu acho que, primeiramente, preco é. Eu acho que influencia bastante, porque ds vezes
vocé gosta de um perfume, mas acaba ndo comprando pelo preco ou até comprando ele
as vezes pelo preco, ne? Mais do que um, € a propria imagem, ne?”

“No caso de um perfume, eu saio muito, tipo, trabalho, estudo, se esse perfume é versadtil
para usar no meu dia a diq, tipo, se eu posso usar para sair ou para ficar, tipo, em casaq,
depois eu banho. Entdo, acho que eu sempre prezo muito para saber se, tipo, vale a pena
encaixar esse perfume no meu cotidiano e na vida que eu levo, assim.”

“Acho que isso varia também em relagcdo ao tamanho dele, ao frasco, entdo eu penso no
rendimento também, que ele vai me trazer.”

O teste prévio antes da compra se mostra indispensavel no
processo de compra. A experimentacao varia conforme o tempo
de fixacao e a reacao da fragrancia com a pele de cada pessoa.
Além disso, a aquisicao dificilmente ocorre sem a etapa de
experiéncia sensorial, e quando ocorre, o resultado tende a ser
negativo, levando a frustracao e até ao abandono do uso.

“Eu acho que a maioria dos perfumes, sem ser os que eu ganhei, eu experimentei antes,
tipo, com certeza, aquele negocio de, tipo, experimentar no papelzinho, experimentar na
pele, sentir o cheiro. Entdo, acho que é algo que, quando eu penso em comprar perfume,
eu sempre penso muito nessa experiéncia, tipo, do pré-venda, assim.”

“Sim, antes ndo era muito, depois que eu dessa vez que eu fiquei cheirando o dia inteiro o
perfume eu acho que sim, porque ele vai mudando durante o dia, entGo acho bem
iImportante vocé sentir mesmo como € que ele funciona. Ja (comprei sem saber o cheiro), e
ndo gostei muito.”

“Ah, com certeza sentir o cheiro, os aromas, até mesmo como ele se aplica na minha pele,
né? Variando da esséncia usada do dlcool, que faz a mistura, isso varia a fixacdo tambéem
na pele, entdo € sempre bom testar.”

“Com certeza. Se vocé ndo conhece o produto, sim, ndo tem como vocé comprar um
perfume sem saber o cheiro.”
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Diversos consumidores afirmam recorrer as redes sociais
qgquando procuram dicas sobre perfumes, seja para conhecer
lancamentos ou confirmar impressoes. Plataformas como TikTok
e Youtube aparecem como principais fontes, em que se
encontram desde recomendacdes rapidas até analises mais
detalhadas. Ja aqueles que nao procuram, mantém preferéncia
por conhecer o produto pessoalmente em lojas.

“Acho que € a questdo do algoritmo mesmo, comegou a aparecer mais para mim videos,
tipo no TikTok, tipo fragrdncias novas, experiéncias novas envolvendo perfume. Entdo ja
aconteceu, deu tipo a ver um perfume que indicarem nas redes sociais e depois quando
eu estava na loja, eu olhei para o perfume e falei, ‘ah, lembro do perfume, vou
experimentar’, assim.”

“Eu prefiro descobrir por mim mesmo, sabe? Porque acho que as vezes, quando alguém
fala ou tipo, nossa, aquele perfume assim, assim assado, tem essa notaq, essa ai. Depois eu
eu aplico na pele, ndo é aquilo que eu tava esperando, sabe? E um outro cheiro, é uma
outra coisa, sabe? Entdo eu prefiro ir e conhecer.”

Quando aplicada a primeira técnica de projecao, procurou-se
entender em qual loja os consumidores tendem a adquirir
perfumes e seus motivos. A escolha do local se apoia em trés
fatores principais. variedade de opcdes, preco e experiéncia
sensorial. Grandes lojas, como a Sephora, sao valorizadas por
oferecerem grande diversidade de fragrancias e lancamentos,
permitindo comparacao e experimentacao.

“Eu sempre penso muito na Sephora como uma loja que oferece muita variedade de
perfumes. O que eu sinto da Sephora é que eles vdo ter a variedade, vdo ter, tipo, 0s
lancamentos.”

Outro ponto recorrente é o custo-beneficio, o que justifica a
compra em free-shops, onde ha maior vantagem de preco e
disponibilidade de marcas internacionais. De maneira geral, a
experimentacao em lojas fisicas recebe o maior destaque,
reforcando a importancia para os consumidores e conhecerem o
produto antes da compra.

“Eu normalmente compro no duty-free por causa do preco mesmo e porque tem
disponibilidade de perfumes de fora tambéem.”

“Eu costumo comprar perfumes na loja (fisica), principalmente porque acho que a
experiéncia fisica fala mais alto do que qualquer coisa. Acho que é muito importante ter
esse teste, ne?”

Conclui-se que comportamento de compra de perfumes é
orientado pela busca por qualidade, preco justo e experiéncia
sensorial, tendo em vista que a visita as lojas fisicas é
fundamental para conhecer o produto antes da aquisicao. Alem
disso, fatores como conveniéncia, vinculo com marcas
conhecidas influenciamm a decisdao, consolidando habitos e
preferéncias de compra ao longo do tempo.
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2.13.4 Preferéncias e Motivacgoes

Quando guestionado sobre a fragrancia preferida, fica evidente
a presenca de um repertdrio olfativo consistente e articulado:
familias como citricas, doces, florais e amadeiradas foram citadas
juntamente com escolhas pautadas no contexto de uso de
perfumes. Lida-se com um publico que, apesar de nao possuir
um conhecimento aprofundado em perfumaria, possui fortes
opinidées Nno que gostam ou deixam de gostar.

“Ah, eu gosto muito das que sGo mais citricas, entdo, que sGo aquelas mais... tipo, que da
para usar no dia a dia, que ndo tem aquele cheiro muito forte, sabe? Tem umas
fragrancias que a gente sabe que elas sGo mais, sei Ig, tipo, puxadas para o doce. Eu gosto
do contrario. Eu gosto da parte mais, tipo, citrica, assim.”

“Eu gosto muito de baunilha, vanilla, tudo que é docinho, eu gosto muito durante a noite
eu vou para sair e no dia a dia eu gosto de flores tipo assim, um cheiro mais floral ou de
fruta também doce. Entéo é doce no geral, mas depende da hora do dia.”

“Eu gosto assim, de tipo, ndo sei uma coisa bem bem “cheguei”, um perfume que vocé
sente, vocé fala assim, nossa, que mulher empoderada. Eu gosto de chegar nos lugares
assim, de noite, tipo de ter um perfume que. Mas eu sinto que eu gosto mais das pessoas
sentirem o meu perfume do que do cheiro dele em si também, fator muito forte.”

Quando considerado o que mais atrai em um perfume, as
respostas englobam desde atributos sensoriais explicitos como
cheiro, composicao e durabilidade até fatores extra sensoriais,
como embalagem, imagem e marketing.

Em termos de prioridade, o aroma aparece como critério
Inicial, tanto em termos técnicos quanto em termos de sensacao,
cCOmo maciez ou “nao enjoativo”, seguido por preocupacoes
também anteriormente citadas como importantes fatores, como
fixacao, duracao e por elementos visuais e de comunicacao que
antecedem a experimentacao.

“Tem perfumes, tem perfumes, que parece que eles sGo macios, sabe? Tem tipo um cheiro
macio, uma coisa meio aconchegante assim. Eu gosto de perfume assim, desse jeito, € o
que me chama mais atenc¢do.”

‘A embalagem, ndo tem como ndo dizer a embalagem, né? Onde o perfume fica, o liquido
fica. Acho que porque antes de vocé ir Ia e cheirar, vocé vé, entdo acho que o que mais
atrai assim a visdo.”

Ha também uma dimensao relacional: o efeito do perfume
sobre outras pessoas, que constatam elogios e a presenca ao
entrar em um ambiente, o que reforca a atencao e pode validar
escolhas baseadas no olfato.

“Acho que quando vocé chega no ambiente e todo mundo meio que te elogia por conta

disso ou sente o cheiro ja logo quando vocé chega, para mim € um ponto extremamente
positivo.”

Constata-se que o uso do perfume combina motivacdes
culturais, emocionais e praticas. o produto atua como rotina
ritualizada de autocuidado e parte da identidade do consumidor,
a0 mesmo tempo em que cumpre funcao pratica de higiene e
conveniéncia.
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Os relatos associam 0 uso a construcao de uma sensacao de
apresentacao pessoal e apontam o perfume como elemento que
afeta a autoestima, principalmente na falta do uso do produto.

“Bom, eu acho que tem muita questdo, acho que cultural, ne, porque algo que a gente vai
passando pelas geragées [...] quando eu nhdo passo o perfume, eu sinto que eu to, tipo, sem
roupa, assim, sabe?”

“Acho que é um tipo de cuidado comigo mesma, assim é pra também aumentar a
autoestima. De certa forma, um tipo de higiene, acho que é pra eu me sentir bem assim.
Se vocé estad se sentindo bem, tipo vocé se sentindo cheirosa. Isso também afeta sua
autoconfianca, sua autoestima, enfim.”

Em paralelo, emergem razdes praticas: habituacao cotidiana e
necessidade de durabilidade. Quando questionado sobre se
tratar de uma escolha pratica ou emocional, o meio termo foi
predominante, no qual os relatos evidenciaram se tratar de uma
mistura das duas coisas, onde o habito €& presente na escolha
pratica, mas que engloba o lado emocional do uso e nos
aspectos que afetam o usuario.

