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RESUMO

Por meio de um planejamento de campanha, estdhoabljetiva lancar a marca Madame
Bovary Boutique Sensual no mercado erotico e sénscal e nacional por meio de
commerce e atendimento em domicilio, somente em Campo @rdME. Para o
planejamento foram feitos estudos exploratérioshlidmraficos e pesquisas com
consumidores potenciais e reais do segmento pataamo perfil e a frequéncia de compra
destes consumidores. A campanha de lancamento dinMa Bovary baseou-se na
premissa da marca, a saber, discricdo, prazer, elséam- comodidade e seguranca,
incentivando o consumidor a “permitir-se” as nogaperiéncias, vibracdes e prazeres, uma
vez que ainda ha muitas ressalvas e pré-concegegoento erdético e sensual.
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A Madame Bovary Boutique Sensual € um projeto idedb por cinco amigos que
enxergaram no rapido crescimento do setor erdtisensual, a oportunidade de construir
uma loja que atendesse o publico com discricae®oésse bem-estar.

O nome Madame Bovary é inspirado na protagonistavdohoménimo, escrito por
Gustave Flaubert, autor realista francés. No romaamma Bovary enfrenta a tradicional e
machista sociedade francesa e mostra que tdo qoantmmens, as mulheres também
possuem 0s mesmos direitos, incluindo o prazersAnais tarde, a francesa Simone de
Beauvoir utiliza os preceitos da personagem e whisse 0s ideais libertarios feministas,
impulsionando a ‘evolucao’ da mulher as questéemis) politicas e sexuais.

A Madame Bovary Boutiqgue Sensual possui a ess@aciemporanea da mulher,
que busca, precisa e merece aliar o bem-estaazempe o sucesso profissional.

Ainda em desenvolvimento, a Madame Bovary possuia loja virtual, visando
atender todo o territorio nacional, além de repriesges de vendas em domicilio na cidade

de Campo Grande — MS.

2 OBJETIVO

Os objetivos apresentados para este trabalho baseia nos esforcos
mercadoldgicos e de comunicacdo, uma vez que, amba® dar maxima visibilidade a
marca e posiciona-la de forma clara e coesa naioegEonémico.

Conhecidos também como objetivos de marketing,bpstivos de mercado sdo os
anseios que a empresa/marca tem relacionados adstgs e metas. Segundo Simdes
(1986):

[...] objetivo mercadolégico é envidar esforcossaemtido de manter ou
ampliar a participacdo da empresa em certo mercaddespeito das
condi¢cbes competitivas, no sentido de obter os sneézessarios para a
sobrevivéncia da empresa e do exercicio de atigglagicondmicas
satisfatorias. (SIMOES, 1986, p.302-303).

Logo, as metas desejadas para o inicio das atesdda Madame Bovary Boutique
Sensual sao: inserir-se no mercado erotico e sSermuline nacional; atingir fatia
significativa do mercado local (focado no atenditneem domicilio); captar clientes e

fideliza-los.
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J& os objetivos de comunicacao, conforme Lupp@032

[...] dizem respeito a divulgacdo, seja evidenaiarwd beneficios do
produto, seja destacando a marca, seja informamo@ promocao e
convidando o consumidor a participar. Pode aindanbeter a
concorréncia, informar o fabricante, incentivar ansumidor a provar
determinado produto ou, ainda, incentivar o condomé trocar o produto
gue habitualmente usa por aquele ora anunciadd?PBETI, 2003, p.67).

Em suma, apresentar produtos que possuem tantagdes na comunicacdo €
desafiador, todavia o objetivo de comunicagdo dastieto ndo é divulgar produtos e sim o

lancamento da marca Madame Bovary Boutique Sensual.

3 JUSTIFICATIVA

A fim de se criar uma campanha publicitaria pargda a marca Madame Bovary
Boutique Sensual no mercado consumidor, para esfet@ foi necessario realizar um
estudo exploratorio, o qual tem como funcdo supsrnecessidades de informacdes
exteriores em relagdo ao mercado e aos concorydéateo como base: preco praticado,
fatia de mercado, logistica, distribuicdo, vendagpeblicidade adotada pela empresa.

Por meio deste estudo, realizado ao longo de tesesn identificou-se que o setor
erético e sensual € uma crescente na esfera eammdracional e mundial. Segundo a
Associacao Brasileira das Empresas do MercadodérétiSensual (ABEME), o mercado
expande 15% e movimenta um bilh&o de reais por ano.

