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Resumo

O perfume € um complexo edificio liquido ao qual a técnica e a criatividade desempenham
um papel importante. Quase todos os seres humanos usam — ou, pelo menos, ja usaram - um
perfume ao longo das suas vidas. Esta investigacdo procurou, por um lado, discutir o caracter
artistico do perfume, associado a sua vertente técnica e comercial. Por outro lado verificou-se
a existéncia de dois publicos diferentes no que diz respeito ao uso de perfumes: os
consumidores e os amantes de perfumes.

Ao considerar o perfume enquanto presumivel obra de arte colocou-se a possibilidade
da criacdo de um museu onde o perfume possa ser exibido. Fez-se uma investigacdo, também
incluindo inquéritos online, para averiguar, entre outros aspectos, a pertinéncia de tal espacgo
em Portugal. Terminado esse processo tratou-se de apresentar um modelo de negdcio -
adaptado aos consumidores e as caracteristicas do mercado portugués — da PERFUMART —
Casa do Perfume, utilizando o Business Model Canvas de Osterwalder e Pigneur, com 0S

dados limitados sobre a industria dos perfumes em Portugal.

Palavras chave: Perfume, Arte, Museu, Negdcio.



Abstract

The perfume is a complex building where technique and creativity play an important role.
Almost every human being use — or, at least, used — a perfume in the course of their lives.
This investigation aimed, in one hand, to discuss the artistic character of the perfume,
associated to its technical and commercial aspect. On the other hand the investigation
recognized the existence of two different publics in respect to their use of perfumes: the
consumers and the perfume lovers.

Considering perfume as a presumable work of art there was a possibility of a museum
creation where perfumes could be exhibited. An investigation, also with an online enquiry,
was made to, as well as other aspects, to access the pertinence of such a place in Portugal. In
the end of the research the author presents a business model — adapted to the Portuguese
public and the Portuguese market — of the PERFUMART — Casa do Perfume, using the
Business Model Canvas from Osterwalder and Pigneur together with the limited data
available for the perfume industry in Portugal.

Key words: Perfume, Art, Museum, Business.
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1. INTRODUCAO

Tema

Perfumes enquanto objetos artisticos e a potencial exibicdo de perfumes num espaco de cariz

museoldgico.
Ambito

O presente estudo serve para constituir um modelo de nego6cio para o projeto da
PERFUMART — Casa do Perfume.

Probleméatica

Um olhar demorado sobre os frascos de perfume Lalique, as embalagens TommyHilfigher, os
anuncios dos perfumes Christian Dior ou as fragrancias Chanel tendem a ser experiéncias
Unicas e de um elevado teor estético. A minha visdo consiste na ideia de que os andncios de
perfumes se distinguem de todos 0s outros andncios, os seus frascos se diferenciam de todos
0s outros frascos e as suas embalagens sdo, na sua maioria, mais requintadas face a todas as
outras embalagens.

Em primeiro lugar importa realgar as dimensdes de um perfume: a fragrancia, o frasco,
a embalagem e as imagens publicitéarias (branding) e, portanto, quando se fala de um perfume
deve-se ter em conta a conjugagdo de todos estes aspectos que o constituem. Sé assim, do
meu ponto de vista, se consegue conceber um perfume enquanto um objecto artistico.
Precisamente sobre as obras de arte & de notar a ndo existéncia de uma defini¢do clara e
universal, antes as propostas de definicdo de varios autores, 0s quais se devem citar os
contributos de Mikel Dufrenne, Leo Tolstoy e Walter Benjamin; as suas obras e a visao de
cada um sdo necessérias, para ndo dizer imprescindiveis, para o entendimento daquilo que
caracteriza os bens artisticos.

A beleza perceptivel dos perfumes e, sobretudo, o0 modo altamente complexo e
elaborado como séo criados e desenvolvidos leva-me a minha questdo principal deste ensaio:
os perfumes sdo objectos artisticos, dotados de qualidades estéticas e segundo padrbes de
criatividade, para além da sua natureza eminentemente comercial?

Ao considerar o perfume um objecto artistico e produto comercial verifica-se a

existéncia de consumidores — individuos cuja relacdo com o perfume se baseia somente no



consumo — e amantes de perfumes — pessoas que estabelecem uma relacdo para além do
consumo do perfume?

Ao considerar a dimenséo artistica do perfume e a sua capacidade de despertar publicos
de amantes torna-se necessario perguntar se o perfume pode ser exibido como objecto de arte,
tal como uma pintura num museu de arte?

A Ultima questdo prende-se com a sustentabilidade econdmica de um modelo de
negocio que incida sobre o caracter artistico e museoldgico do perfume. Sera que existe
necessidade, procura e publico para gerar um equipamento cultural de cariz semelhante a um

possivel Museu do Perfume?

Estrutura.

A estrutura desta investigacdo consiste, numa primeira fase, no levantamento do contributo de
alguns autores no dominio da perfumaria sobre os diferentes aspectos do perfume. Este
conjunto de contributos é acompanhado, de seguida, da visdo dos trés autores — Dufrenne,
Tolstoy e Benjamin -, no ambito da definicdo dos objectos artisticos. Dado o intuito desde ja
expresso de formular um modelo de negdcio para a PERFUMART — Casa do Perfume fez-se
uma revisao sobre o conceito e algumas das propostas de modelos de negécio.

A investigacdo seguiu para uma fase de recolha de dados de inquéritos online a um
conjunto de consumidores e amantes de perfumes com o proposito de compreender as
dindmicas relacionais que estabelecem com os perfumes e para, obviamente, perceber o
potencial de sucesso de um negdcio vocacionado para os perfumes.

Esta tese termina pela aplicacdo de uma proposta de modelo de neg6cio - neste caso a
de Osterwalder e Pigneur do Business Model Canvas — ao caso da PERFUMART — Casa do

Perfume.



1. REVISAO DE LITERATURA

1.1.0 perfume

A bibliografia sobre perfumes decorre, na sua esmagadora maioria, segundo quatro vias: a
primeira acerca das componentes quimicas do perfume e a sua relacdo com o olfacto humano,
a segunda mais vocacionada para a critica de perfumes, a terceira € através da producdo das
préprias marcas de perfumes e a quarta via, mais importante para este ensaio, debruca-se
sobre questdes teoricas relacionadas com o mundo sobre o qual gravita o fendmeno da
perfumaria. E nesta quarta via que os grandes tedricos evidenciam as suas melhores
qualidades teodricas e que melhor elucidam os “amadores” nestas matérias.

O perfume pode ser um produto comercial e artistico ao mesmo tempo, fruto da vontade
criativa de um ou varios criadores, e que pode ser exibida huma exposi¢ao enquanto objecto
cultural. A afirmacdo que faco é, na verdade, uma sintese daquilo que, anteriormente, foi
escrito, falado e interpretado por muitos autores, aos quais seguidamente faco a devida
referéncia.

Na pesquisa efectuada foram encontrados dois grandes tedricos de referéncia em
perfumes, cuja leitura das suas obras é incontorndvel para qualquer estudo que se faca sobre o
tema. O primeiro autor € Edmond Roudnitska e a sua obra de referéncia, o Le Parfum
(Roudnitska, 2000), onde aborda claramente o processo criativo inerente a produgdo de um
perfume. O segundo, Chandler Burr, € um dos mais afamados actuais criticos de perfumes; a
sua obra inclui dois livros de referéncia — o Emperor of Scent (Burr, 2004) e, principalmente,
0 The Perfect Scent (Burr, 2007). O seu estudo incide sobre as questdes que movimentam a
industria do perfume nos dias de hoje.

Um dos recursos-chave para o entendimento de todas as questdes que gravitam em
torno dos perfumes é, porém, o documentario The Perfume Documentary da BBC produzido
por MagnusTemple (Temple, 2013). Trata-se de um recurso fundamental para o entendimento
de todos os elementos que giram em torno da perfumaria contemporanea, numa passagem
pelas diversas perspectivas — consumidores, perfumistas, empresas de retalho, marcas de
perfumes, designers e criticos de perfume — numa producdo de actual e de elevado rigor
técnico.

No que respeita ao design dos frascos importa referir dois estudos. O primeiro —
Incorporating Customer Preference in Perfume Bottle Design (Tien-You, 2012) - estuda 0s

modelos de escolha por marca para avaliar as preferéncias dos consumidores no que diz



respeito aos frascos de perfume. O segundo — Product Shape and Emotional Design (Lesot,
2010) aborda o caracter emotivo e linguistico associado as formas dos frascos e como essa
linguagem transparece na percep¢do do consumidor acerca de frascos com um determinado
design.

O embalamento dos perfumes merece especial atencdo de varios autores, muito ligados
& area de publicidade e comunicacdo, em estudos muito recentes. De largo espectro de
especialistas a referir devem ser frisados os contributos de Magdalena Mcintyre (Mclntyre,
2013) e de Sarah Willis (Willis, 2012). A primeira, no seu artigo Perfume Packaging and
Emotional Design (Mclntyre, 2013), discute com parcimonia as questdes que gravitam em
torno da linguagem visual das embalagens enquanto componente do perfume que ira
estabelecer o primeiro contacto com o consumidor cuja escolha ndo é inocente. O estudo de
Sarah Willis (Willis, 2012) sobre o peso do design das embalagens - face as criticas de
perfumes na escolha do consumidor - tem uma visdo mais directa no que diz respeito ao poder

das imagens e da linguagem visual nas embalagens e no momento da escolha do consumidor.

Em 2013 a BBC langou um documentario chamado, precisamente, The Perfume
Documentary dividido em 3 partes (Temple, 2013). O documentéario revela bastante sobre o
assunto tratado com particular énfase para alguns aspectos em detrimento de outros e sempre
com uma carga quase emotiva. A primeira parte, intitulada Something Old, Something New,
parte para os momentos finais da criacdo do Loud, uma fragrancia da casa Tommy Hilfigher
de 2012, em particular quando o estilista chega a um briefing para Ihe ser demonstrada a
proposta do Loud. Este momento é particularmente interessante uma vez que a equipa lhe
mostra, em primeiro lugar, o frasco, seguido da embalagem e finalmente os diferentes
cartazes publicitarios; o perfume, propriamente dito, € o ultimo aspecto a ser considerado,
pelo menos neste briefing do Loud da Tommy Hilfigher (Temple, 2013).

A percepcédo de que o consumidor ndo é somente atraido pelo cheiro criou uma rede de
indUstrias paralelas a criacdo e comercializacdo de fragrancias; deste modo quando se fala em
perfume ele, hoje em dia, representa bastante mais do que um simples liquido (em francés le
jus) com cheiro para passar a ser um conceito diluido em diversos componentes: sumo, frasco,
embalagem e publicidade, de um modo genérico. A imagem inerente ao perfume resulta da
harmonia entre todos estes componentes e, quando existe uma perfeita combinacdo entre
todos, torna-se inevitavelmente, um perfume bem-sucedido e automaticamente passara para a

esfera Unica dos perfumes que ficardo para a histéria (Temple, 2013).



O primeiro homem a criar um perfume juntando todos estes componentes (& excepgao
da publicidade) foi Jacques Guerlain quando langou, na Exposicao Internacional de Paris, em
1900, o seu Voild Pourquoi J’Aimais Rosine, um frasco em forma de vaso com uma tampa
coroada por um bouquet de flores, cujo le jus é composto por uma mistura de rosas, jasmim,
lirios e lavanda (Pavia, 1996:64).

Os perfumes podem ser divididos segundo varias perspectivas. A primeira €,
obviamente, pelos seus principais ingredientes: Hesperideos, Florais, Fetos, Chyprés,
Amadeirados, Ambarados e Cuirés, podendo ainda ser subdivididos em vérias categorias®.
Outra divisdo que é usualmente feita aos perfumes prende-se com a concentracdo da esséncia
— ou 0leo essencial — juntamente com o seu teor de alcool. Dos menos concentrados eau de
toilette para os eau de parfum, eau de parfum concentrée e o parfum juntamente com
subcategorias como o eau fraiche e o eau de cologne (Gomes, 2005:40). Por fim podem ser
encontrados perfumes para diferentes ocasifes, por exemplo as edi¢cbes de verdo ou o0s
perfumes de noite.

O universo de perfumes ate agora criado é cada vez mais gigantesco e mais complexo.
Trata-se de uma inddstria — e uma arte — que apaixona jovens a tornar-se perfumistas e, numa
escala substancialmente maior, consumidores a tornarem-se amantes (Donna, 2009).

O perfume comegou por ser somente aquilo que hoje em dia se chama le jus, o liquido

aromatizado. A producdo e consumo de perfumes remontam até aos arabes (Morean, 2008: 4),
sendo que existem registos do uso de perfumes tanto na civiliza¢do egipcia como romana.
A palavra vem da aglutinacdo de dois verbos latinos: per (“criar”, “langar” ou atirar”) fumum
(“fumo”) indicando, desde logo, que ja na altura dos romanos os perfumes se constituiam por
liquidos que, em contacto com a atmosfera, se evaporavam (tipicamente soluc@es alcoolicas
ou outras substancias volateis).

Este liquido, le jus, é constituido por um oOleo essencial, extraido de uma planta
(normalmente) através de um processo de decantacdo, preservando a sua exacta fragrancia,
sendo posteriormente diluido numa substancia volatil (maioritariamente alcool) que, a
temperatura ambiente, evapora. Este € o processo basico e fundamental de todos os perfumes
(Pavia, 1996: 50-54).

A primeira nota a considerar sobre a arte da perfumaria é que esta evoluiu bastante no
século XIX e XX. As fragrancias deixaram de ser baseadas somente no 6leo essencial de uma

planta para serem misturas de varios Oleos essenciais e, sobretudo, Oleos essenciais

A classificacdo de fragrancias é um tema amplamente tratado na indGstria moderna de perfumes e a
referéncia chave é a Fragrance Wheel de Michael Edwards.



produzidos a partir de matéria organica (por exemplo madeiras e animais) e, mais
recentemente, 6leos produzidos sinteticamente. A maioria destes 6leos essenciais produzidos
em laboratorio é pensada somente para a industria da cosmética e, por sinal, representam por
si s6 um negdcio multimiliondrio uma vez que a esséncia perfeita traduz-se num perfume de
sucesso; um exemplo disso foi o Amber Ketal, um composto produzido para o Acqua di Gio
da Giorgio Armani, o segundo perfume mais vendido na Perfumes & CompanhiaZ.

A segunda nota a considerar sobre o le jus € que este, ao tornar-se uma mistura de varias
fragrancias diferentes, teve de se adaptar aos diferentes odores, criando divisdes entres 0s
cheiros mais fortes e os mais fracos. Dai surgiu a distin¢do entre as notas de topo, as notas de
fundo e as notas do coracdo (mais recentemente abordadas sob a forma de acordes
aromaticos).

O profissional responsavel pela criacdo do le jus é chamado le nez (“o nariz”) ou
cabalmente conhecido por perfumista. A sua tarefa consiste em captar uma ideia ou um
conceito — no caso da Hermés, todos os anos o presidente da empresa langca um tema que deve
ser adaptada tanto a coleccdo de roupa como a um novo perfume (por exemplo em 2013 o
tema era 0 Mar Mediterraneo e o le nez da empresa, Jean Claude Ellena, langou o Un Jardin
en Mediterranée) — que ¢ “materializado” numa equagdo de equilibrio entre diversas
fragrancias que, ao serem perfumadas, deverdo transmitir ao receptor a imagem intencionada
pelo le nez®.

Sobre a marca de perfume e o le nez é necessario fazer uma pequena nota. Tal como
Chandler Burr explica num dos seus textos, nem sempre o le nez est4 associado a uma marca.
Na verdade séo raros os casos de marcas que possuem a exclusividade do le nez — das mais
célebres cita-se 0 exemplo de Jacques Polge da Chanel e Jean-Claude Ellena da Hérmés —
sendo que a maioria opta por “encomendar” as suas fragrancias a empresas como a Givaudan,
a Firmenich ou a Flavor&Fragrances (Burr, 2005).

Entre os maiores criadores de perfumes podem ser citados os nomes de Francois Coty,
Pierre Guerlain, Ernest Beaux (criador do Chanel no.5), André Fraysse (criador do Arpege da
Lanvin), entre os criadores dos inicios do século XX, e 0s mais recentes como 0 caso de Jean
Claude Ellena (criador do Terre da Hermés), Oliver Cresp (criador do Angel da Thierry
Mugler e do Light Blue da Dolce&Gabanna) e Alberto Morillas (criador do Acquadi Gio da

Giorgio Armani).

