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Resumo

Oliveira, Gabriela. A influéncia da musica de fundo na intencédo de compra
dos consumidores em propagandas de perfume. Rio de Janeiro, 2017.
Numero de paginas 28.Trabalho de Conclusdo de Curso — Departamento
de Administracdo. Pontificia Universidade Catélica do Rio de Janeiro.

A musica é uma arte que combina os sons de modo agradavel, ao ouvido
de uma pessoa, ou seja, uma sonoridade que atinge de diversas formas o
publico, podendo interferir de forma positiva ou negativa o sentimento de
alguém. (Aurélio, 2001). Ao destacar as propagandas com musicas, o estudo
ressalta como essa influéncia da mdasica reflete na pessoa que assiste a
propaganda, isto é, como a musica cria um vinculo emocional com o publico,
fazendo-o recordar e memorizar a mensagem da propaganda. Logo, o objetivo
deste artigo é analisar como a musica influencia a intencdo de compras das
pessoas, huma propaganda de perfume importado, mostrando como a musica €
um elemento estratégico nas propagandas e anuncios de perfume, tendo como

base, para este resultado, alguns estudos ja existentes sobre esta teméatica.

Palavras- chave: Musica, Intencdo, Comportamento, Publico



Abstract

Oliveira, Gabriela. The influence of background music on consumers
purchase intent on perfume publicity. Rio de Janeiro, 2017. Number of
pages 28, Course Completion Work — Business Departament. Pontifical
Catholic University Rio de Janeiro.

Music is an art that combines sounds in a pleasant way that can have a
positive or negative effect on people.

By putting sounds in propagandas, this study highlights how the influence
upon hearing music, reflects on the ones watching the propaganda in a way that
it creates an emotional bond with the viewers, making them memorize the
message on it.

The objective of this work is to analyze music's influence on customers
buying behaviour in an international brand of perfume propaganda. It shows how
music can be used as a strategic element in perfume's advertisement, based on

previous works about this theme.

Key-words: Music, Intention, Behavior, Public
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1. Otema e o problema de estudo

1.1. Introducgéo ao tema e o problema do estudo

Nas propagandas e anuncios é possivel que se utilizem diversas
ferramentas para atrair o publico desejado para a marca ou produto
apresentado. No sentido de atrair a atengdo do publico, as marcas utilizam de
diversos mecanismos para encontrar a exceléncia na mensagem, por exemplo
gquando uma marca utiliza um pequeno andncio com imagens fortes ou uma
propaganda nas redes sociais que conte uma pequena histéria, emocionando o
publico, ou também, um anlncio numa revista com imagens que remetam ao
luxo e poder. No ambito da propaganda, a musica tem um papel atrativo,
fazendo com que essa sonoridade desperte um sentimento, emocao, lembrancga,
sonhos e imaginacdo na pessoa que assiste, podendo ser alusbes ruins ou

boas, ou seja, possuem um forte apelo emocional junto ao publico.

De acordo com a legislacdo da agéncia nacional de vigilancia sanitéria, lei
6.360 (Brasil, 1976), os perfumes séo produtos de composi¢cdo aromatica obtida
a base de substancias naturais ou sintéticas, que, em concentracdes e veiculos
apropriados, tenham como principal finalidade a odorizagcdo de pessoas ou
ambientes, incluidos os extratos, as aguas perfumadas, os perfumes cremosos,
preparados para banho e os odorizantes de ambientes, apresentados em forma
liquida, gelificada, pastosa ou sélida. Por consequéncia, dominar a avaliagdo
deste elemento é de uma grande complexidade, logo, os consumidores julgam
alguns fatores como o preco, a marca, a influéncia do produto/empresa, de

forma que se sintam mais seguros em relacdo a qualidade do perfume.

De acordo com a Euromonitor (2017), em 2016, no ambito mundial, o
Brasil ficou em quarto lugar em relacdo ao consumo de higiene pessoal, perfume
e cosméticos, com destaque para os perfumes, que ficaram em segundo lugar,
mostrando a abundancia de consumo dos brasileiros mesmo em momentos de

crise no pais.



Em 2016, ainda segundo a mesma fonte, o pais fechou o ano com um
crescimento de 4,8%, em valores, R$ 102.288 milhdes. Desta maneira, o setor
contribuiu para a movimentacao da economia, de maneira a se destacar sendo o
2° setor industrial que mais investe em inovacdo e o0 1° setor que mais investe
em publicidade, ou seja, um campo com forte influéncia no desenvolvimento da
economia brasileira. Ja4 em relacdo a evolucdo do mercado, em relacdo ao ano
de 2015, o pais passa por uma leve recuperacdo no setor, que encerrou 2016
com -6% da queda real, frente a -9% em 2015, o que se deve a fatores como:
lancamento de produtos que atendam cada vez mais a necessidade do
mercado, ampliagdo do mercado de consumo masculino e utlizagdo de

tecnologia de ponta.

O setor de Higiene Pessoal, Perfumaria e Cosméticos (HPPC, 2014)
aponta oportunidades de se beneficiar em US$ 1 bilhdo a US$ 1,5 bilhdo ao ano
na balanca comercial do mesmo, ao longo prazo, segundo pesquisa realizada
pela Bain & Company (2014), logo, apresenta uma tendéncia positiva frente a
outros setores da economia. Para o ano vigente, 2017, a empresa de pesquisa
Euromonitor projeta uma receita de US$ 65 bilhdes, que mostra um enorme
faturamento para uma indulstria que em sua maioria, é destacada pelas
brasileiras Natura e Boticario e pelas estrangeiras, Unilever, Procter & Gamble,

Avon e L’Oréal.

De acordo com Associagdo Brasileira da Industria de Higiene Pessoal,
Perfumaria e Cosméticos (ABIHPEC, 2016), a industria nacional de HPPC tem
apresentado um crescimento médio deflacionado composto préximo a 11,4% ao
ano nos ultimos 20 anos, tendo passado de um faturamento "Ex-Factory", que é
a receita calculada de acordo com o preco da fabrica, liquido de imposto sobre
vendas, de R$ 4,9bilhdes em 1996 para R$ 42,6bilhdes em 2015. O acesso das
classes D e E aos produtos do setor, devido ao aumento de renda, tem papel
importante nesse crescimento do mercado. Os novos integrantes da classe
C passaram a consumir produtos com maior valor agregado; a utilizacdo de
tecnologia de ponta e o0 consequente aumento da produtividade,
favorecendo os precos praticados pelo setor, que tem aumentos menores do que
os indices de precos da economia em geral; lancamentos constantes de
produtos atendendo cada vez mais as necessidades do mercado foram alguns

dos motivos para o resultado significante do mercado.