“Acho que é emocional, sendo bem sincero, porque eu acho que tem a questdo da pratica
de todo dia eu passo, so que eu acho que a questdo emocional € mais importante. Estar
me sentindo bem, estar sentindo que as pessoas também gostaram?”

“Eu creio que seja uma escolha mais balanceada 50 a 50. Eu gosto da praticidade que o
perfume me traz de poder ter um aroma, um cheiro agradavel de uma maneira muito
rapida, entdo, as vezes, até mesmo quando eu té numa correria bizarra, eu pPosso SO
passar ele, ndo preciso nem tomar um banho. Voltando do trabalho, indo para algum
lugar, entdo acho que eu gosto dessa praticidade que o produto me traz. Mas acho que
também a questdo do emocional assim também pega por um lado, porque como eu citei
anteriormente, se a gente for pensar, né? Uma questdo de impactar, de gerar uma
imagem positiva, entdo com certeza, de certa forma, mexe com algum lado emocional ai
do cérebro, né?”

Esses elementos caracterizam um publico que valoriza tanto a
experiéncia sensorial gquanto o desempenho funcional do
produto, que percebe o perfume como instrumento de cuidado
pessoal e de comunicacao social. Isso  manifesta
comportamentos de uso rotineiro, conservacao de fragrancias
queridas e busca por opg¢des com boa fixacao e significado
pessoal.

“Eu acho que o perfume € um acessorio, ele € uma maquiagem, ele é um brinco, ele € uma
blusinha mais arrumada, entendeu? Que vai dar um que vai dar um ‘tchan’ em vocé, ne?
Né&o, ndo € necessariamente no seu look, mas em vocé, porque chama atencdo. [...] Acho
que ja foi mais emocional, hoje em dia, um pouco dos dois assim. Mas é quase automdtico
para mim acordar, passar perfume, tomar banho, passar perfume, sair e passar perfume.
Mas antes eu tinha um apego gigantesco com esse meu primeiro perfume de marca.
Assim, eu olhava para ele, as vezes eu ndo queria usar um pouco, eu ficava tipo ‘Ai meu
Deus, vou gastar’ e tudo mais. E hoje em dia eu sinto que eu comprei para isso, né?”
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O repertdrio de marcas que circula entre os consumidores
revela tanto uma familiaridade com nomes de grande prestigio
Nno cenario internacional como Dior, Armani, Calvin Klein, e
Chanel quanto um consumo efetivo de marcas de acesso mais
amplo como Zara, Granado, O Boticario, Natura, Victoria's Secret
e We Pink. Essa coexisténcia evidencia que o publico transita
entre universos distintos: o luxo aspiracional e o consumo
cotidiano, sem se restringir a um unico polo.

“Eu acho a Dior maravilhosa. Eu gosto muito da historia da Dior. Mas se for brasileira,
Granado, assim, de longe, Granado e Natura.”

“A Burberry € uma das minhas preferidas [..... Os cheiros sGo muito caracteristicos, € assim
uma coisa que eu hunca cheirei na minha vida, sabe? Eu ndo acho perfumes com cheiros
parecidos, entdo eu acho que € um perfume muito marcante e fica na minha cabeca
assim. Pode ser uma coisa emocional também, né? Como eu falei, o perfume é da minha
made, entdo é assim, sei ld, é o cheiro da minha made.”

As preferéncias, portanto, nao se sustentam apenas na marca
em si, mas em uma combinacao de tradicao, memaria e custo-
beneficio. A histéria e a heranca simbdlica de algumas casas
aparecem como elementos em destaque, a0 mesmo tempo em
que lembrancas pessoais vinculadas ao uso de perfumes
reforcam a carga emocional da escolha.

“Eu comecei a consumir por causa de uma amiga minha que usava. E ai eu lembro que
era uma fragrdncia que para mim, tipo, marcava muito quando ela estava usando. Eu
perguntei para ela e ela compartilhou comigo. Al eu perguntei se podia usar e elq, tipo,
‘fica a vontade, usa também!’ e eu uso a mais de 1ano ja.”

“Gosto muito do Armani. Ah, foi o primeiro perfume que eu ganhei. Entdo ja conheco ha
muito tempo, sabe? Ja ja vi eles irem e vir [...] € um cheiro que € muito marcante para mim,
sabe?”

Outro fator decisivo € o papel do preco e da praticidade, que
tornam algumas marcas especialmente atrativas para o uso
cotidiano. Victoria's Secret, por exemplo, aparece associada a
versatilidade de produtos e ao valor acessivel, o que favorece
uma maior frequéncia do uso, assim como a WePink.

“Eu acho que o da Mont Blanc, a questdo é realmente o cheiro. Eu acho muito cheiroso. Eu
gosto bastante dele e o da Victoria’s Secrets porque como € mais barato, € um body
splash. Eu passo varias vezes durante o dia [...] entGo acho que a questdo do valor é o que
mais me atrai da Victoria’s Secrets, e o da Mont Blanc € mais a questdo do cheiro mesmo.”

“WePink, porque para mim, eu sei que muita gente fala muito mal deles, mas eu
realmente gosto muito dos produtos e eu acho que o principal é que eles realmente
entregam o que eles prometem por um custo beneficio muito bom. Entdo tem perfumes
assim, extremamente caros e tal que ndo entregam o que eles entregam, com perfume
barato e que realmente tem uma boa fixacdo, tem um bom cheiro, dura bastante, enfim,
custo beneficio e qualidade do produto.”

Por outro lado, ha consumidores que relativizam a importancia
da marca e direcionam suas escolhas para a fragrancia em si,
considerando a durabilidade, a agradabilidade e até
exclusividade como critérios anteriores ao nome.
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“A minha primeira opcdo, sempre € a fragrancia, entdo eu nGo me importo com marca de
perfume. NGo me importo, me importo com o preco também, mas com um preco elas sdo
bem semelhantes ali, O Boticario e Natura, eu costumo escolher o que eu estiver mais me
agradando, porque também o aroma também que me agrada. Depende muito do que eu
estou gostando do momento, de como eu estou me sentindo, de como eu quero me
mostrar para as pessoas, entdo depende muito disso.”

Esse conjunto de fatores mostra que as preferéncias de marca
NAao sao homogéneas, mas organizam-se em diferentes eixos de
valor: tradicao e prestigio, vinculo afetivo e memaria pessoal,
custo beneficio e praticidade.

Na aplicacao da técnica de projecao “Prefiro perfumes que..”,
percebe-se que os consumidores valorizam multiplos atributos
no momento da escolha. Aspectos ligados a durabilidade e
fixacao aparecem com frequéncia, reforcando a importancia de
um perfume que permaneca perceptivel ao longo do dia. Aleém
disso, o fator preco ressurge como ponto de atencao, indicando
que a atratividade de um perfume nao se limita apenas a
fragrancia, mas também ao equilibrio entre qualidade e
acessibilidade.

“Prefiro perfumes que tenha um cheiro muito bom, durem bastante e me deixem com
qutoestima boa na hora de sair.”

“Prefiro perfumes que tenham uma boa proje¢cdo, tenham um tempo de duragdo bom,
bem consideravel. Perfumes que sdo mais amadeirados, que tem pimenta. Couro,
obviamente, por ultimo, eu acho que preferir perfumes que ndo sejam tdo caros assim.”

Outros pontos que se destacam dizem respeito a intensidade
da fragrancia e ao impacto social. Relatos revelam que o perfume
deve ser marcante, associado a idela de presenca e
reconhecimento, mas sem gerar desconforto ao ambiente.

“Prefiro perfumes que agradam a todos. Eu acho que € importante também porque vocé
estar num ambiente que muitas pessoas, tipo, ndo gostam do seu cheiro ou ta com cheiro
desconfortavel. Acho que as pessoas vao querer ficar meio longe, vao ficar desconfortdveis,
enfim. Acho que perfume ndo é jsso.”

Quando solicitado completar a frase: “Um perfume bom
precisa ser...”, fica clara a valorizacao de caracteristicas funcionais,
sobretudo fixacdao, projecao e versatilidade. O perfume é
entendido como produto que deve acompanhar diferentes
ocasides, mantendo qualidade e durabilidade em diversos
contextos de uso. Apesar do aspecto técnico, o lado subjetivo
também fica evidente e a nocao de que um perfume bom deve
“ser agradavel” ou “nao enjoativo” aponta para a importancia da
compatibilidade individual, reforcando que a percepcao de
qualidade é algo Iindividual, podendo depender tanto do
desempenho quanto da compatibilidade com o gosto pessoal.

“Aquele que consegue projetar bem ¢&, eu diria, também colocaria um perfume que
consegue ser versatil entdo, que consegue casar ali com diversos tipos de ocasides.”

“Um bom perfume precisa ser borm na minha pele. Cheiroso e versdtil e barato.”
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Ja na técnica “Quando uso perfume me sinto..” revela a
dimensao emocional e simbdlica da perfumaria. As respostas
reforcam a relacao com autoestima, que aparece de forma
recorrente em termos como “atraente”, “bonita”, “melhor” e
“‘arrumada’, o que revela a forca do produto no processo de
construcao de identidade e imagem pessoal, tanto no que reflete
Nna visao dos outros no externo tanto quanto como na forma que
proprio consumidores se enxergam.

“‘Quando eu uso perfumes, eu me sinto mais feliz, mais confian¢a, mais disposto, eu diriq,
mais animado, talvez.”