2Cfr: website Perfumes & Companhia: www.perfumesecompanhia.pt
3Cfr: Un Jardin sur le Mediterranée, website da Hermés: usa.hermes.com



1.1.1. O Frasco

The tension between dream and reality, between Creative subtlety and mass

production is a designer’s lot (Pavia, 1996:67).

O frasco de perfume ¢, talvez, a mais importante caracteristica, dentro do perfume, onde
se encontra maior emprego de criatividade e virtuosismo técnico. A paixao pela coleccdo de
frascos de perfume representa uma importante variedade de coleccionismo®.

O primeiro frasco de perfume cujo trabalho demonstra uma clara diferenciacdo dos
demais frascos da altura é, sem davida o Amphoriskos, um frasco romano (século | d.C),
presente no Museum of ModernArt (M.O.M.A) de Nova lorque, feito em agato com duas
pegas trabalhadas, que, comparado com muitas outras anforas da mesma altura, revela um
elevado grau de requinte.

Wang Tien-You reclama o papel do design contemporaneo de frascos de perfume como
poderosa ferramenta de seducdo dos consumidores uma vez que busca satisfazer as suas
necessidades e motivacdes (Tien-You, 2012). Em sentido paralelo muitos autores defendem
que os frascos de perfume recentes sdo cada vez mais instrumentos para definir o género de
consumidor do perfume e que, progressivamente, se foi perdendo o requinte dos primeiros
frascos de perfume dos anos 20 e 30 do século XX, no auge da Art Nouveau (Grahl, 2012;
Lesot, 2010).

No que diz respeito aos frascos de perfume o criador incontornavel €, sem duvida, René
Lalique. Nos leilBes internacionais as suas criacbes no dominio da perfumaria sdo as mais
procuradas e, igualmente, as mais valiosas®>. Ao mestre joalheiro Lalique se associou, no
inicio do século XX, o mestre perfumista Francois Coty para, juntos, criarem perfumes
altamente originais, disruptivos e apreciados na Paris daquele tempo (Mortimer, 1990). Entre
as mais notaveis criacOes desta dupla conta-se o L Effleurt de 1907.

Outra referéncia inquestionavel no ambito de frascos de perfume esta nas criacdes
Baccarat, uma empresa sediada na aldeia francesa do mesmo nome que, desde os finais do

século XIX, produzem as mais primorosas criacbes em vidro e cristal e que rivalizam, nos

“Cfr: IPBA (International Perfume Bottle Association); Anual Convention Report, 2015.
>Cfr: Perfume Bottle Auction Report, dir. Ken Leach, 2013.



precos e na procura, aos frascos Lalique. Uma das suas mais refinadas criacbes é o Le Roy
Soleil para a Elsa Schiaparelli de 1946°.

Um dos maiores criadores actuais de frascos de perfume, comparavel a René Lalique, é
Chad Lavigne. As suas criagfes incluem o Loud da Tommy Hilfigher, o Polo Sport da Ralph
Lauren e o Be Delicious da DKNY.

Em relacdo aos frascos hd ainda uma nota, muito importante, que diz respeito as
miniaturas de frascos de perfume. Estas “preciosidades” sdo, na verdade, merchandising das
marcas de perfume e, surpreendentemente, tornaram-se itens coleccionaveis ao ponto de
serem frequentes os andncios de troca/venda de miniaturas de perfumes de coleccBes
consideraveis. Em Portugal conhece-se um coleccionador, muito relevante até a nivel
internacional, que é Afonso Oliveira, com uma coleccdo de frascos de perfumes (de todos os

tamanhos) superior a 1800 frascos (Sousa, 2013).

1.1.2. Embalagem

Um perfume é encerrado, fisicamente, num frasco - quase sempre de vidro - que era
desenhado por um vidraceiro (como no caso Coty-Lalique) ou, mais recentemente, por um
designer segundo instrucbes do perfumista. Usualmente o frasco, contendo o perfume, é
fechado numa caixa de cartdo (designada de ora em diante por cartonagem) também
projectada por um designer que ndo € necessariamente o designer do frasco.

Mclntyre sugere que as embalagens tornam visiveis aspectos do seu conteudo que, de
outro modo, ndo sao visiveis através do olhar, do toque, do paladar ou cheiro do produto tais
como 0s nutrientes ou as calorias. As embalagens de perfume revelam-nos as notas
aromaticas, o contetido alcoolico e os conservantes (Mclntyre, 2013: 292).

Thomas Hine, por seu turno, sugere que a embalagem é um dos meios pelos quais o
consumidor se sente confiante a comprar. A embalagem também confere uma imagem
poderosa aos produtos sdo, por si proprios, incaracterizaveis (Hine, 1997: 42). Todavia é
mais a frente que verdadeiramente desenvolve a tese da embalagem enquanto, por si s6, um
produto cultural, usando o exemplo dos Estados Unidos, referindo que, na cultura deste pais,
a embalagem lida com a problematica da sobrevivéncia entre estranhos num mundo novo;
chega mesmo a afirmar que as embalagens produzidas nos Estados Unidos, normalmente sédo
pensadas para chegar ao maior numero de diferentes pessoas, viaja melhor do que a maioria

das embalagens das outras culturas (Hine, 1997: 126). Ao confrontar as embalagens

SCfr: IPBA; Anual Convention Report, 2015.



produzidas no Japdo, com um conteudo estético mais denso, as dos Estados Unidos, Hine
chega a conclusdo que as embalagens japonesas sdo criadas para serem apreciadas e as
americanas criadas para serem inconscientemente aceites (Hine, 1997: 126).

As embalagens de perfumes tendem a demonstrar algo acerca do seu conteudo, através
do uso de imagens e cores pensadas para, numa primeira fase, captar a atencdo do
consumidor. O designer da embalagem, anteriormente referido como alguém que nem sempre
€ 0 mesmo que cria o frasco, utilizam uma linguagem eminentemente artistica e criativa, seja
pela sobriedade das cores ou pelo virtuosismo das imagens. O significado, sugere Cochoy,
ndo é criado pelos consumidores, ou pelos marketeers ou até mesmo pelos designers mas
deve ser entendido como uma rede de significados que emerge nas negociacGes entre estes
diferentes atores (Cochoy, 2004).

1.1.3. Branding

Perfume advertising, like any good advertising, is in essence nostalgic too. It has to
sell the past to the future; its reference to quality is necessarily retrospective. (Elena
Vosnaki, 2012).

O papel desempenhado pela publicidade no sucesso (ou insucesso) de um perfume é crucial,
ndo porque represente uma parte importante do perfume mas porque € através das palavras e
das imagens que o criador consegue exprimir o conceito do perfume e o consumidor o
consegue percepcionar sem o cheirar; por outro lado, segundo Benjamin Fah defende que
existem quatro motivos que pesam na escolha do consumidor: o apelo da publicidade, a
tendéncia para gastar dinheiro, o status social implicito e a influéncia materialista (Fah, 2011).

O perfume tem de estar constantemente associado a um imaginario visual para enfatizar
a sua personalidade e carécter (Pavia, 1996:65), muitas vezes recorrendo a personalidades
célebres — nomeadamente do cinema — como modelos aos quais o perfume é associado e 0
consumidor se quer relacionar (Vosnaki, 2012).

Uma referéncia deve ser feita acerca do nome do perfume, abordado nos textos de
Fabienne Pavia e, curiosamente, pelas portuguesas Sandra Tunas e Elsa Freitas. Em ambos
ensaios sobressai a ideia de que os nomes dos perfumes sdo indubitavelmente os primeiros
indicadores da fragrancia apresentada nos spots publicitarios (Pavia, 1996; Tunas, 2012).

Pavia vai mais longe ao estabelecer uma evolugdo no lirismo dos nomes de perfumes (Pavia,



1996:64). Por outro lado, as aliteragbes nos nomes dos perfumes constituem outra das
caracteristicas de sucesso, a comegar pelos “s” de Elsa Schiaparelli ou os “d” da Christian
Dior (Pavia, 1996:66).

Nos primeiros perfumes do século XI1X e XX o nome indicava claramente o primeiro ou
o principal ingrediente do perfume (por exemplo o Jasmin da Molinard ou o Vetiver da
Guerlain) e, todavia, essa necessidade foi-se perdendo com o advento da publicidade e dos
meios visuais (fotografia e cinema), passando o perfume a ter um nome baseado ndo nos
ingredientes mas sim no tema (por exemplo o Angel da Thierry Mugler ou o Magie da
Lancome). A Chanel inaugurou uma tendéncia bastante invulgar mas potente de dar nimeros
aos perfumes (o caso mais emblematico é o No.5 mas ha também o No.19 e 0 No.22) que se
mantém até hoje e do qual podem ser citados o Givenchy Il da Givenchy ou o Le Dix da
Balenciaga. A Christian Dior teve uma fase das variacdes de apelido (Diorissimo, Diorling e
Diorama, entre outros). Ha4 também 0s nomes associados a locais (0 My NY da Donna Karan
ou o 5th Avenue da Elizabeth Arden). O nome, por si sO, constitui uma poderosa arma de
venda e, também por isso, constitui um foco de grande discussdo no momento da criacdo
sendo, uma vez criado, protegido legalmente - no caso do Poison da Christian Dior a marca
protegeu nomes como Veneno, Vitriol e até mesmo Serpente (Pavia, 1996).

Ainda sobre o branding dos perfumes € muito interessante reparar em alguns anincios
de fragrancias emblematicas, altamente reconhecidas e comercializadas em grande escala no
mundo inteiro. Os andncios televisivos — e ndo sé — ndo tém propriamente o intuito de dar a
conhecer a marca ou 0 produto aos consumidores mas sim, em parte, de contribuir para a
expressdo da ideia ou do conceito inerente ao perfume’.

No seu artigo sobre publicidade em perfumes, Elena Vosnaki apresenta, em primeiro
lugar, 0 antncio mais recente do Chanel no.5, com a super-popular estrela de cinema Brad
Pitt, como uma imagem, quase ‘“hilariante”, de projectar um perfume onde prepassam dois
potentes conceitos - a nostalgia da fragrancia e a inevitabilidade (palavra com que termina o
anuncio) — como formas de captar o consumidor a, mais uma vez, adquirir o produto
(Vosnaki, 2006).

A imagem usada pelas marcas de perfume para abordar novas fragrancias nem sempre é
inteiramente original; existem casos, ndo raros, de novos perfumes que, para transmitir o
conceito que os gerou, utilizam imagens comuns e, a0 mesmo tempo, bastante elucidativas.

Um desses casos € o Opium da YveSaintLauren que se apresenta justamente em sintonia com

"Veja-se os anlincios propostos para o Loud da Tommy Hilfigher (Temple, 2013).
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a Crucificacdo de Sdo Pedro de Antonio Giordano (1692) pela posicdo de ambos os corpos,
caindo inertes, subjugados, mortos pelas respectivas paixdes, sem controlo e nem vontade de
as conseguir contrariar (\VVosnaki, 2006).

Fragrance sells in a price that people, living in the suburbs, driving normal cars and
having normal jobs, can buy. And they can buy a piece of Calvin Klein (BURR, in Temple,
2013).

A nocdo de que o perfume, em particular as marcas associadas a alta-costura (Chanel,
Giorgio Armani, Calvin Klein, entre outras) e a celebridades (Celine Dion, Jennifer Lopez,
David Beckham ou Justin Bieber), é um produto de preco acessivel que produz no
consumidor “médio” o implicito status é, e sempre foi, uma poderosa ferramenta de
publicidade na industria, ao ponto de, como refere Brian Moeran, e ndo s6, muitos dos
anuncios de fragrancias ndo informarem sobre os seus ingredientes mas sobre as imagens e

emoc0Oes que projectam nos seus consumidores (Moeran, 2010; Goldman, 1992).

1.2.A arte

A arte, qualquer que seja 0 seu meio, tem uma caracteristica Gnica, que € unir as pessoas. Todo o
objecto artistico liga os individuos a quem os sentimentos sao transmitidos a alma do préprio

artista, e a todos que recebem e experimentam 0s mesmos sentimentos
(Leo Tolstoy, 1986:3).

Ao chegar a este ponto da investigacdo, onde se aborda a questdo de um perfume poder ser,
ou ndo, um objecto artistico, importa, antes de mais, definir o que é arte e 0 que é um produto
artistico.

Pela propria natureza dos objectos ditos artisticos, pela diversidade dos seus meios e
pela subjectividade da sua recepcdo, ndo existe uma definicdo unanime e inequivoca de arte,
pese embora seja um dos conceitos mais tratados e discutidos por especialistas de varias areas
do Conhecimento.

Ao debrucar-se sobre o modo de criacdo de um perfume, em todas as suas dimensoes,
uma pessoa pode considerar que se trata de um processo altamente técnico para atingir um fim
bastante préatico: criar um engenho para vaporizar e fixar um cheiro na pele humana. Dai
surgiria a questdo de um perfume ser, ou ndo, um objecto técnico antes de ser um objecto

artistico.
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A primeira distin¢do clara entre um objecto artistico e um objecto ndo artistico aparece
em Mikel Dufrenne quando este, desde logo, define uma fronteira entre os dois produtos
baseada nas qualidades estéticas que o bem artistico possui — uma vez que procede do
conceito de beleza do seu criador - em detrimento da utilidade, finalidade dos bens técnicos
que advém do emprego de um raciocinio primariamente pratico e inteligente (Dufrenne,
1964).

Além do propdsito da sua criacdo, existem duas diferencas entre estes dois objectos, na
visdo de Dufrenne, na finalidade e na relagdo com o meio envolvente.

Quando se coloca a questdo da finalidade de qualquer bem artistico, Dufrenne é
peremptdrio ao afirmar que o fim é sempre a luxuria - neste caso entendida como puro deleite
— que nado é nem superficial nem supérflua (Dufrenne, 1964). O objecto técnico serve sempre
um propésito util e funcional.

O objecto técnico é, ao mesmo tempo, separado e em separacdo com o mundo, ao passo
que 0 objecto estético é Unico, e interpela-nos a uma unidade com o mundo (Dufrenne,
1964:12).

No entendimento do autor é nesta dialéctica com o meio envolvente que se podem gerar
conflitos entre os dois objectos dado que todos os objectos estéticos tendem a tornar-se
técnicos e o contrario ndo acontece.

Sem grande dificuldade pode-se dizer que, em relacdo ao proposito desta investigacéo, a
visdo de Dufrenne coloca o perfume no patamar de um objecto estético ainda que o seu
processo de fabrico e/ou manufactura possa assemelhar-se muito aos dos objectos técnicos. O
mesmo poderia dizer-se no que diz respeito a musica experimental: na sua génese estd uma
vontade de mostrar o Belo, entendido por uma pessoa, ao resto das pessoas, empregando
meios cada vez mais técnicos, com uma finalidade de unir o publico no seu contexto de
criacdo.

A primeira ideia importante de Tolstoy sobre o que é Arte é que ndo se pode colocar a
questdo somente do ponto de vista do receptor — nomeadamente segundo termos como
“prazer”, “deleite” ou usufruo — mas incorporando a propria humanidade do criador, este que,
por ser um ser humano, conhece sentimentos e, ao experiencid-los procura os transmitir, nem
sempre num gesto totalmente voluntario, segundo os meios que encontra a sua disposi¢ao
(Tolstoy, 1896).

O segundo ponto de vista interessante de Tolstoy sobre esta questdo — do que é Arte —
esta na dialéctica das emocGes que se estabelece entre o produtor (ou criador) e o receptor (ou

publico) sendo que, segundo o autor, existe um contagio sentimental entre os dois, e nem
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sempre 0s sentimentos despertados coincidem. Na sua visao sobre esta dialéctica Tolstoy fala

de um “grau de contagio da arte”, indicador que depende de trés condi¢des (Tolstoy, 1896).

1. Individualidade do sentimento transmitido.
2.Clareza na transmissao do sentimento.

3.Sinceridade do artista.

Para Tolstoy, no fundo, todos os grandes objectos artisticos 0 sdo gragas a presenca
forte de cada um destes trés aspectos.

