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RESUMO

As fragrancias sdo consideradas componentes essenciais do cotidiano, e muitas pessoas
utilizam perfumes para promover bem-estar, estabelecendo uma conexdo entre aroma
e emocdo. Os perfumes contratipos destacam-se por sua acessibilidade, valor e
semelhanca com fragrancias de luxo, atendendo a um publico diversificado.
Atualmente, centenas de produtos naturais e sintéticos sdo empregados em
formulacbes de perfumes, com preferéncia por aqueles que minimizam os impactos
ambientais e sobre os animais. Este estudo tem como objetivo analisar os fatores
essenciais para o desenvolvimento de uma esséncia e de uma marca de perfumes
contratipos, sob uma perspectiva conceitual e pratica. A pesquisa, baseada em revisado
bibliografica, foi conduzida nas bases de dados PUBMED, SCIELO e GOOGLE SCHOLAR.
Como resultado, observou-se que a criagdo de perfumes se fundamenta no publico-alvo,
com cada fragrancia pertencendo a uma familia olfativa especifica, classificada
conforme as matérias-primas predominantes. Conclui-se que as etapas criticas na
producdo de perfumes contratipos sdo a elaboracdo da esséncia pelo perfumista e o
processo de maceracgao, que confere qualidade ao produto.

Palavras-chave: Perfumes. Contratipos. Industrias e Matérias-primas.
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ABSTRACT

Fragrances are considered essential components of daily life, and many people use
perfumes to promote well-being, establishing a link between aroma and emotion.
Countertype perfumes stand out for their accessibility, value, and resemblance to luxury
fragrances, catering to a diverse audience. Currently, hundreds of natural and synthetic
products are used in perfume formulations, with preference given to those that
minimize environmental and animal impacts. This study analyzes the essential factors
for developing a perfume essence and brand from a conceptual and practical
perspective. The research, based on a literature review, was conducted in the PUBMED,
SCIELO, and GOOGLE SCHOLAR databases. As a result, it was observed that perfume
creation is based on the target audience, with each fragrance belonging to a specific
olfactory family, classified according to the predominant raw materials. It is concluded
that the critical stages in countertype perfume production are the essence development
by the perfumer and the maceration process, which enhances product quality.

Keywords: Perfumes. Countertypes. Industries and Raw materials.

JEL Classification: L16 Industrial Organization and Macroeconomics: Industrial Structure

and Structural Change e Industrial Price Indices.
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1 INTRODUCAO

Atualmente, com o mercado de perfumaria cada vez mais concorrido,
desenvolver uma marca torna-se muito desafiador. Entre esses desafios encontram-se
a criagdo da empresa e sua consolidagdo no mercado, por meio da identificagdo dos
consumidores. A marca constitui o patriménio da empresa, uma vez que esta
condicionada ao marketing e a competitividade. A apresentagao de uma nova marca de
perfumaria é incentivada por percepc¢des sensoriais de memoédria e imagem,
disseminadas através das fragrancias e dos métodos de preparo de cada produto,
servico e mensagem transmitida (REIS, 2019).

Lara et al. (1998) ressaltam que o setor de cosmetologia e perfumaria insere-se
numa perspectiva de competitividade e crescimento mercadolégico, sendo, portanto,
uma temadtica relevante na atualidade. A modalidade da industria de perfumaria
conhecida como "contra tipo" tem se expandido para as classes sociais de menor poder
aquisitivo, que buscam fragrancias similares as de perfumes de luxo, com precos mais
acessiveis e qualidade, as quais precisam estar em conformidade com a ANVISA
(BEZERRA et al., 2023).

De acordo com Aaker (2016), a construcdo de uma marca forte depende da
qualidade e raridade da matéria-prima utilizada na produc¢ao do perfume, assim como
da exclusividade das fragrancias oferecidas e da distribuicdo de um catalogo amplo de
produtos. Essa caracteristica torna-se um beneficio tangivel oferecido ao consumidor.