“Quando uso perfume, me sinto limpo, me sinto até mais bonito no geral, sinceramente.”

Para finalizar o bloco, a associacao livre com a palavra
“fragrancia” proporciona respostas que centram-se em
elementos imediatos e intuitivos, como “flor”, “cheiro” e “aroma’”.
Isso sugere que o termo € fortemente vinculado ao universo
sensorial e natural, remetendo de forma quase automatica a
Ideia de algo agradavel, delicado e ligado a natureza, ou até
mesmo a preferéncia olfativa de cada consumidor e o que faz

parte do seu repertorio.

“Flor. acredita? Fragrancia de flor.”
“Acho que doce, eu gosto disso, ne?”

“Amadeirada? Acho que a maioria dos perfumes que eu tenho sGo amadeirados, entdo eu
penso amadeirado.”

Em suma, as técnicas aplicadas revelam que o perfume
ultrapassa a nocao de produto e assume um papel simbdlico no
cotidiano nos consumidores, apesar de se tratar de um habito
inserido na rotina. A escolha de fragrancias envolve tanto
critérios racionais, como notas olfativas de preferéncia, quanto
aspectos emocionais e subjetivos, como a forma de impacto nas
pessoas ao redor e as memorias evocadas pelo uso. Esse
entendimento contribui para uma visao mais ampla sobre o
comportamento do consumidor nesse mercado e,
consequentemente, suas preferéncias e motivacoes.

2.13.5 Conexao e identidade de marcas

Quando se fala em perfumaria nacional, algumas marcas
aparecem de maneira recorrente no imaginario dos
consumidores. Nomes como Natura, O Boticario e Granado
tiveram grande destaque, reforcando o peso simbdlico e o
reconhecimento que esses nomes possuem.

“Natura, Boticario, Granado. Acho que so. Acho que sGo as que eu mais vejo assim no meu
dia a dia, mesmo tanto em propaganda quanto no dia a dia. O Boticario, para mim, acho
que é a primeira. Acho que, para mim, o Boticdrio é o que eu mais associo a perfume. A
Granado, eu tenho muitas coisas da Granado aqui em casaq, de sabonete entdo. Acho que
é pela propaganda mesmo, como eles vendem a marca assim pra mim. O Boticario é
perfume, assim 100%. Eu sei que tem outras coisas, mas tipo assim, se eu ndo entrar na
loja eu nGo vou saber dizer o Qué? Eu sei que tem perfume.”
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A associagcao com as marcas nao necessariamente ocorre pelo
consumo direto mas também pela presenca dessas empresas
em diferentes momentos, como em memorias familiares e no
convivio cotidiano. Além disso, a estética das embalagens e a
experiéncia na loja influenciam a lembranca e preferéncia pelas
marcas. A apresentacao visual e a sensacao de cuidado na
embalagem influenciam positivamente a percepcao de
qualidade da marca e reforcam o desejo da compra.

“We Pink, Granado, O Boticdrio. Natura. Acho que fizeram parte do meu dia a dia, ou de
certa forma, do dia a dia da assim da minha realidade, que eu conheco em relacdo a, por
exemplo, eu tenho muitas memoaorias de quando eu era bebé ou crian¢a e ai eu tinha um
perfume da Natura que eu passava todo dia assim [..] a Granado também, porque uma
amiga minha comprou hd pouco tempo um perfume de canela.[..] ela viu no TikTok. Ai ela
foi ver Ia na loja e ai a gente experimentou e a gente achou maravilhoso. O Boticdrio
porque realmente acho que eu vejo muito em propaganda e é uma coisa bem brasileira
assim, na minha visdo, e a We Pink que eu uso.”

“Acho que ha Granado por eu ter um perfume da Granado e também por gostar muito da
loja. Eu gosto muito da loja da Granado, tem um cheiro muito bom e, enfim, acho que os
produtos da Granado sGo muito bons”

A técnica de projecao questionou onde os entrevistados
procuram perfumes, revelando que a diversidade de opcdes em
lojas multimarcas € valorizada. Entretanto, o vinculo emocional
com lojas especificas, que oferecem produtos j& conhecidos
pelos consumidores, reforca a fidelidade a marca e a percepcao
de valor agregado.

“Na Sephora ou na Granado. Eu acho que pela facilidade de acesso tipo a na Sephora,
porque tem vdrias marcas dentro e na Granado, porque eu acho que o custo beneficio
melhor.”

“Na loja da Natura. Por ter sido, € acho que por causa desse meu body splash, mesmo.
N&o tem outra explicacdo, € o perfume que eu uso e ai eu sei que eu vou voltar Id e ele vai
estar la, eu espero.”

Quando questionado sobre o contato com as marcas citadas,
as respostas de alguns foram positivas, mas nem sempre na
categoria de perfumaria. H3 quem associe a Granado, por
exemplo, aos sabonetes, cremes e outros itens de cuidado
pessoal, o que mostra a diversificacao do portfolio amplia a
presenca da marca na rotina, mas Nao garante que o coNnsumMo
se estenda as fragrancias.

“Eu conheco a Granado, por exemplo, e a L'Occitane, por conta de outros produtos, entdo
a parte do sabonete da Granado, que sGo muito fortes tambéem, mas nunca cheguei a
expandir essas compras e consumo para a parte de perfumaria. Entédo, quando eu ganhei
o presente, eu nem sabia que a Granado tinha perfume tambéem.”

“Do Boticario? NGo muito perfume, mas eu ja consumi tem muito tempo, coisa de tipo,
crianca assim. Eu ndo comprei, tenho certeza que eu ganhei, mas também, nessa época,
com 12 anos, ndo era minha prioridade, né? E Granado, acho que eu nunca, nhunca
comprei, so sabonete mesmo.”

Outro ponto observado € que o contato inicial com os
perfumes nacionais acontece, muitas vezes, por meio de
presentes, recomendacdes ou experiéncias no ponto de venda.
Esse dado sugere que a influéncia externa tem papel importante
no estimulo a experimentacao, ja que o primeiro contato nem
sempre surge da iniciativa do proprio consumidor.
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“Ja comprei perfume na Granado, mas para dar de aniversdrio para amigas. Jardim real.
Foi indo na loja, e ai um vendedor me recomendou esse perfume. Eu testei varios e ai esse
foi o que mais me chamou atencdo.”

Quando se trata de recompra, a qualidade aparece como
fator central. A percepcao de consisténcia e a confianca na
marca sao frequentemente associadas a decisao de continuar
adquirindo o mesmo produto. Nesse sentido, a permanéncia do
consumidor esta relacionada a entrega de uma experiéncia
positiva com determinado produto que se mantém ao longo do
tempo. Esses elementos mostram que a decisao envolve tanto
critérios racionais, ligados ao custo-beneficio associado ao
produto e a praticidade, quanto aspectos emocionais, que
iIncluem estética e vinculo com a marca. Acima da marca, a
preferéncia pelo produto em si no gosto pessoal do consumidor
entra como a maior prioridade quando se trata da vontade de
repor o mesmo produto.

“Ja, acho que s6 um. Foi esse da Granado que eu comprei em Santos, que chama, eu acho
que é Esplendor. Muito cheiroso, muito gostoso. Al eu recomprei porque eu comprei a
versdo pequenininha dele, que era o que eu conseguia pagar. Al eu usei tudo e ai eu
comprei a versGo maior, entdo.”

“Da We Pink, que ultimamente tinha encontrado bastante. Acho que de novo, por conta
do custo beneficio e de eu realmente ter me adaptado ao perfume e tal.”

“Eu acho que bom, principalmente a consisténcia da marca. Conseguiu entregar aquele
produto com o mesmo mesmo nivel de qualidade ao longo do tempo? E porque isso eu
acho que vai desenvolvendo a confian¢ca da pessoq.”

Apesar de a compra de produtos de perfumaria se tratar de
acdes que normalmente sao planejadas, existem casos nos quais
a recompra acontece de forma quase automatica, uma vez que o
produto ja foi incorporado a rotina de consumo. Por fim, a
conveniéncia e a facilidade de acesso aparecem como fatores
decisivos, Ter os produtos disponiveis em diferentes canais, tanto
fisicos quanto digitais, favorece a recompra ao eliminar barreiras
entre o desejo de consumo e a efetiva aquisicao.

“Acho que ja virou um habito, sinceramente, da compra desses produtos € muito mais um
um hdbito mesmo do que qualquer outra coisa.”

“Acho que, além da marca ser de muita confianca, né? Da Natura, referéncia em varios
aspectos no Brasil, eu acho que ela é bem acessivel também, ndo so em questdo de preco.
Mas ela estad em todo lugar, entdo toda vez que eu vou no shopping, eu tenho certeza que
eu vou achar uma Natura e acaba facilitando muito minha vida.”

O impacto constante das marcas aparece como um fator
relevante para a construcao da relacao com o consumidor. Fica
evidente que a exposicao repetida desperta curiosidade, gera
lembranca e fortalece a confiancga, favorecendo tanto o primeiro
contato quanto a recompra. Além da propaganda, o contato
fisico com a marca, seja em lojas proprias, vitrines ou pontos de
venda, também se mostra dominante e de efeito positivo. A
experiéncia sensorial, principalmente no caso da perfumaria, é
apontada como mais significativa do que anuncios visuais ou
campanhas em redes sociais.