Tendo em vista esse contexto, o0 presente estudo pretende buscar
responder a seguinte questdo: Como a musica de fundo na propaganda de

perfumes influencia a intencado de compra dos consumidores?

1.2. Objetivo do estudo

Este trabalho tem como objetivo final analisar a relacdo entre a influéncia
da musica de fundo numa propaganda de perfume e a intencdo de compra do

consumidor.

1.3.Delimitacédo e foco do estudo

O estudo em questéo fica limitado a jovens e adultos das classes A, B e C,
residentes no Brasil, mais especificamente no Rio de Janeiro, entre a faixa de

idade de 18 a 60 anos, que consumam perfumes.

Este estudo tem como foco abordar a questdo de como a musica pode
influenciar o publico tanto positivamente como negativamente, ou seja, como
uma propaganda com fundo musical pode atrair ou afastar o consumidor na
intencdo de compra de um perfume. Pretende-se compreender o quanto essa
relagdo tem importancia no comportamento do consumidor e como ela atinge o
publico na condic@o de alterar a sua intengcdo especificamente quanto & compra

de perfume, vale ressaltar que ouros produtos nao serao analisados.

Tal aspecto de andlise se mostra interessante e importante porque o fator
musica se faz muito presente na vida das pessoas, e muitas vezes associado a
momentos, histdrias, sentimentos, lembrancas e, desta maneira, pode combinar
com uma propaganda que tem uma mdsica que remeta a esse estado
emocional, logo, o publico pode vincular a propaganda a um momento que

vivenciou.

As delimitac6es dos tipos de perfume que serdo usados na analise serdo os

fatores preco e marca. No quesito preco, o intervalo sera de R$180,00 a



R$390,00, que apresenta uma ligagdo direta com as marcas, que, em sua
maioria, tracam o perfil de seus consumidores por meio dos precos. Ja as
marcas selecionadas, restringem-se a Cacharel, que pratica o preco mais baixo
do intervalo sugerido e Carolina Herrera, que abrange o valor mais alto do

intervalo.

1.4 Justificativa e relevancia do estudo

O presente estudo € relevante para diferentes publicos, dado o panorama
da economia brasileira. Segundo um estudo realizado pelo SPC Brasil (2016), o
brasileiro escolhe cortar atividades de lazer em vez de gastos com a beleza, e
em pleno cenario de crise a "indlstria da beleza" consegue se destacar e voltar
a crescer no ano de 2016. Por meio deste estudo, as empresas poderdo analisar
a relevancia da mausica de fundo na propaganda em relacdo a intencdo de
compra do publico-alvo e a importancia da escolha do tipo de mausica na
propaganda de perfume, de forma a atrair de forma correta o consumidor que
deseja. Desta maneira, as empresas conseguirdo conduzir seus empenhos para
uma melhor exceléncia na producdo de uma propaganda de perfume,
conseguindo destacar suas criacbes para condicbes melhores e néo

prejudicando as financas e o tempo de trabalho da organizacgéao.

Tendo em vista o estudo da importancia da musica, os produtores de
musica poderdo ver, nesse ramo, uma oportunidade de divulgacao, logo, € um

estudo que também tem relevancia para eles.

Em suma, o estudo pode ser interessante para outros tipos de industria
gue tém certa relacdo com a de perfumaria, como a de higiene pessoal e
cosmeticos, que € um setor unificado (mas estudado e avaliado de forma
separada também), e atrai, em sua maioria, um mercado bem préximo ao dos

consumidores de perfume.



2. Revisao de literatura

Neste capitulo, o trabalho discutira o referencial teérico do estudo, que ira
servir como base de analise de todo o conteldo que serd apresentado. Esta
secao serd dividida em trés partes: o comportamento do consumidor, a intencao

de compra do consumidor e a teoria de muasica nas propagandas.

Foram abordados aspectos relacionados ao comportamento do
consumidor, pontos como os estimulos sensoriais, memoria e também no que se
refere a intencdo de compra do consumidor, além da discussdo sobre essas
ferramentas do marketing, os conceitos das musicas nas propagandas também
serdo temas de estudo para entender a relevancia da musica de fundo nesse

cenario de propagandas de perfume.

2.1.Comportamento o consumidor

Com um mercado cada vez mais competitivo e dindmico, as empresas
buscam cada vez mais estudar as ferramentas de marketing que, de fato, trazem
um valor agregado completo em relagdo a marca e ao publico, ou seja, buscam
contetdos que facam uma analise mais robusta para obter resultados mais

significativos, por isso o destaque para o comportamento do consumidor.

O comportamento do consumidor, segundo Schiffman e Kanuk (2010), é o
estudo de como os individuos tomam decisdes de gastar seus recursos, sendo
eles, o tempo, esforgo e dinheiro. E preciso destacar as frequéncias de uso de
um produto e o porqué, quando e onde compram e consomem o produto, logo, é
uma analise completa do comportamento do um individuo no consumo de um

produto ou servigo.

De acordo com Solomon (2011), o comportamento do consumidor é um
processo continuo, isto é, ndo se limita ao instante do comportamento em que o
consumidor compra o produto e o recebe em troca. O comportamento do
consumidor engloba essa troca, e as interferéncias antes e depois da compra, 0

que traz para o0 pesquisador ou empresa que avalia e estuda o seu publico, um



cuidado com todo o processo de divulgacdo da marca, pois 0 comportamento do

consumidor esta presente em todos eles.

Outro ponto relevante, destacado por Solomon (2011), é o contetdo
gerado por consumidores e/ou pessoas, que ndo necessariamente consomem
aguele produto, mas expressam a sua opinido sobre alguma marca, empresa ou
produto nas midias sociais e acabam criando contelddo para a marca. Ainda de
acordo com Solomon (2011), essa nova tendéncia € caracterizada pela era WEB
2.0, que coloca a internet como um meio social e interativo na atualidade, por
meio de uma geracdo marcada por jovens que usam midias sociais como o
Facebook e o Youtube, considerados emissores de todo o tipo de informagéo.
Logo, esses destaques fazem referéncia a uma geracdo muito conectada a
producdes de conteldos mais auténticos, que mexam com 0S sentimentos,
histérias e momentos, para que os consumidores se sintam vinculados com
aquela mensagem e compartilhem nas redes sociais. As caracteristicas de um
individuo, culturas e estilo de vida, ajudam a determinar o significado atribuido as
mensagens transmitidas nas propagandas ou andncios. Sdo impulsionados
pelos desejos e necessidades, influenciando a maneira como interpretam aquela

propaganda.