Além disso, existem os bens intangiveis, dentre os quais destacam-se o valor
associado a tradi¢cdo e ao imagindario da marca. A experiéncia de consumo proporciona
ao consumidor final o status vinculado a esses produtos. Portanto, o consumo de itens
de alto padrdo assegura o pertencimento a um grupo social seleto e exclusivo.

Nesse contexto, o maior desafio para os profissionais na criacdo de uma marca
no segmento perfumista consiste no marketing de luxo, que atualmente nao se limita a
comunicagcdao com o consumidor-alvo, mas requer a compreensao de como esse publico
se comporta e entende o conceito de perfume "contra tipo". Com o advento da internet,
a sociedade encontra-se em constante transformacao, e qualquer inconsisténcia pode

comprometer a imagem em consolidacdo da marca (AGUILERA, 2015).
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A arte da perfumaria remonta a Idade Média. Criar um perfume demanda
conhecimentos especificos, considerando o gosto e o desejo dos consumidores. As
fragrancias escolhidas demonstram a esséncia de cada individuo, o que leva a questdes
que podem definir o sucesso ou o fracasso da marca. Um perfume ndo é simplesmente
um objeto; ele estabelece conexdo entre aromas, emoc¢des e memodria, podendo ser
utilizado em tratamentos como a aromaterapia, reduzindo a ansiedade, o estresse e
melhorando o comportamento social (DERMONEX, 2008; JUNG, 2013;
SOWNDHARARAJAN, 2016; FERREIRA et al., 2017).

Para o consumidor, parte do valor agregado ao perfume reside em sua
qgualidade, memdria olfativa, apresentacdo e semelhanca com os aromas originais,
resultado de uma produgao mais artesanal e em pequenas quantidades. Felizmente, os
avangos na tecnologia industrial possibilitaram que esse mercado desenvolvesse novas
categorias, tornando realidade a produg¢dao em larga escala e a divulgacdao em massa de
produtos (REIS, 2019). Isso permitiu o surgimento de novas categorias de perfumaria,
que ampliaram o acesso a esse segmento de consumo, passando a atender
consumidores com poderes aquisitivos diferentes (ENGEL, 2008).

Na confeccdo de perfumes, além das esséncias, utilizam-se fixadores para
aumentar o tempo de fixacdao do perfume na pele e um solvente que tem a funcao de
aumentar a solubilidade do éleo essencial, sendo geralmente empregados o etanol e o
propilenoglicol. Na produgdo de perfume artesanal, a matéria-prima mais usada é o 6leo
essencial, extraido das plantas por processos como destilacdo, enfleurage, absorcao,
extracdo com solventes, hidrodestilacdo ou diéxido de carbono supercritico (COLLACO
et al,, 2016).

Objetiva-se com este estudo demonstrar as principais etapas de producdo de um
perfume "contra tipo", bem como a implantacdo e o desenvolvimento de uma marca de

perfumes "contra tipo" sob a dtica empresarial e seus desafios de aplicacdo pratica.
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2 METODOLOGIA

A producao de perfumes “contra tipos”

A producdo de perfumes contratipos exige criteriosa selecdo de matérias-primas
capazes de proporcionar experiéncia olfativa equivalente a das fragrancias originais de
referéncia, mantendo padrdes qualitativos elevados enquanto reduz custos de
producdo. Conforme demonstram Loretto e Paradas (2020), a utilizagdo estratégica de
ingredientes sintéticos em combinacdo com dleos essenciais selecionados possibilita a
reproducdo fidedigna de notas olfativas complexas, além de ampliar significativamente

a persisténcia aromatica das formulagdes contratipo.

Materiais e métodos de producao

A produgao de perfumes demanda conhecimentos prévios em quimica analitica.
Durante o processo produtivo, utilizam-se diversas vidrarias laboratoriais, como
béqueres, erlenmeyers e provetas volumétricas, além de infraestrutura fisica adequada,
composta por bancadas e areas de armazenamento com controle rigoroso de
temperatura, oxigenacdo e luminosidade. Ressalta-se que a etapa de maturacdo do
perfume deve ser conduzida em ambientes escuros, pois a exposicao a luz pode
comprometer a integridade molecular das fragrancias (COLLACO et al., 2016).