270



Don't
Miss
Out -/

“Total, faz muita diferenca. Eu, por exemplo, fui impactada varias vezes pela propaganda
da Amyi e dai eu fui atrds de conhecer, né? Fui na loja para sentir e provar o perfume. E
enfim, se eu nunca tivesse tido esse contato com a marca, talvez eu ndo tivesse ido atrds e
procurado, entendeu? Entdo, eu acho que eu acho que € o que me faz fazer o primeiro
movimento de querer ir atras de tal perfume em especifico, sabe?”

“Acho que o impacto € muito importante para quando vocé vai consumir um produto, por
exemplo, propaganda em si, o Boticdrio de eu nunca ter experimentado o produto, por
exemplo, mas ao mesmo tempo ter visto varias propagandas e vAarias coisas
relacionadas.”

“Sem duvida. Acho que quanto mais contato vocé tem, mais vocé talvez queira pesquisar
sobre a marca, mais vocé queira ir atrds dos produtos dessa marca [..] quanto mais vocé
ver uma propaganda, ver esses banners, essas coisas, Vocé fica curioso, quer experimentar
e agcaba experimentando. E a partir do momento que vocé estd na loja, estad nesses
lugares, vocé acaba experimentando outras coisas também.”

Esse impacto também pode vir de formas indiretas, como
experiéncias passadas ou influéncia no circulo social. Presentes
recebidos, recomendacdes de amigos e até habitos familiares
criam vinculos duradouros, que mais tarde se refletem no
consumo individual. As respostas também mostram que o
excesso de Impacto pode gerar efeito contrario, causando
cansaco ou até rejeicao. Nesse ponto, o equilibrio entre presenca
e invasao se torna crucial para que a comunicagao da marca seja
percebida de maneira positiva.

“A questdo do Boticario, muitos amigos meus utilizavam. Eu gostava muito do cheiro,
entdo td com esse contato constante com meus amigos também, com o perfume que eu
gostei. Foi uma coisa que me fez comprar mais produtos do Boticario.”

“Eu ja nGo aguentava mais porque eu sabia que estava entrando no TikTok e ia ter cinco
propagandas no TikTok shop desse produto. No comeco, despertou curiosidade, mas
depois virou uma coisa que todo mundo ja estd testando e eu prefiro ter, tipo, um produto,
talvez que menos gente tenha igual.”

O contato continuo, portanto, atua como um elemento central
na construcao da relacao com as marcas, seja por meio de
publicidade, experiéncias fisicas ou lacos emocionais. Esse impacto
influencia tanto na lembranca quanto na decisao de compra,
reforcando a Iimportancia de estratégias consistentes, mas
também equilibradas, de comunicacao e presenca no mercado.
Observa-se que a conexao e a identidade das marcas com o0s
consumidores se estabelecem a partir de um conjunto de fatores
gque envolvem tanto aspectos racionais quanto emocionais. As
lembrancas, experiéncias vividas e a influéncia de circulos sociais
se combinam ao impacto de campanhas e ao contato fisico em
lojas. Assim, o relacionamento com as marcas na perfumaria nao
se restringe apenas ao produto em si, mas se amplia para uma
experiéncia afetiva e continua, que contribui para a construcao de
preferéncias, habitos e escolhas de consumo.

2.13.6 Redes Sociais

Para introduzir o bloco que abordou sobre redes sociais e
como ela se conecta com o publico entrevistado, foi questionado
se existe contato com o nicho de perfumaria através das
plataformas digitais e se sim, de que forma ocorre ou como o
usuario é impactado.
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As respostas revelam que o contato existe, mas acontece de
Mmaneiras distintas. Em alguns casos, o acesso se da de forma nao
iIntencional, por meio de algoritmos que entregam videos e
anuncios sem gue o usuario busque ativamente por eles. Nesses
contextos, o conteudo aparece como algo esporadico, sem
necessariamente gerar envolvimento direto.

“Costuma aparecer, mas eu ndo sigo, sabe? Entdo, quando eu consumo, € mais em
propagandas, em até banners. NGo sei, propagandas de TikTok, de Instagram, as vezes
até e-mail que acaba aparecendo, mas ndo é como se eu seguisse em si. Eu acho meio
estranho, porque normalmente ndo sigo, ne?”

“‘Somente na minha For You do TikTok, ocasionalmente. Entdo ele € um impacto breve, em
um modo mais informal de dizer, aleatdrio. Ele ndo é algo que eu procuro ou vou atrds
para pesquisar.”

Outro ponto que surge € a presenca de usuarios que procuram
Intencionalmente informacdes sobre perfumes, seja em busca
de recomendacdes ou para comparar opc¢des antes de uma
compra. Essa procura, no entanto, nao € continua Mmas associada
a necessidades especificas, como a escolha de um novo perfume
ou o desejo de estar antenado nas tendéncias atuais.

“Agora ndo tanto, mas teve uma época que eu via bastante video de perfume no TikTok.
Tem bastante gente que faz review de perfume, que vé as notas dos perfumes, e ai
‘perfume com cheiro de floresta’, umas coisas assim. Eu acho, eu acho que é porque eu ia
atrads, que eu pesquisava, e ai aparecia tambéem.”

“Ah, ‘top 10 perfumes em alto em 2025’, ‘top perfumes para o verdo’, entdo € muito uma
questdo sazonal de ranqueamento de perfumes atuais. Eu procuro perfumes em alta

rn

mesmo, boto na barra de pesquisa ‘perfumes em alta’.

“Eu tava procurando um novo perfume pra ser o meu de todo dia porque eu tinha enjoado
do meu anterior e ai eu fui pesquisar no TikTok. Pesquisei vadrias coisas, tenho muitas
informacdes. Al eu entrei nesse nicho de perfume Id e ai comegou a aparecer muita coisa
sobre isso tudo.”

Fica evidente também o importante papel que diversos
videos de recomendacdes possuem nesse ramo, sendo
responsavel por apresentar diversos novos produtos para aqueles
gque estao em busca de diferentes fragrancias, normalmente
associadas a ocasides especificas como estacdes ou momentos.
Também aparece com frequéncia a mencao do papel de
influenciadores dentro do ramo, que sao percebidos como porta
de entrada para esse universo. Embora o discurso dos
entrevistados aponte que a decisao de compra dificilmente é
tomada apenas com base em recomendacdes online, esses
conteudos ajudam a despertar curiosidade, dar visibilidade a
marcas ou reforcar percepcoes ja existentes.

“Eu ndo sigo ninguém que fale especificamente sobre perfumaria, mas eventualmente eu
sou impactada por esse tipo de conteudo. No meu TikTok, por exemplo. Direto aparece
para mim também.”

“Tenho bastante, até acho que, principalmente pelo TikTok, tem alguns influenciadores
qgue eu acompanho assim que eles falam bastante sobre perfumaria”

“E, ndo diretamente com as marcas, mas sim com influenciadores que falam sobre
perfumes. Aparece, eu procuro ngo.”
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Além disso, alguns relatos evidenciam a relagcao mais proxima
com marcas especificas, seja atraves do acompanhamento de
novidades e promocoes, seja pelo engajamento em plataformas
como as recomendacoes em publicidades do TikTok Shop. Nesses
casos, ha uma intencao maior em seguir perfil oficiais,
acompanhar lancamentos ou ser informado de possiveis
descontos. Apesar disso, em comparacao com buscar informacoes
de forma geral ou o contato com influenciadores, o perfil da
marca entra em segundo plano, nao tendo tanto destaque.

“Eu sigo algumas marcas de perfumes e perfumaria no geral que eu gosto. E tem a
questdo das promogobes, eu adoro ver com promog¢do, entdo eu sigo a marca para saber se
esta vindo ou ndo, entendeu? Entdo, se eles anunciam, ja estou vendo, entdo tem um
pouco disso.”

“Eu acabei seguindo eles no Instagram e ai acaba que de vez em quando aparece uma
coisinha e outra, sabe? Mas depende, de vez em quando também, ndo € muito.”

Esse conjunto de respostas mostra que as redes sociais
funcionam como um espaco relevante de impacto, mas nao
necessariamente de conversao imediata em consumo. O publico
ganha notoriedade ao acessar conteudos de forma tanto
Intencional quanto casual, e reconhece o papel dos
influenciadores e conteudos digitais como fontes de informacao,
ainda que a experimentacao fisica permaneca como o grande
fator determinante.

A partir disso, torna-se possivel observar com maior clareza quais
meios de informacao sao priorizados quando os consumidores
buscam entender melhor um produto. As respostas revelam que
o TikTok aparece como um recurso central, sendo valorizado pela
agilidade na entrega de conteudos e pela diversidade de
opinides disponiveis em videos curtos.

“Eu acho que eu vou direto no TikTok pesquisar. Para mim, o TikTok é a nova fonte de
pesquisa, né? Eu uso o Google quando eu estou no computador e olha la. Mas eu acho que
ele tem uma coisa que sdo reviews, ne? Tipo, a gente vé Qs pessoas comprando,
experimentando e falando que elas sentiram assim, uma coisa que Aas vezes Vocé vé um
texto e vocé ndo entende, ou tipo, ndo tem um sentimento assim explicando o que é
aquele perfume.”

“Eu acho que no TikTok, assim, porque eu acho que é algo que é muito visivel, que vocé
consegue pesquisar a tipo indicagcdo de qualquer coisa e vdo te aparecer uma dezena de
videos de pessoas diferentes pra indicar, tipo, os melhores produtos.”