O principal tema que Tolstoy aborda, de seguida, evoca para a questdo da
universalidade e intemporalidade dos objectos artisticos, caracteristicas que também os
definem. Para o autor, o poder da arte reside na “magia” de juntar pessoas que partilham a
mesma, ou as mesmas, emogOes a0 mesmo tempo, independentemente de qualquer outro
factor. Mais, essas emogdes, quando experimentadas sucessivas vezes remetem sempre para
0S mesmos sentimentos vividos pela primeira vez. Laura Donna, uma relevante critica de
perfumes, escreve, logo em 2009, que uma das caracteristicas que levam a lealdade dos
consumidores a um perfume €, justamente, o facto de lhes recordar de algo, ou alguém, que 0s
marcou positivamente no decurso da sua vida, especialmente em momentos importantes
(Donna, 2009).

O terceiro autor, neste campo, a quem deve ser feita a necessaria referéncia é Walter
Benjamin, principalmente ao seu texto sobre a Obra de Arte na era da sua Reprodutibilidade
Técnica, em 1955. O pensamento de Benjamin sobre a obra de arte, na sua época (moderna,
neste momento), centra-se no pressuposto da atrofia da aura das obras de arte e na emergéncia
de uma recepcao pos-auratica.

Na sua opinido, antes do seculo XX, concretamente antes do Dadaismo e do advento da
Fotografia e do Cinema, as obras de arte, sem excepcdo, projectavam em si uma aura que
subjugava o espectador e o transportava para uma realidade quase sobre-humana. Benjamin
chama a isto uma recepcdo aurdtica. Ora estas novas formas artisticas vieram a alterar o
processo de percepcdo da obra de arte uma vez que, construidas segundo um padrdo de
quantidade ao inves de qualidade, vieram a perder a sua aura — dai a atrofia da aura.

A aura que os “antigos” objectos artisticos emanavam deu lugar a uma recepc¢do cada
vez mais plural, ou subjectiva (se for possivel fazer tal interpretacdo), através do choque,
transformando o espectador num pensador. Dai que a recep¢do pds-aurética, de que Benjamin

fala, venha a projectar, no seu receptor, massa critica.
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Por fim, subjacente ao pensamento principal de Benjamin, estd a diferenca entre a
recepcdo tactil e Optica, a primeira mais superficial e orientada para as massas e a segunda
mais profunda e orientada para os conhecedores. O préprio autor explica a diferenca
recorrendo ao cinema, colocando em planos diferentes os filmes que recorrem ao choque e a
distraccdo (apelando, desse modo, a uma recepcao tactil) dos outros, menos “movimentados”

e mais eruditos, que apelam a uma recepcao primordialmente Optica.

1.3.0 museu.
Ao encerrar a discussdo, por agora, sobre o perfume enquanto obra de arte trata-se de levantar
a questdo sobre a sua dimensdo museologica. Socorro-me, desde logo, da definicdo de museu
do ICOM.

O museu é uma instituicdo permanente, sem fins lucrativos, ao servi¢o da sociedade e
do seu desenvolvimento, aberto ao publico, que adquire, conserva, investiga, comunica e
expde o patriménio material e imaterial da humanidade e do seu meio envolvente com fins de
educac&o, estudo e deleite®,

Existem varios espacos de cariz museoldgico de perfumes, espalhados um pouco por
todo o globo com particular incidéncia na Europa e Estados Unidos. Um desses espagos € 0
Museo de la Miniatura em Andorra, no qual se podem encontrar trabalhos em miniatura de
perfumes e outros objectos. Existe também o Museu del Perfum em Barcelona, ao qual se
deve a distingdo entre os perfumes mais antigos - designados “pré-comerciais” - e 0S
perfumes “comerciais” modernos. O Musee International de Parfumerie em Grasse, Franca, é
0 primeiro museu de perfumes (criado em 1918) e abrange areas tdo importantes como as
matérias-primas, o fabrico de Oleos esséncias, os diferentes designs de frascos e a parte
comercial. Por fim o Museo del Profumo em Miléo é, a par do seu homologo francés, um dos
espacos mais ricos em exemplos da perfumaria moderna, com exemplares raros de perfumes
do inicio do século XX.

Estes quatro exemplos — num universo maior — de museus ou espacos museologicos de
perfumes, localizados em Espanha, Franca e Italia, demonstram claramente a tradicdo ligada
ao mundo da perfumaria no centro da Europa. O perfume, nestes paises e ndo so, é tratado

como um objecto de culto, pela sua dimenséo artistica e pela sua vertente historica e cultural.

8 Cfr: ICOM website: icom.museum
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Ao assumir a PERFUMART - Casa do Perfume como um espaco de raiz museolégico
torna-se imperativo um capitulo sobre museologia e, sobretudo, sobre os factores criticos dos
museus perante os desafios de sociedades ocidentais contemporaneas como a portuguesa.

Os estudos, ensaios e artigos sobre museus produzidos mais recentemente apontam,
simultaneamente, para uma légica de perceber as dindmicas dos publicos e, a0 mesmo tempo,
o funcionamento interno dos museus.

O Audience Development Model de Christian Waltl (2006) muda, sob a perspectiva do
gestor cultural, o centro de decisédo do produto para as audiéncias, enfatizando a necessidade
do processo comunicativo do museu conseguir colocar o visitante em contacto com a sua
experiencia, com o intuito do museu se tornar mais aberto e alcancar maior satisfacdo do

consumidor/visitante.

Figura 2.1: Audience Development Model

» Funcdes do Museu

Programa
Interpretacéo
Marketing

Geracao de
Audiéncias

Fonte: Waltl, 2006.

O Audience Development Model incorpora, no mesmo campo, as varias componentes do
museu (marketing, programacéo, entre outros) como forcas de criacdo de audiéncias, no
sentido do museu, como o autor refere, permanecer relevante para todas as comunidades
(Waltl, 2006: 3). Outros objectivos deste modelo passam por promover a comunicagdo com

os diferentes publicos, providenciar multiplas experiencias, despertar o interesse activo do
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visitante, estabelecer uma proficua rede com grupos especificos. Estes objectivos resumem-se
na visdo do autor de turn non visitors into visitors, visitors into repeat visitors and regular
museum goers into supporters (Waltl, 2006:4).

Maxwell Anderson defende a necessidade de uma “métrica de sucesso” dos museus de
arte, dada a importancia dos doadores em medir a taxa de sucesso do seu investimento, tal
como qualquer actividade de capital de risco. Para o autor os trés indicadores “antigos” - 0
namero e a projec¢do mediatica das exposi¢oes, 0 nimero de visitas e 0 nimero de membros
— deixaram de ser adequados. As exposicdes, tipicamente, representam um prejuizo financeiro
para a organizacdo mas representam beneficios de reputacdo, vantagem competitiva sobre os
concorrentes e criam oportunidades de entretimento; as visitas sdo, muitas vezes, mal
contabilizadas (por via dos que visitam mais do que uma vez num ano, por exemplo) e a
receita das entradas ndo é real, dadas as promocdes, descontos, entre outros e, todavia, € no
namero de visitantes que se joga a credibilidade e imagem da organizacdo; o conjunto de
membros® é um indicador dibio dado que é directamente proporcional aos eventos especiais e
ndo representa a lealdade & organizacdo (Anderson, 2004: 5-8).

Anderson defende, como “novos” indicadores de sucesso, 0s seguintes onze aspectos:

I.Qualidade da Experiéncia.

I1.Cumprimento do Mandato Educacional.

I11.Reputacdo Institucional.

IV.Gestdo de Prioridades e Ganhos.

V.Calibre e Diversidade dos Recursos Humanos.

VI1.Padrdes de Governance.

VIl.Qualidade e Profundidade da Colecdo.

VI11.Contribuicdes para Bolsas de Educagédo/Investigacéo.
IX.Contribuicdo para a Conservagao de Arte.
X.Qualidade das exposic¢des.

Xl.Contributo das Instalacdes para a Misséo.

No pequeno artigo de Nick Poole sobre os museus de sucesso, o autor reconhece o
papel crucial da tecnologia na sociedade e como se pode, com este recurso, potenciar 0s

objectivos dos museus, tornando-os atractivos e, a0 mesmo tempo, corresponda as suas

® Membros podem ser doadores, associados, amigos da organizagdo ou outro termo. Designa o
conjunto de pessoas que adquirem privilégios da organizacéo.
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expectativas (Poole, 2013). A adaptacdo, segundo o mesmo autor, deve acontecer nos
seguintes aspectos.
I. A missdo da organizacao.
Il.  Aspoliticas e planos em curso.
I1l.  As colecdes fisicas e digitais que 0 museu gere e torna acessivel.
IV. Asinstalacdes e experiencias que o museu oferece.
V.  As capacidades e valores dos recursos humanos do museu.
VI.  Os servigos que 0 museu providencia.
VIl. O modelo de negdcio do museu.

VIIl. O modo como 0 museu comunica e se apresenta ao mundo.

1.4.A induastria de perfumes.

Esta parte da investigacdo aborda somente a visdo do perfume enquanto produto comercial,
com um custo e um preco, uma procura e uma oferta. A evolugdo do comércio de perfumes e
0 modo como funciona a industria suportam-se na necessidade dos consumidores em procurar

produtos que apelem aos seus sentidos.

1.4.1. Funcionamento
A cadeia de valor no mercado de perfumes €, segundo a IFRA (International Fragrance
Association), dividida em trés grandes segmentos: a industria de fragrancias, o0s
produtores/distribuidores e as empresas de retalho (IFRA, 2012).

A criacdo de uma fragréncia €, na maioria das marcas, feita através de uma encomenda
a empresas designadas F&F (Fragrance&Flavor) como, por exemplo, a Givaudan ou a
Firmenich que, por sua vez, funcionam numa logica de vender novas fragrancias, com novos
ingredientes, a todas as marcas (Gomes, 2005). Uma das excepg¢des a esta l6gica acontece
com marca de alta-costura Hermés, ao contratar em exclusividade um perfumista — neste caso
o0 conceituado Jean Claude Ellena — para criar as suas proprias fragrancias (Temple, 2013). A
pressdo para criar o perfume ideal, aquele que consegue captar a maioria dos segmentos de
mercado, é enorme e engloba varios sectores, como o frasco, a embalagem, o marketing e,
sobretudo, a fragrancia, como se vé no caso do Loud da casa Tommy Hilfigher (Temple,
2013).
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Uma vez criado o perfume existem vérias possibilidades de o comercializar. Em
primeiro lugar sdo muito raras as marcas de alta-costura que associam o perfume nas suas
lojas de roupa, por uma questdo de prestigio (BURR, in Temple, 2013) sendo que preferem
contratar outras empresas para tratar da producédo e distribuicdo dos seus perfumes, por
exemplo a L 'Oreal Luxe (produtor e distribuidor de marcas como a Giorgio Armani, a Diesel,
a Cacharel ou a Lancome) ou o grupo Arié (distribuidor de marcas como a Hermés, a Bulgari,
a Givenchy ou a Fendi).Os beneficios econdémicos desta actividade englobam a producéo, as
vendas, o0 marketing, desenvolvimento de produto, R&D (Research and Development),
administracdo e operacdes de logistica (IFRA, 2012).

O final da cadeia é, comummente, nas cadeias de retalho das quais se destaca a
internacional Sephora ou a Douglas e, no caso portugués, a Perfumes & Companhia, sem
esquecer, naturalmente, o pequeno comércio e as lojas de rua. Estas empresas, pela sua
natureza, nao produzem nem distribuem perfumes uma vez que a sua fungédo é encomenda-los
aos distribuidores e vendé-los nas suas lojas sendo que sdo responsaveis pela maior parte dos
empregos e da riqueza gerada por toda a cadeia.

Apdbs uma longa sequéncia de acontecimentos o perfume chega, finalmente, as méos do
consumidor que, para o ter, pagou um valor, no mercado portugués, entre os €30 e os €50

para a generalidade dos perfumes em tamanho médio (cerca de 50ml).

1.4.2. O mercado global de fragrancias

A indlstria da cosmética representou, em 2006, um valor total de 63 mil milhdes de euros na
Europa dos 27 paises (EU27), nos Estados Unidos totalizou um valor de 38 mil milhdes de
euros e na China atingiu o patamar dos 23 mil milhdes de euros (Global Insight, 2007). Estes
dados referem-se a totalidade dos segmentos da Cosmetics&Toiletries (C&T) incluindo
cuidados de pele, tratamentos para o cabelo e produtos de higiene — cada um representando
cerca de 25% do mercado europeu — com a perfumaria (préximo de 15%) e cosmeética
decorativa ocupando o outro quartel do mercado (Global Insight, 2007).

O consumo de cosméticos (C&T) per capita na Europa situou-se nos €128 anuais,
sendo que Portugal ocupa a ultima posi¢do do espectro europeu, com um consumo anualper
capita de €104 (Global Insight, 2007).

O numero de empregos directos afectos & industria de fragrancias, somente, chegou aos
660 mil postos de trabalho em 2010 e a tendéncia é de crescimento sustentado (The

HuggardConsulting Group Report, citado em IFRA, 2012).

18



Em termos de tendéncias, o Global Insight aponta trés tendéncias muito importantes: o
desenvolvimento de mais fragrancias masculinas, o crescimento no consumo de C&T nos

paises periféricos da Unido Europeia e 0 peso do mercado chinés (Global Insight, 2007).

1.4.3. Perfumaria em Portugal

Os dados do mercado portugués de perfumes e cosméticos sdo quase inexistentes e carecem
de um profundo estudo. Na maioria dos relatorios e investigacdes citados anteriormente o
exemplo portugués ou ndo aparece ou € sujeito a uma analise muito superficial.

O relatdrio de 2006 do Euromonitor (Euromonitor Fragrance Report, citado em Global
Insight, 2007) coloca Portugal como a 122 maior fatia do mercado europeu, em termos de
volume de negocio, ainda que representado apenas 1,7% do total dos, na altura, 27 paises da
Unido Europeia, num valor total de pouco mais de mil milhdes de euros, em precos de
retalho.

O mesmo relatério demonstra que, comparando o crescimento do consumo de produtos
de cosmética - proximo dos 2% - era menos acelerado que o crescimento do rendimento
disponivel per capita - cerca de 3,5% -, no periodo de 2000 a 2006, seguindo a tendéncia de
paises como Franca, Alemanha e Holanda (COLIPA Statistics Working Group, citado em
Global Insight, 2007). O crescimento no consumo de perfumes mantém um crescimento
lento, segundo o relatdrio, sendo que a maior expansédo se encontra em produtos de tratamento
(Global Insight, 2007).

As previsdes de crescimento da indUstria de C&T apontam para valores proximos dos 2
mil milhGes de euros em 2016 ultrapassando os 3 mil milhdes de euros em 2026 (Global
Insight, 2007).

O numero de empresas do sector, outro dado importante, indica que, em 2006, segundo
a OCDE (Organizacéo para a Cooperacdo e Desenvolvimento Econémico), o nimero total de
pequenas e medias empresas (PME’s) representava 91% do total de empresas do sector com
um total de 177 PME’s sendo que a maioria, 80%, tinha entre 1 a 9 trabalhadores e somente
12 empresas (6%) possuiam uma forca laboral superior a 50 trabalhadores (OCDE, citado em
Global Insight, 2007).

As exportacbes do sector, mais um dado relevante, em 2005 totalizaram mais de 80
milhGes de euros, ocupando a 172 posicdo do ranking dos paises da Unido Europeia,

colocando-nos no Competitvely Improving Produt Group, juntamente com a Republica
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Checa, Lituénia e Eslovaquia (Nacbes Unidas, Comtrade Database, citado em Global Insight,
2007).

Os dados até aqui apresentados permitem-nos prever um plano de crescimento, lento
mas estruturado, da perfumaria em Portugal. Percebe-se que o mercado portugués esté apto a
novidades — por exemplo produtos de tratamento de cabelo e produtos de cuidados capilares.
Por outro lado € de realcar a importancia do tecido empresarial portugués no ambito da
cosmética — caracterizado por um grande nimero de PME’s e poucas grandes empresas.

O volume de negdcios previsto para 2016 - cerca de 2 mil milhdes de euros — transmite
uma certa esperanga para novos investimentos em Portugal nesta industria e, ainda assim, ndo
deixa de acautelar face ao volume de negocios noutras regides da Europa, onde o peso das
grandes empresas se faz sentir é preponderante, com excepcdo de Franca (Global Insight,
2007).