Os perfumes sdo desenvolvidos mediante a combinacdo de 3agua, alcool e
esséncias. A Figura 1 apresenta um fluxograma genérico do processo de fabricacao,
detalhando as etapas desde a preparacdo da esséncia até o envase do produto final no
caso de perfumes artesanais.

Na etapa de preparo do perfume apds a obtencdo da esséncia, tem-se como base
os estudos de Chisvert et al. (2019) e Silva et al. (2021).

1) Agua: Para a fabricacdo de perfumes, deve-se utilizar 4gua destilada para
evitar impurezas que poderiam turvar o perfume. Na auséncia da agua destilada, pode-
se ainda adicionar 21g de bérax em cada litro de agua de chuva colhida diretamente da
atmosfera sem contato com o telhado. Dissolve-se o bdrax, deixa-se depurar, filtra-se e

coloca-se num recipiente de vidro bem limpo.
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Figura 1: Fluxograma esquematico do processo de producdo artesanal de perfumes?.
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Fonte: Maia e Girotto, 2022.

L

2) Alcool: O alcool é um dos produtos mais utilizados na fabricacdo dos perfumes
liguidos. Devemos utilizar alcool da melhor qualidade para obtencao de perfumes finos.
Recomenda-se a utilizacdo de alcool de cereais. Na auséncia deste, utiliza-se dalcool
etilico de primeira qualidade. O alcool etilico, geralmente usados como solvente precisa
obedecer a certas condi¢des, tais como: ser puro e retificado (isento de fusel), ter
concentracdo adequada, usualmente de 902 a 959; e ser incolor e inodoro.

3) Esséncia ou Fragrancia: S3o substancias aromdticas que forneceram ao
perfume seu aroma, é a parte principal do perfume, podendo ser obtidas de plantas e
extraidas por processos fisico-quimicos como apresentados na Figura 1, ou adquiridas
das industrias produtoras de esséncias, para tanto sdo necessdrios os laudos dos
fabricantes que atestem a veracidade, pureza e teste antialérgicos.

4) Corantes: Para a coloracdo dos perfumes liquidos, usam-se, de preferéncia,
solugdes alcodlicas de corantes naturais, balsamo, resinas, ou substancias vegetais tais
como acafrdo, clorofila, etc. Pode-se ainda, usar anilinas sintéticas, soluveis no alcool,

sendo que a solucdo deve ser preparada com antecedéncia e filtrada.

1. O fluxograma representa o método tradicional de fabrica¢do, destacando os pontos criticos de controle
de qualidade na produgdo de fragrancias artesanais. Detalha as principais etapas desde a preparagdo da
matéria-prima até o produto final. O diagrama ilustra: (1) selecdo e preparo das esséncias naturais ou
sintéticas; (2) processo de maceragdo e diluigdo em solvente alcodlico; (3) fase de maturagdo em
ambiente controlado; (4) filtracdo e ajuste final da fragrancia; (5) envase e armazenamento do produto
acabado
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5) Fixadores: Os fixadores sdo substancias de perfumes persistentes, que se
utilizam nas composi¢des, com a finalidade de fixar as substancias de perfumes fugazes.

Estrutura Olfativa do Perfume:
° Notas de Cabeca: Correspondem a primeira impressao olfativa, caracterizada por
compostos voldteis como limdo, lavanda, pinho e eucalipto. Estas notas, que
predominam nos primeiros 15 minutos de evaporag¢do, conferem o carater inicial do
perfume (AFTEL, 2006; TURIN & SANCHEZ, 2018).
° Notas de Corpo: Representam a identidade central da fragrancia, utilizando
compostos de média volatilidade como tomilho, cravo, flores e madeiras. Perceptiveis
por 3 a 4 horas, estas notas definem a personalidade olfativa do produto.
° Notas de Fundo: Constituidas por compostos de baixa volatilidade (resinas,
musk, castéreo), permanecem na pele por 4 a 5 horas, proporcionando fixacdo e
profundidade a composicao (AFTEL, 2006; TURIN & SANCHEZ, 2018).