A sensagdo, ainda por Solomon (2011), esta relacionada diretamente com
as reacdes dos receptores sensoriais (olhos, nariz, boca, ouvidos e dedos) a
estimulos que instigam esses sentidos, como por exemplo, quando uma marca
tem um cheiro bem particular, é possivel lembrar da marca s6 pelo aroma, isto é,
essas sensacdes geram experiéncias internas e trazem a sua lembranca algo
especifico e particular. Como ilustrado na figura 1, o consumidor recebe o
estimulo externo no primeiro momento, por meio de imagens, sons, odores,
gostos e texturas, e, ap0s esse contato, 0s cinco sentidos do consumidor
detectam os dados recebidos e déo inicio a um processo interno de lembrancas,
sensacbes e sentimentos. Estes processos sdo, como Vvisto na imagem,
seguidos da exposicdo, que diz respeito ao contato com o estimulo, a atencao,
gue esta relacionada ao grau em que a experiéncia é dedicada a estimulo

especifico.



Figura 1: Visao geral do processo perceptivo

ESTIMULOS SENSORIAIS RECEPTORES SENSORIAIS
* Imagens ——  —__, Olhos
eSons  ————u—» Ouwidos s:

* Odores 0o :
Narz —————» (ERSE > QAEERN) ——» (lntepretacso

» Gostos -3 Boca
* Texturas —_———— > Pele /
Fonte: SOLOMON, Michael, 2011, p 83

Embora todos os receptores sensoriais tenham sido citados, o trabalho
presente dard énfase ao som. Solomon (2011, p.90) cita que “muitos aspectos
do som (pelo menos 0s que conseguimos ouvir) afetam os sentimentos e
comportamentos das pessoas”. Isto é, ao ficarem expostos a estimulos
sensoriais (sons), 0os consumidores passam a associar uma viagem especial, por
exemplo, ao se depararem com uma propaganda de companhia aérea contendo
uma musica especifica que remeta aquele momento, que de certa forma, acaba

criando um certo vinculo emocional com a empresa.

Solomon (2011, p. 131) explica ainda que a memoéria envolve um
“processo de aquisicdo e armazenagem de informag¢des de modo que estas
estejam disponiveis quando necessarias. ” Nos trés estagios apresentados, o
primeiro é aquele em que o consumidor identifica a informagé@o e a coloca na
memoria, esse chamado de estagio de codificacdo. No segundo momento, a
informacgéo € gravada na memoria do individuo, chamado de armazenagem, e
por ultimo, no processo de recuperacgdo, o individuo busca as informacées que
lhe interessam. Neste estudo, ao destacar a memoria, € possivel relaciona-la
com o dinamismo da geracdo, ou seja, € preciso que a marca apligue um
processo continuo de referéncia a memoérias, para que nao caia no

esquecimento, frente a um contexto de informacéo a todo momento.



2.2.Processo de decisdo de compra

De acordo com Solomon (2011), o processo de decisdo de compra de um
produto envolve cinco etapas. O reconhecimento do problema € o primeiro
estagio, ou seja, o individuo entende que alguma acdo precisa ser tomada ou
nao; ao perceber que deve agir, o individuo parte para a segunda etapa, que é a
busca por informacdes, que é a consulta por diversas fontes de forma a coletar o
méximo de informag¢des, como a marca e qualidade, por exemplo. Logo apos,
segue 0 estagio de avaliagdo de alternativas, que abrange o conjunto das
opcodes escolhidas pelo individuo, seguida da etapa de decisdo de compra, na
qual o consumidor determina qual ou quais produtos tem a inten¢do de comprar.
Na etapa final, classificada como comportamento pds-compra, ou seja, apos a
utilizacdo do produto, o individuo consegue avaliar o produto por sua totalidade,
desde 0 momento em que escolheu o produto até o pés-consumo. Essa Ultima
etapa € de grande importancia, porque a partir dela, o individuo toma uma
atitude negativa ou positiva relacionada a sua experiéncia com o produto,
podendo indica-lo para um amigo e virar um consumidor ativo do produto.

No que diz respeito ao dinamismo da internet, Solomon (2011) relata que o
modo como 0s consumidores decidem comprar algo esta mudando, pois 0s
chamados cibermediadores podem coletar muitas informacdes num periodo
relativamente curto, para que as empresas filtrem as informacbes apenas aos
dados mais importantes 0 que acaba também simplificando o processo de
deciséo.

Os critérios de avaliagdo, para Solomon (2011, p. 351), estéo relacionadas
“ as dimensdes utilizadas para julgar os méritos de opg¢des concorrentes”, ou
seja, o consumidor pode escolher algum produto por gostar da marca, ou
escolher o produto sé porque todos utilizam aquele produto. Existe uma enorme
lista de fatores que levam o individuo a avaliar um produto. E importante
destacar que produtos que tenham algo que os diferencie dos outros tém mais
chance de serem os escolhidos no processo de decisdo no qual as alternativas
sdo similares. Essa situacdo pode levar o consumidor a analisar os atributos
determinantes, que segundo o mesmo autor, sdo as caracteristicas que

efetivamente séo utilizadas para considerar as diferencas entre todas as opc¢oes,
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ou seja, sdo aqueles atributos que se destacam num conjunto de produtos com

caracteristicas semelhantes.

De acordo com Mintel Market Sizes,(2016), o Brasil continua como
um dos maiores mercados de perfumaria do mundo, com uma estimativa em
dezembro de 2016, de US$ 4,38 bilhdes de vendas em valor no varejo. De
acordo com a mesma fonte, os consumidores mais adultos tendem a atentar
para questbes como a de procura por produtos que tenham preocupacdes em
hidratar a pele e sejam menos agressivos ao corpo. Para Karsaklian (2011),
existem os consumidores que procuram fontes internas e outros, as externas de
informacédo. As fontes internas seriam as memodrias, experiéncias que o préprio
individuo tenha vivenciado, pode ser com uma marca especifica, produto em si
ou embalagem, que tenham um lago emocional com o individuo. J& quanto as
fontes externas, a autora destaca propagandas, indicagdo de amigos ou pessoas
influentes que podem influenciar na decisdo da escolha de um perfume. Em
suma, para Karsaklian (2011), o ato de compra é resultado de uma acéo que
une as duas fontes, ja que o consumidor € influenciado por suas experiéncias e
pela sociedade.