O consumo de C&T em Portugal, nos quais se inserem os perfumes, apresenta o valor
mais baixo da Unido Europeia, com pouco mais do que €100 por ano (Global Insight, 2007).
Ao nimero devem-se acrescentar os dados do COLIPA nos quais se demonstra que 0
consumo de C&T é menos acelerado que o crescimento do rendimento disponivel per capita
0 que permite especular um incremento do consumo nos proximos anos, fruto de um aumento
de rendimento das familias (Global Insight, 2007). O mercado de cosmética em Portugal,
demonstra o crescimento do consumo de perfumes anual na ordem dos 3% sendo que, em
2002, o consumo per capita de perfumes correspondeu a cinco frascos de 50ml (Gomes,
2005:13-14).

Estes dados em Portugal demonstram, sobretudo, a posicéo periférica do pais no quadro
internacional e a pequena dimensao do seu mercado face a outros mercados, como o aleméao,
o francés ou o norte-americano, onde a perfumaria representa uma importante industria.

A relacdo entre o crescimento do rendimento per capita (cerca de 3.5%) com o
crescimento de consumo em C&T (cerca de 2%) torna-se um dado importante quando €
confrontado com a afirmacdo de Alice Ramos do aumento do rendimento conduzir a um
incremento de atitudes como a “abertura a mudanca” onde se inserem valores como “prazer”,

b 1Y

“hedonismo”, “aventura” e “bem-estar” (Ramos, 2006: 214).

1.5.Modelos de negdcio
Antes de entrar no ambito da pesquisa inerente & PERFUMART - Casa do Perfume é
imperativo fazer uma pequena reflexdo sobre o que é um modelo de negdcio e quais as

propostas gque, até ao momento, foram colocadas como hipoteses de modelo de negdécio.
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A emergéncia das actividades economicas relacionadas com a Internet e a
reestruturacdo do tecido industrial sdo dois contributos para o advento dos modelos de
negocios (Teece, 2010) enquanto planos estruturados de uma empresa para usar 0S Seus
recursos, criar valor para o cliente, fazer face & concorréncia e, sobretudo, prever a geracdo de
lucros (Afuah e Tucci, 2001). Dai se traduz que a finalidade do modelo de negdcio € de
encontrar, ou adaptar, propostas de valor que vao ao encontro das necessidades dos clientes
(Teece, 2010).

Em qualquer negécio existem vérios factores ou componentes aos quais deve ser
prestada a devida atencdo, por exemplo as fontes de receitas, a estrutura dos custos, entre
outras. Outra finalidade do modelo de negdcio é perceber como estas pecas se encaixam
correctamente (Magretta, 2002).

Na sua esséncia, € no modelo de negdcio que a empresa, organizacdo, associagao,
cooperativa, entre outras, transparecem a sua modo de criacdo de valor e, sobretudo, a sua
estratégia (Porter, 1996).

Existem, assim, varias nogdes de modelo de negocio que contribuem a dindmica de
modelos diferentes. Do mesmo modo é de realcar que varios autores se debrucaram na criacao
de propostas de modelos de negdcio, uns mais vocacionados para certas industrias e outros
COm 0 recurso a estudos empiricos como suporte.

O primeiro exemplo é o de Betz com a sua proposta de modelo de neg6cio sobre o qual
estabelece quatro componentes: recursos, vendas, lucros e capital (Betz, 2002). O contributo
de Betz esta na definicdo genérica do negdcio como actividade geradora de lucro.

Magretta apresenta um modelo de negocio que assenta em quatro factores: custos,
recursos, relacdo com o cliente e lucro (Magretta, 2002). Discute-se, neste artigo, a
importancia dum negocio identificar quem é o consumidor, o que este valoriza, como gerar
receitas e, sobretudo, qual a I6gica inerente ao negdcio.

A visdo de um modelo de negdcio em Chesbrough e Rosenbloom visa num modelo de
negocio onde os pilares que o constituem sdo a relagdo com o cliente, as fontes de
rendimentos, segmentos de mercado, posicionamento, estrutura de custos e a proposta e rede
de valor (Chesbrough e Rosenbloom, 2002). A inovacdo desta proposta esta na perspectiva de

um negocio como uma logica entre um potencial técnico com a criagdo de valor econémico.

O contributo do modelo de negdcio sugerido por Petrovic esta na concep¢do do modelo
de neg6cio como uma dialéctica entre a geracdo de receitas e a criacdo de valor de um

negocio para o0s seus clientes superior aos seus concorrentes (Petrovic et al, 2001). O autor
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define ainda cinco mddulos que estruturam um negdcio: modelo de valor, modelo de recursos,
modelo de producdo, modelo de relagcbes com os clientes, modelo de receitas, modelo de
capitais e, por fim, modelo de penetracdo no mercado.

Em Osterwalder e Pigneur multiplicam-se as variaveis com a introdugdo de elementos
como a proposta de valor, os canais de distribui¢do, recursos, actividades e parcerias chave e,
por fim, segmentos de clientes (Osterwalder e Pigneur, 2009). Esta €, na minha opinido, a
proposta mais abrangente e, a0 mesmo tempo, mais elucidativa para quem quer construir um
modelo de negocio dado que os autores concebem um negocio como uma estrutura de
maltiplas componentes e, do mesmo modo, 0 seu sucesso depende da interligacdo destas

mesmas componentes.
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I11. METODOLOGIA.

Os dados apresentados, principalmente de indole econdmica, ndo permitem uma correcta
andlise da pertinéncia e sustentabilidade de um projecto dos moldes da PERFUMART — Casa
do Perfume. Por este motivo resolvi levar a cabo um estudo no terreno, sob a forma de
inquéritos online®®, para complementar a investigacdo, com vista a recolher o maior ntimero
de dados possivel, de modo a avaliar o potencial do meu projecto.

O questionario consiste em colocar a um conjunto de individuos, geralmente
representativo de uma populagdo, uma série de perguntas relativas [...] as suas opinioes, a
sua atitude em relacéo a op¢des ou a questdes humanas e sociais (Quivy, R. e Campenhoudt,
L., 1992:20)

Segundo esta definicdo a investigacdo propds-se a inquirir um conjunto de individuos
muito distintos, entre si, embora com algumas caracteristicas comuns, procurando chegar a
sua percepc¢do sobre a possivel existéncia de uma PERFUMART — Casa do Perfume e a sua
sustentabilidade no actual panorama portugués.

A dindmica deste estudo centra-se, por um lado, a existéncia de amantes e consumidores
de perfumes, tal como foram definidos, ou a ndo verificagdo da mesma diferenga. As quatro
primeiras perguntas do inqueérito servem esse proposito. Importa tambem aferir, neste
questionario, a importancia que cada individuo — consumidor ou amante de perfumes — da ao
objecto artistico perfume e a sua capacidade e potencialidade de exposi¢do enquanto obra de
arte, tal como aparece na quinta e sexta perguntas. Para entender as respostas & luz de
indicadores basicos como a idade, as seguintes perguntas sete, oito e nove, servem para serem
comparados com os dados das anteriores respostas (por exemplo, quantos homens, de idades
entre 0s 25 e 0s 35 anos, consideram o perfume como um bem artistico e um produto
comercial ao mesmo tempo).

Ao considerar o assunto da PERFUMART — Casa do Perfume afiguram-se varias
possibilidades: os amantes de perfumes tendem a considerar muito relevante um espaco
museoldgico — similar a PERFUMART — Casa do Perfume - ou sdo 0s amantes e 0s
consumidores a partilharem da mesma viséo ou, por fim, nenhum dos dois grupos considera
esse espaco minimamente relevante e, por fim, pode ndo existir nenhuma correspondéncia
entre a relacdo de um individuo com o perfume e a sua opinido sobre a importancia de um

espaco como o da PERFUMART — Casa do Perfume.

10 Cfr Anexo A — Proposta de Inquérito.
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Tipo de estudo.

A pesquisa assumida para esta investigacdo € de natureza qualitativa sendo que, no caso do
questionario, assume uma recolha de dados quantitativa.

Populagdo e amostra.

A populacdo teodrica € a populacdo portuguesa, a populacdo de estudo sdo os cidadaos
lisboetas e os turistas e a amostra ndo podera ser inferior a 100 pessoas't (Mardco, 2014).
Variaveis.

O estudo pretende aferir a quantidade de amantes de perfumes e consumidores com base em
variaveis como o0 consumo, os sentimentos acerca de determinados perfumes e a percepcdo de
um perfume como um produto artistico, a idade, o sexo e o rendimento médio mensal
(McGall, 1998).

Quadro 3.2 — Conceitos e Variaveis.

Conceitos Variaveis Qualitativas (nominais e ordinais) Variaveis Quantitativas

Consumidores Sexo (nominal) Idade

Amantes Factores de Relevancia no Perfume (ordinal) Rendimento Médio Mensal
Percepcdo de um Perfume enquanto produto artistico (ordinal) Consumo de Perfumes

Percepcdo sobre a relevancia de um Museu do Perfume (ordinal)  Visita a Perfumarias
N° de perfumes eleitos

Recolha de dados.

O método de inquiricdo seguido apresentou um esquema de relativa complexidade dada a
intencdo de contactar varias pessoas diferentes e, principalmente, de detectar varios publicos
de utilizadores de perfumes. Desde logo se optou por ndo colocar o inquérito a disposicéo de
um universo alargado de potenciais inquiridos numa s6 data mas sim em varios momentos,

para varios individuos (Pardal, 2011: 84).

1A populagio residente em Lishoa em 2013 totalizou 520,549 individuos (Fonte: PORDATA). O nimero de

dormidas ultrapassou 1 milhdo no mesmo ano (Fonte: INE).
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Segundo Ghiglione e Matalon as primeiras perguntas do inquérito sdo as mais
importantes por duas razdes: definem a o estilo do questionario e despertam o interesse e
curiosidade do questionado, e, se existir, a pergunta central deve ser posicionada a cerca de
metade do questionario, altura em que o questionado estd mais concentrado e menos cansado
(Ghiglione e Matalon, 1992). Uma das preocupac@es deste estudo &, justamente, a de situar o
questionado como um consumidor informado de perfumes, sem o denunciar, directa ou
indirectamente, como simples consumidor ou amante de perfumes. Nesse sentido as duas
primeiras perguntas dizem respeito aos seus habitos de consumo e aos habitos de ida a
perfumarias.

Um dos pormenores relevantes deste inquérito esta no facto de todas as perguntas serem
de resposta fechada, com modalidades de resposta impostas (Grangé e Lebart, 1994). A
finalidade deste método estd, obviamente, na necessidade de diminuir as possibilidades de
resposta sem, com isso, perder a veracidade das mesmas, dado que se verificam sempre, pelo
menos, quatro alternativas de resposta (Hill e Hill, 2000).

A estratégia assenta num principio: a diferenca entre consumidores e amantes de
perfumes. Tendo por definicdo os amantes como o grupo de individuos que empreende um
esforco adicional ao da compra de um perfume para o conhecer esta investigacdo comecou
por utilizar o perfil do Facebook do questionado para se “auto-adicionar” a diversos grupos na
mesma rede e neles divulgar o seu inquérito, em publicacdes visiveis durante uma semana e
com um intervalo de trés dias entre publicaces.

Os dados recolhidos sdo analisados no seu todo, isto &, somando as respostas dos
constituintes de grupos sociais na rede Facebook ligados a perfumes, os utilizadores
estrangeiros e o publico geral. O tratamento dos dados sera feito através do programa online
Google Analytics, uma ferramenta acessoria ao Google Forms, o programa usado para criar 0s
inquéritos online e que permite analisar frequéncias de resposta (absolutas e relativas) para

cada topico.

Fases da recolha de dados.

Na primeira fase do inquérito conseguiram-se 46 respostas validadas do universo dos grupos
portugueses ligados a perfumes e umas adicionais 20 respostas validadas de grupos
estrangeiros, nos meses de Marco e Abril de 2015. Estas 66 pessoas constituem a minha

amostra de amantes de perfumes.
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A segunda fase do inquérito consistiu em divulgar, sem restri¢@es, desde Junho de 2015,
a todas as pessoas recolhendo um total de 103 respostas validadas que, naturalmente,

representam a amostra de consumidores de perfumes.

Quadro 3.1 — Total de respostas validadas por publico-alvo

Publico-Alvo N° de respostas validadas Data do inquérito (2015)

Consumidores 103 De 11 de Junho a 18 de Agosto
Amantes Portugueses 46 De 21 de Margo a 15 de Abril
Amantes estrangeiros 20 De 22 de Marco a 5 de Abril

Tratamento e analise dos resultados.

O quadro 3.2. demonstra a distribuicdo das respostas validadas por publico-alvo e, desde logo,
se denota a percentagem largamente superior de consumidores a amantes de perfumes — o
primeiro grupo representa quase o dobro do segundo. S&o resultados que, a meu ver, sdo
bastante representativos da populagdo portuguesa no que concerne ao consumo de perfumes,
com uma grande maioria de pessoas a poderem ser categorizadas como consumidores e uma
importante percentagem de amantes.

A analise dos resultados ira colocar, lado a lado, os dados dos consumidores com o0s dos
amantes (representados entre paréntesis) de modo a verificar as semelhancas e diferencas
entre os dois publicos. Utilizou-se um célculo de frequéncias (absoluta e relativa) para
determinar o peso das respostas sobre o total.

Os dados recolhidos e analisados através do Google Analytics permitem uma visao geral
bastante interessante sobre o consumo de perfumes. As duas primeiras questbes deste
questionario — primeiro sobre o consumo de perfumes e segundo sobre o consumo de

perfumarias — revelam tendéncias muito homogéneas, na minha opiniéo.

Quadro 3.1 — Quantas vezes utilizou um perfume no Gltimo més?

Categorias de reposta possiveis ~ N° de respostas (em valor) ~ N° de respostas (em % do total)

Nenhuma 5(1) 4.7% - (2%)
Uma ou duas vezes 5(1) 4.7% - (2%)
Cerca de uma vez por semana 8 (3) 7.5% - (5%)
Todos ou quase todos os dias 88 (59) 82.2% - (89%)
N&o sabe/N4o responde 1(2) 0.9% - (3%)
Total 107 (66) 100%
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O comportamento de consumo de perfumes, tanto para o consumidor como para 0
amante, demonstram uma clara tendéncia para um habito enraizado do uso diario, ou quase
diario, de perfumes, ndo havendo qualquer distin¢do entre os publicos - logo entre as relacdes

que se estabelecem entre o individuo e o perfume — com o seu consumo.

Quadro 3.2 — Ao longo da sua vida quantas vezes visitou uma perfumaria?

Categorias de reposta possiveis N° de respostas (em valor) N° de respostas (em % do total)
Nenhuma 1(0) 0.9% - (0%)
Uma ou duas vezes 3(0) 2.8% - (0%)
Cerca de uma vez por ano 14 (4) 13.1% - (6%)
Duas ou trés vezes por ano 42 (19) 39.3% - (29%)
Todos 0s meses 40 (41) 37.4% - (62%)
Né&o sabe/Nao responde 7 6.5% - (3%)
Total 107 (66) 100%

A esmagadora maioria dos consumidores, como se V& nas tabelas 3 e 4, consome
perfumes diariamente, e 0s seus habitos de ida a uma perfumaria revelam uma tendéncia de
visitar estes espacos pelo menos uma vez por ano (quase 90%). Recorde-se que as
perfumarias ndo sdo o unico local onde se pode comprar perfumes — concorrendo com 0s
supermercados e hipermercados, as lojas online e as feiras tradicionais - e, ainda assim, € nas
perfumarias que se pode encontrar um contacto mais pessoal com vendedoras mais ou menos
especializadas em perfumes. Dai se pode deduzir, na minha opinido, uma atitude geral dos
portugueses em adquirir perfumes em locais especializados ou semi-especializados em
perfumes, onde a informacdo sobre estes produtos é mais abundante e a abertura a questdes é
maior.

As respostas dos amantes de perfumes revela uma aposta maior em perfumarias, com

cerca de dois tergos dos inquiridos a revelar a sua regular visita a estes espacos.

Quadro 3.3 — Quantos perfumes considera os seus eleitos?

Categorias de reposta possiveis N° de respostas (em valor) N° de respostas (em % do total)
um. 11 (4) 10.3% - (6%)
Dois. 39 (12) 36.4% - (18%)
Mais de dois e menos de dez. 40 (25) 37.4% - (38%)
Mais de dez. 17 (25) 15.9% - (38%)
Total 107 (66) 100%
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No que toca a uma relacdo de favoritismo do consumidor com o0s seus perfumes a
distribuicdo de respostas demonstra uma maioria clara, constituida por um grupo entre os dois
e dez perfumes enquanto os amantes, por seu turno, revelam um leque maior de perfumes de

eleigéo.