Outro meio que se destaca € o Fragrantica, percebido como
fonte confidvel por reunir descricbes técnicas, avaliacdoes e
percepcdoes de outros consumidores. Ele € lembrado como
espaco de consulta recorrente, especialmente quando se busca
iInformacdes mais aprofundadas sobre fragrancias, notas,
projecao e duracao.

“‘Sou bem viciado naquele site Fragrantica. Ele € o principal. Assim, sempre que eu
pesquiso, ah, eu quero saber como estd o perfume. Eu vou la, ele me mostra questdo de
projecdo, a nota e avaliagcdo, qual estilo, se ele € mais para inverno, pra verdo. Entdo acho
que ele é a minha principal fonte de entender sobre o produto.”
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Além dessas plataformas, surgem também referéncias a buscas
no Google, Youtube e até mesmo nos sites oficiais das marcas. No
entanto, esses canais aparecem de forma mais pontual e menos
valorizada em comparacao aos anteriores. O Google é visto como
um meio para localizar precos, enquanto o Youtube oferece maior
detalhamento por meio de reviews mais longas. Os sites oficiais,
POr sua vez, aparecem como recurso complementar, utilizando
principalmente para checar precos ou especificacoes.

“Eu pesquiso no Google pra saber a qual que é o especifico e depois disso eu vou e procuro
no YouTube. Porque numa coisa assim, no YouTube, eles apresentam muito review das
coisas. O TikTok eu acho que € um YouTube assim, um pouco mais rapido”

“Eu procuro no site mesmo. As vezes eu vejo no TikTok também ou na loja fisica. No site eu
vejo o prego, a colegdo. E na loja fisica, tipo, vejo o cheiro.”

“Tem duas coisas que eu faco pra saber da marca, eu vou no site, entro no perfume e vou
descendo. Geralmente tem ali uma descricdo com as notas do perfume e tudo mais. SO
que como eu ndo entendo de perfumaria quando me fala a nota, eu ndo sei o que quer
dizer, entdo eu vou no TikTok, pesquiso. E vejo que as pessoas estdo falando, entdo faz
esses dois processos assim, essas daas etapas.”

Por mais que nao seja a resposta imediata, o TikTok aparece
novamente como grande fonte de pesquisa, principalmente no
gque remete a coisas nao palpaveis do produto. Seja a estética a
qual ele pode ser associado ou a simplicidade para explicar termos
mais complexos da perfumaria, a plataforma ainda €& muito
presente nas respostas.

Outro ponto relevante é a mencao de fontes pessoais, como
amigos ou vendedores em lojas fisicas, que ainda ocupam
espacos como referéncias confidveis em determinadas situacoes.
Essa dimensao mostra que o contato humano segue
desempenhando um importante papel no processo de decisao.

“Se eu quero saber assim, geralmente eu falo com meus amigos, ou é na ocasido de
compra mesmo como vendedor”

Quando questionados sobre a preferéncia entre publicacdes
da marca, videos de Iinfluenciadores ou internautas, os
entrevistados revelam diferentes percepcoes de credibilidade.
Para muitos, os videos de internautas aparecem como mais
confidveis, j3 que Nao estao diretamente associados a interesses
comerciais. Essa autenticidade € vista como um fator decisivo,
especialmente quando existe a possibilidade de comparacao
entre produtos ou relatos de experiéncias pessoais.

“Eu acho que eu prefiro internautas, porque por exemplo, ja que quem estd sendo pago,
ndo vai falar mal, né? N&do pode falar mal, né? O internauta é tipo, vai ser sincero, ‘olha,
Isso aqui cheira coco, ndo gosto de coco’. Entdo eu acho que eu prefiro quando eu olho
assim.”

“Video de internautas primeiro, porque eu sinto que eles vdo ter uma maior veracidade,
contendo uma experiéncia realmente pessoal e verdadeira.”
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Os influenciadores também recebem importante destaque,
onde a confianca nesse formato se justifica pelo fato de serem
percebidos como pessoas do nicho de perfumaria, ou pelo fato
de serem pessoas que 0s usuarios gostam de acompanhar,
levando em grande consideracao suas recomendacoes. Ainda
sim, essa credibilidade pode ser abalada quando se trata de
conteudo claramente patrocinado, o que gera desconfianca e
menor engajamento.

“Acho que primeiro video de influenciadores, porque eu acho que assim, se a pessoa se
denomina influenciador de um nicho, acho que é porque ela tem um background ali que
mostra o conhecimento dela sobre aquele assunto. Entdo, acho que isso traz um pouco da
confian¢a e da reputac¢do.”

“Video de influenciador em primeiro lugar, em segundo video de internauta e em terceiro
video da propria marca. Acho que foi uma questdo de proximidade, sabe? Eu sinto que eu
té mais proximo de um influenciador e de um internauta do que da marca, fora que eu
acho que as propagandas de marca no geral, muito falhas.”

Ja as publicacdes oficiais da marca, embora reconhecidas
como fontes de informacao claras sobre produtos e
lancamentos, nao sao vistas como prioridade. Muitas vezes sao
mencionadas como recurso complementar ou canal de consulta
para detalhes técnicos, precos ou promocdes, mas Nao como
referéncia principal no que diz respeito a decisao de compra.

“No Instagram [...] vocé tem que ficar cacando onde que tal post e ainda que fale do seu
produto, porque ele pode ter uma linha, sabe? Entdo, as vezes também nem ta falando do
perfume que vocé quer em especifico.”

“Eu ndo gosto porque eu acho que se eu sou a marca, eu vou querer falar bem do meu
produto, né? Entdo eu acabo ndo acreditando tanto, e quando é um influenciador, se é
um influenciador que eu ja sigo e confio, eu sei que ele vai me indicar coisas que ele
geralmente gosta e quando é um internauta, eu sei que ele ndo é pago para falar aquilo,
entdo claramente € algo que ele realmente gosta.”

Também é revelado o incOmodo em relacao a conteudos
pagos, tanto de influenciadores quanto de anuncios em feed. A
percepcao € de que esse tipo de conteudo tende a ser parcial e
menos confidvel, uma vez que raramente traria criticas ou
avaliacoes negativas.

“Eu ndo gosto muito de ver isso, porque eu acho que conteudo pago acaba sendo a
mesma coisa que a publicagcdo da propria empresa. Tipo, eu hunca vi um conteudo pago
de alguém falando mal.”

Ao questionar se a internet ja foi responsavel pela decisao de
compra de um produto apds assistir um video, percebe-se que
aquisicoes por impulso sao reconhecidas. Produtos de
Maquiagem, roupas, livros e itens de cuidados pessoais aparecem
como exemplos de compras motivadas diretamente por
conteudos em redes sociais. Essa influéncia reforca como o apelo
visual das plataformas digitais podem induzir o consumo imediato.

275



Don't
Miss
Out -/

Entretanto, quando a questao se volta para perfumes, nenhum
dos entrevistados declarou ter comprado uma fragrancia apenas
pela internet, sem antes experimentar pessoalmente. Ainda
assim, videos e publicacdes digitais funcionam como gatilho de
curiosidade, levando o publico a buscar o produto em lojas fisicas
ou a incluir a fragrancia em sua lista de interesses.

“Isso aconteceu recentemente, inclusive, vi diversos videos assim sobre o mesmo perfume.
Assim, eu ndo cheguei a comprar ele. Mas ele me despertou assim, uma curiosidade
absurda e eu fui em diversas lojas.”

“Perfume, nGo. Sem conhecer, ndo. Ja despertou curiosidade, mas eu ainda ndo comprei o
produto.”

“Com perfume? N&o, porque como eu falei, eu realmente tenho que provar na vida real
assim pra ver, mas com certeza me influenciou a testar na vida real.”

Outro aspecto relevante é o efeito coletivo gerado pelas redes
soclais. Quando um produto se torna tendéncia e recebe grande
volume de mencgoes, isso intensifica a vontade de conhecé-lo. O
chamado “efeito manada” se mostra presente, ja que a repeticao
de videos e comentarios positivos amplia a percepcao de valor
de um perfume, ainda que nao seja suficiente por si so, para
gerar uma compra imediata.

“Acho que um dos perfumes que eu penso muito nessa questdo de, tipo, ter visto e ter tido
vontade. Eu via muita gente no TikTok falando sobre,[...] entdo foi algo que eu fui muito
com essa ideia de ter visto muita gente usando, muita gente falando sobre e ai eu acho
que criou muito mais curiosidade em mim, de conhecer também e foi atendido.”

“Ou quando estad em massa, nesse dia a dia, acaba vendo bastante gente, ndo sei, usando
tal tipo de boné, ta usando um acessorio e ai acabo pelo menos me interessando mais
sobre. Eu nGdo vou dizer comprando, comprando nem sempre, mas me interessando e
tendo curiosidade mesmo.”

O cruzamento das respostas demonstra que as redes sociais
desempenham um papel essencial na construcao do desejo de
consumo, mas ainda nao substituem a experiéncia sensorial para
a aquisicao de um perfume. O digital aparece como um ponto de
partida poderoso, que desperta atencao, gera curiosidade e
conduz o consumidor até a experimentacao no ponto de venda.