Importante ressaltar que toda a experiéncia com a compra é
relacionada a sensibilidade do individuo, ou seja, o ambiente, o aroma do local
de venda, a forma como estdo organizados na loja e todas as outras técnicas
utilizadas para atrair o consumidor sdo fatores que podem influenciar na

experiéncia positiva ou negativa com a marca/produto.

2.3. Musicas nas propagandas

Para Oakes (2007), a relacdo entre a musica de fundo e a mensagem da
propaganda devem ser complementares e ndo competir entre si, de forma a ter
harmonia, clareza e gerar um impacto positivo para o individuo, para que, o
mesmo tenha uma imagem positiva da marca. E importante destacar que numa
propaganda ou anuncio, a ilustracdo das imagens e a cangcdo devem apresentar
sincronia e harmonia, para que a mensagem seja transmitida corretamente e o

individuo ndo se perca com informacgdes soltas ou excessivas.
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Em relacdo a escolha de tipos de musica, é possivel destacar as musicas
populares, que sdo aquelas que sdo mais acessiveis a todo o tipo de publico.
Roehm (2011) destaca que estudos confirmam que a medida que certo artista ou
musica ficam mais famosos, ou populares, maior é a atencdo e a memorizacao
do produto. Por exemplo, a propaganda do Dia das Maes 2017 da empresa
Riachuelo, que usou uma mdusica da cantora Ludmilla (link indicado na
bibliografia). Neste caso, a can¢do famosa € a mesma, mas a mensagem ndo,

tendo sido alterada para a campanha publicitaria.

Descobrir as forcas que movimentam a escolha do consumidor é de
extrema importancia para o marketing. Se partirmos do propdsito que, em geral,
as mausicas populares apresentam uma parte instrumental acompanhada de
letras cantadas, € possivel concluir que o consumidor pode se familiarizar mais
com essas cangfes. De acordo com Roehm (2001), quando os individuos estédo
familiarizados com uma mdsica, a lembranca da mensagem € mais eficaz
quando usada em uma versdo instrumental. A autora acredita que seja por conta
da vontade do consumidor em cantar a musica, que estd omissa, e assim
interpreta a mensagem que a marca esta passando no anuncio. Relacionando
com o topico acima, o individuo busca, no estagio de recuperacgéo, informacgdes
associadas aguela musica e associa a algum momento, histéria ou sentimento.
Por outro lado, a autora faz referéncia também as pessoas que ndo conhecem a
masica, e como nao conhecem a letra para cantar, necessitam de palavras para
entenderem a mensagem do anulncio, ou seja, para essas pessoas, a versao

cantada seria mais eficaz do que a instrumental.

Para Allan (2006), a muasica, como uma banda ou musica de fundo, esta
integrada aos anuncios de diversas formas, e muitas vezes a mdsica €
produzida, ou seja, escrita e gravada, para certos produtos relacionados. Hoje,
as marcas se utilizam da musica como uma forma de se aproximar cada vez
mais do publico do produto ofertado. Muitas vezes a prépria empresa pesquisa
sobre os interesses, costumes antigos (de infancia, rotinas por exemplo) dos
consumidores e expressa de maneiras diferentes numa propaganda que acaba
auxiliando na identidade e aproximacdo da marca com o consumidor. Em
destaque, Allan (2007) esclarece que uma das formas mais comuns da utilizacdo
da musica em publicidade é o recurso de musicas populares cantadas e/ou
instrumentais, que se diferenciam da seguinte forma: A cancdo cantada na sua

versdo original: a cancdo € usada com letra e masica originais e associada a um
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produto ou servico; A cancdo cantada numa versado alterada: a letra original é
substituida por uma outra adaptada ao produto; E a instrumental, na sua versao

original.

Outro assunto de relevancia sao os jingles, que para Bullerjhan (2006) séo
masicas, geralmente com melodias pequenas e simples, para promover uma
marca ou um produto. Os jingles, na sua maioria, s&o0 compostos por letras
faceis, com rimas e com muitas repeticdes para que o publico os assimile e
memaorize com mais rapidez e facilidade, logo a empresa néo precisa de uma
grande estrutura de producdo, e o0s consumidores acabam associando e
memorizando mais rpido, tendo um maior retorno de interagdo com o
consumidor, que muitas vezes pode também gerar conteldo para a marca. A
eficacia dos jingles refere-se ao fato do material da cancao verbal ser utilizado
de uma excelente forma fonética e ndo necessariamente com 0 processo
semantico bem estruturado, ou seja, quando h& poucas letras cantadas, o

consumidor tende a relembrar com mais facilidade a informacéo.
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3. Metodologia

A seguir, o capitulo ira discutir sobre a metodologia adotada, apresentando
o tipo de pesquisa, a selecao dos respondentes, a coleta e analise dos dados e

as limitacdes do método selecionada.

3.1.Tipo de pesquisa

Para o presente estudo, a pesquisa realizada foi quantitativa, do tipo
exploratéria. De acordo com Malhotra (2011, p.22), “com a pesquisa guantitativa,
0 pesquisador encontra resultados conclusivos e que podem ser utilizados para
recomendar um curso final de agdes”. Ao utilizar o tipo exploratéria, o
pesquisador tem como caminho descobrir e entender os problemas de forma
mais préxima para, assim, levantar as hipoteses.

A coleta de dados da pesquisa foi feita através de quatro questionarios
realizados na plataforma MindMiners com as mesmas questdes, mas com
videos diferentes. Logo, um com um video da propaganda do perfume Amor
Amor, da Cacharel, com som e outro sem som, e outro do perfume 212 VIP, da
marca Carolina Herrera, com som e outro sem som. Os questionarios foram
divididos e enviados para a base de dados da MindMiners, para buscar uma
regularidade entre os resultados coletados e, assim, medir a influéncia que a
musica de fundo provoca e a intencao de compra dos consumidores quando a

musica de funcho est& ou ndo presente na propaganda.