Quadro3.4 — Na sua opinido qual a relevancia dos seguintes factores (Cheiro) na escolha de um perfume.

Categorias de reposta possiveis N° de respostas (em valor) N° de respostas (em % do total)
Muito relevante 92 (65) 86% - (98%)
Relevante 4(1) 3.7% - (2%)
Indiferente 0 (0) 0% - (0%)
Pouco Relevante 0 (0) 0% - (0%)
Nao sabe/N&o responde 11 (0) 10.3% - (0%)
Total 107 (66) 100%

As respostas da tabela 6 a 10 correspondem a um esquema onde o inquirido era levado a
classificar os diferentes aspectos do perfume segundo a sua ordem de relevancia, no momento
da escolha.

Os cinco aspectos sdo: o cheiro, o frasco, a historia do perfume, a embalagem e a
publicidade. A historia do perfume é, de todos, o aspecto mais abstracto dado que ao inquirido
ndo é dada qualquer pista sobre o que significa, de facto, uma histéria de um qualquer
perfume; em sentido inverso, a publicidade é o mais claro e, ainda assim, o aspecto onde
menor numero de respostas favoraveis sdo de esperar uma vez que um consumidor nunca
admite que é somente influenciado, na sua escolha, pela publicidade.

Os dados revelam, ao nivel do “Cheiro”, uma natural elevada relevancia sendo essa a

finalidade primordial de um perfume: produzir um cheiro.

Quadro 3.5 - Na sua opinido qual a relevancia dos seguintes factores (Frasco) na escolha de um perfume.

Categorias de reposta possiveis N° de respostas (em valor) N° de respostas (em % do total)
Muito relevante 15 (22) 14% - (33%)
Relevante 44 (28) 41.1% - (42%)
Indiferente 25 (11) 23.3% - (17%)
Pouco Relevante 12 (5) 11.2% (8%)
N&o sabe/N4o responde 11 (0) 10.2% (0%)
Total 107 (66) 100%
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O “Frasco”, segundo aspecto ao qual o inquirido era desafiado a atribuir um grau de
relevancia, encontra maior popularidade entre os amantes em relagdo aos consumidores'?.
Mais uma vez é importante recordar que, de todos os aspectos relacionados com perfumes, o
frasco é aquele cuja dimensdo artistica/criativa €, na minha opinido, mais facilmente

identificavel. Prova disso passa pelo fascinio coleccionador que os frascos parecem encerrar.

Quadro 3.6 - Na sua opinido qual a relevancia dos seguintes factores (Historia do Perfume) na escolha de um perfume.

Categorias de reposta possiveis N° de respostas (em valor) N° de respostas (em % do total)
Muito relevante 11 (22) 10.3% (33%)
Relevante 37 (22) 34.6% (33%)
Indiferente 31 (17) 29% (26%)
Pouco Relevante 17 (5) 15.8% (8%)
N&o sabe/N4o responde 11 (0) 10.2% (0%)
Total 107 100%

A “Historia do perfume”, aspecto que, como se viu, pode estar rodeado de alguma
abstraccdo, também segue 0 mesmo comportamento entre consumidores e amantes que 0
aspecto “Frasco” sendo que, neste caso, os resultados tendem a uma homogeneidade entre

todas as categorias de respostat:.

12Nas categorias “Muito relevante” e “Relevante” os resultados combinados entre os consumidores totalizam
pouco mais de metade dos inquéritos (cerca de 55%) e, no conjunto dos amantes, 0 nimero chega aos trés
quartos (cerca de 75%) dos inquiridos.

130s dados combinados entre as categorias “Muito relevante” e “Relevante” apresentam, nos consumidores,
menos de metade do total de respostas (cerca de 45%) e, do lado dos amantes, dois tercos dos questionarios
(cerca de 66%).
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Quadro 3.7 - Na sua opinido qual a relevancia dos seguintes factores (Embalagem) na escolha de um perfume.

Categorias de reposta possiveis N° de respostas (em valor) N° de respostas (em % do total)
Muito relevante 10 (20) 9.3% (30%)
Relevante 43 (24) 40.1% (36%)
Indiferente 29 (7) 27.1% (11%)
Pouco Relevante 14 (0) 13% (0%)
Né&o sabe/Nao responde 11 (0) 10.2% (0%)
Total 107 (66) 100%

Os dados recolhidos para a “Embalagem” apresentam uma grande semelhanga aos do
“Frasco”, com cerca de metade dos consumidores e uma grande maioria dos amantes a

reverem alguma relevancia para a sua escolha®.

Quadro 3.8 - Na sua opinido qual a relevancia dos seguintes factores (Publicidade) na escolha de um perfume.

Categorias de reposta possiveis N° de respostas (em valor) N° de respostas (em % do total)
Muito relevante 9 (16) 9.4% (24%)
Relevante 41 (20) 38.3% (30%)
Indiferente 23 (14) 21.4% (21%)
Pouco Relevante 23 (16) 21.4% (24%)
Néo sabe/Nao responde 11 (0) 10.2% (0%)
Total 107 100%

Na categoria “Publicidade” encontramos os resultados mais “negativos” dado que nem
metade dos consumidores considera a publicidade relevante e pouco mais de metade dos
amantes tem opinido contraria®®. Tal como anteriormente referido, os dados parecem ir ao
encontro da ideia de que a publicidade ndo desempenha um papel particularmente importante
na sua escolha.

Na perspectiva da pertinéncia cultural e da sustentabilidade econdémica da
PERFUMART — Casa do Perfume estes dados representam uma visdo optimista, dado que
tanto amantes como consumidores consideram a relevancia dos aspectos relacionados com o

perfume. Os dados, porém, revelam alguma cautela no que diz respeito a dimensdo historica

14Do total dos inquéritos, cerca de metade dos consumidores (49%) atribuiu respostas nas categorias “Muito
relevante” ¢ “Relevante” e dois tergcos dos amantes (66%) deu respostas nas mesmas categorias.

®Nas categorias “Muito relevante” e “Relevante” as respostas dos consumidores totalizam cerca de 47% do
total de respostas e, do lado dos amantes, as mesmas categorias apresentam 54% de respostas.
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do perfume e, sendo um dos enfoques da Casa do Perfume, causa uma certa apreensdo notar
que nem metade dos consumidores considera a sua relevancia, ressalvando, naturalmente, a

abstraccdo inerente a este aspecto.

Quadro 3.9 — Concorda que um perfume pode ser um produto artistico/criativo além de comercial?

Categorias de reposta possiveis N° de respostas (em valor) Ne de respostas (em % do total)
Discordo totalmente. 6 (1) 5.6% - (2%)
Discordo parcialmente. 3(2) 2.8% - (3%)
Concordo parcialmente. 41 (27) 38.3% - (41%)
Concordo totalmente. 57 (36) 53.3% - (55%)
Total 107 (66) 100%

As duas questbes fundamentais deste questionario - saber qual a percepcdo do
consumidor face & dimensdo artistica do perfume e, por outro lado, a pertinéncia de um
espaco como a PERFUMART — Casa do Perfume em Lisboa - aparecem no meio do mesmo,
tal como seria aconselhado (Ghiglione e Matalon, 1992).

A concordancia com a dimensdo artistica do perfume, no universo dos consumidores,
alcangou uma maioria dos resultados possiveis sendo que, na minha opinido, se pode afirmar
que ndo sdo somente os amantes de perfumes que percepcionam o perfume como arte mas

sim todos os consumidores.

Quadro 3.10 — Até que ponto considera pertinente um potencial Museu do Perfume em Portugal.

Categorias de reposta possiveis Ne° de respostas (em valor) Ne de respostas (em % do total)
Muito pertinente 42 (39) 39.3% - (85%)
Pertinente 26 (6) 24.2% - (13%)
Indiferente 22 (1) 20.6% - (2%)
Pouco pertinente 17 (0) 15.9% - (0%)
Total 107 (46) 100%
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Acerca da tabela 12 existem duas notas prévias que devem ser feitas: em primeiro lugar
a pergunta ndo faz referéncia & PERFUMART — Casa do Perfume mas sim a um potencial
Museu do Perfume, dois conceitos semelhantes mas ndo iguais; em segundo lugar o
enquadramento espacial ndo é Lisboa (o local, desde o inicio, escolhido para implementar o
projecto) mas sim Portugal.

Face a estas duas notas os resultados podem parecer, numa primeira fase, em
concordancia com o objectivo de estudo desta investigacao — a pertinéncia da PERFUMART —
Casa do Perfume — mas ndo sdo amplamente animadores numa perspectiva de negdcio ja que,
& luz dos resultados obtidos, se pode afirmar que somente 63.5% dos consumidores de
perfumes portugueses seriam potenciais clientes da Casa do Perfume. Do lado dos amantes
existe uma clara maioria daqueles que, sem duavida, apostariam num potencial Museu do

Perfume em Portugal®®.

Quadro 3.11 — Would you visit a Perfume Museum in Lishoa?

Categorias de reposta possiveis N° de respostas (em valor) N° de respostas (em % do total)
Sim 9 45%
Talvez 9 45%
Néo 2 10%
Total 20 100%

A tabela 13 representa os dados recolhidos para o questionario, feito em inglés, dos
estrangeiros. Trata-se de uma substituicdo & pergunta da pertinéncia de um potencial Museu
do Perfume sendo que, neste caso, a estrutura da pergunta, e os moldes de resposta, ndo estdo
relacionados com a pertinéncia de tal museu mas sim a vontade despertada em visita-lo por
parte dos estrangeiros. Os dados obtidos - ainda que num universo razoavelmente pequeno de
20 pessoas — apontam para um potencial de atraccao turistica que a PERFUMART — Casa do
Perfume pode vir a ter, algo que contribui em muito para a ideia de sustentabilidade

econémica da Casa do Perfume.

Do lado dos amantes, a categorias de resposta “Muito pertinente” e “Pertinente” obtiveram um
resultado combinado de 98% do total dos inquiridos.
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Quadro 3.12 — Idade.

Categorias de reposta possiveis N° de respostas (em valor) Ne de respostas (em % do total)
Até 24 anos 17 (6) 15.9% - (9%)
De 25 a 35 anos 46 (18) 43% - (27%)
De 36 a 64 anos 33 (41) 30.9% - (62%)
Mais de 65 anos 0(1) 0% - (2%)
Né&o sabe/ Néo responde 11 (0) 10.2% - (0%)
Total 107 (66) 100%

J4

A variavel “Idade” ¢ muito importante, nesta investigacdo, para avaliar o potencial de
sucesso da PERFUMART — Casa do Perfume e, sobretudo, para perceber qual a posi¢do dos
mais jovens, até aos 24 anos, sobre este projecto, recordando que o segmento dos jovens até
aos 24 anos é aquele onde as marcas de perfumes mais se esforcam por conquistar, como
confessa Diane Alkerman na segunda parte do documentario da BBC: The smell of Future
(TEMPLE, 2013).

Numa analise mais detalhada — utilizando uma ferramenta de “exclusdo de varidveis
diferentes” — exclui todas as ocorréncias com mais de 25 anos e verifiquei que, nos
consumidores até 24 anos, somente uma resposta foi no sentido de “Discordo Parcialmente”
na questdo da dimensdo artistica do perfume e duas ocorréncias de “Nada Pertinente” na
pergunta sobre a pertinéncia de um Museu do Perfume em Portugal. Recorde-se que o total de
consumidores até 24 anos que responderam a este inquérito foi de 17 pessoas. A mesma
ferramenta foi utilizada para os dados respeitantes aos amantes e constatei que todos os
amantes, até 24 anos, concordam com o caracter artistico do perfume e com a pertinéncia do

espaco museolégico em Portugal.

Quadro 3.13 — Sexo.

Categorias de reposta possiveis Ne° de respostas (em valor) Ne de respostas (em % do total)
Masculino 17 (9) 15.8% - (14%)
Feminino 79 (57) 73.8% - (86%)
Né&o sabe/ Ndo responde 11 (0) 10.2% - (0%)
Total 107 (66) 100%

A variavel “Sexo” ¢ também importante para esta investiga¢do sobretudo para perceber
qual foi o peso de cada sexo neste inquérito. Nota-se uma clara maioria da presenga feminina
e, ainda assim, a presenca masculina ndo € tdo pequena como se poderia esperar. O mesmo
método — exclusdo das variaveis diferentes — que utilizei na variavel “Idade” foi empreendido

na variavel “Sexo”, excluindo as ocorréncias de “Feminino” e “Nao sabe/Nao responde”. O
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objectivo é de avaliar as respostas dos homens consumidores acerca das duas questfes
centrais da investigacdo; os resultados foram dois “Discordo” (total ou parcialmente) do
caracter artistico do perfume e quatro respostas no sentido da impertinéncia do potencial
Museu do Perfume em Portugal, em 17 consumidores homens. Do lado dos amantes registou-

se somente um “Indiferente” quanto ao espaco museoldgico, num universo de 9 inquiridos

masculinos.
Quadro 3.14 — Rendimento Médio Mensal.
Categorias de reposta possiveis N° de respostas (em valor) N° de respostas (em % do total)
Até 600 euros 23 (5) 21.4% - (11%)
De 600 a 1000 euros 36 (20) 33.7% - (43.4%)
1000 euros a 1900 euros 30 (18) 28.1% - (39.1%)
Mais de 1900 euros 703) 6.6% - (6.5%)
N&o sabe/N4o responde 11 (0) 10.2% - (0%)

Total 107 (46) 100%

O rendimento auferido pelos questionados consumidores e amantes é também de
elevada importancia para, principalmente, observar as respostas daqueles que representam
maiores rendimentos e perceber qual a sua atitude face ao que sera proposto pela Casa do
Perfume, utilizando novamente o método de excluséo de variaveis diferentes.

Mais de dois ter¢os dos consumidores recebem mais de €600 mensais, patamar onde ja
podem ser considerados potenciais clientes para a Casa do Perfume, e desses a taxa de
discordancia face ao caracter artistico do perfume é de 4 ocorréncias, em 73 inquiridos?, e a
taxa de impertinéncia do Museu do Perfume situa-se nas 12 respostas, nos mesmos 73
questionados. Do lado dos amantes os dados revelam que 2 inquiridos discordam do caracter

artistico do perfume e um considera “Pouco Pertinente” um potencial Museu do Perfume em

70 total de inquiridos consumidores que apresentam rendimentos médios mensais superiores a €600 ¢

de 73 e de até €600 sdo 34 individuos.
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Portugal, num universo de 40 inquiridos®®. No questionario para 0s estrangeiros amantes esta

questdo ndo € colocada, naturalmente.

18Dos 46 inquiridos amantes (portugueses), 40 revelaram auferir rendimentos médios mensais superiores a €600
e 6 reportam rendimentos médios mensais inferiores a €600.
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IV. PERFUMART - Casa do Perfume. Modelo de Negdcio.

4.1. Missao e Obijectivos.

A PERFUMART - Casa do Perfume, espaco onde qualquer visitante pode conhecer, cheirar e
sentir todos os aspectos relacionados com o perfume, ambiciona ser um espago expositivo e
cultural de referéncia no paradigma museol6gico portugués e internacional. Esta é a sua visao.

A missdo da PERFUMART — Casa do Perfume é a de expor e dar a conhecer 0s
melhores exemplos da perfumaria moderna e contemporanea, quer pelo seu caracter artistico
como pela técnica e inovagdo que 0s precedem.

Os objectivos passam pelo renome da instituicdo enquanto potenciadora de valor
acrescentado para a economia portuguesa, naturalmente, e pelo prestigio em ser uma

referéncia museoldgica ndo s6 em Portugal mas também pelo Mundo.
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4.2. Business Model Canvas na PERFUMART — Casa do Perfume.

Figura 4.1: Business Model Canvas da PERFUMART — Casa do Perfume.
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A PERFUMART - Casa do Perfume é um espaco de cariz doméstico e museoldgico, em
Lisboa, que procura exibir alguns dos mais emblematicos perfumes criados desde o Chanel
no.5 (1921) até aos nossos dias sendo que, no final da visita, pode optar por criar o seu
proprio perfume, num frasco PERFUMART - Casa do Perfume, inspirado nos melhores
perfumes e nos seus gostos pessoais, com o auxilio de um le nez.

A PERFUMART - Casa do Perfume tem por objectivo exibir, por um lado, os perfumes
que marcaram a histéria da perfumaria moderna e contemporanea (séculos XX e XXI) assim
como providenciar a qualquer visitante uma experiencia tdo inesperada como agradavel do
mundo dos perfumes.