As mulheres alavancam cada vez mais esse segnreptesentando 70% dos
consumidores. Evaldo Shiroma, CE@a empresa brasileira Hot Flowers (fabricante de
produtos eroticos e sensuais), aponta como pringipivo para o interesse feminino neste
setor, a independéncia financeira, o crescimentadse C e, por conseguinte, a economia
do pais. Ja o psicologo americano Ralmer Rigolptesidente d&entre for Research and
Sudies into Sexuality and Behaviour (Centrode Pesquisa e Estudo sobre Sexualidade e
Comportamento), destaca que esta ndo é uma mudatigeal e comportamental, mas

econdmicd.

8 CEO - Chief Executive Officer — 0 mesmo que diregeral.
9 http://www.abeme.com.br/2009/10/as-mulheres-sapracipais-consumidoras-de-produtos-eroticos-rsill (Pesquisado em 23/03/2011 as 20h42min)



% 5% Intercom — Sociedade Brasileira de Estudos Interdisciplinares da Comunicagao
INTERcom  XIX Prémio Expocom 2012 — Exposi¢do da Pesquisa Experimental em Comunicacgdo

Com a evolugao e a independéncia feminina, as madhestdo mais informadas
sobre assuntos ligados a sexualidade, sendo ura getdrminante para a quebra de tabus
gue envolvem o erotismo e a sensualidade. A visdsalteirona” esta ruindo, dando lugar
a uma nova mulher, livre de preconceitos e maigraegde suas escolhas.

Por isso, com o planejamento proposto, além datarienelhor os caminhos que a
marca Madame Bovary Boutique Sensual tomara, eag&elao posicionamento da mesma
no mercado, ajudara também na elaboracéo futugarajetos, planejamentos de acdes e

midia.
4 METODOS E TECNICAS UTILIZADOS

Para a elaboracdo do Planejamento de Campanha gargamento da Madame
Bovary Boutique Sensual, estudos exploratérios sgyisas bibliograficas e descritivas
guantitativas (amostragem probabilistica aleat@imples e ndo probabilistica por
conveniéncia) foram realizadas, possibilitando aiimiegar de forma congruente as
estratégias, as acdes de marketing e comunicagdsire obter resultados qualitativos.

A aplicacdo da pesquisa foi fundamental para a oeemgsdo do perfil do
consumidor, ou seja, o grau de escolaridade, reveesal, sexualidade, entre outros; assim
como os habitos de compra e consumo e a aceitagdiamte aos atendimentos-line no

mercado nacional e em domicilio no mercado locahf@me De Felippe Junior (1995):

Utiliza-se pesquisa para conhecer os clientes. Ondexm. Qual sua
renda. Quais seus habitos. O que pensam. O qummes@ue produtos
compram. Que servicos utilizam. Utiliza-se aindapesquisa para
descobrir onde esta e como buscar o cliente patepara os produtos e
servigos oferecidos. Por estas razdes, a pesquisade muito importante
para as empresas, por menor que sejam, para oriantamada de
decisbes corretas, baseadas nos resultados. (DE’FELJUNIOR, 1995,
p.09).

Com os resultados obtidos, foi possivel estabelecemportamento do consumidor

dotarget'®e avaliar as formas para melhor atendé-los.

5 DESCRICAO DO PRODUTO OU PROCESSO

10 Alvo, em inglés. Expresséo utilizada para definpiblico-alvo de um plano de marketing, campanhaeca de comunicagéo. (SAMPAIO, 1999, p.362).
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O presente trabalho é dividido em quatro partes, $fp: histérico da empresa,
analise situacional mercadologica, planejamento cdmpanha (estratégias, metas e
orcamento de midia) e método de avaliacao.

No histérico, podemos conhecer como nasceu o prdjeim como sua esséncia. Ja
a analise situacional mercadoldgica, permite-nagrdisticar o cenario econdémico e avaliar
se a empresa tera sucesso, ao estabelecer as emelgstivos que a manterdo ativa.
Conforme Lupetti (2003).

A dimensdo de um mercado pode ser medida pelo aleu @m moeda,
pela quantidade de consumo fisico (unidades, tdasjabarris, caixas
etc.) e pelo numero total de pessoas, familias pywresas com
determinadas caracteristicas para adquirir o pooolutservigo. A variavel
tempo é sempre considerada, pois os valores ouidad@® consumida
precisam referir-se a um determinado momento. [QJando se
dimensiona um mercado especifico, esta-se avaliamdpotencial.
(LUPETTI, 2003, p.58).

Com o crescimento das vendas dos produtos erééicesnsuais, os fabricantes
inovam e investem fortemente em design e tecnaldd¢gadltima década, viu-se lmwom
deste setor e a rapida aceitagcdo dos consumidOoregie em meados dos anos 90 era
fortemente frequentado e consumido por homens, Béje as mulheres que lideram este
nicho.