3.2.Selecéo dos entrevistados

Os questionérios foram divulgados da forma mais extensa possivel, que foi
a base de dados da plataforma MindMiners, para abranger uma amostra maior e
mais diversificada da populacdo. Foram alcancados 200 respondentes de
diversos bairros do Rio de Janeiro e com idades de 18 a 41 anos. Em sua
maioria, os respondentes eram do sexo feminino numa faixa entre 18 e 24 anos,

moradores do Rio de Janeiro, da classe B2 com o ensino médio completo.
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3.3. Procedimentos e instrumentos de coleta de dados utilizados
no estudo

Os quatro questionarios foram criados e suas respostas computadas
através da ferramenta especializada em pesquisas MinMiners, escolhida por se
tratar de quatro questionarios iguais, mas com apenas videos diferentes, logo, foi
necessario buscar uma plataforma que tivesse um banco de dados consideravel
de respondentes com o perfil adequado, para tornar o trabalho mais diversificado
e homogéneo. Como ja ressaltado, foram realizados quatro questionarios, sendo
eles: Questionario 1, com a propaganda do perfume da Carolina Herrera sem a
musica e Questionario 2, com a mesma propaganda, mas com a musica. E os
questionarios 3 e 4, com as propagandas de perfume da Cacharel com e sem
musica, respectivamente.

Desta maneira, depois que 0s questionarios estavam prontos, a
MindMIlners, que ja tem uma base de dados de usuarios pronta para responder
0S questionarios, os envia para a base, de forma aleatéria e rapida.

3.4. Formas de tratamento e andlise dos dados coletados para o
estudo

O tratamento dos dados foi quantitativo. As informag6es obtidas através do
questionario foram analisadas com base no referencial tedrico presente no
trabalho, e por meio de estatistica descritiva com o uso de gréficos de

porcentagem e média.

3.5. Limitagbes do método

As limitacbes encontradas no presente estudo refletidas na pesquisa,
referem-se a busca de maiores informac6es do Referencial Tedrico em relagéo a
importancia do som na venda e nas propagandas. Os estudos mais avancados e
profundos do assunto, estdo disponiveis em materiais caros e se encontram em
inglés.

Por utilizar uma plataforma paga como a MidMiners, houve certa limitagao

nos tipos de questdes, que ndo existiam tipo de questdo na plataforma, e na
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gquantidade de respondentes, que estava relacionada ao valor total a ser pago,
que totalizou cinquenta respondentes para cada questionario. Outro fator
relevante, é o fato de alguém ja preferir uma das marcas apresentadas, o que
poderia levar a respostas mais parciais.
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4. Apresentacéo e andlise dos resultados

O presente capitulo, apresenta e analisa 0s principais resultados

alcancados, discute suas implicacbes e produz sugestdes sobre o estudo

selecionado. E dividido em duas se¢6es: Descri¢cdo da amostra do questionario e
descricdo e andlise dos resultados.

4.1.Descricdo da amostra do questionério

Com base no questionario montado e enviado, foi possivel criar o perfil dos
respondentes, com relagdo ao sexo, idade, renda familiar e grau de

escolaridade. Vale ressaltar que as questdes referentes a dados pessoais, foram
deixadas por ultimo nos questionarios enviados aos respondentes.

O perfil do publico pesquisado foi de 52% de mulheres e 49% de homens,
como mostra no grafico 1:

Gréfico 1: Sexo
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Ao analisar a questdo de idade, € possivel visualizar na tabela 1, que os
resultados encontrados foram de uma média de 31 anos, sendo 34% dos

respondentes no intervalo entre 18 e 24 anos, mas 0s outros intervalos de
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idades ndo mostraram ndimeros muitos distantes, o que mostra que o intervalo

de idades néo foi espacado e que teve uma amostra das mais variadas idades.

Tabela 1: Idade

Idade Quantidade de respostas Idade média Porce:ct):aglem do
18-24 68 31 349%

Em relacdo a renda média familiar, de acordo com o gréafico 2, a maior

parte dos respondentes, com 34% do total, tem a renda média familiar de até R$

1.576,00. Os resultados seguintes néo ficaram muito distantes, com 28% dos
respondentes no intervalo de R$1576,01 a R$3.152,00, 21% no intervalo de
R$3.152,01 a R$7.880,00, 15% no intervalo de R$7.880,01 a R$15.760,00 e 4%

no intervalo de R$15760,01 ou mais.

Gréfico 2: Renda Familiar
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O questionario foi iniciado com a pergunta “ Com que frequéncia vocé usa

perfume?”, para verificar a relacdo das pessoas com o uso de perfume. Segundo

os resultados, como indicado no gréfico 3, 43% das pessoas utilizam perfume 7

vezes ou mais por semana e apenas 8% ndo usam perfume, ou seja, a relagéo

das pessoas com o perfume é consideravelmente alta, ja que quase metade das

respostas foram levadas a um uso rotineiro do mesmo.
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Gréfico 3;
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A questéo seguinte, de resposta multipla, consistiu em “O que vocé pensa
de pessoas que usam perfume? ( Pode indicar mais de uma alternativa )”. O
objetivo foi entender qual seria a relacdo das pessoas que utilizam perfumes
com os adjetivos e descri¢cdes citados no questionario.

De acordo com as respostas, indicado com o gréafico 4, em média 30% se
referem a opgédo “sdo pessoas vaidosas”, seguida de uma média de 17%
respostas para as que “sdo pessoas sensuais” e uma média de 16% das
respostas para as que “sdo pessoas sofisticadas”. Por outro lado, as menores
médias foram para: “Sao pessoas esnobes” com apenas 0,2% das marcacao,
“Sao pessoas que tomam poucos banhos” com apenas 1% e “Sao pessoas que
tém problemas com odor” com 2% das escolhas;

Essa questdo foi planejada para verificar sobre o que os respondentes
pensam a respeito dos outros e também de si proprio, que ao fazer relagdo com
a primeira questéo, foi encontrado um nimero de 46% que utilizam perfumes de
7 vezes ou mais na semana, sendo possivel relacionar ao fato das pessoas se

acharem mais vaidosas, sensuais e sofisticadas ao usar perfume.
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Gréfico 4;
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4.2.Descricao e analise dos resultados

A questdo 3 tem certa particularidade, pois em cada questionario
apresenta uma propaganda diferente mas com a merma pergunta, que se refere
a: “ Dé uma nota (de 1 a 5) para a propaganda que vocé acabou de assistir” e
logo em seguida a pergunta “ O que faltou nessa propaganda para vocé ?”, que
foi configurada como aberta para as pessoas se sentirem a vontade de escrever
aquilo que realmente pensarem. A seguir, 0s resultados das duas questdes, dos
questionarios 1, 2 ,3 e 4 respectivamente.

