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RESUMO

Este trabalho de conclusédo de curso tem como principal objetivo, estruturar o
planejamento inicial de comunicagcdo e campanha de langamento da linha de produtos Due
Cosmetics, da empresa Riduce Gestdo e Desenvolvimento, visando a necessidade do
desenvolvimento dentro do setor de cosméticos profissionais, seguindo o mercado
business-to- business, (de empresa para empresa), expresséao identificada pela sigla B2B.
Obtendo como principal objetivo tornar a marca Due Cosmetics mais conhecida no
mercado, a Agéncia Central prop6s uma estratégia de marketing com base nos estudos
sobre o target da empresa, que sdo mulheres e homens profissionais na area da beleza de
25 a 65 anos, (por se tratar de um perfil B2B), e mulheres que frequentam saldes de beleza
de servigos voltados a area capilar. Com isso, a campanha de langcamento sera veiculada
na internet, revistas especializadas, eventos impressos junto com a distribuicdo e redes

sociais.

Palavras-chaves: marca, cosméticos, empresa, campanha, langamento.



ABSTRACT

This work of course conclusion aims, structure the initial communication planning and
Due Cosmetics product line launch campaign, the company Riduce Management and
Development, aiming at the necessity of development within the professional cosmetics
industry, following the market business-to-business (business to business), expression
identified by B2B acronym. Getting the main objective to make the best known Due
Cosmetics brand in the market, the Central Agency proposed a marketing strategy based
on studies of the target company, who are women and professional men in the beauty of
the area 25-65 years (for it is a B2B profile), and women attending salons of services for the
capillary area. Thus, the launch campaign will be broadcast on the internet, journals, printed

events along with the distribution and social networks.

Keywords: Brand; redesign, fortification, identity, repositioning, company.
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1. INTRODUGAO

Este trabalho tem como principal objetivo estruturar o planejamento inicial de

comunicagao e a campanha de langamento da marca Due Cosmetics, a qual, pertence a
empresa Riduce Gestdo e Desenvolvimento, situada na cidade de Paraguagu
Paulista/SP. A empresa vem trabalhando em sua propria linha de produtos e terceirizando
seus servigos para outras marcas do segmento no Brasil e no exterior.
O planejamento constitui a primeira das fungdes administrativas, vindo antes da
organizagdo, da direcdo e do controle. Planejar significa interpretar a missao
organizacional e estabelecer os objetivos da organizagdo, bem como 0s meios
necessarios para a realizagao desses objetivos com 0 maximo de eficacia e eficiéncia.
(CHIAVENATO, 2004, p.209).

O marketing B2B (Business to Business) dedica-se ao mercado de empresas que
compram produtos e servigos para atenderem as necessidades na produc¢ao de bens e
servigos, segundo Morris et al. (2011). Visando a necessidade de seu desenvolvimento
dentro do setor de cosméticos profissionais, baseado no mercado B2B, foi proposto um
cronograma durante todo ano para se desenvolver o posicionamento, solugdo,
problematica e implantagdo de campanha, pois trata- se de uma nova marca no mercado
que necessita de um fortalecimento de branding, confianga, credibilidade em seus
produtos para atrair os profissionais de saldes de beleza, distribuidores e
consequentemente aumentar a lucratividade da empresa fazendo com que se torne
referéncia regional e nacional.

Sessenta por cento de todos os problemas administrativos resultam de ineficiéncia
na comunicacdo (MAURICIO TAVARES, 2010, p.1). Com base nesta referéncia, a
Agéncia Central estruturou a teoria do plano de marketing e comunicagao para que fosse
possivel otimizar e visualizar de maneira real a efetividade do projeto. Todo o processo
foi baseado em pesquisas teoricas e bibliograficas para obtermos um maior percentual

assertivo.
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2. BRIEFING

Dados do cliente:

Razao Social: Eduardo Cesar Martins Silva Importagcéo e Exportagdo ME
Nome Fantasia: Riduce Gestao e Desenvolvimento

CNPJ: 12.128.141/0001-73

Unidade de distribuicao e producao:
Rua Santos Dumont, 298 — Centro — Paraguagu Paulista/SP
CEP: 19.700-000

Site: www.duecosmetics.com.br

2.1. HISTORICO DA EMPRESA

Segundo dados da empresa, em 2011 na cidade de Assis/SP surgia a Riduce
Gestao e Desenvolvimento, com o intuito de ser um laboratério de desenvolvimento de
produtos cosméticos para cabelos, fundada por Ricardo Martins e Eduardo Cesar Martins
Silva. Com o passar do tempo adquiriram experiéncia e clientes em todo territério
nacional, oferecendo um servigo de terceirizagcdo de cosméticos para marcas ja
existentes ou novas no mercado.

No final de 2013 a sociedade da empresa foi desfeita, passando-a para o atual e
unico proprietario Eduardo Cesar Martins Silva. Em 2015, visando a diminuigao de custos
para expansao territorial da industria, a empresa mudou- se para a cidade vizinha
Paraguacu Paulista/SP. No mesmo ano surge a ideia de criar uma marca propria
denominada Due Cosmetics, tendo como objetivo distribuigdo nacional com uma gama

completa de produtos e qualidade superior.

2.2. HISTORICO DE COMUNICAGAO

A empresa Riduce comegou seu trajeto de comunicagao através da area comercial
prospectando clientes por telefone, internet e visita pessoal. Com o passar do tempo

impressos institucionais foram inseridos como: folders, flyers e cartdes de visita:
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UMA GRANDE

COMECA AQL

Start em todo processo de criagéo
vimento do conceito da marca com logo

Desenvolvimento de tecnologias dentro do fundamento comercial

Desenvolvimento do guia de servico, e amplas sugestdes técnicas
ssos de uso

Desenvol utura do projeto como rétulos, folders, flyers,
sacolas e e ra midias sociais

Figura 1: Banner antigo da Riduce

Fonte: Departamento de Marketing da Riduce.

UMA GRANDE MARCA

COMEGA AQUI

Figura 2: Folder antigo da Riduce

Fonte: Departamento de Marketing da Riduce
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RIDUCE

A\ GESTAO E DESENVOLVIMENTO

Figura 3: Cartao de visitas antigo da Riduce
Fonte: Departamento de Marketing da Riduce.

A prospecgao seguiu para e-mail marketing e redes sociais como o facebook, nao
como pagina, mas através de perfis dos vendedores com uma abordagem mais direta

com auxilio de imagens e atendimento por chat:

"
RIDUCE

\

A Riduce é voltada ao desenvolvimento industrial com alta performance. Com
especializagdo no mercado de cosméticos construimos uma respeitada postura,
em criagdes de novas tecnologias e processos quimicos avangados.

Agende uma visita

O0MOS complelc

Figura 4: Email marketing de prospecgao
Fonte: Departamento de Marketing da Riduce
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O Nosso
maior
SegredO

Somos completos, somos Riduce.