Quando questionado sobre quais marcas de perfumaria
nacional os usuarios sao Mmais impactados nas redes sociais, as
empresas que se destacam pela presenca digital foram Natura,
O Boticario e Granado. Essas empresas surgem constantemente
nos feeds, reforcando sua visibilidade e lembranca da marca,
ainda que esse contato nao seja sempre Iintencional, mas
Impulsionado por anuncios pagos e pelo funcionamento dos
algoritmos. Esse movimento evidencia como as redes sociais
colocam as marcas em contato frequente com o publico, mesmo
quando nao ha uma busca ativa por informacdes sobre
perfumes, Para alguns, esse fluxo continuo de anuncios nao
chega a se traduzir em um impacto direto, mas contribui para
criar familiaridade e manter as marcas em evidéncia.
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“Eu acho que é muito mais algo que eu percebi, que é algo propaganda-pagaq, assim,
sabe? Que vocé ta rolando no feed e ja aparece. Eu acho que, mesmo que vindo bastante
desses conteudos, ndo me impacta diretamente, assim, porque ndo € algo que aparece
pra mim, eu falo assim, ‘vou comprar, sabe? E algo que muito mais tipo, me marcou pela
quantidade de vezes que aparece e ndo pela, tipo, porque afetar diretamente pra eu
comprar, assim.”

“Neutro positivo? NGo muito positivo, porque, enfim, tipo, a propaganda, nGo € o que eu
queria ver, sabe? Mas ndo € uma coisa negativa”

Apesar da visibilidade conquistada pelas marcas, algumas
respostas revelam que o contato excessivo ou agressivo pode
gerar um efeito contrario ao desejado. Quando os anuncios
surgem de forma muito repetitiva, quase que invasiva, o
publico tende a enxerga-los como cansativos, reduzindo o
INnteresse espontaneo pela marca e, em certos casais, até
criando resisténcia.

“Aparece muito pra mim quando aparece as coisas que eu gosto. Eu assisto, eu acho ok.
Mas as coisas que eu ndo gosto me irritam profundamente, o que ndo faz parte do meu
nicho, né? Ent&o diria talvez que nesse caso da Principia, eu ndo gosto. A da Natura ndo
me incomoda tanto, porque a marca num. NGo me irrita e tambéem ndo aparece, mas ndo
como da Principia é demais. E ai eu também so ignoro.”

De forma geral, o conjunto de respostas indica que a
visibilidade conquistada pelas marcas nacionais nas redes sociais
é significativa e reforca seu posicionamento no mercado, Ainda
que o impacto imediato nao seja sempre declarado, a repeticao
de anuncios e didlogos constante com o publico consolidam um
espaco de relevancia e criam terreno fértil para despertar
curiosidade e interesses futuros.

Em suma, os relatos evidenciam que as redes sociais tém um
papel relevante na exposicao a marcas de perfumes nacionais,
como Natura, O Boticario e Granado, despertando curiosidade e
mantendo as marcas presentes no imaginario dos
consumidores, Contudo, o excesso de conteudos pagos ou a
repeticao agressiva de propagandas pode gerar resisténcia ou
até irritacao. Ainda que muitos reconhecam o valor de reviews e
avaliacoes de influenciadores, especialmente para produtos de
beleza, percebe-se que a efetividade da comunicacao depende
do equilibrio entre frequéncia, relevancia e autenticidade das
mensagens, de modo que a presenca digital seja percebida de
forma positiva, sem se tornar invasiva ou cansativa.

2.13.7 Sobre a Granado

Ao pensar ha Granado, a marca foi prontamente associada a
produtos de uso cotidiano, em especial aos sabonetes,
considerados itens classicos e amplamente reconhecidos no
portfolio da marca. Além disso, a marca aparece ligada a
elementos de brasilidade e natureza, reforcando sua identidade
nacional e tradicional.
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Outro ponto relevante é a dimensao afetiva, ja que alguns
consumidores associaram a Granado a memorias afetivas e a
cheiros, evidenciando um vinculo emocional construido ao longo
do tempo. As respostas revelam que os perfumes nao surgem
COMO a primeira associacao a marca.

“A primeira quando eu penso na Granado, eu penso em sabonete, sabonete e espuma pra
banheira.”

“Eu lembro de cheirinho de casa.”

“Quando eu penso na Granado eu penso em cheiros bons e brasileiros.”

No que diz respeito a percepcodes, a Granado € vista como uma
marca tradicional, frequentemente associada a sua longa
trajetéria no mercado. Termos como “antiga” e “tradicional”
apareceram de forma a sinalizar o reconhecimento de sua
historia e permanéncia ao longo do tempo. A marca também é
caracterizada como confiavel e de qualidade, atributos que
reforcam sua credibilidade entre os consumidores. E apontada
também a idela de apego emocional, sustentada pela
experiéncia positiva e pela relacao familiar com os produtos.

“Eu ia falar antigo. Tradicional? Eu acho que bem antiga, assim. Eu acho que € uma
marca que é bem consolidada assim, porque € antiga e tambem tem uma qualidade,
sabe?”

“E marca muito boa, é de alta qualidade. Eu tenho bastante confianca em qualquer tipo
de produto da Granado.”

Além da tradicao e da confianca, surgiram descricdes ligadas ao
estilo e posicionamento, como “chique’, “elegante”, "auténtica” e
‘colorida”. Essas caracteristicas revelam uma percepcao estética
que dialoga com a identidade visual marcante da Granado,
associada ao seu design sofisticado e vintage. De forma
complementar, também foi mencionada como uma marca de
presentes, o que traz sua presenca em momentos de afeto e
consumo simbalico.

Ao associar a palavra “Granado”, os consumidores continuam
vinculados fortemente a natureza, Brasil, sabonetes e outros
produtos de higiene pessoal. Termos como “qualidade”, “sabao’,
‘perfume” e “cheiro” surgiram com frequéncia, evidenciando a
associacao da marca com experiéncias olfativas. Em relacao a
associacao da palavra “vintage”, despertou respostas diversas,
refletindo tanto a percepcao estética quanto referéncias temporais
e culturais. Muitos consumidores relacionaram o termo a ideia de
antigo, retrd ou classico, enquanto outros associaram diretamente
a estética da Granado, destacando frascos, embalagens e
estampas florais, que transmitem sofisticacao, cuidado no design e
estilo colonial. Esses elementos reforcam a identidade visual
marcante da marca e sua capacidade de diferenciar-se por meio
do design e do apelo estético.
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“Eu penso no frasco porque eu gosto muito dos frascos da Granado, que eles sdo vintage,
que eles carregam essa estética, ne”

“Embalagens boas, sabe? Uma qualidade melhor de coisas. As coisas pareciam durar
mais ‘vintage’, entendeu?”

Outra parcela dos entrevistados trouxe associacoes externas a
marca, como o DJ *“Vintage Culture”, mostrando que o termo
também estd presente em referéncias culturais mais amplas, nao
necessariamente ligadas diretamente a Granado.

“Meio que retré, talvez, e a outra é Vintage o DJ, Vintage Culture.”

Essa técnica evidenciou que “vintage” foi percebido pelos
consumidores como um conceito ligado a tradicao, estética
diferenciada e nostalgia, ao mesmo tempo que abre espaco para
associacoes que fogem da relacao com a marca.

De forma geral, o conhecimento sobre a Granado entre os
entrevistados € médio a baixo, sendo limitado principalmente a
experiéncia com produtos especificos, como sabonetes, cremes e
fragrancias. Muitos consumidores conhecem a marca apenas
superficialmente, focando nos itens que consomem regularmente,
mas sem familiaridade com sua histdria ou trajetoria.

“Acho que é bem superficial também, porque eu so conhego os produtos mais tradicionais
assim, enté@o me remete muito a questdo da linha corporal ou entdo da parte pra banho
ou dos cremes tambéem.”

“Ah, eu acho que o nivel de um de uma consumidora meio que esporadica sabe, eu ndo
vou muito atrds pra saber do que ta acontecendo na Granado, mas tem produtos que eu
so compro de la.”
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Consumidores que sao mais engajados destacam que o
conhecimento tende a se concentrar nos produtos especificos
que utilizam, sem se afundar no restante do portfélio ou na
histdria da marca.

“Eu acho que eu ja usei muitas das linhas, eu uso bastante produto da Granado. A historia
eu ndo sei muito ngo.”

Por outro lado, uma das respostas chama mais a atencao, a
qual reconhece a elegancia e o apelo visual das lojas da Granado.
Contudo, afirmou nao se identificar com esse posicionamento
aspiracional, comentando que nao se sente “elegante que nem a
Granado”. Esse relato evidencia que a sofisticacao transmitida
pela identidade visual da Granado pode, em alguns casos, gerar
distanciamento em vez de identificacao.

“A loja da Granado é extremamente atraente assim. E ai nGo para mim, né? Porque eu
ndo acho que eu sou elegante que nem a Granado, nem chique que nem a Gradado. Eu
sinto isso.”

Assim, observa-se que o conhecimento da Granado estd
fortemente associado ao consumo direto de produtos, sobretudo
sabonetes e fragrancias, enquanto aspectos institucionais,
historicos e estratégicos permanecem menos conhecidos entre
0S entrevistados.
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Outro ponto importante identificado na pesquisa diz respeito
aos produtos mais associados a marca Granado. De maneira
consistente, o sabonete aparece como o item mais lembrado,
muitas vezes vinculado a memodrias pessoais e afetivas. A
associacao surge em falas diretas, como “sabonete”, mas
também em lembrancas mais detalhadas.

“Eu lembro muito do sabonete liquido, o infantil também, que sempre esteve na minha
vida desde pequena.”