A atual demanda por praticas sustentdveis tem impulsionado a adocdo de
matérias-primas renovaveis e processos ecologicamente responsaveis na produgao de
contratipos. Esta abordagem permite conciliar acessibilidade econ6mica com qualidade

olfativa e responsabilidade ambiental (AFTEL, 2006; TURIN & SANCHEZ, 2018).

Processo de pedido e formagdo da marca

O desenvolvimento de qualquer marca parte dos principios do
empreendedorismo. O empreendedor caracteriza-se como um profissional capaz de
assumir riscos calculados e de desenvolver uma visao corporativa e social integradas. A
criacdo de uma marca de perfumes compreende diversas etapas estratégicas, desde o
desenvolvimento do produto até a protecdo das inovacbes mediante registro de
patente.

As marcas e patentes constituem-se como os principais mecanismos de protecao
da propriedade intelectual, desempenhando papel fundamental no desenvolvimento
econdmico, na inovacdo tecnoldgica e na manutencdo da concorréncia saudavel no
mercado. Esses instrumentos juridicos sdo utilizados por empresas, inventores e
criadores para proteger suas inovagdes, produtos e identidades comerciais, garantindo
direitos exclusivos enquanto estimulam a criatividade e o progresso tecnoldgico

(MACHADO, 2022).
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Conforme Aaker (2016), uma marca configura-se como sinal distintivo que
identifica produtos ou servicos de determinada empresa, diferenciando-os dos
concorrentes. Pode ser representada de multiplas formas - incluindo nomes, simbolos,
logotipos, sons, embalagens ou combinagdes desses elementos, como exemplifica a
marca "PERFUMES VS". Seu objetivo primordial reside na criacdo de identidade Unica no
mercado, permitindo aos consumidores reconhecer e distinguir os produtos ou servigos
oferecidos (BRASIL, 2013).

O registro de marca oferece protecao legal ao titular, garantindo o direito
exclusivo de utilizacdo do signo distintivo para produtos ou servicos especificos. Sem tal
protecdo, outras empresas poderiam reproduzir nomes ou logotipos de marcas
consolidadas, causando confusdao entre consumidores e prejudicando a reputacao
construida pelo detentor original (DUTRA, 2020).

Complementarmente, Aaker (2016) esclarece que a patente consiste em direito
concedido pelo Estado, conferindo ao inventor exclusividade sobre sua criacdo por
periodo limitado, geralmente de 20 anos a partir da data de registro.

Para efetuar o registro de marca, exigem-se dois critérios fundamentais:
capacidade distintiva e auséncia de conflito com marcas ja existentes. No caso de
patentes, a invencdo deve apresentar novidade, atividade inventiva e aplicagao
industrial. Ambos os registros seguem procedimentos especificos e demandam analise
minuciosa. No Brasil, o Instituto Nacional da Propriedade Industrial (INPI) configura-se
como 6rgao responsavel por esses registros (BRASIL, 2013).

Antes de registrar uma marca, torna-se imprescindivel realizar busca prévia para
verificar a existéncia de marcas similares ou idénticas no mesmo segmento de atuacao.
O pedido de registro, contendo informacgdes detalhadas sobre a marca e as classes de
produtos ou servicos a que se destina, deve ser formalmente submetido ao INPI ou ao
orgdo competente (KOTLER & KELLER, 2024).

Posteriormente, o érgdo regulador analisa o pedido, avaliando seu atendimento
aos requisitos legais e possiveis conflitos com marcas ja registradas. O pedido é entdo
publicado para possibilitar oposicdes por parte de terceiros que eventualmente
aleguem violacdo de direitos. Apds aprovacdo, concede-se o registro, que deve ser

renovado decenalmente para manutengao da protegao legal.
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3 RESULTADOS E DISCUSSOES

A construgdao do “PERFUME VS" inicia-se com a selegdo criteriosa das esséncias,
que sao cuidadosamente diluidas em dlcool juntamente com os principios aromaticos
na forma de déleos essenciais. Essa combinacdo, quando integrada aos fixadores e
corantes especificos, resulta em uma experiéncia olfativa Unica e personalizada,
adaptada as preferéncias de cada cliente (BENNETT & KASSARIJIAN, 1980; HALL et al.,
2000).