Figura 5: Email marketing de prospecéao
Fonte: Departamento de Marketing da Riduce

Em dezembro de 2015 a marca da empresa passou por uma mudancga para trazer
um conceito mais clean, proporcionando um aspecto visual que demonstrasse limpeza,

saude e seriedade.

Antes:

\RIDUCE

GESTAO E DESENVOLVIMENTO

q

Figura 6: Marca antiga da Riduce
Fonte: Departamento de Marketing da Riduce.
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Atual:

GESTAO E DESENVOLVIMENTO

Figura 7: Marca nova da Riduce
Fonte: Departamento de Marketing da Riduce.

A marca passou por uma reestruturacdo para acompanhar a evolugéo do mercado,
com cores vibrantes, elementos mais bem encaixados, grafismo vetorial para melhor
aplicagcao em qualquer midia e cores que remetessem a higiene, bem-estar e seriedade.

Em 2016 a empresa langou a marca propria denominada de Due Cosmetics, que

por ser langada ainda este ano, ndo ha histérico de comunicacao.

c O S M E T I C S

Figura 8: Marca Due Cosmetics
Fonte: Departamento de Marketing da Riduce.

A palavra Due tem muitos significados em varias linguas, pensando nisto o nome
foi pensado na diversificacdo de pessoas no mundo todo, trazendo a beleza da unido
entre elas por um propdsito comum que € o bem-estar. A marca tem conceito minimalista
e sofisticado, trazendo simplicidade alinhada a grandes referéncias de marcas

mundialmente conhecidas.

2.3. PRODUTOS

Com base na experiéncia dos anos anteriores, a terceirizagao de cosméticos para

outras marcas juntamente com os feedbacks dos clientes e entendendo as necessidades
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do mercado, a linha de produtos da Due Cosmetics foi desenvolvida em 30 dias, sendo
eles:

2.4. LINHA PROFISSIONAL (PARA E VENDA SOMENTE EM SALOES DE
BELEZA)

* Organic Glamour — Escova de alisamento organico

* Beauty Dream — Escova de alisamento tradicional

* Beauty Blond — Matizador para cabelos louros

* Sos Plus Repair — Tratamento intensivo para cabelos danificados
» Anabolic Amino Hair — Tratamento repositor de massa capilar

* Red Shock — Tonalizante para cabelos vermelhos

« Duo Max Oil — Oleo de Argan e Ojon reparador de pontas.

2.5. LINHA MANUTENGCAO (PARA USAR EM CASA) — VENDIDO SOMENTE EM
SALOES DE BELEZA

* Organic Glamour — Shampo, condicionador, leave in e mascara.
» Beauty Dream — Shampoo, condicionador e mascara.
 Beauty Blond — Matizador suave com shampo e mascara.

» Active Diamond — Leave in ativador de cachos.

Toda a linha de produtos foi programada para ser completa, porém ndo muito
extensa, facilitando assim suprir as necessidades de seus consumidores. A empresa
preza pela qualidade de seu produto final, com matérias primas de primeiro mundo de
excelentes fornecedores, também utilizadas em grandes marcas como Natura, L’'Oréal e
Schwarzkopf. Em um futuro proximo a Due Cosmetics tem o intuito de langar novos

produtos conforme as tendéncias e exigéncias do mercado.
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2.6. LOCAL DE USO OU APLICACAO

A linha de produtos é oferecida para profissionais da area de beleza capilar que
incluem saldes de beleza, clinicas de estética e lojas especializadas, podendo revender
a linha de manutengdo (Home Care: shampoo, condicionador, mascara, etc) para o

consumidor final.

Embalagens: as embalagens foram escolhidas para demonstrar um aspecto clean e
sofisticado nos tamanhos de 1.000ml, 500ml e 300ml em diversas cores, de acordo com
suas respectivas linhas. As identidades visuais de todas as embalagens sdo padronizadas
para todos os produtos.

Rétulo: os rétulos da Due Cosmetics foram desenvolvidos de forma padronizada,
ressaltando o aspecto visual das linhas de produtos para facilitar a identificagdo da marca
através da convivéncia do consumidor com o produto. Cada linha tem uma cor e nome
diferente conforme a definicdo do mesmo, por exemplo: A linha SOS Plus Restore que é
feita para recuperar cabelos danificados, foi elaborada na cor vermelha, transmitindo um
conceito urgéncia ou resgate de algo que precise de cuidados imediatos. Foram utilizadas
escritas em inglés e portugués para colaborar para dar um aspecto internacional ao
produto, ao qual gera credibilidade.

A Colocacgao do texto, ou nome do produto “Due" € muito importante, pois,
como nos explica Gonzales (2003,p.21), o texto € a argumentagao verbal que
aparece geralmente logo abaixo da imagem. Essa comunicagao linguistica visa

informar sobre o produto que esta sendo mostrado e também convencer o leitor.

i we SENE & § &) I B8 B E B (& S F &

@; w @(/’ (M/ ({4 (/ﬂ/{(‘ Cg//(’ (J/{(/ Oﬂ/ c \6 e ,OZ/I(‘

BREAM RN

RepUTO:

Figura 9: Embalagens dos produtos da Due Cosmetics
Fonte: Departamento de Marketing da Riduce
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2.7. MERCADO

A expansdo e a diversificagdo dos produtos de beleza provocaram
modificagdes em cadeia nos servigcos e no setor industrial. O resultado concreto foi
o crescimento do numero de saldes de beleza e o retorno das barbearias. Ambas,
por pressdo da concorréncia dos novos produtos de modelagem e tratamento de
cabelo para uso doméstico, procuraram introduzir melhorias ndo s6 na qualidade
dos servigos prestados, mas também, no ambiente de trabalho, sofisticando o

espacgo e exigindo maiores gastos.

A preocupacéao e os cuidados com a beleza vém crescendo cada vez mais,
nao so para as mulheres, mas também para os homens, itens antes considerados
sem muita importancia, acabaram se tornando necessarios no dia-a-dia do
consumidor. Devido a isso, o0 mercado de cosméticos profissionais, através de
caracteristicas inovadoras e sustentaveis, tem lancado produtos cada vez mais
especificos para cada tipo de pele, cabelo, idade, sexo, 0 que consequentemente

faz com que o mercado venha se consolidando cada vez mais em nosso pais.

Apesar da crise que estamos vivenciando atualmente, o mercado de
cosméticos n&do tem sido abalado, diferente dos outros setores que apresentam
queda, segundo o site Hair Brasil, o setor de cosméticos profissionais obtém um
crescimento de 10% a 15% ao ano. Isso acarreta em um grande aumento de vendas
e oportunidades no mercado, entretanto a concorréncia se torna cada vez mais

acirrada.