O espaco estara articulado em quatro seccdes diferentes:

A. Perfume Collection: o visitante comeca pela parte expositiva da PERFUMART - Casa
do Perfume, onde encontrara alguns dos perfumes mais famosos, ou mais requintados,
ou com qualidades estéticas muito acentuadas. E, essencialmente, um espago dedicado
a mostra dos perfumes, frascos e embalagens, com um piano olfactivo, num ambiente
de beleza, magia e bem-estar. A Perfume Collection sera subdividida em trés espacos,
um para os 20 perfumes do més (perfumes destacados e novidades), um espaco do
colecionador (onde estara uma mostra das mais importantes cole¢des de perfumes, por
exemplo a de miniaturas de Afonso Oliveira) e uma seccao infantil, com os perfumes
de crianca; em todos estes locais 0 ambiente sonoro sera exclusivamente dedicado ao
Fado, dada a sua importadncia enquanto Patriménio da Humanidade (distin¢do
atribuida pela UNESCO em 2007), a sua origem portuguesa e a sua contribuicdo para

0 bem-estar’®.

B. The Refuge: terminada a ronda pelos afamados perfumes é dada a oportunidade ao
visitante de conhecer melhor o mundo da producdo de perfumes. A primeira etapa
desta viagem comeca, precisamente, pelas matérias-primas, nomeadamente as
matérias de origem vegetal. O Refuge sera um jardim, ou uma estufa, onde estardo
colocadas algumas das espécies vegetais usadas na perfumaria (lavanda, jasmim, rosa
e 0s citrinos) e o visitante podera cheirar e tocar em cada uma delas. Tal como 0 nome
indica € um espaco de recolhimento, necessario para se inspirar com a Natureza e dela

recolher os melhores cheiros para a elaboracdo do seu perfume.

19Cfr: Fado contribui para o bem-estar diz estudo pioneiro sobre emogdes (ionline, 14 de Outubro de
2015).
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C. Perfume Sensations: um local dedicado a experiéncia sensorial onde os visitantes
poderdo sentir os componentes principais de alguns perfumes (por exemplo, varias
madeiras, tabaco, entre outros) e ainda recolher impressdes junto de um moderno
piano olfativo.Com o auxilio de uma aplicacdo para os smartphones (chamada le nez
amateur) o visitante podera escolher as fragrancias (em lugar de os vaporizar e assim
criar confusdo de cheiros, a PERFUMART - Casa do Perfume disponibilizara, em cada
perfume, um pedaco de cartdo, designado de blotter, com o cheiro do perfume para
cada visitante) que mais gosta e se revé através da leitura de cddigos para cada
referéncia. O Perfume Sensations é um espaco e, a0 mesmo tempo, parte de um
processo que comeca no Refuge e acaba na Fragrance Factory. O processo,
acompanhado através da aplicacdo do smartphone, consiste em votar (com o recurso a
emoji?%) nos ingredientes que cada visitante mais gosta e que melhor se adequam a sua
personalidade com a finalidade de, na Fragrance Factory, conseguir desenhar o seu
préprio perfume e assim se tornar um le nez amador. Em ordem a facilitar este
processo a aplicacdo le nez amateur terd uma ferramenta que permite a cada utilizador
associar um cheiro a uma cor, uma emog¢ao, uma mausica, um ingrediente culinario,

entre outros.

D. The Fragrance Factory: a visita termina na Fragrance Factory, o local onde o
visitante poderd desenhar o seu proprio frasco (a um preco estabelecido e com a
parceira de uma fabrica de vidro, por exemplo a Confianca de Braga ou a Atlantis-
Vista Alegre) e o seu proprio perfume, utilizando os apontamentos olfactivos, sonoros
e visuais acumulados pela aplicacdo le nez amateur. Serd, também, disponibilizada ao
visitante uma vasta gama de fragrancias, desenhadas por outros visitantes, caso queira
escolher. Por outro lado, para aqueles visitantes que desejem adquirir um perfume de
uma marca reconhecida poderdo fazé-lo em computadores, disponibilizados pela
PERFUMART - Casa do Perfume, com acesso direto a lojas online de cadeias de
retalho de perfumes (por exemplo a Perfumes & Companhia, a Sephora, a Douglas e a
Marionnaud). Uma aposta forte da PERFUMART - Casa do Perfumeincide na
escolha, todos os meses, da melhor fragrancia e do melhor frasco desenhados por um

ou mais visitantes para o quadro de escolhas da PERFUMART - Casa do Perfume.

29Sobre os usos de emoji em aplicacdes ver POVOAS, 2010.
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A localizacdo da PERFUMART - Casa do Perfume serd em Belém, Lisboa, dado o
tecido de equipamentos culturais da regido (Torre de Belém, Mosteiro dos Jerénimos, Museu
dos Coches, Museu da Electricidade, entre outros), o niumero de cidaddos portugueses e
turistas que visitam Belém e a sua facil acessibilidade em transportes publicos e estradas.

O mercado de fragrancias, nos quais se inserem os perfumes, em Portugal revela um
crescimento lento mas sustentado, contribuindo para o desenvolvimento de cerca de 200
empresas no sector, um volume de negdcios previsto para 2016 de aproximadamente 2 mil
milhdes de euros e representa o 17° lugar no ranking europeu. E dificil, sem dados concretos e
fiaveis, estimar a quantidade de pessoas que consome perfumes em Portugal mas, pelos
resultados da pesquisa desta investigacdo, pode-se afirmar que existe potencial de penetracéo
do mercado de fragrancias e € possivel captar uma grande parte dos consumidores e amantes
de perfumes.

O investimento das marcas de perfumes em publicidade, por exemplo, é notavelmente
grande, a julgar pela quantidade de anlncios televisivos, especialmente na altura das
festividades natalicias. A PERFUMART - Casa do Perfume sera, para estas marcas, mais um
espaco publicitario onde fara todo o sentido investir.

A PERFUMART - Casa do Perfume é um conceito novo que faz a ligagdo entre um bem
cultural — o perfume — com um espago expositivo com as ambicbes de um espaco
museologico.

Uma das grandes vantagens do Business Model Canvas, dito anteriormente, é a sua
dindmica de blocos em que 0 negdcio se constitui e as relacdes entre eles. Nesta seccdo irei
colocar cada um dos blocos e aplica-lo ao projecto da PERFUMART - Casa do Perfume; no
final serd desenhada a tela ja com as principais caracteristicas do modelo de negdcio da
PERFUMART - Casa do Perfume.

Os nove blocos que constituem a tela séo: segmentos de clientes, propostas de valor,
canais, relagbes com os clientes, fluxos de rendimento, recursos-chave, atividades-chave,
parcerias-chave, estrutura de custos. Nos proximos subcapitulos irei seguir a mesma ordem
destes blocos utilizando-os na PERFUMART - Casa do Perfume.

4.2.1. Segmentos de Clientes.
Quem séo os clientes da PERFUMART - Casa do Perfume? Uma definicdo possivel de cliente

da PERFUMART - Casa do Perfume é todo o individuo ou entidade que paga para consumir e
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usufruir dos beneficios da PERFUMART - Casa do Perfume. Nesse sentido existem,
fundamentalmente, dois tipos de clientes da PERFUMART - Casa do Perfume: os visitantes e
os agentes de mercado. E uma plataforma multilateral, justamente na linha dos jornais
gratuitos onde € necesséaria uma grande quantidade de leitores para assegurar boas receitas de
publicidade, exemplo alids que os autores dao para este tipo de plataforma (Osterwalder e
Pigneur, 2010: 21).

Os visitantes constituem um corpo heterogéneo de individuos, desde logo entre
consumidores e amantes de perfumes, homens e mulheres e, sobretudo, jovens e adultos.
Recordem-se os dados resultantes da pesquisa deste ensaio onde quase todos os amantes de
perfumes, cerca de dois tercos de consumidores e quase todos 0s turistas, sdo considerados
potenciais clientes da PERFUMART - Casa do Perfume.

O consumo de espagos museoldgicos (museus, palécios, galerias, entre outros) em
Portugal totalizou, no primeiro semestre de 2015, quase 2 milhdes de entradas e uma receita
superior a 5 milhdes de euros, sendo que dois tercos dos visitantes sdo estrangeiros (SIC
Noticias, 8 de Agosto de 2015).

Como foi dito anteriormente, a PERFUMART - Casa do Perfume sera estabelecida na
zona de Belém, ndo sé por atrair muitos visitantes mas pelos monumentos, museus e palacios
ali estabelecidos. No primeiro semestre de 2015, o Mosteiro dos Jeronimos registou quase
meio milhdo de entradas, a Torre de Belém quase 300 mil visitas e o (antigo) Museu dos
Coches pouco mais de 100 mil visitantes (SIC Noticias, 24 de Julho de 2015).

Os agentes de mercado englobam empresas e profissionais ligados ao sector de mercado
dos C&T?, nomeadamente as empresas que geram receitas, directa ou indirectamente, da
publicidade de perfumes, por exemplo as cadeias de retalho ou as empresas distribuidoras.
Em 2006 existiam pouco mais de 200 empresas ligadas ao sector de C&T em Portugal
(Global Insight, 2007), valor que pode ser contrastado com o dado de, s6 nos ultimos quatro
anos, a cadeia de lojas de perfumes Equivalenza ter aberto quase 400 lojas em Portugal (SOL,
31 de Janeiro de 2015) o que da conta da vitalidade da industria e da enorme competitividade
dos diversos players do mercado. Dentro do universo de agentes de mercado importa fazer
uma distincdo no que diz respeito & sua possivel relacdo com a PERFUMART - Casa do
Perfume: existem os parceiros (exclusivamente agentes do mercado de C&T que pagam uma
anuidade ou mensalidade para, entre outros, se tornarem parte do Conselho de Parceiros e, ao

mesmo tempo, usufruirem de vantagens do uso do espaco, fisico e virtual, da PERFUMART -

2Cosmetics& Toiletries .
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Casa do Perfume para promoverem o0s seus produtos) e os patrocinadores (entidades ou
particulares que, de algum modo, podem oferecer um produto ou servico que beneficie a
PERFUMART - Casa do Perfume).

Figura 4.1: PERFUMART - Casa do Perfume. Segmentos de Clientes

4 )
Consumidores de
Amantes de Perfumes Perfumes
( PERFUMUM
- Casa do
L Perfume J
- Agentes do Mercado de
Turistas Cc&T

\_ J

4.2.2. Proposta de valor.

A proposta de valor da PERFUMART - Casa do Perfume traduz-se no conjunto de beneficios
oferecidos aos diferentes segmentos - visitantes e agentes de mercado - e assenta sobretudo no
paradigma da novidade, dado que n&o existe, pelo menos em Lisboa, nenhuma outra casa ou
espaco da mesma natureza da Casa do Perfume.

Para os visitantes o principal beneficio da PERFUMART - Casa do Perfume ¢é
determinado pela criacdo de um espaco cultural, em Lisboa (capital de Portugal), dedicado a
arte da perfumaria. E um beneficio eminentemente intangivel e vai ao encontro duma
necessidade colectiva de ter um equipamento cultural a sua disposigé&o.

No universo dos agentes de mercado o conjunto de beneficios para os parceiros da
PERFUMART - Casa do Perfume é, por um lado, econémico dado que a publicidade de
perfumes gera sempre um retorno em receitas e, por outro lado, existe um ganho de reputacédo
ao ver perfumes consagrados num espago cultural e artistico em Lisboa. No caso dos
patrocinadores o auxilio que a PERFUMART - Casa do Perfume lhes oferece é sempre em

termos de imagem e, se possivel, a utilizacdo do espago para eventos.
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Figura 4.2: PERFUMART - Casa do Perfume. Proposta de valor.
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4.2.3. Canais

Os canais sdo pontos em que se pode tocar nos clientes e que desempenham um papel
importante na experiéncia dos clientes (Osterwalder e Pigneur, 2010: 26). No que diz respeito
a PERFUMART - Casa do Perfume existem trés tipos de canais: os proprios, dos agentes de
mercado e dos parceiros/patrocinadores.

Os canais proprios da PERFUMART - Casa do Perfume sdo, naturalmente, constituidos
pelas plataformas online (website, eventuais blogs e, muito importante, as redes sociais),
juntamente com a forca de vendas (os colaboradores que trabalnham no espago da
PERFUMART - Casa do Perfume).

Os canais dos agentes de mercado consistem nos recursos digitais (website, blogues e
redes sociais??) dos quais sdo proprietarios, na sua forca de vendas e, presumivelmente, nos
eventos que promovem e dos quais a PERFUMART - Casa do Perfume terd de marcar
presenga. O mais importante canal serd, ainda assim, a base de dados de clientes e/ou
associados que possuem (por exemplo a base de dados de clientes fidelizados & Perfumes &

Companhia ou a Sephora). Além disso sdao também considerados canais os profissionais que

22por exemplo a pagina na rede social Facebook da Perfumes & Companhia tem mais de 160 mil
“gostos” e a pagina da Sephora em Portugal tem um pouco mais de 150 mil “gostos”.

44



atuam no mercado e que usufruem de beneficios da PERFUMART - Casa do Perfume,
nomeadamente vendedores e representantes das marcas de perfumes.

Os canais dos parceiros e patrocinadores constituem a mais importante forma de
comunicacdo da PERFUMART - Casa do Perfume, dada a sua representatividade, em nimero
de clientes, e a capacidade de projetar a imagem fora do mundo da perfumaria. Um dos
naturais parceiros da PERFUMART - Casa do Perfume sdo os media - em particular os mass

media — que, naturalmente, tém a capacidade de alcancar um universo maior de individuos.

Figura 4.3: PERFUMART - Casa do Perfume. Canais.
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4.2.4. Relagdes com os clientes.

As relagdes com os clientes sdo os pontos onde a PERFUMART - Casa do Perfume pode
incrementar e solidificar a sua imagem e reputacdo. O objectivo destas relagdes é o de
aquisicdo de clientes, retencdo de clientes e aumento de vendas (Osterwalder e Pigneur, 2010:
28).

Em ordem a atingir um patamar de sucesso financeiro e elevada reputacdo €
fundamental perceber as sensacOes despertadas nos visitantes. Serd pratica corrente da
PERFUMART - Casa do Perfume ter um espaco de apoio ao cliente, ouvindo as suas
sugestOes e reclamacgdes que, posteriormente, serdo avaliadas por um painel de controlo de
qualidade da PERFUMART - Casa do Perfume.

Um dos valores estruturantes da PERFUMART - Casa do Perfume € o das relacbes

humanas que se podem estabelecer entre amantes de perfumes. A qualquer visitante da
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PERFUMART - Casa do Perfume sera prestado um servi¢o de assisténcia pessoal, sob a
forma de guias em todas as partes do complexo bem como uma assisténcia pessoal dedicada
no espaco da Fragrance Factory.

Ao perceber a existéncia de uma comunidade de amantes de perfumes, outro dos
imperativos da PERFUMART - Casa do Perfume é, naturalmente, integré-los na misséo deste
negocio, permitindo a co-criacdo, sob a forma de criticas de perfumes e criticas a
PERFUMART - Casa do Perfume.

Em relagdo aos servigos automatizados, nomeadamente os guias audiovisuais, faz parte
dos objectivos a médio-longo prazo, da Casa do Perfume, desenvolver ainda mais a aplicacdo
para smartphones chamada le nez amateur de forma a permitir ao visitante levar a cabo todo o
processo, se assim o desejar, de uma forma totalmente independente.

Outro cliente da PERFUMART - Casa do Perfume constitui-se pelo conjunto dos
agentes de mercado, nomeadamente os patrocinadores. O contacto da PERFUMART — Casa
do Perfume e o0s seus patrocinadores e parceiros realiza-se sob a forma ndo somente de
assisténcia pessoal — um ou mais funcionarios dedicados a interacdo com o0s agentes do
mercado - mas sim de co-gestdo ja que serdo integrados num painel designado de Conselho
dos Patrocinadores, um 6rgao de funcdes de gestdo ndo executiva da PERFUMART - Casa do

Perfume.

4.2.5. Fluxos de Rendimento.
Na PERFUMART — Casa do Perfume existem, essencialmente, quatro fontes de rendimentos:
as receitas de bilheteira, o patrocinio, o aluguer do espaco e a Fragrance Factory.