Os principios aromaticos foram incorporados em proporgées que variam de 2%
a 10%, sendo essa variacdo determinada por fatores como a intensidade do odor
(classificado como muito penetrante, forte, suave ou fraco), a concentragao do principio
ativo (dleo essencial, esséncia ou tintura), o tipo de produto desejado (perfume de
toucador, para lengos, entre outros) e a categoria do produto (artigo fino ou popular)
(CARBONCINI, 1978; AFTEL, 2006).

Os fixadores, utilizados em proporgdes entre 0,1% e 0,5%, precisaram atender a
requisitos especificos, como solubilidade completa em alcool e nos principios
aromaticos, dosagem precisa, neutralidade olfativa para ndo interferir no aroma
principal e auséncia de cor ou coloragdao minima. Quanto aos solventes, estes foram
adicionados em quantidades que completam 100% da formulacdo quando combinados
aos principios aromaticos e fixadores. O alcool etilico, solvente primario, seguiu
parametros rigorosos, incluindo pureza absoluta (isento de fusel), graduacdo alcodlica
entre 90° e 95° e auséncia de cor e odor residual.

A 3agua destilada foi o veiculo aquoso selecionado para a formulacdo. Apds a
definicdo da combinagdo ideal de principios aromaticos e fixadores, realizou-se a
diluicdo a frio com o dalcool na concentracdo adequada. A solucdo resultante foi
submetida a agitacdo mecanica, armazenada em ambiente controlado (com
temperatura amena e baixa luminosidade) e, posteriormente, filtrada em papel-filtro
comum para eliminar qualquer turbidez inicial.

O “PERFUME VS” é composto por aproximadamente 80% de uma mistura de
alcool e esséncia, com proporgdes especificas detalhadas na Tabela 1. Essa composicdo

equilibrada garante ndo apenas a qualidade olfativa, mas também a durabilidade e a
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fixacdo da fragrancia na pele, atendendo aos padrdes exigidos pelo mercado de

perfumaria fina.

Tabela 1: Composi¢do qualitativa da formulagao base do PERFUME VS

Componentes Porcentagem
Alcool 60 a 70%
Agua 8a12%
Esséncia 10a 15%
Fixador 3310%
Propilenoglicol 2 a 3%.

Fonte: Prépria, 2024.

A tabela descreve os elementos essenciais que constituem a matriz do perfume
contratipo, incluindo solventes, veiculos, principios ativos aromaticos e aditivos
funcionais, conforme os parametros técnicos estabelecidos na metodologia
experimental deste estudo. Apresenta os principais componentes da solucdo perfumada
e suas respectivas fun¢des na estrutura olfativa final.

A fixacdo do perfume depende de diversos fatores, sendo a qualidade da
fragrancia o principal determinante. Fragrancias de alta qualidade, formuladas
exclusivamente com matérias-primas ativas e isentas de solventes diluentes, ja
incorporam fixadores em sua composicao sem necessidade de adicdes posteriores
(STREHLAU, 1999). Observa-se que estratégias de reducdo de custos frequentemente
resultam em maior diluicio da fragrancia, comprometendo seu poder de fixacdo,
mesmo quando se aumenta sua dosagem na formulacao final.

Contudo, quando se trabalha com fragrancias concentradas, o incremento na
dosagem efetivamente influencia positivamente a fixacao. Além da qualidade intrinseca
do perfume, outros fatores como tipo de pele, nivel de atividade fisica, estresse, uso de
medicamentos e habitos alimentares do usuario também afetam significativamente a
persisténcia aromatica (STREHLAU, 1999).

O desenvolvimento de uma fragrancia envolve a combinacdo criteriosa de
diversas matérias-primas, associada a um profundo entendimento das respostas
emocionais que o aroma pode eliciar (AFTEL, 2006; PEREZ & TRINDADE, 2018). Perfumes
internacionais contemporaneos destacam-se por incorporar elementos como

romantismo, sofisticacdo, sensualidade e jovialidade, transcendendo sua funcdo
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utilitaria para se tornarem experiéncias sensoriais que refletem estados emocionais
(AFTEL, 2006; VELLOSO & BRAIDA, 2019).

