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RESUMO

Este artigo faz uma descricdo sobre o desenvolvimento de um andncio impresso
institucional para a campanha publicitaria da marca quem disse, berenice?, marca recém-
lancada pelo Grupo Boticario. A campanha de cunho ficticio, desenvolvida como projeto
experimental do sétimo semestre de publicidade e propaganda, traz em sua tematica a
valorizacdo da liberdade criativa e ousadia entre o publico feminino que consome
maquiagens. Entendendo toda a linguagem e conceito que é seguido pela campanha, foi
desenvolvida uma proposta de uma série de trés anincios impressos para serem veiculados
de forma sequencial em revistas de grande circulagéo.

PALAVRAS-CHAVE: Anlncio Impresso; Projeto Experimental Comunicacional;

Ferramentas da Propaganda.
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1 INTRODUCAO

O Grupo Boticério anunciou em 09 de agosto de 2012 o lancamento de quem disse,
berenice?, a nova unidade de negécio do Grupo focada em maquiagem. Segundo o diretor
da quem disse, berenice? Alexandre Bouza, esse ¢ um mercado onde as mulheres sentem
que devem seguir um padrdo. Mas a quem disse, berenice? cré que, dentro das mulheres,
h& uma busca por mais liberdade, por menos certo e errado e essa é uma oportunidade para
que elas sigam esse caminho.

Baseando-se nesse pensamento, toda a campanha integrada de marketing foi
desenvolvida apostando no conceito de ousadia. Com isso, foi pensado, na tentativa de
atingir o publico alvo da marca com pecas impressas que serdo publicadas de forma
sequencial ao longo de revistas de grande repercussdo. Sabendo que 0s anincios impressos
sdo de grande importancia para a divulgacdo de uma marca, foram feitos um total de trés
anuncios sequencias que abordam o conceito de ousadia e da quebra de paradigmas nas

regras impostas pelo mundo da maquiagem.

2 OBJETIVO
Além de reforcar o conceito aderido por toda a campanha para a marca, mais
especificamente, 0s andncios impressos buscam atingir o publico feminino de 15 a 35 anos,

das classes B e C e divulgar a insercdo da marca quem disse, berenice? no mercado.

3 JUSTIFICATIVA

A marca O Boticario, ja consagrada dentro do mercado brasileiro de perfumaria e
cosméticos, desde 2009 vem ampliando seu dominio de mercado através da fundagdo do
Grupo Boticéario e das marcas que o compde. A quem disse, berenice? foi feita para atingir
um puablico jovem, com um perfil psicodemogréafico que O Boticario ainda nao alcancava.

Com isso serd produzida uma campanha de divulgacdo da marca, onde cada
ferramenta de comunicacéo tera um papel fundamental para sua eficacia. A campanha visa
a construcdo imagética da marca no publico, estabelecendo a ele uma identidade e
personalidade de facil assimilacdo. Para isso lancara mdo das varias ferramentas de
comunicacdo para atingir seu objetivo, destacando entre elas o aniincio impresso que sera

abordado ao longo desse artigo.
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4 METODOS E TECNICAS UTILIZADOS

A campanha foi elaborada tendo como base dados cedidos pela propria empresa,
quem disse, berenice? , a agéncia experimental, além de um levantamento de suas a¢des no
mercado de cosméticos.

Quanto ao posicionamento, a empresa destaca sua filosofia de que a mulher pode
transgredir as regras de maquiagem, tendo como prioridade se sentir mais bonita. Partindo
dessa premissa desenvolvemos 0s impressos tendo como base esse conceito de ousadia, que

pode ser claramente visto ao longo de toda a campanha.

5 DESCRICAO DO PRODUTO OU PROCESSO

5.1 PUBLICO ALVO

Quando ao publico que a campanha quer atingir, foi observado que a quem disse,
berenice? tem como foco um publico alvo mais jovem, isso fica bem claro na linha de
comunicagdo que segue sua fanpage do Facebook - principal meio de divulgacdo da marca
e comunicagdo marca-consumidor -, onde as modelos de suas pecas sdo visivelmente mais
jovens, outra caracteristica importante é que as modelos que estdo nas pecas da marca
possuem uma beleza comum. As imagens geram empatia com as mulheres por ndo serem
modelos com um padrdo de beleza definido por regras. Os seguidores da marca nas redes
sociais que participam de suas promocgoes e enquetes também tem a mesma caracteristica,
alias, cabe destacar que essas seguidoras tem faixa etaria de 15 (quinze) a 35 (trinta e cinco)
anos.