2.8. CONSUMIDOR

Define-se basicamente por pessoa fisica ou juridica que compra ou consome um
produto ou servico. Uma empresa deve decidir em quantos e quais consumidores
precisam focar apos analisarem a identificagdo de segmentos potenciais afirmam
(KOTLER, KELLER 2006, p.257). Cada vez mais o marketing trabalha para alcancar de
forma eficaz o target assertivo de cada segmento, tudo isso gragas as novas tecnologias
disponiveis de comunicagao atualmente e também pelo comportamento cotidiano dos
consumidores estar sempre evoluindo para um perfil de melhor acesso a localizagéo e

rastreamento de interesses.
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Target primario: mulheres e homens profissionais na area da beleza de 25 a 65 anos por
se tratar de um perfil B2B, levando em considerag¢ao todo o roteiro de distribuicdo que
seria da fabrica para os distribuidores e dos distribuidores para os saldes.

O mercado de salbes de beleza vem crescendo de forma constante no Brasil,
recentes dados do Sebrae indicam em termos de industria cosmética estamos em terceiro
lugar no ranking mundial ficando atras apenas do Jap&o e Estados Unidos. Cerca de 7
mil saldes de beleza sdo abertos por més em todo o territério nacional, a maioria
como microempreendedores individuais.

Considerando-se o alto grau de informalidade destas atividades, estes numeros
trazidos a realidade seguramente ultrapassam a casa de 1 milhdo. Temos hoje em torno
de 300 mil negocios formalizados nas categorias MEI, Micro e Pequena Empresa,
considerando-se a atividade “Cabeleireiros e Manicures”. Se agregar a esta conta “Outras

Atividades de Beleza”, chegaremos a mais de 400 mil CNPJs.

Target secundario: mulheres que frequentam os saldes de beleza de servigos voltados
a area capilar, na faixa etaria de 20 a 75 anos, sendo clientes potenciais para produtos de
linha manutengéo, ou seja, o produto comprado no saldo para ser utilizado em casa.
Geralmente este perfil consome produtos nos com volumes de 250ml e 300ml, que seriam
vendidos pelos préprios profissionais de beleza para os seus consumidores.

2.9. DISTRIBUICAO

O produto é fabricado na cidade de Paraguacgu Paulista/SP e é distribuido para os
estados do Brasil, através de transporte rodoviario terceirizado para os distribuidores
cadastrados e dos distribuidores para os saldes de beleza.

A marca esta em processo de prospeccao de clientes potenciais e clientes que estao
atuando no ramo recentemente, a empresa tem intuito de alcangar em seis meses, dez

estados brasileiros situados no norte, nordeste, sul e sudeste.

2.10. PRECO

Segundo (KOTLHER, KELLER 2006, p. 429) as empresas lidam com a
determinacdo de pregos de varias maneiras. Nas empresas pequenas, em geral os
precos sdo determinados por um dirigente. Nas grandes empresas, gerentes de divisdo
e de produto se incubem da tarefa. Até mesmo nessas organizagdes, a alta administragao
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determina os objetivos e as politicas gerais de precos e, muitas vezes, aprova 0s pregos

sugeridos pelos niveis mais baixos da hierarquia gerencial.

A definigdo de preco é estudada primeiramente pela analise de custos, composta
por matérias primas, insumos, despesas fixas, impostos e transportes. E inserida uma
margem de lucro definida por produto de acordo com a procura e demanda, variando de

uma linha de produtos para outra.

Kotler (KOTLER, KELLER 2006, p. 432) afirma que muitos consumidores usam o
preco como um indicador de qualidade. A determinagéo de pregos com base na imagem
€ especialmente eficaz com produtos que apelam para a vaidade das pessoas. Por
exemplo, em um frasco de perfume, a esséncia pode valer apenas 20 ddlares, mas quem
da o perfume de presente esta disposto a desembolsar 200 ddélares s6 para comunicar

ao presenteado todo o seuapreco.

2.11. RAZOES DE COMPRA DO PRODUTO/SERVICO

O produto cosmético capilar é utilizado pela raca humana a séculos atras, através
de extratos naturais como a babosa que hidrata os cabelos. Nos dias atuais a industria
cosmeética capilar possui tecnologia quimica de ponta com facil acesso, proporcionando

sensoriais instantaneos, mudancgas, restauracoes e reestruturacdes para os cabelos.

Os seres humanos observam os cabelos como adorno que se encaixa ao seu corpo
e estado de espirito, proporcionando beleza, sensualidade, auto estima entre varios

outros beneficios.

Os cosméticos facilitam esta manutencéao capilar de forma rapida e eficaz fazendo

parte do cotidiano de milhares de pessoas ao redor do mundo.

2.12. CONCORRENCIA

O mercado de cosméticos profissionais esta cada vez mais crescente, e muitas
marcas surgiram no mercado, porém a Due Cosmetics possui uma vantagem, que € a de
ter sua propria fabrica, pois a maior parte das marcas terceirizam este servico de
fabricacdo devido ao alto nivel de experiéncia técnica necessaria para se obter uma

industria cosmética. Esta vantagem resulta em produtos com baixo custo, tornando
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possivel uma insercdo com melhor faixa de preco e qualidade superior em termos de
matéria primas e insumos.

O desafio maior da parte da concorréncia seria alcancar parte dos consumidores
que ja estdo fidelizados a outras marcas, pois 0 mercado de cosméticos profissionais é
bastante engajado a usar influéncias psicoldgicas através de apelos comerciais coligados
a tecnologias quimicas que muitas vezes ndo trazem um sensorial realmente diferente
para os cabelos, mas sim uma leve mudanca passageira.

Neste quesito a Due Cosmetics tem muita experiéncia, devido ao fato de fabricar
produtos para varias marcas brasileiras e do exterior, proporcionando assim um produto
que realmente seja diferencial no mercado em termos de qualidade e resultados
verdadeiros.

2.13. PESQUISA

Foi utilizado neste trabalho o método de pesquisa descritiva, que segundo Gil
(2007), pesquisa descritiva tem por primordial a descricdo das caracteristicas de
determinada populag¢ao ou fenbmeno ou, entdo o estabelecimento de relagdes variaveis.
Uma boa exemplificagao € a pesquisa de opinido e pesquisa de mercado.

Esse tipo de pesquisa estabelece relagdo entre as variaveis no objeto de estudo
analisado, onde apéds a coleta de dados é feita uma analise das relagdes variaveis para
uma posterior determinagao dos efeitos resultantes da empresa e produto.

2.14. OBJETIVOS DE MERCADO

A Due Cosmetics tem o intuito de langar uma linha de produtos completa para suprir
a total necessidade do seu target que é bem abrangente por se tratar de um mercado
profissional. A empresa pretende pulverizar a marca primeiramente na regido norte e
nordeste, onde a insercdo de produtos novos ou novidades da area tem uma melhor

aceitacéo do publico, fidelizando clientes através de transparéncia e qualidade.

2.15. OBJETIVOS DE COMUNICACAO

A publicidade proporciona uma grande extensao de possibilidades para marcas
novas no mercado cosmeético, a empresa necessita de uma comunicagao agressiva com

um numero de insergdes bastante generoso, pretendendo veicular-se em revistas
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especializadas mensalmente, redes sociais como Instagram e Facebook.

A Due Cosmetics também pretende trabalhar com blogueiras(os) que tenham um
elevado numero de seguidores que os acompanhem, futuramente pensando também em
feiras especializadas a partir de 2017, juntamente com presengas de celebridades no
estande por se tratar de um mercado de beleza, isto causara impacto e gerara grande
credibilidade para a marca.