Estudos divulgados pela ABEME, em 2010, afirmam g@usetor movimenta
anualmente um bilhdo de reais, 70% dos consumid@@sas mulheres, possui cerca de
1600 lojas (fisicas en-line) e gera mais de 50 mil empregos diréfos.

Ao contrario do que muitos pensam o mercado er@tisensual jA ndo corresponde
aquela velha e vulgar visdo quesas shops um dia representaram. Hoje, a evolu¢do no
atendimento, a identidade visual e a disposicatagdsgjas passam aos clientes o conceito
sensual chique, conferindo-as status de boutiques sensuais. Sobre o consumidor

brasileiro, Paula Aguiar — presidente da ABEME liegpque:

O inicio deste crescimento se deu com o adventddtgues sensuais
eréticas em 2002/2003, observamos que o publico A&, B, estd em
total sintonia com os produtos, lancamento e tod@onhecimento
necessario ao consumo dos produtos. Agora as £l&s® e E estdo

11 http://www.abeme.com.br/2009/10/mercado-eroti@sce-15-a0-ano-no-brasil/ (Pesquisado em 01/03/28 12h40min).
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descobrindo os produtos via consultoras, saldebdaleza e lojas de
lingerie, presentes e perfumes, tendo também o&logas sensuais
eroticos como forte aliado na comercializacdo @afzase da piramide
social*?

Assim como o mercado nacional, o local ainda tentarau crescer. Em visita as
lojas de Campo Grande (Labareda Boutique Senstraidite Sex Shop e Mundo Proibido
Sex Shop) e uma pesquisa informal realizada corootaboradores, observou-se que o
mercado é segmentado e correspondaraget™.

No planejamento de campanha, € necesséario que tmlpsntos)ayouts-acbes-
promocdes, estejam em sintonia, ja que para s& obta campanha bem-estruturada é
preciso ser criativo, original e acima de tudo liem gosto. Nem sempre boas ideias
transmitem informagfes persuasivas. Na elaborag@ond campanha é preciso que se crie
e construa conceitos relevantes a mesma.

Os conceitos podem ser entendidos como tramasodeefitrelacados, que se
estiverem firmes e ‘solidos’, a informacéo sera lassimilada pelo publico, ao contrario
passara despercebida ao mesmo.

A medida que se tem um posicionamento claro e cégsissivel estabelecer quais
serdo as ideias criativas que fardo os consumidiesaté o produto/servigo. A fim de
que 0 conceito proposto no posicionamento da nidia@ame Bovary Boutique Sensual
seja compreendido pelo publico; a saber, propoacicomodidade, discricdo e seguranca
em todos os estagios da compra, bem como transdiclientes a sofisticacéo e a sutileza
gue compdem a esséncia da marca; foram abordadkss tipografias, e textos condizentes
e convergentes a aurea da mesma.

A construcdo da logomarca deu-se pelo uso de etem@maficos e fontes que
transmitem com lealdade os aspectos intrinsecaowdw, isto é, toda a origem e 0 peso
que carregou para o movimento libertario feminimmtado por Simone de Beauvoir,
grande expoente deste movimento, ndo perderanradardsticas sofisticadas, classicas e
elegantes, as quais a personagem ‘Madame Bovamyftagonista do livro homénimo
escrito pelo francés Gustave Flaubert (movimenatista francés), presenciava na Franca
dos anos de 1860. Sobre logomarca, Cesar (2008)eadjue:

12 Entrevista de Paula Aguiar ao jornal A Tarda\&lor-BA): http://abemel.tempsite.ws/2009/11/gag@ashop-e-mercado-erotico/. (Pesquisado em 0D0B/2s 13h46min).
13 Alvo, em inglés. Expresséo utilizada para definpiblico-alvo de um plano de marketing, campanhaeca de comunicagéo. (SAMPAIO, 1999, p.362).
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Logomarca ou logotipo, tanto faz, sdo a identiddaempresa. E o que
assina, o que representa a qualidade e a comgetineimpresa. Quando
uma empresa presta um servico, divulga ou vendpraduto, ela espera
que o consumidor se lembre do seu nome. E indigpehpara ela que o
nome seja associado a sua marca ou ao produtoARGEB09, p.113).

Logo, uma logomarca deve ser adequada, equililmatia os elementos, atemporal
e representar em poucos tracos a alma da empéesa. cbres e os objetos utilizados na
composicao das pecas de divulgacdo corroboram iocigneamento da empresa, ao passo
gue a combinacao feita correspondédaasget e a imagem da mesma.