Como resultado das analises dos materiais coletados na pesquisa bibliografica sobre
a marca, chegamos a perfil demografico de consumidor, o pablico-alvo da quem disse,
berenice? para essa campanha, tracamos um perfil consumidor considerando feminino
(produto), com faixa etaria que varia entre 15 e 35 anos (promog¢do, comunicagdo), das
classes B e C, chegou-se a essa conclusdo ap6s a observacdo do catalogo de produtos os
pregos variam de R$ 9,90 a R$ 199,90 e seu ponto de venda que, predominantemente, se da
em shoppings da classe média, essas informac6es foram relacionada aos conceitos de Preco
e Praca trabalhados por Kotler (2006). Utilizaremos desse argumento na nossa campanha e
focaremos principalmente nessas jovens mulheres. Trabalhando toda nossa comunicagéo

para cativa-las e chamar sua atengéo.
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5.2 PECAS PRODUZIDAS

Peca sequencial tripla

Péagina 1

1

“A unica regra que importa é a vontade de se deixar mais bonita... ”.

b%'rses:fce ?
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Pégina 2

“... e se errar tem demaquilante para apagar...”.

~ ..eseermrartem
~ demaquilante
- paraapagar...

Tdisse
berenice?
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Pagina 3

“... e comecar de novo. #sejoga ”.
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e comecar

...e se errar tem
demaquilante

“

para apagar...

quem quem
$E0ice? uas e o o vaetice?

As sequéncias de anuncios tracam uma narrativa, atraves de imagens e da redagéo
sustentard a ideia de que para a quem disse, berenice? ndo ha regras ou preocupacdo em
como se maquiar pois o erro pode ser reparado com demaquilante e iniciar a maquiagem,
novamente. Que essa acdo de maquiar de se tentar, provar e se arriscar na maquiagem faz
parte do processo para no fim, a mulher se sentir bem com si mesma e suas escolhas.

O anancio de forma simples mostra o conceito utilizado ao longo de toda a
campanha. Além de divulgar o demaquilante da marca, presente em seu catalogo de
produtos, mostra todo o conceito por tras dela como a ousadia e a quebra de paradigmas no
ambito da maquiagem, espontaneidade e originalidade, tudo vale a pena na maquiagem

desde que ela (consumidora) se sinta bonita e confortavel com suas escolhas.

6 CONSIDERACOES

Apesar do anuncio impresso apresentado no estudo ser de cunho académico, é
facilmente aplicavel em todos os seus aspectos, por obedecer as exigéncias do mercado
publicitario. Para o desenvolvimento do trabalho foram realizadas pesquisas sobre a marca,
que foram desde o contanto via e-mail com alguns representantes da “quem disse,
Berenice?” as pesquisas sobre as caracteristicas mais presentes nos materiais de

comunicacdo ja utilizados pela marca.

O foco na mulher e no conceito de ousadia aproximou a marca ao seu publico, pois a
marca foca na liberdade de escolha, de estilo, de desapego ao que comumente é utilizado

pelas outras marcas de maquiagem, o conceito ousadia possibilita a consumidora ser ela
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mesma, deixando-a livre para achar seu estilo sem se prender ao que dita a moda.
Utilizando-se de uma comunicagéo coerente, o trabalho buscou principalmente demonstrar
0 potencial competitivo do produto apresentado e expandir sua influéncia no mercado de
cosméticos, ja que se trata de uma marca ainda em expansdo. A agéncia experimental
acredita que tanto o anincio impresso como a campanha completa carregam um conceito
forte e eficaz com a imagem que a marca que projetar, e ainda desperta a atencdo do
publico para um conceito multifacetado da beleza em todas as formas.
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