N&o havera necessidade de trabalhar com TV aberta ou fechada e radio, devido

ao target ser bem especifico.

2.16. VERBA TOTAL DE COMUNICAGAO

A verba total disponibilizada pelo cliente foi de R$300.000,00 (Trezentos Mil Reais).
Sendo sua divisado liberada a cargo e planejamento da agéncia.

3. DIAGNOSTICO

3.1. PRODUTO

A Due Cosmetics possui bastante experiéncia no mercado mesmo sendo uma

marca nova a ser inserida devido ao know how obtido com a terceirizagdo de cosméticos.

Possuem uma linha de produto relativamente grande foi desenvolvida recentemente
passo a passo, sendo assim, podera demonstrar um grande diferencial por conhecer seu
produto por completo, desde o ensino aos profissionais da beleza até o sensorial do
consumidor final.

O maior diferencial dos produtos seria a qualidade investida em matéria primas,
constada pela agéncia através dos feedbacks dos clientes da empresa e de pesquisa

sensorial.

3.2. PESSOAS

Conforme citado no item consumidor, foram definidos os seguintes grupos de

pessoas como publico alvo:

Target primario: mulheres e homens profissionais na area da beleza de 25 a 65 anos por
se tratar de um perfil B2B sendo o fornecimento a encargo dos distribuidores ficando por

conta da marca a questao do ensino de melhor utilizagdo de forma continua.
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Target secundario: mulheres que frequentam os saldes de beleza de servigos voltados a
area capilar, na faixa etaria de 20 a 75 anos, sendo clientes potenciais para produtos de

linha manutengao, ou seja, o produto comprado no saldo para ser utilizado em casa.

3.3. PROBLEMA

A empresa precisa inserir a marca no mercado altamente disputado e esta no

inicio do processo, o0 que podera ser um grande desafio;
= Criar credibilidade e fidelizagcdo para a marca,;

= Definir as ferramentas de midia a serem utilizadas para atingir o target primario

e secundario de forma efetiva;

= Elaborar a diregdo de arte para impressos como catalogos, flyers e revistas
especializadas e indicar as graficas que associem bom precgo e qualidade.

3.4. PLATAFORMA

A campanha de forma inicial sera voltada para areas de melhor insergdo como a
regido norte e nordeste, primeiramente através de redes sociais, internet, impressos e
revistas especializadas, depois serdo efetuados eventos de ensino para profissionais da
area com demonstracéo de resultados apresentados por profissionais renomados da area.

3.5. PROMESSA

Colocar a marca em nivel competitivo no mercado de forma que acrescente
credibilidade expondo as qualidades inseridas em toda a linha de produtos. Fortalecer o
branding através do conceito ja aderido da empresa, sem modificar valores ja estabelecidos

pela mesma.

3.6. APRESENTACAO

A marca possui um conceito bem definido de sofisticacdo, qualidade, resultados e
transparéncia, sendo assim, agregaremos fatores que sejam potenciais para mostrar o

lado de comprometimento da empresa para com o seu consumidor.
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4. PLANO DE MARKETING

Segundo Westwood (1990:19) o termo “planejamento de marketing” € usado para
descrever os métodos de aplicar os recursos de marketing para atingir objetivos de
marketing. O Plano de Marketing se desdobra em objetivos, estratégias e planos de agao
para melhor atingir os objetivos propostos pela organizagdo. Pode ser considerado como
uma ferramenta de gest&do para a empresa se manter competitiva no mercado em que ela
se encontra, através de estratégias competitivas de marketing. E aplicado n&o sé para
empresas, mas também para produtos, servigcos ou linha de produtos.

4.1. MISSAO ORGANIZACIONAL

O propdsito da Riduce Gestéao e Desenvolvimento, devido a anos de experiéncia no
ramo, é oferecer a seus clientes uma linha de produtos de fabricacido e marca propria de
extrema qualidade, com matérias primas de primeiro mundo de excelentes fornecedores,

também utilizadas em grandes marcas como Natura L'Oréal e Schwarzkopf.

4.2. VISAO DA EMPRESA

O proprietario da empresa Eduardo Cesar Martins Silva expos que cada crescimento

sendo pequeno ou grande é importante, seja por conhecimento, experiéncia ou recursos.

Agregar valores diariamente € a visao principal daDue Cosmetics, transformar vidas
através da beleza capilar a cada passo com intuito de ampliacdo de vendas primeiramente

em todo territério nacional e depois em varios paises do mundo.

4.3. ANALISE SITUACIONAL

Diante de momentos de crise econdmica, o setor de cosméticos profissionais vem
se sobressaindo e encontrando grandes oportunidades de crescimento. Um levantamento
realizado em dezembro de 2015 pela Diferencial Pesquisas, aponta que homens e
mulheres acima dos 36 anos, aumentaram seus gastos com produtos de cosméticos.

Um dos fatores que fazem com que o setor de cosméticos profissionais seja
resistente a crise € de que os produtos sdo de consumos imediatos, com foco na aplicagao,
ou seja, sua durabilidade € menor. Os consumidores ndo vao deixar de lavar, cuidar ou até
mesmo hidratar seus cabelos devido a fatores culturais. As pessoas sentem necessidade
de estar sempre se cuidando, mesmo que esteja com pouco dinheiro. As frequéncias de
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visitas a saldes de beleza podem até diminuirem, mas nao vao deixar de executar os

procedimentos que consideram essenciais que sao realizados apenas por profissionais.

4.4. POSICIONAMENTO

Segundo Ries e Trout (1991, p.69) “hoje para serem bem sucedidas as
organizagdes devem criar marcas e n&o produtos, e criam-se marcas usando estratégias
de posicionamento”.

O posicionamento de mercado é concebido como a estratégia relacionada a qual
abordagem adotar em relagdo a segmentacdo de mercado a a selegdo dos segmentos
nos quais a companhia quer participar (GREENLEY, 1989 apud BLANKSON, 2001, p. 4).

A empresa Riduce se posiciona como uma central de desenvolvimento cosméticos
capilares de alta qualidade, inovando conforme as tendéncias de mercado e que atua

constantemente na area do ensino formando um guia de servigo completo.

4.5. AMBIENTES ATENDIDOS

Os publicos a serem atendidos com os produtos sao todos os profissionais da area
de beleza capilar, incluindo salées de beleza, clinicas de estética, lojas especializadas,

ambos em todo territério nacional.

4.6. ANALISE DE SEGMENTAGCAO DE MERCADO

Segundo Kotler (1996, p.257), "segmentacdo de mercado € o ato de dividir um
mercado em grupos distintos de compradores com diferentes necessidades e respostas.

A segmentacdo de Mercado ¢ a estratégia que auxilia a empresa a penetrar em focos
escolhidos, facilitando o acesso ao consumidor por intermédio do ajuste da oferta a
demanda e do produto ao mercado.