Esse destaque evidencia o papel simbdlico do sabonete como
icone da marca, reforcado pela tradicao e pela presenca continua
no cotidiano dos consumidores. Além do sabonete, outros
produtos também aparecem, ainda que em menor frequéncia,
como hidratantes, cremes de mao, perfumes e itens de cuidado
com unhas. Porém, o perfume acaba por ocupar uma posicao
secundaria em relacao a outros itens.

“Cheirinho de casa aqueles palitinhos assim, talvez até spray. Eu penso muito nas caixas
de presente de sabonete, no hidratante, no cheirinho de casa e perfume, né? Mas perfume
é bem Ia embaixo.”

Apods entender o conhecimento geral da marca, buscou-se
explorar o nivel de conhecimento em relacao a linha de
perfumes da Granado.

De modo geral, verificou-se que esse conhecimento ainda é
superficial e restrito, revelando que muitos consumidores nao
sabem sequer da linha ou nao saberiam diferenciar suas
subdivisdes (como eau de parfum e coldnias). Em alguns casos,
quando nomes foram lembrados, tratava-se de produtos
Isolados, sem referéncia a um portfdlio estruturado.

“Assim, saber eu sei, mas eu ndo saberia falar a diferenca entre essas diferentes linhas [...] €
indo na loja, eu acho que é assim que eu descubro.”

Em contraste, nenhum dos entrevistados afirmou ter
conhecido a linha por meio da comunicacao digital da marca,
como redes sociais ou campanhas online, o que reforca a
fragilidade na divulgacao desse segmento em canais digitais.
Assim, os dados evidenciam que o conhecimento se mostra
limitado, construido principalmente a partir de experiéncias
pessoals e vinculos interpessoais.

Outro ponto relevante observado nas entrevistas refere-se ao
Impacto da Linha Vintage de perfumaria da Granado sobre os
consumidores. Os relatos indicam que o impacto € percebido de
formas diversas, dependendo da experiéncia pessoal com o
produto e da forma como o contato ocorreu.
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“Acho que a partir do momento que eu comecei a usar, assim que eu tive essa relacdo Outro ponto relevante observado nas entrevistas refere-se a
SO OB Peeties EEeloey S EHEIEnE D LesiemEnta.” percepcao da Granado no mercado de perfumes e a associacdo da
marca com outros produtos. Os relatos indicam diferencas claras
entre consumidores e nao consumidores da linha de perfumaria.
Entre os consumidores, ha reconhecimento da qualidade e
valorizacao da experiéncia de uso. Alguns associam a Granado nao
apenas ao perfume, mas também ao custo-beneficio, reforcando a
Ideia de uma marca confiavel.

Relatos apontam experiéncias de loja ou embalagens como
forma de impacto, mostrando a forca da presenca fisica e do
design da marca. Em contraste, a exposicao a publicidade, seja
em redes sociais, banners ou videos online, teve impacto
limitado. Muitos entrevistados mencionaram que a comunicacao
genérica dificilmente gerou lembranca ou motivacao de compra.

“Quando eu penso em perfumaria, acabo pensando também na Granado... pelo custo-

beneficio e qualidade do perfume.”
“Acho que esse que eu vi da do bercario Ia do shopping foi muito legal, porque ndo so

tinha propaganda, mas também tinham todos os produtos da Granado ali pro pessoal

“Assim, depois que eu comecei a consumir, eu percebi que outras pessoas ao meu redor
”n
usar

tambéem consumiam, alguns amigos e familiares.”

“Acho que ja chegaram a aparecer, mas muito pouco e ndo foram ndo, ndo cheguei a
prestar muita atengdo” Entre os que consomem, a percepg¢ao € claramente positiva,

reforcando a qualidade, versatilidade e prazer de uso dos produtos.

E comentado, por exemplo, sobre a funcionalidade do perfume:
De forma geral, os dados evidenciam que a linha de

perfumes ainda nao esta consolidada na memoria dos “E um perfume leve e que dd pra vocé usar em vdrias situagées, tipo, desde ir pra

consumidores. O impacto mais efetivo ocorre por meio da faculdade até pra sair num almog¢o de domingo. Entdo acho que é um perfume bem
. n . . . . . versatil, que cumpre o que ele oferece.”

experiéncia sensorial direta, do consumo mediado por amigos

ou familiares e da socializacao do produto, enquanto as

publicidades tradicionais ou digitais feitas pela marca,

isoladamente, apresentam efeito limitado.

Entre os nao consumidores ou agueles pouco familiarizados com
a linha de perfumes, a Granado tende a ser percebida como uma
marca de cuidados pessoais ou de produtos tradicionais, com
menor expressao Nno mercado de perfumaria.
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Esses relatos evidenciam que, apesar da qualidade
reconhecida, a Granado ainda enfrenta desafios para se
posicionar como referéncia em perfumaria frente a concorrentes
nacionais e internacionais. Além disso, parte dos entrevistados
nunca teve contato memoravel com os perfumes, seja em
experiéncias fisicas ou impactos por meio do digital.

“Pouco vista, que € o que eu falei, acaba ndo sendo muito citada e ndo necessariamente
que sejam perfumes ruins, € que realmente ndo é muito divulgada assim.”

“E se eu vou comprar um perfume mais caro, talvez eu nGdo compraria Granado, talvez por
um vira-latismo ou, enfim, alguma coisa assim.”

“Pode ser sim que eu tenha passado na Granado e cheirado algum perfume, porque é a
minha cara fazer isso, mas ndo me marcou, Ndo sei se é porque eu tinha outros objetivos
muito claros na minha cabeca, de comprar um sabonete de presente de Natal.”

De forma geral, a percepcao da Granado como marca de
conflanca e qualidade se mantém entre aqueles que ja utilizam
seus produtos, e a experiéncia direta contribul para associar a
marca ao segmento de perfumes. No entanto, a percepcao de
prestigio e de alto valor dos perfumes ainda depende de
experimentacao pessoal, o que indica que o fortalecimento da
Imagem da linha de perfumaria exige maior visibilidade e
comunicagcao estratégica para consolidar a marca como
referéncia também nesse segmento.

Por fim, as percepcdes sobre a colecao de fragrancias da
Granado novamente evidenciam uma diferenca marcante entre
consumidores que ja tiveram contato com os produtos e aqueles
gque nao tiveram. Entre os primeiros, o feedback & altamente
positivo, com reconhecimento da qualidade das fragrancias,
atencao a identidade visual e valorizacao da tradicao da marca.
Mesmo aqueles que nao tiveram contato prévio ou conhecem
superficialmente os produtos, revelaram interesse em conhecer
melhor a linha de perfumaria da marca.

“Depois dessa entrevista, me deu vontade de conhecer outras... estou curiosa para pensar
em outros (perfumes) também”.

Por outro lado, os entrevistados sem contato direto com os
perfumes tém percepcdes mais vagas e superficiais. Alguns
reconhecem o cuidado com a embalagem ou o apelo visual da
linha, mas isso nao é suficiente para gerar consumo.

“Achei bonito e ficou por essa... nGo estava precisando de perfume naquele momento”.

Outro entrevistado, mesmo sem experiéncia direta, associa 0s
perfumes a brasilidade e a elegancia, sugerindo que a marca
consegue gerar algum interesse mesmo sem contato fisico:

“Eu espero uma coisa elegante, daria a palavra amadeirado para um perfume da
Granado”.
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Esses relatos mostram gque o impacto da linha ainda depende
fortemente do consumo ou da experiéncia sensorial direta. A
estética e a comunicacao visual, embora chamativas, nao sao
suficientes para motivar a compra sozinhas. Assim, a Granado se
beneficia do forte reconhecimento de qualidade de quem ja
experimentou os produtos, mas enfrenta o desafio de
transformar o interesse visual ou conceitual em experiéncia
pratica e memoravel para novos consumidores.

Em resumo, a linha de perfumes é muito bem avaliada pelos
gque conhecem e consomem, engquanto os que nao tiveram
contato apresentam percepcdoes limitadas, reforcando a
necessidade de estratégias que incentivem a experimentacao
direta, tornando o perfume tao iconico quanto os produtos
tradicionais da marca, como 0s sabonetes.

2.14 Conclusao da Pesquisa Qualitativa

Diante da analise qualitativa, foi possivel compreender em
profundidade os habitos, motivacbes e percepcdes dos
consumidores e potenciais consumidores de perfume,
revelando aspectos centrais para a atuacao da Granado dentro
desse mercado.

Fica evidente que o perfume esta plenamente incorporado
ao cotidiano, funcionando como um habito de autocuidado, de
construcao de identidade e de expressao social. Constatou-se
que diferentes fragrancias sao escolhidas de acordo com o
contexto, 0 ambiente e a ocasiao, reforcando a nocao de que o
produto val além da funcao estética, assumindo um papel
simbdlico no bem-estar e na autoestima dos usuarios. O
consumo se mostra, inicialmente, influenciado por presentes,
mas evolui para uma pratica autbnoma, na qual o individuo
busca aromas que reflitam suas preferéncias e personalidade.

A decisao de compra é caracterizada como predominantemente
planejada, orientada por momentos especificos como viagens,
promocdes ou reposicao de frascos, sendo fortemente

condicionada pela experimentacao em lojas fisicas, que
permanece indispensavel para avaliar o cheiro, fixacao e
adaptacao a pele. Aspectos como preco, qualidade e

apresentacao foram apontados como determinantes, compondo
um  processo multifatorial. Embora os usuarios nao
apresentassem um repertorio técnico aprofundado,
demonstraram clareza em suas preferéncias, destacando
familias como citricas, doces, florais e amadeiradas. Valorizam
fragrancias versateis, com boa fixacao e projecao, que conciliam
acessibilidade e desempenho.
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Nesse contexto, a escolha se constroi tanto a partir de critérios
objetivos quanto subjetivos, envolvendo desde memaorias afetivas,
a Imagem projetada aos outros e a forma como o perfume
contribul para a autoestima.