As marcas de perfumaria frequentemente adotam estratégias nominativas que
remetem a seus criadores ou a legados histdricos, estabelecendo conexdes emocionais
mais profundas com os consumidores. Essa abordagem transmite valores de tradicao,
identidade e exclusividade, elementos fundamentais no mercado de luxo.

No caso especifico da marca “PERFUME VS”, infere-se que a denominacao foi
concebida para enfatizar sua relacdo com a experiéncia sensorial, elemento central no
universo das esséncias. A escolha lexical evoca sensibilidade, presenca marcante e
autenticidade, atributos essenciais para uma marca de perfumes contratipos (LARA et
al., 1998). A opcao pelo uso de letras maiusculas reforga o posicionamento cldssico da

marca, adequado a ambientes formais e ocasides especiais (VELLOSO & BRAIDA, 2019).

Figura 2: Logomarca e identidade visual da marca PERFUME VS2.

Fonte: Prépria, 2024.

A identidade visual da marca, manifestada tanto no recipiente quanto na
embalagem, emprega uma paleta de cores neutras que evocam as sensacdes
transmitidas pela fragrancia: esséncia, aroma e harmonia olfativa. Como ilustrado na
Figura 2, essa abordagem cromatica busca materializar visualmente a experiéncia

sensorial proposta pelo produto.

2 A imagem apresenta o desigh da marca, com tipografia em caixa alta e cores neutras que transmitem
sofisticagdo e elegancia. O conjunto inclui o frasco do perfume e sua embalagem, refletindo o conceito de
equilibrio entre qualidade e acessibilidade caracteristico dos perfumes contratipos. O design minimalista
e harmonioso busca evocar a experiéncia sensorial proposta pela marca.
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O recipiente complementa o conceito de harmonia olfativa, respeitando o
ambiente pessoal de quem utiliza o perfume. O produto destina-se a consumidores que
desejam marcar presenca de maneira impactante, porém equilibrada e sofisticada
(VELLOSO & BRAIDA, 2019).

Além de analisar as diferentes categorias de perfumes comercializaveis e suas
similaridades com as demais marcas do mercado, este estudo desenvolveu o design da
embalagem, incorporando a identidade visual da marca, conforme representado na
Figura 3. Esta apresenta o design completo do produto. A imagem mostra: (1) o frasco
de vidro com formato elegante e minimalista, (2) a tampa com acabamento metalico,
(3) o rétulo principal com a logomarca em destaque, e (4) a caixa de embalagem
secunddria em cores neutras. O conjunto reflete a identidade visual da marca,
combinando elementos de sofisticacdo e harmonia com o conceito de perfumes
contratipos.

Dessa forma, complementando as abordagens holisticas da identidade visual, os
perfumes contratipos “PERFUME VS” incorporam em sua constituicdo elementos que

transmitem confianca e otimismo, reforcando os valores da marca.

Figura 3: Embalagem e frasco do “PERFUME VS”

Fonte: Prépria, 2024.
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Para orientacdo dos consumidores, apresenta-se uma relacdo das fragrancias
disponiveis na linha de contratipos da PERFUME VS, com especificagdo de suas notas
olfativas predominantes: madeirado, frutado, floral, entre outras. Adicionalmente, por
meio de plataformas digitais, disponibiliza-se conteudo descritivo que associa cada
fragrancia a perfis de personalidade especificos, permitindo ao cliente compreender as
expectativas sensoriais e a conexao emocional proposta (PINHEIRO et al., 2008; LUCENA,
2012).

O processo de compra sera centralizado pela “PERFUME VS”, estratégia que
facilita a recompra e possibilita a implementacao de a¢des promocionais e programas
de fidelizacdo. Essa abordagem fortalece os vinculos de marketing de relacionamento
com a base de clientes (MALHOTRA, 2001; MADRUGA et al., 2006; GABRIEL, 2010).