A linha de produtos Due Cosmetics sera vendida em todo territério nacional,
inicialmente na regido Nordeste, para as areas de beleza capilares que incluem saldes de
beleza, clinicas de estética e lojas especializadas, podendo revender a linha de
manutengao para o consumidor final (Mulheres de 20 a 75 anos que frequentam saldes de
beleza de servigos voltados a area capilar).
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4.7. ANALISE DE COMPORTAMENTO DO CONSUMIDOR

As pessoas gostam de estar sempre se cuidando, entdo sempre procuram incluir no
orgamento visitas regulares no saldo de beleza, compras de produtos de manutengao para
cabelos, etc. Muitas vezes deixam de comprar uma determinada roupa ou sapato, ou fazer
aquela viagem tao esperada para poder se cuidar e estar sempre com a autoestima e bem-
estar.

4.8. ANALISE DAS OPORTUNIDADES DE MERCADO

Segundo Luis Malandrino, diretor da feira BeautyFair, em uma entrevista para o
jornal nacional da Globo, o mercado da beleza vem crescendo a cada dia no Brasil, sendo
que nosso pais € o segundo maior consumidor de cosméticos no mundo, mesmo em
tempos de crise econdmica o apresentou em 2015 um crescimento de 7%, algo realmente
muito acima de outros setores que tiveram percas.

A regido norte e nordeste tem melhor aceitagdo aos produtos do que as regides
centro oeste, sudeste e sul, devido as altas temperaturas que causam a necessidade da
manutencao constante nos cabelos. As classes sociais alvo sdo a A,B e C, notoriamente
voltada a classe C pelos maiores volumes de vendas, pois o poder aquisitivo dos
brasileiros tem aumentado gradativamente ano apds ano (Dados fornecidos pela

empresa).

4.9. CICLO DE VIDA DO PRODUTO

O ciclo de vida de um produto nos mostra as fases que esse produto percorreu e €
considerado uma ferramenta muito importante para decisdes de estratégia de marketing.
Abaixo temos uma figura mostrando o ciclo de vida da linha de produtos Due Cosmetics

(O circulo € onde a empresa se encontra).
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Volume de
Vendas
4

Tempo

Langamento Crescimento Maturidade Declinio

Figura 10: Ciclo de vida Due Cosmetics.
Fonte: Encaminhado pela empresa.

4.10. MATRIZ BCG

De acordo com BETHLEM (1999), o modelo original de portfélio do BCG
(criado pelo Boston Consulting Group de Massachusetts) é baseado no modelo de ciclo
de vida dos produtos e no de curva de experiéncia, descritos anteriormente. A Matriz BCG
€ uma técnica de selegdo de estratégias muito eficaz desenvolvida em 1970, por Bruce
Henderson. Abaixo temos uma figura mostrando a matriz BCG da linha de produtos Due

Cosmetics. (O circulo é onde a empresa se encontra).

B CENARIO |
ALTA PARTICIPACAO RELATIVA DO MERCADO BAIXA
20% | ESTRELA i PONTO DE INTERROGAGAQO
ALTA i
|

O
10% ABACAXI

RENTAVEIS

CRESCIMENTO DO MERCADO (%)

BAIXA
0%

O o —— ———— —

10,00

0 0,10

Figura 11: Matriz BCG Due Cosmetics.
Fonte: Encaminhado pela empresa.
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4.11. OBJETIVOS DE MARKETING

Crescimento de vendas, da empresa, captacao de leads e fortalecimento de
branding sdo os objetivos com o planejamento de marketing. Com todo o processo da
campanha a marca se tornara cada vez mais conhecida no mercado, com altas
frequéncias de inser¢des nos planos de midia e prospeccao de vendas teremos um

aumento significativo no faturamento mensal da empresa.

4.12. ESTRATEGIAS DE MARKETING

A campanha de langcamento da marca sera veiculada na internet, revistas
especializadas, eventos, impressos junto com a distribuigdo e redes sociais. Pelo target
ser especifico ndo havera necessidade de trabalharmos com TV aberta ou fechada e nem
radio, teremos um grande foco em redes sociais, devido ao publico alvo estar sempre
interagindo principalmente com facebook e instagram e poderemos através de filtros

sermos muito mais assertivos na divulgagao dos produtos da Due Cosmetics.

4.13. TATICAS DE MARKETING

Preco: o custo do produto sera balanceado, ndo como marca lider, porém sem se
posicionar como marcas de combate com precos muito baixos. Preencher a lacuna de
precos para cada produto sera uma tarefa que a empresa tera como auxilio da agéncia

apenas sugestdes, pois os mesmos preferem lidar com pregos internamente.

Produto: os Rotulos da Due Cosmetics apresentam um conceito visual clean e
padronizado. Através das cores aplicadas em cada rétulo, podemos identificar qual a
finalidade e materiais utilizados na fabricagao de cada produto. Todas as cores aplicadas
foram feitas com base em estudos criteriosos, assim tudo fica perfeitamente alinhado.
Toda linha foi programada para ser completa e assim suprir as necessidades de
seus consumidores. A empresa presa pela qualidade do seu produto final, com alto
investimento em matérias primas de primeiro mundo, utilizadas também em grandes

marcas do mercado.

Distribuicao: sera realizado em locais que trabalham com produtos de cosméticos
profissionais como: Area de beleza capilar, incluindo saldes de beleza, clinicas de
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estética e lojas especializadas, onde os consumidores estdo habituados a encontrar

produtos do mesmo seguimento.

Comunicagao: através da campanha de langamento e fortalecimento da marca no
mercado, o plano de comunicacdo segue através dos meios: internet, revistas
especializadas, eventos, impressos junto com a distribuicdo e redes sociais. O foco
principal sera nas redes sociais, devido ao alto indice de interacdo com o cliente, assim
seremos mais assertivos na divulgacéo dos produtos e ira gerar grande impacto.

5. PLANEJAMENTO DE CAMPANHA

Segundo Corréa (1998, P. 75), Planejamento de Comunicagdo deve ser
compreendido como uma derivada do planejamento de marketing. Como um processo
administrativo e sistematico, teria a finalidade de coordenar os objetivos, estratégias e as
diversas fases de uma campanha de propaganda, promogéo de vendas ou de relagdes
publicas com os estipulados pelo marketing, procurando atingir o maximo de retorno sobre

o investimento realizado.

5.1. TIPO DE CAMPANHA

Optamos pela campanha langamento que segundo Vestergaard T. (2004 p.56) visa-
se divulgar o langcamento de novos produtos ou servigos. Nesse tipo de campanha
predomina a linguagem informativa e o produto é sempre mostrado junto com seus

principais beneficios e atributos, fortalecendo a marca.

5.2. BRIEFING DE CRIACAO
Objetivos:
= Elaborar layouts para impressos como flyers, folders, cartdes, revistas especializadas
e catalogos, sempre enfatizando a marca e a linha de produtos;

= Trabalhar layouts especificos para redes sociais com énfase patrocinada para maior
alcance do publico alvo;
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= Elaborar um website com toda a linha de produtos com suas respectivas informacgdes

e criar abas para: prospecg¢ao de clientes, contato, home e empresa.