Em relacdo as duas marcas, de acordo com a tabela 2, as propagandas
com musica, tiveram 67% das respostas entre “muito boa” e “boa”, ja as
propagandas sem musica, ficaram com 60% das respostas entre 0 mesmo
intervalo. Um fato curioso em destaque é que, as propagandas sem musica
tiveram 31% de respostas de “muito boa” e 29% das respostas consideradas
‘boa” , frente as propagandas com mdusica, que ficaram com 22% e 45%,
respectivamente, ou seja, as com mauasica tiveram um ndmero maior na opgao

“boa”.
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Tabela 2:
Total com musica Total sem musica
1 - Muito boa 22% 31%
2 -Boa 45% 29%
3 - Mediana 23% 33%
4 - Ruim 5% 4%
5 - Muito ruim 5% 3%

Em referencia a propaganda do perfume 212 VIP, Carolina Herrera sem
masica, como indicado na tabela 3, 34% apontaram a propaganda “mediana” e
58% respostas entre “muito boa” e “boa”, na sequéncia, a pergunta aberta teve
22% das respostas como “ ndo esta faltando nada”, seguidos de 18% de
respostas referentes a “Mais informagdes do produto e marca” .Ou seja, 0s
resultados levaram a uma nota mediana, mas as pessoas ndo souberam dizer
exatamente o que ficou faltando para dar uma nota melhor. Em relagdo a palavra
“musica”, foi citada 4 vezes na questdo, que equivale a 8% do total de respostas
do questionario, o que mostra que foi levado em conta a falta de sonoridade na
propaganda.

Ainda na mesma propaganda, mas com musica, os resultados estdo entre
60% entre “muito boa” e “boa”, ou seja, as notas foram inferiores as
propagandas sem musica. Em contrapartida, 16% apontaram respostas como
“nao faltou nada na propaganda“ e 16% com respostas referentes a "faltando
mais informacgdes do produto”, ou seja, as notas foram inferiores a propaganda
sem musica, mas nao foi relatado um ndmero alto de uma mesma resposta além

das destacadas acima.

Tabela 3:
212 VIP sem 212 VIP com
1 - Muito boa 28% 20%
2 -Boa 30% 40%
3 - Mediana 34% 26%
4 - Ruim 4% 8%
5 - Muito ruim 4% 6%
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Em relacdo ao questionario 3, como indicado na tabela 4, na propaganda
do perfume Amor Amor sem musica, 62% responderam com notas entre “muito
boa” e “boa”, e relacionada a questao seguinte, 24% disseram frases como “ ndo
esta faltando nada na propaganda” e 14% informaram sentir falta de um som,
que foi a informacdo com o maior numero depois do “ndo faltar nada”, o que
talvez pode ter acarretado na nota da propaganda.

J& em relagdo a mesma propaganda mas com musica, 74% responderam
entre “muito boa” e “boa”, com destaque na questdo seguinte, na qual 32%
apontaram “ ndo sentir falta de algo” e 16% informarem que “faltou mais
informag&o do produto”. Esses nimeros apontam notas melhores em relacéo a
propaganda sem musica, ou seja, o fator musica no plano de fundo numa

propanda, pode alterar a percepc¢éo positiva numa propaganda de perfume.

Tabela 4:
Amor Amor com Amor Amor sem
1 - Muito boa 24% 34%
2 - Boa 50% 28%
3 - Mediana 20% 32%
4 - Ruim 2% 4%
5 - Muito ruim 4% 2%

Na questdo seguinte, foi utilizado a escala de diferencial semantico
com doze caracteristicas mais o seu respectivo oposto. O uso da escala, foi
escolhido para avaliar a percepcdo dos respondentes em relagcdo as
propagandas dos dois perfumes, com e sem musica.

De acordo com os resultados, que diz respeito ao perfume Amor Amor,
como indicado no gréfico 9 e na tabela 5, os valores das notas encontrados
ficaram bem proximos entre 2 e 3, mas com destaque para as médias da
propaganda com musica, com resultados mais favoraveis que os da propaganda
sem musica. Em relagdo a propaganda com musica, foi considerada mais cara,
mas com uma pequena diferenca entre os valores das notas de 0,56, do que a
sem musica.

Outro destaque esta no que diz repeito aos valores da propaganda com
musica serem considerados mais agradaveis e as sem musicas avaliadas com
uma meédia alta de nota 4, como desagradavel e na caracteristica simples versus

vaidoso, a propaganda com musica apresentou uma média de nota 3,8 frente a
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da sem musica de média de nota 3,46, ou seja, uma diferenca relativamente
pequena mas consideravel para destague. Vale ressaltar que um dos fatores
para notas mais medianas, pode, talvez ter relacdo com uma marca um pouco
menos conhecida no Brasil e por conhecer pouco, os repondentes ndo tinham

tanta certeza das caracteristicas sugeridas.

Gréafico 9: "Em uma escala de 1 a 5, selecione o que mais se aproxima ao

que vocé pensa do produto exibido na propaganda:”
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De acordo com os resultados, que diz respeito ao perfume 212 VIP, como
indicado no gréfico 9 e na tabela 5, tiveram resultados com médias de notas
entre 1 e 2, 0 que mostra que seus valores ficaram mais proximos das
caracteristicas mais favoraveis do que a do perfume Amor Amor, 0 que
talvez,pode ser explicado pela marca mais conhecida e/ou pelo preco deste
produto ser mais alto.

Um fator curioso, € que entre as caracteristicas simples versus vaidoso, a
propaganda sem musica foi considerada mais vaidosa com uma média de nota
4,28 em relacao a propaganda com mausica, que foi considerada mais simples ,
com uma média de 1,74 seguida das notas entre exagerado versus discreto, que

foram apresentados notas médias de 3,96 na propaganda sem musica e 3,84 na
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propaganda com musica, ou seja, um ponto controverso no sentido da
propaganda com musica, pois a0 mesmo tempo que acharam bem simples,

acharam bastante exagerado. Em compensacao, entre calmo versus agitado, a
propaganda com musica apresentou uma nota média bem maior do que a sem

masica, de 4,14 e 1,1 respectivamente.