As marcas mais lembradas foram Natura, O Boticario e Granado,
sustentadas por tradicao, presenca cultural e vinculos familiares. A
estética das embalagens e a consisténcia na entrega de qualidade
reforcam percepcdes positivas, mas a exposicao excessiva pode
gerar desgaste, revelando a necessidade de equilibrio nas
estratégias de comunicacao. As redes sociais, especialmente
TikTok e Youtube, aparecemm como importantes fontes de
descoberta e comparacao, mas nao substituem a experimentacao
fisica, sendo valorizados sobretudo os conteudos espontaneos e
de internautas ao invés de anuncios ou campanhas patrocinadas.

No caso da Granado, observa-se que entre os consumidores
que ja experimentaram seus perfumes, a marca € reconhecida
pela sofisticacao, qualidade e identidade visual. Entretanto, para
aqueles que ainda nao tiveram contato direto, a percepgao
permanece superficial e fortemente associada a tradicao da marca
em outras categorias, como sabonetes. Esse cenario indica a
Importancia de ampliar oportunidades de experimentacao e de
acesso aos perfumes, de modo a criar interesse em consumo
efetivo e consolidar a marca no imaginario da perfumaria nacional.
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Em suma, a pesquisa demonstra gue o consumo de perfumes
é guiado pela convergéncia entre fatores racionais, emocionais e
soclais, os quais moldam habitos e preferéncias. Para a Granado,
o desafio central consiste em intensificar a presenca sensorial e
fortalecer vinculos afetivos, assegurando uma posicao
competitiva no setor e ampliando seu reconhecimento dentro
do mercado de perfumaria.
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3 RECOMENDACOES

Apos analise das respostas adquiridas através das pesqguisas
quantitativa e qualitativa, € possivel tracar recomendacdes a
Cranado e também para as seguintes etapas do Projeto
Integrado de Comunicacao (PIC): Planejamento, Criacao e Midia.

3.1 Recomendacoes para a Granado

Com base nos resultados das pesquisas, fica evidente que a
Granado mantém forte reconhecimento e prestigio no mercado
brasileiro, sendo amplamente associada a tradicao, qualidade e a
confianca. Esses atributos consolidam sua Ilideranca em
segmentos como sabonetes. Mesmo com o0s esforcos recentes
de comunicacao voltados para fortalecer o reconhecimento da
linha de perfumes, o produto mais associado a marca continua
sendo a linha de higiene pessoal. Essa concentracao de imagem,
embora positiva pela lideranca em um segmento, pode limitar a
percepcao de produtos que a empresa quer destacar, em
especial a perfumaria.

Apesar das tentativas em se posicionar dentro do mercado
brasileiro de fragrancias, a marca ainda nao € muito notada e
Nao gera impacto pelos potenciais consumidores dentro do
mercado, sobretudo Geracao Z e Millennials, com grande parte
declarando nao possuir uma opiniao formada sobre a marca.

Diante disso, recomenda-se que a companhia repense sua
comunicacao referente aos produtos da Linha Vintage, de
perfumaria, garantindo que os consumidores percebam as
fragrancias como parte essencial e de destaque do seu
portfélio. A reformulacao da comunicacao nesse sentido pode
contribuir para equilibrar a imagem da marca entre tradicao e
INnovacao, preservando seu prestigio histérico ao mesmo tempo
em que amplia a relevancia de sua atuacao no mercado de
perfumaria nacional.

3.2 Recomendacoes para o Planejamento

Para consolidar sua posicao no mercado de perfumaria, a
Granado deve adotar uma estratégia de reposicionamento e o
segmento de maneira efetiva, a fim de fazé-la ganhar
protagonismo dentro do portfélio da marca. Desta forma,
recomenda-se que os perfumes sejam tratados como um pilar
central, com Iidentidade propria, ainda que integrados ao
legado da empresa.

285



Don't
Miss
Out -/

Esse reposicionamento deve equilibrar a heranca de sofisticacao
e tradicao com uma proposta contemporanea, capaz de
despertar desejo e curiosidade em diferentes publicos,
sobretudo entre a Geracao Z e os Millennials. Essas faixas etarias
surgem como oportunidades  estratégicas, Vvisto que
demonstram menor familiaridade com os perfumes da Granado,
mas grande abertura a narrativas auténticas, experiéncias
diferenciadas e produtos que expressam identidade.

Nesse processo, € fundamental que os perfumes sejam
trabalhados como um territério autdbnomo, com narrativa propria
e coerente com 0O universo da marca, sobrepondo a Visao
ocupada pelos sabonetes como o primeiro produto que vem a
mente quando se pensa na Granado. O planejamento deve
explorar o diferencial das fragrancias, destacando atributos como
exclusividade e autenticidade sem deixar de lado a brasilidade
gue a marca carrega, que podem reforcar a identidade da linha e
ampliar a conexao emocional com os consumidores.

Além disso, torna-se necessario aproximar a comunicacao do
estilo de vida dos publicos mais jovens, que valorizam
experiéncias narrativas das quais possam fazer parte.

Nesse sentido, a incorporacao de influenciadores e criadores de
conteudo no planejamento estratégico pode potencializar a
construcao de credibilidade e gerar maior aproximacao com o
publico-alvo. Essa presenca deve ser orientada por critérios de
afinidade com a marca e autenticidade na comunicacao,
traduzindo a experiéncia olfativa em relatos envolventes,
reforcando o valor simbdlico dos perfumes.

Ao posicionar os perfumes como expressao de sofisticacao,
diferenciacao e assinatura pessoal, a Granado pode fortalecer sua
competitividade no setor e ampliar sua presenca entre os
principais players da perfumaria nacional. Assim, transformando
interesse gradualmente em consumo efetivo e construindo
vinculos mais sélidos com os consumidores.

3.3 Recomendacoes para a Midia

No campo da midia, as pesquisas indicam a necessidade de
uma estratégia Iintegrada que une presenca digital e
experimentacao fisica, criando um ecossistema de contato
continuo com os consumidores. No ambiente online, é essencial
priorizar canais de divulgacao que favorecam autenticidade e
estimulemm a descoberta, como anuncios, campanhas
responsivas em redes sociais e publicidade segmentada em
plataformas de video e busca.
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Esses recursos contribuem para despertar curiosidade e
interesse, mas devem ser utilizados de forma equilibrada,
evitando excessos de exposicao que possam gerar desgaste ao
INnvés de comocgao.

Além do digital, € fundamental ampliar pontos de contato em
canais fisicos. A midia em pontos de venda deve ir além da
exposicao tradicional, incluindo ativacdes interativas, brindes,
testers e experiéncias sensoriais que reforcam a centralidade da
percepcao fisica na decisao de compra. Assim, € de extrema
Importancia que a marca esteja presente onde seu potencial
publico consumidor frequenta e vive. Campanhas omnichannel
podem articular essas duas frentes, garantindo que o estimulo
gerado nas redes sociais seja  complementado pela
experimentacao presencial.

As estratégias de veiculacao devem ser precisas, especialmente
para atingir os publicos da Geracao Z e Millennials que ainda nao
tem percepcoes claras da linha de perfumes da Granado, a Linha
Vintage. Nesse caso, mais do que frequéncia, deve haver cautela,
uma vez que formatos invasivos e repetitivos tendem a gerar
saturacao e rejeicao. O ideal € que a midia atue como facilitadora
de aproximacao, despertando interesse e desejo a fim de
estimular a aproximacao entre os consumidores e 0s produtos.

3.4 Recomendacgoes para a Criacao

No que diz respeito a criagcao, as pesquisas evidenciam a
Importancia de desenvolver narrativas que posicionem a linha de
perfumaria da Granado como expressao de identidade e estilo de
vida. Para isso, recomenda-se que a comunicagao seja construida
a partir de uma linguagem moderna, capaz de dialogar tanto
com o publico fiel a marca quanto com novos consumidores em
busca de autenticidade e diferenciacao.

As pecas criativas devem valorizar a singularidade de cada
fragrancia, destacando atributos como fixacao, projecao e
versatilidade, mas sempre associadas a experiéncias sensoriais e
emocionais. Mais do que descrever notas olfativas, a
comunicacao deve evocar cenarios, sentimentos e memarias,
traduzindo o perfume como uma extensao da individualidade
dos consumidores. O design deve manter a estética ja
reconhecida da Granado, que € associada a atributos marcantes
como brasilidade e sofisticacao, mas reinterpretada de forma
atual e atraente para as geracoes mais jovens,

Além disso, recomenda-se a exploracao de formatos narrativos
Inovadores, que unem tradicao e modernidade.
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Campanhas audiovisuais imersivas, storytelling interativo em
redes sociais e conteudos que combinem identidade cultural e
refinamento podem reforcar a percepcao de exclusividade e
gerar desejo. E igualmente essencial que a criacdo evidencie o
diferencial competitivo da marca, valorizando sua heranca
cultural e reputacao de confianca, ao mesmo tempo em que
comunica inovacao. Dessa forma, a perfumaria se consolida
como um territério estratégico no cenario nacional.
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