5.3. OBJETIVO DA CAMPANHA

O objetivo da campanha € inserir a marca no mercado, encaixando-a em um nivel
competitivo de forma que acrescente credibilidade expondo as qualidades encontradas
em toda a linha de produtos. Fortalecer a marca através das midias que serao veiculadas

no decorrer da campanha.
5.4. ESTRATEGIA DA CAMPANHA

A estratégia de campanha de langamento sera bem direcionada para o publico alvo,
pois trata-se de um produto voltado com vendas diretas para cabeleireiros profissionais.
A campanha sera possivel devido as revistas especializadas com bons ciclos mensais
entre saldes de beleza, redes sociais e buscadores, que hoje conseguem rastrear os perfis

de consumidores para o seguimento de cosméticos capilares.
5.5. TEMATICA

O objetivo € mostrar aos clientes que se trata de um produto confiavel, feito com a
mais alta qualidade e tecnologia do mercado cosmético atual, produzido com muita
atencao e cuidado em cada detalhe por uma equipe experiente, sempre demonstrando

transparéncia, ética e compromisso.

6. PLANO DE TRABALHO
6.1. TEMA

Conforme citado no item 5.5 tematica, o objetivo € comunicar que se trata de um

produto confiavel e de altissima qualidade, produzido por uma equipe experiente.

6.2. SLOGAN
Slogan: “Quem ama cuida”

O slogan reforga a ideia do cuidado necessario para aquilo que gostamos ou
amamos, mostrando para o consumidor que seu cabelo merece ser cuidado diariamente

com o que ha de melhor.
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6.3. DETALHAMENTO DAS PECAS ENVOLVIDAS

As pecas sendo impressas ou digitais foram desenvolvidas com fotos dos produtos
da marca feitas em estudio com luzes controladas e pds-producdo de imagem. As
associagdes com as tecnologias aplicadas para cada produto foram essenciais para o
bom entendimento das pecas por se tratar de um produto profissional.

O design utilizado baseia-se em pegas clean (pec¢as mais limpas e atuais), com
poucos elementos em sua composigcao, dando énfase aos produtos e mostrando um visual

mais premium.

7. PLANO DE MIDIA

E o processo que mostra como se deve prosseguir para o melhor aproveitamento
de tempo e espaco para atingir todos os objetivos relacionados a midia em geral. O plano
de midia se demonstra de extrema importancia para se obter uma comunicacéao eficiente
em todos os detalhes e facilitar o processo de todos os colaboradores envolvidos, sejam
externos ou internos, a alcangar as metas designadas para marca.

"A func&o do planejamento de midia n&o opera num vacuo. O plano de midia € um
dos muitos componentes do plano de marketing geral, e, como tal, interage com os outros
componentes do plano em sua totalidade. Esses elementos incluem caracteristicas do
produto, canais de distribuicdo, mix de promogéo, embalagem e politica de pregos".
Barban, Cristol e Kopec (2001,p.15)

7.1. BRIEFING DE MIDIA

Nele, sdo estudadas as informacdes do cliente; identificando oportunidades para
atingir o publico-alvo, considerando alguns fatores, como verba disponivel, alcance,
penetracdo e frequéncia das midias.

Segundo S'antanna (1989, p.109), “chama-se briefing todas as informagdes
preliminares que contém as instrugdes que o cliente fornece a agéncia para orientar os seus

trabalhos”.

Produto: o produto refere-se a uma linha de cosméticos capilares designada para o

mercado profissional.

Publico alvo (demografico e psicografico): mulheres e homens profissionais na area da
beleza de 25 a 65 anos por se tratar de um perfil B2B (empresa para empresa), levando
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em consideracdo todo o roteiro de distribuicdo que seria da fabrica para os distribuidores e

dos distribuidores para os saldes.

Mercado: a expansao e a diversificacdo dos produtos de beleza provocaram modificacdes
em cadeia nos servigos e no setor industrial. O resultado concreto foi o crescimento do
numero de salbes de beleza e o retorno das barbearias. Ambas, por pressao da
concorréncia dos novos produtos de modelagem e tratamento de cabelo para uso
doméstico, procuraram introduzir melhorias ndo s6 na qualidade dos servigos prestados,
mas também, no ambiente de trabalho, sofisticando o espago e exigindo maiores gastos.

A preocupacao e os cuidados com a beleza vém crescendo cada vez mais, ndo so
para as mulheres, mas também para os homens, itens antes considerados sem muita
importancia, acabaram se tornando necessarios no dia-a-dia do consumidor. Devido a isso,
o mercado de cosméticos profissionais, através de caracteristicas inovadoras e
sustentaveis, tem langado produtos cada vez mais especificos para cada tipo de pele,
cabelo, idade, sexo, o que consequentemente faz com que o mercado venha se
consolidando cada vez mais em nosso pais.

Apesar da crise que estamos vivenciando atualmente, o mercado de cosméticos n&o
tem sido abalado, diferente dos outros setores que apresentam queda. Segundo noticia
veiculada no site da Hair Brasil, o setor de cosméticos profissionais obtém um crescimento
de 10% a 15% ao ano. Isso acarreta em um grande aumento de vendas e oportunidades

no mercado, entretanto a concorréncia se torna cada vez maior.

Concorréncia: o mercado de cosméticos profissionais esta cada vez mais crescente e
muitas marcas surgiram no mercado, porém a Due Cosmetics possui uma vantagem que é
a de ter fabrica propria, pois a maior parte das marcas terceirizam este servigo devido ao
alto nivel de experiéncia técnica necessaria para se obter uma industria cosmética. Esta
vantagem resulta em produtos com baixo custo, tornando possivel uma inser¢cdo com

melhor faixa de preco e qualidade superior em termos de matéria primas e insumos.

Historico da comunicagao do produto: a empresa Riduce que € a fabrica da marca Due
Cosmetics comegou seu trajeto de comunicacéo atraveés da area comercial prospectando
clientes por telefone, internet e visita pessoal. Com o passar do tempo impressos
institucionais foram inseridos como: folders, flyers e cartdes de visita. Ndo haviam histéricos
de comunicagédo da marca Due Cosmetics anteriormente a ser pela criagdo da logo marca

e dos rétulos da linha de produtos.
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Verba: a verba total disponibilizada pelo cliente foi de R$300.000,00 (Trezentos Mil Reais).

Sendo sua divisado liberada a cargo e planejamento da agéncia.

Total de agao/Investimento
por Meio Due Cosmetics
Meio Total R$ Partic. %

Revista especializada R$ 115.500,00 38,5%
Facebook R$ 97.800,00 32,6%
Cartdes de Visita R$ 2.400,00 0,8%
Flyers R$ 7.500,00 2,5%

0,
Folder RS 29.920,00 9.97%

0,
sl R$ 45.000,00 15%
Website R$ 1.860,00 0,62%
0,

TOTAL RS 299.980,00 99,99%

Tabela 1: Agao/investimento por meio
Fonte: Agéncia Central.