Conforme ilustrado na Figura 3, cada unidade do produto apresentard a marca e
logotipo na embalagem primdria, enquanto a caixa secunddria exibird um sistema de
numeracdo que identifica a fragrancia contratipo correspondente. Essa estratégia de
rotulagem contribui para o fortalecimento da identidade visual, da memorizagao da
marca e da percepcdo de valor pelo consumidor, alinhando-se aos principios

contemporaneos de marketing (KOTLER, 2024; GABRIEL, 2010).

Plano de validagao pratica da marca da “Perfumes VS”

Para validar o potencial de mercado da “PERFUME VS”, propde-se um plano
abrangente dividido em quatro fases principais. A primeira fase consiste em uma
pesquisa quantitativa de intencdo de compra, que sera realizada através de
guestionarios online segmentados por género, faixa etaria (25-45 anos) e classe social
(B/C).

A segunda fase envolvera um benchmarking detalhado com cinco marcas lideres
no segmento de perfumes contratipos. Esta andlise comparativa avaliara portfélio de
fragrancias, estratégias de precificacdo, canais de distribuicdo e comunicacdo de marca.
O objetivo principal sera identificar lacunas no mercado, diferenciais competitivos e o
nivel de saturacdo por familia olfativa, fornecendo insights valiosos para o
posicionamento da “PERFUME VS”.

A terceira fase, de carater experimental, focara em testes olfativos com grupos

focais. Serdo selecionados 20 participantes por grupo para avaliacdo cega de cinco
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fragrancias ancoras da marca. Utilizando o método Delphi, serdo mensurados
parametros técnicos como persisténcia aromatica, projecdao do perfume e associa¢des
emocionais despertadas. Esta etapa permitird ajustes finos nas formula¢des antes do
langamento.

A fase final de validagdo consistira em um langamento controlado em trés
cidades estratégicas. Durante este periodo, serdo monitorados indicadores cruciais
como taxa de recompra, engajamento digital e feedback espontdneo nas redes sociais.
Os critérios de sucesso estabelecidos incluem taxa de conversao minima de 40% na
primeira compra, NPS (Net Promoter Score) igual ou superior a 7 e retencdo de pelo
menos 25% no segundo més.

O plano completo terd duragao de seis meses, com investimento estimado em 2-
3% do orgamento anual de marketing. A execugdo contara com equipe multidisciplinar
envolvendo profissionais de marketing, perfumistas e analistas de dados. Ao final do
processo, os resultados serdao consolidados em uma matriz SWOT especifica e um
relatério técnico detalhado, que orientara as decisGes sobre ajustes nas formulacgdes,
otimizacdo de embalagens, estratégia de precificacdo e selecdo de canais de distribuicdo
prioritarios.

Esta abordagem metodoldgica integrada permitird validar cientificamente o
potencial da “PERFUME VS” no mercado, reduzindo significativamente os riscos
associados ao langamento, da mesma forma outros empreendedores poderdao seguir
como modelo este plano, para validacdo de marcas. A combinacdo de técnicas
guantitativas e qualitativas garantird uma compreensao abrangente tanto dos aspectos
objetivos quanto das percepcdes emocionais dos consumidores - fator determinante no
segmento de perfumaria. Os insights obtidos ndo apenas validardo o conceito da marca,
mas também fornecerdo bases sélidas para seu desenvolvimento futuro e estratégias

de crescimento.

4 CONSIDERAGOES FINAIS

No contexto contemporaneo, observa-se uma valorizagdo crescente da imagem

corporal, da estética pessoal e, sobretudo, do bem-estar cotidiano. Os produtos
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perfumisticos posicionam-se no mercado como elementos que potencializam a
expressao individual, complementando o estilo pessoal e refor¢cando a identidade dos
consumidores.

O segmento perfumistico caracteriza-se por sua capacidade de absorver jovens
empreendedores criativos, oferecendo oportunidades para o desenvolvimento de novas
marcas e formulagGes inovadoras. Apesar de sua tradicdo secular, o mercado de
perfumes continua a apresentar espaco significativo para inovacbes tecnoldgicas e

reinterpretacbes de composicdes aromaticas tradicionais.
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