Em suma, todos os elementos utilizadodayout aliado aoslogan (Permita-se.),
seja nosite ou na campanha, visto que seguem uma unidadd edeatual, pois, trata-se
de lancamento da marca, serviram para ressaltpreasssas que regem a marca, isto &,
discricdo, sofisticacdo, sutileza e bem-estar, ssggaaos consumidores reais e potenciais
sem ruidos e assim, prospectéa-los e fideliza-los.

Abaixo, segue tayout-chave usado na campanha de divulgacgéao.

Permita-se.

www.madamebovary.com.br

Figura 1 — Outdoor. Fonte: elaboracéo prépria, 2011

Alinhadas ao conceito criativo da marca/campanhastratégias e metas suprem as
necessidades financeiras e fazem com que os dligei@s e potenciais tornem-se
fidelizados, bem como tenham uma afei¢céo junto I@ana

Para a construcdo de uma boa estratégia de comp@oiesn uma organizacao, €
fundamental analisar todo o seu ambiente interrexterno, identificar todos os seus
publicos de interesse e detectar as suas necessidaliveiraapud Lupetti (2007) diz que

“no caso especifico da gestdo da comunicacao,notéstratégia’ sera entendido como
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acdes planejadas e executadas a partir da and@EeIVEIRA apud LUPETTI, 2007,

p.89).

Ao decorrer da formulacdo de estratégias, fatomwoca disponibilidade de

recursos financeiros, as atitudes perante 0s rissosapacidade de organizacdo e o

relacionamento com 0s parceiros da empresa, s&i@anges para a obtencédo de sucesso das

mesmas.

Portanto, para que a marca ingresse no mercadocegsensual local e nacional

foram tracadas estratégias a fim de atingir ostiobgpropostos. Sdo elas:

Metas

Atendimento personalizado qualitativo;

Aumentar dBrand Equity por meio da propaganda.

Canais po6s-venda (Mailing marketing, SMS).

Direcionar a propaganda para mercados especifidisulgar a marca nos
meios digitais (Portais, Redes Sociais e Canaisddores de opinido);
Estabelecer metas de vendas e esquema de borofipacd oS mesmos e
fortalecer a equipe de vendas;

Oferecer formas facilitadoras de pagamento atraeésartdo de débito e

crédito e boletos bancarios.

Como meta, entendemos o tempo em que a empresageetumprir seu
objetivo. Pode-se também definir valores a seremseguidos nesse
periodo determinado. Portanto, a meta esta diret@nigada a numeros:
tempo, quantidade, valores [...]. (LUPETTI, 20085).

Partindo deste pressuposto, a Madame Bovary BautBgnsual tem as seguintes

metas:

Meta de Mercado — Atingir 5% de lucratividade sabtetal investido para a
implementacgdo e langcamento da marca no mercaderfmdp de 24 meses;
Meta de Comunicacdo — Em um periodo de 12 mesemcarshare de

mercado sobre os objetivos de comunicagao deliostad

Orcamento de Midia
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Para a campanha de lancamento da marca MadameyBBeatique Sensual no
mercado, a verba investida é de R$ 50.000,00, pubeerizado nos meios abaixo, em um

periodo de seis meses:

e Internet
e Qutdoor
 Radio
 Revista
Avaliacao

Para mensurar os resultados da campanha de lartgami@nMadame Bovary
Boutique Sensual, adotou-se como forma de avalipgdia as midiasn-line o Google
Analytics. Ferramenta que analisa os impactos do andncioséej@ois 0s segmentam por
meio de palavras-chaves que os ligam diretamentgi@® publico busca veeb; além de
fornecer informagcbes como: quantidade de palawiasec anunciadas, os produtos
procurados, a quantidade de cliques, tempo méditadegacdo neite, a localizagéo e a
eficiéncia dagags (palavras-chaves).

Ja, para avaliar a midaif-line, ser4 usada uma enquete junto ao consumidor,
com a seguinte pergunta: “Como ficou sabendo daall@dBovary Boutique Sensual?” A
partir das respostas obtidas, serdo analisadas gualias escolhidas tiveram maior

impacto, frente aos consumidores.

6 CONSIDERACOES

O propdsito do trabalho foi criar uma campanha detape inovadora para o
lancamento da empresa Madame Bovary Boutique Sesopor pecas com 0 maximo de
discricdo por se tratar de um segmento onde ailgdassentem timidez e ndo consumam
produtos eroticos e sensuais.

O dogan “Permita-se.”, traz o0 conceito de que as mulh@oéblico-alvo) devem
conhecer novas experiéncias, sensacdes e desgjog0mo objetiva impacta-las de forma
que, torne a empresa conhecida e bem posicionadatpeo mercado local e nacional,

maximizando os resultados.
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