Estratégias de Marketing e de Comunicacgao:

Internet: site e pagina no facebook; ambos os meios estaréo interligados para a divulgagao

dos produtos, apresentando todas as informagdes necessarias sobre a marca e

publicagdes diversificadas, atualizadas e articuladas para atingir a publico alvo; pois a

internet, devido a tecnologia e o facil acesso, tornou - se um mecanismo bastante usado

pelas empresas para divulgar seus produtos de modo visivel.

Segundo dados divulgados pelo Midia Dados Brasil em 2015, cerca de 51% dos

internautas sdo mulheres com sua maior concentragao (30%) na classe econdmica b2,

sendo em sua maioria da faixa etaria de 20 a 29 anos (29%).

Revistas especializadas: usaremos este meio, pois nossa target é segmentada a um

publico que consulta este tipo de revista.
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7.2. OBJETIVOS DE MIDIA

“O primeiro passo ao planejar a estratégia de midia € especificar seus objetivos.
Portanto, vocé deve compreender bem cada objetivo e, em especial, entender as relagdes
deles com o planejamento de marketing”.

“Os objetivos de midia constituem o ponto de partida do planejamento de midia, eles
delineiam o que se espera do plano de midia realize, porque os objetivos de midia apontam
0 que deve ser executado e ndo fazem mencéao a selegcao dos meios e veiculos.”

Willian B. Goodrich e Jack Z. Sissors (2002, p.113).

Alcance: falaremos com o publico alvo: Mulheres e homens profissionais na area da beleza

de 25 a 65 anos por se tratar de um perfil B2B (empresa para empresa).

Frequéncia: a campanha em seu langamento sera de alta frequéncia, pois temos como
maior fator o langamento da marca, resultando na sustentacdo, que sera mantida com

meédia frequéncia nos meses decorridos ao langamento.

Continuidade: a sua duragdo sera 3 meses (concentrada). Nos trés primeiros meses
(langamento), as médias serdo exploradas com grande numero de inser¢des. Na segunda

etapa, as médias utilizadas terdo o papel de sustentacdo e maior fidelizacao.

7.3. ESTRATEGIA DE MIDIA

“‘Faca a estratégia de midia ser diferente e mais inovadora do que as estratégias de
midias concorrentes. E importante perceber que s6 ser diferentes ndo é suficiente. ”
Jack Z. Sissors e Lincoln J.Bumba (2000 p.303).

Na fase de langamento da marca, buscaremos a maxima cobertura com frequéncia
alta procurando levar ao publico consumidor a nova embalagem do produto, sem que a
mesma perca suas caracteristicas, apenas se modifique, modernizando o visual da
embalagem.

Na fase de sustentacdo trabalharemos com média frequéncia, para dar continuidade
no trabalho de langamento do redesign da marca, assim, gerando consumidores
fidelizadores do produto e consequentemente o aumento das vendas. Pretendemos cobrir
toda a area geografica determinada: toda a regido de Norte e Nordeste e futuramente Sul

e Sudeste.
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Meios utilizados:

Revista especializada: a revista Cabelos&Cia possui circulagcdo em nivel nacional e esta
a 20 anos no mercado. Atualmente é referéncia no segmento profissional de beleza.

Perfil do Publico

q@j
43%

® Cabeleireiros ® Manicure e Pedicure
Coloristas = Maquiadores

® Esteticistas e Depiladoras

Tabela 2: Perfil do publico da revista Cabelos&Cia
Fonte: Kit Midia Revista Cabelos&Cia

Distribuicao

® Norte ® Nordeste " Centro Oeste = Sudeste = Sul

Tabela 3: Distribuigao da revista Cabelos&Cia
Fonte: Kit Midia Revista Cabelos&Cia
Internet (website): € uma midia que sera explorada para divulgagcado da marca, empresa e
da linha de produtos com informagdes técnicas sobre cada um deles. Podera ser utilizada

para captagao de novos clientes através dos canais: seja um distribuidor e contato.
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Pagina no Facebook: segundo o Facebook (disponivel no blog Facebook para empresas),
92 milhdes de pessoas acessam a plataforma todos os meses no Brasil (dados de 2014).
A presenca da populacgao é tao forte no pais, que ocasiona em uma excelente oportunidade
para anunciar produtos e servigcos de maneira mais direta e assertiva na plataforma.

Cartao de Visitas: o cartdo de visitas sera utilizado para que os representantes possam

oferecer os contatos da empresa para futuros clientes.

Flyers: o flyer é utilizado para anunciar de forma mais rapida e objetiva um produto ou
servigo através de um trabalho estético apurado.

Folders: o folder, além de ser uma pega refinada, permite comunicar uma maior quantidade

de informacgdes e detalhes, é ideal para langamentos e descricdes de produtos.

Banners: tera a finalidade de ficar pendurado nas entradas ou areas internas estratégicas

dos salbes de beleza, afim de divulgar a marca.

7.4. TATICAS DE MIDIA

Revista especializada

Cabelos & Cia: Uma pagina por més durante os 12 meses, com campanhas especificas
de produtos com maior venda e matérias especializadas a cada 3 (Trés) meses.

Internet

Site: Banners rotativos na home, abas de produtos completo, aba de contato e distribuicao.

Facebook: Campanhas relativas a cada 3 (Trés) meses alterando imagens de capa e perfil.
Trés posts por semana em horarios estratégicos. Impulsionar posts e likes. (Inicial

fortalecimento da marca com alta frequéncia).

Materiais impressos:

+ Catalogos de produtos anuais;

+ Cartao de visita;

* Flyers;

* Folders com especializacao técnica;

» Banners para colocar no saldo de beleza;
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: Cartao de visitas

Figura 12:

Central.

ao: Agéncia

Produg¢

Catéalogo de produtos

Figura 13

Central.

Agéncia

Produgéao



Figura 14: Anuncio revista
Produgédo: Agéncia Central.

Figura 15: Flyer Anabolic
Produgédo: Agéncia Central.
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Figura 16: Flyer Powerful
Produgédo: Agéncia Central.

SLAMOUR

REESTRUTURA
UMIDIFICA
HIDRATA

TRATAMENTO COMPLETO
PARA UM LISO PERFEITO

Figura 17: Banner Organic Glamour
Produgédo: Agéncia Central.
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Due Cosmetics

@duecosmetics

Pégina inicial
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Eventos
Figura 18: Facebook Due Cosmetics
Produgédo: Agéncia Central.
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Figura 19: Website Due Cosmetics
Produgédo: Agéncia Central.
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8. CONSIDERAGOES FINAIS

Este trabalho trata-se de uma campanha publicitaria real. Tudo foi apresentado para
o proprietario da empresa Due Cosmetics, Eduardo Cesar Martins Silva, e aprovado. Todas
as pegas desde o online (site e pagina no facebook) até o offline (impressos como banners,
flyers e catalogos) foram produzidos e colocados no ar. A campanha, seguindo todo o
cronograma e taticas de midia propostos, sera executada a partir de janeiro de 2017.