Grafico 10: "Em uma escala de 1 a 5, selecione o que mais se aproxima ao

que vocé pensa do produto exibido na propaganda:”
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Tabela 5:
Média ponderada

Amor Amor sem Amor Amor com

musica musica 212 VIP sem musica |212 VIP com musica
Caro 3 2,44 1,98 2,02 Barato
Agradavel 4 2,3 2,14 2,36 Desagradavel
Sensual 2,36 2,22 1,94 2 Recato
Instigante 2,34 2,54 2,34 2,42 Mondtono
Moderno 2,72 2,54 2,18 2,2 Tradicional
Alegre 2,72 2,42 1,84 2,12 Triste
Indispensavel 3,14 2,92 3,12 3,48 Substituivel
Simples 3,46 3,8 4,28 1,74 Vaidoso
Discreto 3,1 3,04 3,96 3,84 Exagerado
Bom 2,16 2,34 2,1 2,34 Ruim
Calmo 2,98 2,84 1,1 4,14 Agitado
Adequado 2,4 2,34 2,32 2,56 Inadequado

A questdo seguinte destacou sete frases e usou a escala de Likert para
responder e analisar o questionario de forma mais precisa, como indicado na
tabela 6 os resultados em percentual. Em relagdo a frase “Eu compraria esse
perfume pela marca”, a média ficou em 39% no que se refere ao “N&o concordo
e nem discordo”, o que mostra que ndo € de grande importancia a marca, mas
também ndo é um atributo que se descarta para comprar um perfume.

Em relacdo a frase “Eu compraria esse perfume porque ja o consumo"
33% ndo concordaram e nem descordaram da frase em questdo, ou seja, 0
habito de consumir o mesmo perfume néo é levado sempre em conta no que diz
respeito a compra. A frase seguinte, “Eu compraria esse perfume pelo cheiro”,
ficou com uma média de 82% concordaram parcialmente e totalmente com a
frase, ou seja, o fator odor, é de extrema importancia na inten¢éo de compra. Ao
destacar a frase “Eu compraria esse perfume por indicacdo de uma celebridade”,
€ possivel perceber que os respondentes 30% néo concordam e nem discordam,
mas 50% discordaram e discordaram totalmente, ou seja, hd uma chance dos
respondentes serem influenciados por celebridades, mas ndo € um fator
decisorio, e em sua maioria, preferem escolher pelo cheiro que o convém.

Na frase “Eu compraria esse perfume por uma lembranca que me fez
recordar” teve 56% das respostas entre concordo e concordo totalmente, que
indica que o maior fator de influéncia na intencdo de compra esta relacionado ao
momento que o consumidor passou com aquele perfume ou marca. E por fim, a
ultima frase, “Eu compraria esse perfume porque gostei da propaganda”, teve

42% das respostas entre discordo e discordo totalmente, 29% n&o sabem se
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concordam ou ndo e 30% concordaram e concordaram totalmente com a
gquestdo, ou seja, a diferenca entre os valores desses trés blocos é pequena,
mas o de maior destaque foi 0 que se concentra no bloco dos “discordo” e no
“discordo totalmente”. Relacionando com a questdo 3, a propaganda é
considerada “muito boa” e “boa”’, mas o0s respondentes ndo conseguiram
concluir, se tomam uma decisdo final de compra por conta de uma propaganda
de perfume ou se ndo gostariam de se auto definir que s&o influenciados por
uma propaganda de perfume.

Dividindo entre as duas marcas, em relagdo a pergunta “Eu compraria
esse perfume pela marca”, as propagandas do perfume Amor Amor da Cacharel,
teve 7% que concordam totalmente e 23% apenas concordando com a frase. J&
em relagdo ao perfume 212 VIP da marca Carolina Herrera, 12% concordaram
totalmente e 32% concordaram, ou seja, caso 0 respondente tenha feito a
ligacdo dessa pergunta com a propaganda da marca Carolina Herrera ou da
Cacharel assistido no questionario, pode se dizer que a marca mais bem
avaliada em relagéo a intengdo de compra é a da Carolina Herrera, que obteve
valores maiores entre concordo e concordo totalmente.

J& em relacado a pergunta “Eu compraria esse perfume porque gostei da
propaganda”’, os valores encontrados nos questionarios do perfume Amor Amor
da Cacharel, indicaram que 7% concordam totalmente e 26% apenas concordam
com a questdo, quanto os questionarios do perfume 212 VIP da marca Carolina
Herrera, 5% concordam totalmente e 22% apenas concordam com a questao.
Pode-se concluir um fato curioso, ja que os valores encontrados nos
questionarios do perfume Amor Amor, pelo menos concordaram que comprariam
um perfume porque gostou da propaganda, frente a 27% que pelo menos
concordaram com a mesma questdo, mas dos questionarios do perfume 212
VIP.
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Tabela 6:

Percentual do valor total

Discordo Ndo concordo e nem Concordo

totalmente Discordo | discordo Concordo| totalmente
" Eu compraria esse perfume pela marca" 5% 19% 36% 28% 10%
" Eu compraria esse perfume porgue ja o consumo” 25% 21% 20% 28% 8%
" Eu compraria esse perfume pelo cheiro" 4% 4% 12% 46% 36%
" Eu compraria esse perfume por indicacio de um amigo(a)/familiar" 7% 7% 35% 43% 10%
" Eu compraria esse perfume por indicacdo de uma celebridade" 25% 25% 30% 12% 10%
" Eu compraria esse perfume por uma lembranga que me fez
recordar” 8% 12% 27% 40% 16%
" Eu compraria esse perfume porgue gostei da propaganda” 22% 21% 29% 24% 6%
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5. Conclusdes e recomendacgdes para novos estudos

No primeiro capitulo a pesquisa trata de assuntos sobre a importancia das
ferramentas como a musica, nas propagandas e anuncios de perfumes para
atrair o publico desejado e captar novos de forma mais eficiente. Ainda no
mesmo, o trabalho sinaliza os dados do mercado de perfume para agregar na
pesquisa e analise desejada no estudo presente.

A pergunta de pesquisa foi de imensa importancia, para entender o como a
musica de fundo numa propaganda de perfume pode influenciar na intencéo de
compra dos consumidores. Com o0 objetivo de analisar a relacdo entre a
influéncia da musica de fundo numa propaganda de perfume e a intencdo de
compra do consumidor. Vale destacar, que foi delimitada a analise de dois
perfumes diferentes: 212 VIP da marca Carolina Herrera e Amor Amor da
Cacharel, o diagndstico f oi elaborado através da propaganda com musica e sem
musica de cada perfume.