As receitas provenientes da venda de entradas para a PERFUMART — Casa do Perfume
e os perfumes criados na Fragrance Factory provém dos visitantes, sendo que a estes se cobra
um bilhete de entrada na PERFUMART — Casa do Perfume e um precgo por cada fragrancia
criada.

O patrocinio e o aluguer do espaco resultam das actividades dos patrocinadores. As
assinaturas de patrocinio, disponiveis para todos os agentes de mercado que representem
marcas de perfumes, estruturam-se numa escala ascendente de precos e privilégios.

Para além do esperado aluguer do espaco da PERFUMART — Casa do Perfume para 0s
frequentes lancamentos de novas fragrancias, o espaco podera também ser alugado, em
regime diario, para outros eventos de indole cultural, por exemplo a exibicdo de um filme,

€Com 0S MesSMOos Custos € 0S Mesmos precos.
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Os mecanismos de fixacdo de precos seguem uma ldgica fixa, para o caso das entradas
na PERFUMART - Casa do Perfume (€1 por pessoa) ¢ da Fragrance Factory (€12 por
fragrancia criada). Aos agentes de mercado estabelece-se uma fixacao dinamica de precos ja
que o patrocinio e o aluguer do espaco dependem bastante do mercado em tempo real e das
regras de oferta e procura.

4.2.6. Recursos-chave
Os recursos necessarios para a implementacdo e desenvolvimento de um projecto de negécio
dividem-se em quatro partes: fisicos, intelectuais, humanos e financeiros.

Os recursos fisicos da PERFUMART — Casa do Perfume comegam, naturalmente, pelo
espaco, um dos principais factores criticos para o sucesso deste negécio. O espaco, deduz-se,
devera ser amplo e espacoso, bem localizado e de facil acesso (recorde-se que a proposta é de
estabelecer o espaco da PERFUMART — Casa do Perfume na Zona Monumental de Belém).
Neste sentido ndo faz parte do modelo de negécio da PERFUMART — Casa do Perfume a
aquisicdo ou o aluguer de um espaco (dados 0s custos associados) mas sim a peticdo junto de
organismos publicos (por exemplo Camaras Municipais, Juntas de Freguesia, entre outros)
para a cedéncia, a reduzidos custos, de um espago fisico com o intuito de desenvolver um
negdcio e, a0 mesmo tempo, criar um espaco cultural com uma proposta alternativa a oferta
ali existente.

A marca PERFUMART - Casa do Perfume &, por si s6, um activo importante dado que
resume, numa palavra, a visao de um espaco cultural onde o perfume é tratado tanto como um
produto comercial como um objecto artistico. Existem, porém, outros recursos intelectuais
tais como a base de dados dos clientes — visitantes e agentes de mercado — ou os direitos de
autor das publicacdes de criticas de perfumes, essenciais ao sucesso de cada nova fragrancia
que entra no mercado.

Os recursos humanos necessarios ao sucesso deste empreendimento dividem-se em dois
tipos: técnicos e artisticos. Por um lado é necessario ter um bom marketeer, um 6ptimo
financeiro e um excelente relagcdes-publicas. Por outro lado a componente artistica ndo pode
ser descurada, sendo fundamental desenvolver um sélido corpo de criticos de perfume,
historiadores de arte, designers e sociologos da cultura.

No capitulo dos recursos financeiros estes derivam, claramente, do potencial investidor

dos agentes de mercado, dado que a maior parte dos rendimentos provém destes clientes. A
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negociacao e transaccdo de direitos de patrocinio sdo dos mais importantes, a par do espaco,

pontos criticos para o desenvolvimento e sucesso da PERFUMART — Casa do Perfume.

4.2.7. Atividades-chave.
As actividades da PERFUMART — Casa do Perfume podem ser categorizadas em trés
ambitos: o servico de assisténcia ao cliente (em todos os momentos da visita), a producgéo de
contetdos criticos de perfumes e os lancamentos de novas fragrancias (a cargo dos
patrocinadores e outras marcas de perfumes que nao sejam patrocinadores). Todas servem
para o relacionamento com os clientes embora nem todas gerem rendimentos.

Ao colocar a producdo de critica de perfumes como atividade-chave da PERFUMART —
Casa do Perfume ndo se espera que, com isso, se aumente o fluxo de rendimentos da empresa,
pelo menos de uma forma directa. Todavia € muito importante cunhar a PERFUMART — Casa
do Perfume com uma dimensdo social e cultural, que contribua para a divulgacdo do
conhecimento, valor intangivel e que, por si sO, ndo representa uma fonte de receita mas
proporciona um incremento de reputagao.

O servico de assisténcia ao cliente (visitantes e agentes de mercado) €, por antonomasia,
o cerne das actividades da PERFUMART — Casa do Perfume e, por isso mesmo, sera a
principal fonte de receitas e a maior contribuigcdo para 0s custos operacionais da empresa.

Outras actividades englobam os processos de aquisicdo de colecdes de perfumes
(frascos, embalagens, branding e merchandising) e aquisicdo de matérias-primas para o
funcionamento da PERFUMART — Casa do Perfume

4.2.8. Parcerias-chave

No ambito das parcerias importa, desde logo, referir que os patrocinadores podem ser vistos
como parceiros dado que a proposta da PERFUMART — Casa do Perfume estrutura-se numa
joint-venture com os patrocinadores.

Um dos parceiros mais relevantes - e que, de certo modo, ndo € nem fornecedor nem
cliente — sdo as instituicbes publicas, nomeadamente a Camara Municipal de Lisboa.
Qualquer espaco de cariz cultural e que represente um beneficio, de qualquer valor, para a
comunidade local deve, imperativamente, estar intimamente ligado as instancias camararias
onde se insere.

Outro parceiro-chave para o sucesso da PERFUMART — Casa do Perfume é o conjunto

dos espacos culturais limitrofes pois é nessa rede que a PERFUMART — Casa do Perfume
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deve estar sempre inserida, sob o risco de perder ou se desvanecer 0 seu caracter cultural.
Nesse sentido importa ter em atencdo que 0s principais monumentos e museus de Belém
(Mosteiro dos Jeronimos, Torre de Belém, Museu da Marinha, Museu dos Coches, Museu da
Electricidade, CCB, Padréo dos Descobrimentos) podem desempenhar um papel de parceiros-
chave para o sucesso financeiro (em termos de entradas de visitantes) mas também um
sucesso de imagem (dada a reputacdo inerente a estar associado a estes espacos altamente
reconhecidos em Portugal e no panorama internacional).

Por fim, e ndo menos importante, é o comércio local, que beneficiard certamente da
chegada dos visitantes e onde sera necessario, numa primeira fase, construir uma agenda de
publicidade da PERFUMART — Casa do Perfume e, numa fase de maturidade, desenvolver
um programa de visita integral, com alojamento e alimentacdo incluidas. Um dos parceiros,
desta natureza, mais importantes a ter em conta é a famosa fabrica (e café) dos Pastéis de
Belém, que, no inicio de 2012, representava um volume de negocios de 7 milhdes de euros
anuais (RTP, 12 de Janeiro de 2012).

Para os clientes turistas a PERFUMART - Casa do Perfume ira associar-se a agéncias de
viagens (portuguesas e estrangeiras), empresas de transporte (aéreos, maritimos e terrestres),
hotéis e estabelecimentos de acolhimento e, sobretudo, a agentes turisticos onde, nos seus
roteiros, estaré a referéncia a PERFUMART - Casa do Perfume como ponto de paragem. Aos
clientes portugueses a PERFUMART - Casa do Perfume estard associada a empresas de
comunicagdo (por exemplo canais de media), empresas associadas ao bem-estar (ginasios,

spa, termas, entre outras) e aos museus e empresas do sector cultural.

4.2.9. Estrutura de Custos.

Os custos de qualquer negocio podem ser divididos em dois tipos: custos fixos e custos
variaveis, sendo que os segundos sdo directamente proporcionais ao volume operacional das
actividades e os primeiros sdo independentes desse volume.

Os custos fixos da PERFUMART — Casa do Perfume sdo, naturalmente, o espago e 0s
recursos humanos. Eles englobam, previsivelmente, uma grande parte das despesas de
qualquer organizagdo de cariz cultural e ndo sd, a meu ver. Os custos variaveis incluem os
fornecedores, a Fragrance Factory e o aluguer do espaco.

Para além dos custos fixos e varidveis decidi incluir dois outras fontes de despesa
assinalaveis: os custos inerentes & Publicidade e Marketing da PERFUMART — Casa do

Perfume e os custos inerentes & producdo de custos. Nestas duas vertentes é sempre possivel
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reduzir os custos para zero sem directamente perder receitas — alias no curto prazo ndo seréo
canalizados fundos para estas duas actividades enquanto ndo se verificar uma situacao

saudavel de tesouraria e sustentabilidade financeira.

4.3. PERFUMART - Casa do Perfume. Estrutura interna e funcionamento.

A estrutura interna da PERFUMART - Casa do Perfume organiza-se em torno de uma
administracdo executiva, constituida por um director-executivo, um director financeiro e um
curador principal, e uma ndo-executiva, chamada de Conselho dos Patrocinadores, sendo as
suas principais funcdes designar o curador da Perfume Collection, supervisionar a qualidade e
rigor dos trabalhos realizados, contribuir para o aumento de vendas da PERFUMART - Casa
do Perfume e, principalmente, emitir juizos e orientacfes basilares para o sucesso da
PERFUMART - Casa do Perfume.

A segunda linha constitui-se pelo Back Office, o corpo de curadores da PERFUMART - Casa
do Perfume, nomeadamente o curador da Perfume Collection, o curador do Refuge e o
coordenador do Perfume Sensations e da Fragrance Factory. Na mesma linha encontra-se o
Front Office, o departamento responsavel pelo Marketing, Comunicacédo e Relacdes Publicas.
Por fim estabelece-se o Stage Office, o departamento encarregue das vendas e dos recursos

humanos bem como os recursos informaticos, digitais e multimédia.

4.4. PERFUMART - Casa do Perfume. Operagdes

O que seria necessario para dar inicio & PERFUMART - Casa do Perfume? Quais as
principais iniciativas que deveriam ser levadas a cabo? Quais 0s primeiros passos deste
neg6cio? Este capitulo procura enunciar, ndo mais do que isso, as operagdes-base de diversas
naturezas - logistica, comunicacao e financiamento - a serem realizadas pela PERFUMART -
Casa do Perfume.

4.4.1. Operagdes de Logistica. Producdo e Vendas.
As operacOes de Logistica implicam, necessariamente, dois aspectos importantes de qualquer

negocio: producdo e vendas. A producdo da PERFUMART - Casa do Perfume estabelece-se
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pela oferta disponivel e as vendas implicam as actividades geradoras de retorno financeiro a

serem levadas a cabo, incluindo a venda de bilhetes de entrada, os patrocinios, entre outros.

A PERFUMART - Casa do Perfume vende 0 espaco e a exposic¢ao. Por outras palavras,
oferece 0 espaco, com todas as suas componentes, para qualquer individuo visitar e para
qualquer marca de perfumes exibir os seus perfumes (incluindo frascos, publicidade e

merchandising). Para tal o espaco tem de ser logo implementados os seguintes passos.

1. Peticdo junto da Camara Municipal de Lisboa para a cedéncia de um espaco na
Zona Monumental de Belém.

2. Instalacdo da Perfume Collection. A colecdo de perfumes a ser exposta deve
satisfazer um requisito basico: a universalidade e intemporalidade das obras, isto é,
devem ser mostrados os melhores exemplos (ou os que se considerem melhores) da
perfumaria desde os anos 20 até ao presente momento. Ainda assim é possivel a
colecdo assumir outras vertentes que passam, por exemplo, por uma seccdo de
perfumaria de criancas, ou pelos frascos em miniatura®, ou até mesmo pelos
perfumes mais esquisitos que foram criados. Esta actividade estaria a cabo das
marcas de perfumes e dos colecionadores, sob a supervisdo dos curadores para esta
area.

3. Instalacdo do Refuge. Um espaco dominado por espécies vegetais, as quais servem
de matéria-prima para a maioria dos perfumes, deve ser construido por especialistas
nessa matéria com baixos custos associados. Deste modo um dos parceiros da
PERFUMART - Casa do Perfume sera a empresa Horto do Campo Grande que
providenciara as plantas bem como o know-how de as manter vivas e saudaveis.

4. Instalacdo do Perfume Sensations. O espago onde o0 visitante pode sentir, cheirar,
tocar e ver os principais ingredientes usados na perfumaria deve estar intimamente
ligado com o Refuge e, além disso, estar num patamar de exigéncia superior dado
que o universo de ingredientes dos perfumes é muito vasto e alguns deles podem ser
nocivos ou toxicos. A instalacdo e manutengdo deste espago cabera a dois parceiros
bastante semelhantes: a Faculdade de Farmécia e a Faculdade de Ciéncias, ambas da
Universidade de Lisboa.

5. Instalacdo da Fragrance Factory. A fabrica de novas fragrancias ¢ um local de

grande importancia para o sucesso da PERFUMART - Casa do Perfume e, como tal,

>’Neste aspecto a colecdo de um colecionador como Afonso Oliveira seriam uma enorme mais-valia
para a PERFUMARTE - Casa do Perfume.
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10.

requer a mobilizacdo de todos os parceiros e patrocinadores. A instalacdo deste
espacgo obedecera a um critério de consumo e venda de, por um lado, ingredientes da
perfumaria e, por outro, de sensacfes e emocdes para 0s Vvisitantes. Por este motivo
sera 0 Unico espago a ser instalado e preparado pela administracdo, o corpo de
curadores e colaboradores, os patrocinadores e 0s parceiros, a0 mesmo tempo, sob a
supervisdo do Conselho de Patrocinadores.
Exposi¢ces. Numa perspectiva de oferta de novidades, a PERFUMART - Casa do
Perfume tem um plano de exposi¢Bes temporérias a serem levadas a cabo. Algumas
das propostas incluem:

a. Perfumaria em Portugal.

b. Perfumaria classica francesa.

c. Perfumes do Cinema.

d. Perfumes do desporto (futebol, carros, ténis...).

e. Perfumes de seducdo.

f. Lourenco Lucena, um le nez portugués.
Instalacdo do pavimento. O pavimento de todo o espaco da PERFUMART - Casa do
Perfume serd em cal¢ada portuguesa, um formato bastante caracteristico das zonas
urbanas portuguesas e que contard, obviamente, com o apoio da Camara Municipal
de Lisboa que providenciara tanto o material como a mao-de-obra para o efeito.
Paredes. As paredes interiores da PERFUMART - Casa do Perfume, salvo raras
excepgoes, serdo “entregues” ao talento do street artist portugués Vhils, segundo
orienta¢cdes minimas da Administracéo e do Conselho de Patrocinadores.
Instalacdo dos painéis de luz no tecto. Um dos patrocinadores principais da
PERFUMART - Casa do Perfumesera a EDP que, para tal, se responsabilizara pela
instalacdo e manutencdo de todo o equipamento de iluminacdo da PERFUMART -
Casa do Perfume, principalmente nos painéis de luz LED dos tectos.
Aquisicdo de consumiveis. Os primeiros meses serdo decisivos para ajustar
eventuais alteracbes de materiais consumiveis adquiridos. Os primeiros dois
produtos a entrar no stock sdo os blotters (as tiras de cartdo onde se perfuma),
fornecidos pela Print-Criativa,e os frascos de perfume para a FragranceFactory,
providos ou pela Confianca de Braga ou pela Atlantis-Vista Alegre com os rétulos
PERFUMART - Casa do Perfume criados pela Coditique.
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4.4.2. Operagdes de imagem, marketing e comunicacao.

Ao mesmo tempo que se iniciam as operacOes de producdo e vendas é necessario criar,
projetar e consolidar a imagem da PERFUMART - Casa do Perfume. A seguinte lista visa
sintetizar algumas das iniciativas de imagem e comunicacdo da PERFUMART - Casa do

Perfume.

1. Criacdo do website e das redes sociais da PERFUMART - Casa do Perfume.

2. Contatos com os patrocinadores. O corpo de patrocinadores da PERFUMART -
Casa do Perfume tem de estar permanentemente em contacto ao mesmo tempo que
deve ser aumentado para, por um lado, reduzir custos e, por outro lado, pelos
beneficios de reputacdo que traz para a PERFUMART - Casa do Perfume.