O proprietario da Due Cosmetics achou o trabalho extremamente eficaz, pois atende
a todos os objetivos que a empresa necessita, que era apresenta-la ao seu publico alvo e
mercado como uma marca nova e de alta qualidade em sua linha de produtos. Estédo

otimistas quanto a campanha e aguardam um resultado positivo.
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10. ANEXOS

10.1. ORCAMENTOS, AUTORIZAGCOES, CONTRATOS E OUTROS

Os anexos abaixo, sao relatérios dos meios de comunicagao escolhidos para a campanha.

AUTORIZACAO DE INSERCAO
FACEBOOK: Due Cosmetics

AGENCIA: Central JeumnTe: [oseses
ENDERECO: Av. Get(lio Vargas, 1200 CEP: 9999 9990 |ExpERECO: cer

CIDADE: Assis SP TELEFONE: 18 3302 1055 CIDADE: ELEFONE:

CNPJ: 09.999.999/0009-01 INSC. EST.: Isenta
Yormmo Daragho

| PN N N P O O

R$97.800,00 N A Y

Tabela 4: Relatério de midia do Facebook Due Cosmetics
Fonte: Agéncia Central

AUTORIZACAO DE INSERCAO
BANNER: Due Cosmetics e Ams s
AGENCIA: Central [crmenTe: [mseces
ENDERECO: Av. Getdlio Vargas, 1200 CEP: 9999 9990 |ExDERECO: e
CIDADE: Assis SP TELEFONE: 18 3302 1055 cmADE: ELEFONE:
CNP3J: 09.999.9997/0009-01 INSC. EST.: ___Isenta o INSCR_EST:
Sacwer - Accal 7 158% Cwodas Maccs

T |
1

R$45.000,00 R$4.500,00 R: 40.500,00

Tabela 5: Relatério de midia dos banners Due Cosmetics

Fonte: Agéncia Central
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AUTORIZACAO DE INSERCAO

REVISTA: Cabelos e cia CIDADE: Amle-SP
AGENCIA: Central JermnTe: [sece

ENDERECO: Av. Get(lio Vargas, 1200 CEP: 9999 9990 |ENDERECO: e
CIDADE: Assis SP TELEFONE: 18 3302 1055 croADE: ELEFONE:

CNPJ: 09.999.999/0009-01 INSC. EST.: Isenta (=128
Doragho

R$115.500,00 . 1 | r 115.500,00

Tabela 6: Relatério de midia do anuncio em revista Due Cosmetics
Fonte: Agéncia Central

AUTORIZACAO DE INSERCAO
CARTAO DE VISITA: Due Cosmetcs CIDADE: Assle P
AGENCIA: Central JermmnTe: [oseece
ENDERECO: Av. Get(lio Vargas, 1200 CEP: 9999 9990 |exERECO: cen
CIDADE: Assis SP TELEFONE: 18 3302 1055 CIDADE: ELEFONE:
CNPJ: 09.999.999/0009-01 INSC. EST.: Isenta el INSCR_EST.:
Doty ARG commtwonrora: I T
L Do Commetion Ol de vinha - Asaa) o7 1588 Carolas Muocs.
1T T I T T T T T T T T T 11 T T T T T T 11T #
11 1 111 I N I I | I I I I
T | T m )
R$2.400,00 10 R$240,00 R: 2.160,00

Tabela 7: Relatério de midia dos cartdes de visitas Due Cosmetics
Fonte: Agéncia Central
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AUTORIZACAO DE INSERCAO
FOLDER: Due Cosmetcs - ido Assis CIDADE: Asle 5P
AGENCIA: Central Jcomnre: [oseses
ENDERECO: Av. Get(lio Vargas, 1200 CEP: 9999 9990 @Eﬁ: CEP:
CIDADE: Assis SP TELEFONE: 18 3302 1055 [ CIDADE: ELEFONE:
CNPJ: 09.999.999/0009-01 INSC. EST.: Isenta (CNP: INSCR. EST.:
Yormwo Daahy s ANG:  cowsgwonroro: I T o o
o Due Commetios 2
T
T
T
m
T
T
T
2000 s 1.8 Ay
m
Abet s
T
1 | I - | .| [ T T T T T°71 | I .| T 1T 11 2000 |as e A
I
T
Fr Y D 3
=
T
FY Y D [
T 5
T -
T -
1.000 s 1 3 13482 0]
s 5
5 -
s -
s -
1000 s 1 A 1342 0]
T 5
T 5
T -
T3 TS I my Tow
T 5
Oveato As
T
2000 s [0 s
m
Nevemvo As
o = PPos PPos PPos s PPoe PPos oo o PP PPis s s PPes P P P P P P P P P P P P P PSS PR | As
[
m
m
m
m

R$29.920,00 T R$2.992,00 R 26.928,00

Tabela 8: Relatério de midia dos folders Due Cosmetics
Fonte: Agéncia Central

AUTORIZACAO DE INSERCAO
FLYER: Due Cosmetics CIDADE: Asle-SP
AGENCIA: Central JeumnTe: [nsecce
ENDERECO: Av. Getdlio Vargas, 1200 CEP: 9999 9990 Iwﬂ: CEP:
CIDADE: Assis SP TELEFONE: 18 3302 1055 CIDADE: ELEFONE:
CNPJ: 09.999.999/0009-01 INSC. EST.: Isenta CNPJ: INSCR. EST.:
m
[
m
m
m
m
m
D -
5.000 s 02 s 1252 m0)
[
Abetd Ay
m
m
1T T T T 1T 1T T T 1T 1T 1T T T 7T T T 1T T T 7 1T T T I T T T T 17 Zooe [as [TE) as
m
s
Ay
2000 Ay 0 s
m
m
m
2000 s 0 s
m
m
m
1.000 s 0 A
s
5
s
s
1.000 s 0 A
Sexmbo s
PO P2 PPos PPos Pos PPos PPow PPos PPon PPio P PPae Pos s e PP PPae PPis e P PP P P s e P P P P P | s
m
1.000 s 0 s
m
Ovuabo. s
m -
2000 s 0 s w22
m -

R 6.750,00

Tabela 9: Relatério de midia dos flyers Due Cosmetics
Fonte: Agéncia Central
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WEBSITE: Due Cosmetics

AUTORIZACAO DE INSERCAO

AGENCIA: Central

ENDERECO: Av. Get(lio Vargas, 1200

CIDADE: Assis SP

OODADE Asle-SP
ICLIENIE: ll-i&-
CEP: 9999 9990 |ExDERECO: CEP:
TELEFONE: 18 3302 1055 CIDADE: ELEFONE:
CNPJ: 09.999.999/0009-01 INSC. EST.: Isenta ey INSCR. EST.:
L0 oo Dy [ conmtes oergro: | -
L Due Coumetion Macwer - 15880

At 2007
I
I

T
| I I N |

R$1.860,00 R$186,00 R: 1.674,00

Tabela 10: Relatorio de midia do website Due Cosmetics

Fonte: Agéncia Central