Para aprofundar a analise, foram estudadas as perspectivas do Schiffman
e Kanuk (2010), destacando pontos sobre tomadas de decisdo. Também foi
utiizado Solomon (2011) abordando temas como comportamento do
consumidor, tendéncia de utilizacdo de plataformas na WEB nas propagandas,
receptores sensoriais e alguns aspectos para entender sobre o comportamento
do consumidor e também por Karsaklian (2011), que aborda temas sobre a
intencdo de compra do consumidor. Oakes (2007), Roehm (2011), Allan (2007) e
Bullerjjhan (2006), foram utilizados para entender sobre a musica de fundo nas
propagandas e como estdo relacionadas na vida e na inten¢cdo de compra dos
consumidores.

Para atingir aos objetivos esperados realizou-se uma pesquisa
guantitativa, por meio de quatro questionarios estruturados, todos com a mesma
estrutura e apenas com uma propaganda diferente. O total coletado em cada
guestionario, foi de 50 respondentes para cada um, totalizando 200 amostras do
banco de dados da plataforma MindMiners de forma aleatéria.

Dentre as principais questdes, destaca-se a diferenca de notas entre um
perfume para outro, pois as médias do perfume 212 VIP foram maiores do que a

do Amor Amor, as propagandas sem musicas tiveram resultados menos
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favoraveis no que diz respeito as caracteristicas do que as com a propaganda
com musica. Foi demonstrado que o0s respondentes ao perceberem uma
propaganda sem musica, dao notas mais baixas e conseguem destacar a
musica como o fator que esta falta na propaganda assistida.

Por fim, foi concluido que hd uma grande importancia em todo e qualquer
detalhe na producdo de uma propaganda de perfume para com as suas
respectivas marcas. Podendo impactar na rejeicdo ou aceitacdo da marca e do
produto, ou seja, fatores como a musica e maiores informac¢ées do produto numa
propaganda devem ter atencédo redobrada no momento de sua producéo, para
atrair novos clientes, ser uma marca que fique na lembranga do sujeito e assim

surgindo a oportunidade de novos clientes.

5.1.Sugestdes de futuras pesquisas

Para futuros estudos, uma investigacdo mais profunda, isto é, um maior
namero de pesquisados na pesquisa e também uma maior variagdo no sentido
de perfil dos sujeitos, abrangendo respondentes de outros estados brasileiros
para que se possa obter resultados com maiores detalhes de seus
comportamentos em relagdo ao mercado abordado, logo, com resultados mais
amplos.

Outro ponto seria a analise de outras marcas de perfume, 0 presente
estudo analisou duas marcas consideradas premium, logo, seria interessante
analisar e se aprofundar também em propagandas de outras marcas de outras
categorias, por exemplo brasileiras e outras de marcas populares. Essa variagcdo
de tipos de perfumes pode trazer outros olhares e atencdo no momento de
produzir uma propaganda de perfume.

Por fim, essa linha de estudo, pode ser desenvolvida a fundo para que as
empresas de perfume consigam atingir seus publicos da melhor forma e com
menor custo, sem que haja problema de rejeicio a propaganda e,

consequentemente, ao produto € marca.
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Anexo: Questionario

As informacgfes de sexo e idade j& estavam atreladas ao banco de dados, por
iSs0, as perguntas ndo entraram nos questionarios.

1) Com que frequéncia vocé usa perfume?

7 vezes ou mais por semana
5 — 6 vezes por semana

3 — 4 vezes por semana

1 - 2 vezes por semana

N&o uso perfume

2) O que vocé pensa de pessoas que usam perfume? (Pode indicar
mais de uma alternativa)

3)

4)

S&o0 pessoas sofisticadas

S&o0 pessoas vaidosas

S&o pessoas que tém problemas com odor

Sao pessoas esnobes

S&o0 pessoas de personalidade forte

S&o pessoas que tomam poucos banhos

S&o pessoas sensuais

S&0 pessoas que buscam contato com 0 sexo oposto
S&0 pessoas que gostam de atrair a atencao

Nessa questdo, aparecia o0 video da propaganda e logo abaixo a

pergunta.

Dé uma nota (de 1 a 5) para a propaganda que vocé acabou de

assistir:

1 — Muito Boa
2 — Boa

3 — Mediana

4 — Ruim

5 — Muito Ruim

Em uma escala de 1 a 5, selecione o0 que mais se aproxima ao que
vocé pensa do produto exibido na propaganda:
- Em cada opcao, havia a escala de numeros de 1 a 5

Sendo 1: Caro e 5: Barato

Sendo 1: Agradavel e 5: Desagradavel
Sendo 1: Sensual e 5: Recato

Sendo 1: Instigante e 5: Mon6tono
Sendo 1: Moderno e 5: Tradicional
Sendo 1: Alegre e 5: Triste

Sendo 1: Indispensavel e 5: Substituivel
Sendo 1: Simples e 5: Vaidoso
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Sendo 1: Discreto e 5: Exagerado
Sendo 1: Bom e 5: Ruim

Sendo 1: Calmo e 5: Agitado

Sendo 1: Adequado e 5: Inadequado

5) O gue faltou nessa propaganda para vocé ?

6)

7)

8)

Pergunta aberta

De acordo com as frases a seguir, responda:

Em cada frase, havia as opcdes de responder:
= Discordo totalmente
= Discordo
= Nao concordo e nem discord
= Concordo
= Concordo totalmente

"Eu compraria esse perfume pela marca”

"Eu compraria esse perfume porque ja o consumo"

"Eu compraria esse perfume pelo cheiro”

"Eu compraria esse perfume por indicacdo de um
amigo(a)/familiar"

"Eu compraria esse perfume por indicagéo de uma celebridade”
"Eu compraria esse perfume por uma lembranca que me fez
recordar"”

"Eu compraria esse perfume porque gostei da propaganda"

Qual o bairro onde vocé reside atualmente?

Pergunta aberta

Qual o seu grau de escolaridade?

Sem escolaridade
Fundamental incompleto
Fundamental completo
Ensino médio incompleto
Ensino médio completo
Ensino superior incompleto
Ensino superior completo
Pés-graduado incompleto
P6s-graduado completo

9) Qual sua faixa de renda mensal familiar?

Até R$1.576,00

De R$1.576,01 a R$3.152,00
De R$3.152,01 a R$7.880,00
De R$7.880,01 a R$15.760,00
De R$15760,01 ou mais