3. Contatos com os parceiros. Os parceiros, 0 conjunto de entidades de agentes do
mercado de C&T, constituem uma importante fonte de receita da PERFUMART -
Casa do Perfume e, como tal, merecem uma especial dedicacdo tanto na sua
angariacdo como na sua manutencdo. Por esta razdo deverdo ter um espago proprio,
com pessoal exclusivamente afeto, onde podem dialogar permanentemente com a
PERFUMART - Casa do Perfume.

4. Inauguragdo da PERFUMART - Casa do Perfume. Um dos pontos cruciais na
primeira fase da PERFUMART - Casa do Perfume sera a sua inauguragdo, um
evento mais importante pelo mediatismo que representa do que proveitos
financeiros (embora estes ndao se podem descurar).

5. Desenvolvimento da aplicagéo le nez amateur e da virtual tour. Uma nota deve ser
dada as iniciativas de cariz informético, nomeadamente a aplicagdo para
smartphones do le nez amateur e da virtual tour da PERFUMART - Casa do
Perfume que, naturalmente, implicam um esforco consideravel, tanto em tempo
COMO noutros recursos, e, por esse motivo, devem ser implementadas desde logo.

6. Plataformas multi-digitais na Perfume Sensations. Uma das imagens de marca
procuradas pela PERFUMART - Casa do Perfume estd na associacdo entre uma
colecdo de indole artistica. O espaco da Perfume Sensations serda um local onde essa
sinergia ocorrera com mais impacto e, para isso, serd necessario instalar, entre
outros, um piano olfativo, um sistema de som e um sistema de visualizacdo de

imagens para os visitantes.
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4.4.4. Operagdes de Financiamento.

As operacdes de financiamento sdo aquelas onde a PERFUMART - Casa do Perfume ira
arrecadar financiamento para o normal decurso das suas actividades. A aquisicao de parceiros
e patrocinadores seguem acordos muito especificos que visam, sempre, uma troca de
beneficios para as partes. Outras opera¢des deste género incluem contactos com outras marcas
ou negdcios que ndo se incluem dentro do mercado de C&T mas que, de certo modo, lhe sdo

associados.

1. Aquisicdo de parceiros e patrocinadores.

2. Pontos de venda das lojas online dos retalhistas. Uma das contrapartidas da parceria
entre a PERFUMART - Casa do Perfumee as empresas de retalho de perfumes
(nomeadamente a Perfumes & Companhia, a Sephora, a Douglas ou a
Mariounnaud) sdo os pontos de venda das suas lojas online na Fragrance Factory.

3. Aluguer do espaco para outros fins. Muitas marcas de roupa, por exemplo, foram
concebendo fragrancias proprias (Chanel, Michel Kors, Massimo Dutti, entre muitas
outras) demonstrando a enorme cumplicidade existente entre a perfumaria e a moda.
E do interesse da PERFUMART - Casa do Perfume disponibilizar o espaco para
eventos do mundo da moda mas também outras iniciativas ligadas a outros sectores
de mercado, desde que ndo comprometam a missdo, visdo e valores da
PERFUMART - Casa do Perfume.

4.5. Mapa de Implementacéo.

O modelo de negdcio da PERFUMART - Casa do Perfume termina com 0 Seu mapa de
implementacdo que, no fundo, sdo algumas das varias etapas do projeto. A PERFUMART -
Casa do Perfume serd inaugurada no dia 21 de Mar¢o de 2016, data comemorativa do Dia

Internacional do Perfume e do advento da Primavera.

A seguinte tabela apresenta as varias operacOes da fase inicial e intermédia do projeto
da PERFUMART - Casa do Perfume, juntamente com a estrutura interna responsavel pela
execucdo das mesmas e o periodo cronologico afeto, ressalvando a possibilidade de ocorreram

algumas alteracdes no que diz respeito as datas de cada operacao.
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Quadro 4.1: Mapa de Implementacdo da PERFUMART - Casa do Perfume

Operacgéo

Responsavel

Data de Execucéo

Peticdo junto da CML
Instalacéo da Perfume Collection
Instalagdo do Refuge
Instalacdo da Perfume Sensations
Instalagéo da Fragrance Factory
Instalagdo do Pavimento
Instalacdo da lluminacéo
Tratamento das Paredes
Aquisicdo de Consumiveis
Website e redes sociais
Negociagdes com parceiros e patrocinadores
Inauguragdo da PERFUMART — Casa do Perfume

Desenvolvimento da le nez amateur e da virtual tour

Administracéo

Novembro 2015

Plataformas multi-digitais

Aquisicdo de novos parceiros e novos patrocinadores

Aluguer para outros eventos

Back Office/Stage Office Novembro-Marcgo 2016
Back Office Novembro-Mar¢o 2016
Back Office Novembro-Margo 2016
Todos Novembro-Marco 2016
Back Office/Stage Office Novembro 2015
Back Office/Stage Office Novembro 2015
Back Office/Stage Office  Novembro-Dezembro 2015
Stage Office Janeiro 2016
Stage Office Novembro-Janeiro 2016
Front Office Novembro-Janeiro 2016
Todos 21 de Marco de 2016
Stage Office Janeiro-Fevereiro 2016
Stage Office Janeiro-Fevereiro 2016
Front Office Sempre
Front Office Sempre

Na tabela 6.1 ndo estd representada a parte das exposi¢cbes dado serem Vérias e

ocuparem periodos cronologicos distintos. Decidi, portanto, desenhar uma tabela somente

para as datas de cada uma das exposicOes até agora previstas, ndo sendo, por isso, uma

previsdo sujeita a pequenos ajustes, tal como a anterior.

Quadro 4.2: Data das exposi¢des temporarias da PERFUMART - Casa do Perfume.

Exposicao Temporaria Periodo
Perfumaria em Portugal Primavera N

Perfumaria Classica Francesa Verdo N

Perfumes do Cinema Outono N
Perfumes do Desporto Inverno de N

Perfumes da Moda
Lourenco Lucena, um le nez portugués

Perfumes de seducéo

Primavera N+1
Verdo N+1
Outono N+1
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V. CONCLUSAO

A premissa desta investigacdo comecou pela discussdo sobre o caracter artistico do perfume,
nunca esquecendo a sua vocagdo tendencialmente comercial. Os perfumes séo, em primeiro
lugar, objectos técnicos destinados a produzir lucro. Um perfume encerra, em si, muito mais
do que a sua fragrancia e, viu-se, existe um esforco criativo que vai para além da conjugacéo
de vérias notas odorificas com o intuito de produzir um cheiro especifico, estendendo-se ao
frasco, & embalagem e ao branding.

A dimensao artistica do perfume foi também discutida & luz daquilo que trés criticos de
arte — Mikel Dufrenne, LeoTolstoy e Walter Benjamin — foram dizendo, nas suas obras,
acerca do que ¢€ arte.

A visdo de Dufrenne sobre aquilo que caracteriza 0s objectos estéticos é da sua
finalidade em ordem ao deleite (prazer) e da envolvéncia com o ambiente, algo que €
facilmente perceptivel nos perfumes. A ligacdo entre o artista, com 0s seus sentimentos e com
0S seus meios, e a obra de arte é particularmente importante para Tolstoy, como se viu; 0s
perfumes, na sua esséncia, sdo instrumentos de passagem de sentimentos, uns mais fortes e
outros menos intensos. Em Benjamin discutiu-se 0 modo como a reprodutibilidade técnica
veio atrofiar a aura das obras de arte, a0 ponto do autor referir que a era moderna se
caracteriza por uma recepgao pos auratica, no qual o espectador € levado a colocar questdes e
procurar respostas nas obras de arte. A experiencia de um perfume &, para qualquer
consumidor, muito semelhante & de uma qualquer outra manifestacdo artistica: apelando &
personalidade e cultura de cada um.

A segunda questdo em anéalise neste ensaio tratava da distingcdo entre um consumidor e
um amante de perfume, sendo que o primeiro se caracteriza pelo consumo despreocupado do
perfume e o segundo, 0 amante, se define por aquele individuo que manifesta um determinado
interesse pelos perfumes. Neste ponto definiu-se uma pesquisa, sob a forma de inquéritos
online, onde se identificou e se segmentou o grupo dos consumidores e 0 grupo dos amantes
de perfumes. Ambos foram conduzidos a um conjunto de perguntas — iguais para os dois
grupos - sobre a sua relacdo com o perfume. Os dados da pesquisa revelaram as diferencas
entre os dois grupos, com o0 universo de amantes a representar um maior consumo de
perfumes e um hébito enraizado em visitas a perfumarias, por exemplo.

A terceira questdo levantada nesta investigacao refere-se ao caracter museologico do

perfume, nomeadamente a capacidade do perfume ser exposto como obra de arte.
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O mercado de perfumaria, assunto igualmente tratado neste ensaio, caracteriza-se por
volumes de negdcios de grandes escalas, controlados por poucos, e muito poderosos, grupos.
As marcas de perfumes jogam na publicidade e na criacdao de novas fragrancias e ganham pela
reputacdo que consolidam junto dos seus clientes; os produtores e distribuidores distinguem-
se pela construcdo de gigantescas economias de escala que Ihes permitem colocar os seus
produtos em praticamente todos os paises do Mundo a precos muito baixos; as cadeias de
retalho sdo, na verdade, um pequeno grupo de grandes multinacionais sendo que em alguns
paises, como 0 caso portugués com a Perfumes & Companhia, empresas de retalho nacionais
conseguem ter um peso maior do que as multinacionais.

Em Portugal o mercado de perfumes é pequeno, um pouco a semelhanca da economia
do pais, registando um volume de negdOcios pequeno mas que regista um aumento sustentado
ao longo das primeiras décadas do século XXI. O consumo individual de C&Té ainda
relativamente baixo ainda que o crescimento do rendimento disponivel leve a considerar um
aumento do consumo nos proximos anos.

A PERFUMART - Casa do Perfume é um espaco fisico, cultural e museoldgico, no seio
de Lisboa, onde qualquer visitante é chamado a cheirar, sentir, tocar, experimentar, todos 0s
aspectos que rodeiam o processo criativo do perfume. Aos agentes de mercado,
nomeadamente as marcas de perfume, € lhes dada a oportunidade de patrocinarem este
projecto, ganhando visibilidade e reputacdo — premissas para incrementos de vendas — sob a
forma de parceira ou patrocinio.

O modelo de negécio da PERFUMART — Casa do Perfume assume uma plataforma
multidimensional onde as receitas provenientes dos agentes de mercado sdo proporcionais ao
volume de visitas registado. A concessao de um espaco publico (ou de tutela pablica), com
encargos fixos reduzidos, desempenha um papel crucial para o sucesso do negocio. As
possiveis parcerias com as instituigdes publicas, associagdes culturais/turisticas e o comércio
local constituem outro dos pontos criticos para o desenvolvimento favoravel do projecto.

O papel de cariz social da PERFUMART — Casa do Perfume esta, sobretudo, na criacdo
de um espaco cultural em Lisboa com a preocupacdo de criar criticos de perfumes, vindos

directamente da academia, formando um cluster de cultura e criatividade.

LimitacOes
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Nenhuma investigacdo € perfeita. No meu caso posso apontar, entre outras, trés grandes
limitacGes que surgiram: a falta de bibliografia, a falta de dados e, sobretudo, a ndo avaliacéo
da viabilidade econémica e financeira do modelo de negécio.

A bibliografia existente sobre perfumes para além de ser enorme é também muito
variada, ndo sobre perfumes ou sobre arte mas sim sobre a arte dos perfumes. Uma procura
rapida por artigos relacionados com as palavras Perfume ou Fragrance despoleta
contribuicdes tanto ao nivel das propriedades quimicas dos perfumes como, curiosamente,
com “receitas” para qualquer pessoa fazer o seu proprio perfume. Os livros de perfumes sdo,
essencialmente, histéricos no sentido em que procuram estabelecer uma evolucdo das
principais fragrancias, em muitos lugares e com muitos povos, e dos principais perfumistas. A
discussdo sobre a dimensdo artistica do perfume é, no meio desta variedade, muito dificil de
encontrar.

Os dados sobre o consumo de perfumes em Portugal séo ainda muito escassos e tendem
a estar ultrapassados. O mercado portugués de C&T tem as suas préprias especificacdes, dado
ndo ser um produtor mas sim exclusivamente consumidor de perfumes; por outro lado, a crise
econémica de 2008 veio, do meu ponto de vista, alterar os padrdes de consumo e compra de
produtos cosméticos e perfumes de modo que, com estas ressalvas, €, para mim, muito
complicado compreender ou prever o comportamento dos consumidores e amantes de
perfumes em Portugal, neste momento.

As duas limitagcBes acima referidas levam a terceira: a ndo avaliagdo do viabilidade

econdmica e financeira do projecto da PERFUMART — Casa do Perfume

Questdes a desenvolver

Uma dos aspectos a que nao fiz referéncia neste ensaio refere-se ao impacto ambiental dos
perfumes e aos desafios que isso representa. As normas europeias, em particular, séo
exigentes no que concerne com as plantas e outros organismos utilizados para a produgéo de
oOleos essenciais. Como vai evoluir a industria de C&T se todos os agentes do mercado e todos
0s paises seguirem as normas europeias e do IFRA?

Os coleccionadores de frascos de perfumes, aos quais fiz uma breve referéncia no texto,
constituem uma importante variacdo do coleccionismo de perfumes, dado que demonstram

uma parte dos amantes de perfumes. Um estudo cuidado sobre este tipo de coleccionismo -

*Recomenda-se a leitura do texto de Victoria Frolova no Perfumer&Flavorist citado na bibliografia.
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fendbmeno ndo tdo recente como se pode imaginar — torna-se urgente para acompanhar este
ensaio.

Existem varios museus, alguns ja referenciados, de perfumes um pouco por todo o
Mundo e, em especial, na Europa. Os dados referentes a estes espacos (visitas, exposi¢des,
apoios, entre outros) sdo muito escassos €, na sua maioria, aparecem juntamente com os dados
de outros museus. Seria util e necessario isolar as estatisticas referentes a esses museus e
espacos de modo a obter uma imagem mais clara da vertente museoldgica do perfume.

Os dados sobre o mercado de C&T, em especial o mercado de perfumes e fragrancias,
em Portugal sdo de autoria de consultoras e organismos estrangeiros (COLIPA, Euromonitor,
entre outros). Deixo o repto, para 0s que se seguem, de abordar um plano de obtencéo de
dados concretos, em Portugal, para esta indUstria que representa uma parte da riqueza do Pais

e é responsavel pela criacdo de empresas e emprego.
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ANEXOS

Anexo A: Proposta de Inquérito
Pergunta 1: Quantas vezes utilizou um perfume no ultimo més?

Respostas: A — Nenhuma; B — Uma ou duas vezes; C — Cerca de uma vez por semana; D —

Todos ou quase todos o0s dias; E — N&o sabe/N&o responde.
Pergunta 2: Ao longo da sua vida quantas vezes foi a uma perfumaria?

Respostas: A — Nunca fui; B — Uma ou duas vezes; C — Cerca de uma vez por ano; D — duas ou

trés vezes por ano; E — Todos os meses; F — N&o sabe/N&o responde.

Pergunta 3: Quantos perfumes considera ser os seus eleitos? (ainda que ndo os tenha

todos, presentemente)?
Respostas: A — Um; B — Dois; C — Mais de dois e menos de dez; D — Mais de dez.

Pergunta 4: Na sua opinido qual a relevancia dos seguintes factores que pesam na sua

escolha por um perfume?

Muito relevante Relevante Pouco Relevante Indiferente

Cheiro

Frasco

Historia do Perfume
Embalagem
Publicidade

Pergunta 5: Concorda que o perfume pode ser um produto artistico e criativo para além
de comercial?

Respostas: A — Discordo Totalmente; B — Discordo Parcialmente; C — Concordo Parcialmente;

D — Concordo Totalmente.

Pergunta 6: Até que ponto considera pertinente um potencial Museu do Perfume em

Portugal?

Respostas: A — Muito Pertinente; B — Pertinente; C — Indiferente; D — Pouco Pertinente.
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Pergunta 7: Idade.

Resposta: A — Até 24 anos; B — De 25 a 35 anos; C — De 36 a 64 anos; D — Mais de 65 anos.
Pergunta 8: Sexo.

Respostas: A — Masculino; B — Feminino; C — N&o responde.

Pergunta 9: Rendimento Médio Mensal.

Respostas: A — Até €600; B — De €600 a €1000; C — De €1000 a €1900; D — Mais de €1900.

66



