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RESUMO

O presente artigo procede de pesquisa do mercado de bolsas femininas, que tem
crescido consideravelmente, devido ao fato de que, atualmente, esta passou a ser
considerada um acessério de muita importancia também funcional na moda feminina, o
que ndo exclui sua importancia estética. Sendo assim, foi levantada a possibilidade de se
criar uma bolsa que atendesse tanto a praticidade quanto variedade cotidianas da

consumidora moderna em apenas um produto.
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INTRODUCAO

Os povos pré-histéricos, na condicdo de némades, tendo a necessidade de utilizar
objetos que pudessem servir ao transporte de alimentos e outros materiais, utilizavam
peles obtidas de animais, que também eram utilizadas como vestimentas, passaram a ser

usadas para a criacao de receptaculos para 0s grupos.
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No periodo que compreende os anos 500 e 1500 d.C., tal acessorio passou a se
tornar cada vez mais utilizado pela a sociedade medieval como objeto de ornamento,
luxuoso, vindo a servir para o transporte de matérias-primas e também de joias,
utensilios de beleza, chaves, leques, ouro, prata e tantos outros. As bolsas masculinas
eram feitas em tamanhos maiores e tal objeto ndo era tratado ainda como de uso
predominantemente feminino como nos dias de hoje.
(http://www.portalsaofrancisco.com.br)

A partir do século XVI, ocorreu o surgimento de bolsos nas vestimentas
femininas, que foram ficando cada vez maiores, até que, pelo grande volume que
desfigurava a forma feminina, criou-se a bolsa em si, que passou a ganhar uma
ornamentagdo mais cuidadosa e estetica.

Ter bolsas que, esteticamente, apresentem caracteristicas que satisfacam o
publico feminino, acaba por ganhar mais uma aliada no mundo moderno: a
funcionalidade. A mulher moderna, em sua vida cada vez mais dinamica, prefere ter
como opcao acessorios que possam acompanha-la em tal dinamismo.

Mudancas de ambientes durante o dia, assim como as prdprias roupas que S&o
usadas dependendo da situacdo em que se estd, acabam gerando tal necessidade. Com
isso, a Tarffi, empresa dedicada ao ramo de acessorios femininos de grande inovacao
para tal pablico, instalada em Manaus - AM, atuante no mercado desde 2010, por meio
de pesquisa de mercado realizada com o intuito de se saber as necessidades do target?,
lancou no mercado a bolsa que pode mudar de cor e de formato, dependendo da
necessidade, pertencente a colecdo "Maria-Maria".

A empresa tem como missdo levar produtos que inovem o dia-a-dia do publico
feminino, gerando praticidade e conforto, tendo como visdo é consolidar a marca da
empresa, com produtos e servicos versateis destinado a um publico feminino cada vez
maior.

De acordo com a visdo e analise da propria Tarffi em relagdo ao mercado
concorrente (presente no briefing da empresa), notou-se que varias marcas que atuam
nesse ramo sdo muito consumidas pelo publico-alvo em questdo, estando no mercado ha
mais de 10 anos, abrangendo publicos de classes sociais as mais diversas.

A analise SWOT, para muitos autores como Kotler (1998, p. 63), Curchill
(2000), Westwood (1991) e Semenik e Bamassy (1995), "as forcas e as fraquezas podem

8 Publico-alvo, publico ao qual a campanha se dirige.



Intercom — Sociedade Brasileira de Estudos Interdisciplinares da Comunicagao
XIX Prémio Expocom 2012 — Exposi¢do da Pesquisa Experimental em Comunicagdo

ser detectadas a partir da analise do ambiente interno, enquanto as oportunidades e as
ameacas podem surgir na analise do ambiente externo.” No caso da Tarffi, a analise
SWOT chega as seguintes conclusdes:

Pontos fortes: excelentes colaboradores bem treinados e a par do design
diferenciado, conforto e qualidade oferecidos pelo produto de modo a passar
isso para o cliente.

Pontos fracos: logistica e atraso na fabricacdo das bolsas por conta da matéria-
prima.

Oportunidades: primeira empresa da regido norte a fabricar tal linha de bolsas
femininas (duas cores com trés faces).

Ameagas: introducdo no mercado local de um empreendimento que ofereca
produtos semelhantes; atraso no envio ou a indisponibilidade deste.

A Tarffi visa agregar ao mercado um produto ainda ndo existente com
multifuncionalidades, e a partir da comparacdo entre as bolsas convencionais e a da
empresa em questdo, o publico-alvo sentird maior comodidade e conforto, gerando uma

maior receptividade em relagdo as convencionais.

OBJETIVO

Objetivo Geral
Lancar bolsa feminina com design inovador no mercado de Manaus, cujo
diferencial é a versatilidade e praticidade, itens que atendem a necessidade do publico-

alvo.

Objetivos Especificos

Tornar a marca conhecida como uma das melhores e mais conceituadas empresas
do ramo de acessorios femininos.

Despertar o interesse do publico feminino com idade entre 16 e 30 anos, das
classes A e B.

Estimular a compra do produto por meio de planejamento de comunicagdo
mercadologica, com base em pesquisa de mercado, ressaltando as caracteristicas das
bolsas por meio de uma plataforma emocional desenvolvida na campanha de

langcamento do produto.
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JUSTIFICATIVA

A bolsa tem sido objeto de muita utilidade desde tempos remotos na histdria
civilizacdo humana. A pratica de transporte de especiarias, objetos, entre outros,
serviram para que tal objeto ganhasse seu espaco em relacdo a estética e beleza. De
objeto unissex a predominantemente feminino, suas varia¢cbes sdo numerosas, sendo sua
utilidades muito diversificadas dependendo do modelo.

Em tempos modernos, a rotina cada vez mais dinamica a que as pessoas Sao
submetidas, com mudancas aceleradas de ambientes, o tempo acaba ficando curto para
tarefas simples como mudar de bolsa para atender a determinada ocasi&o.

Por meio da pesquisa de mercado realizada pela Tarffi, foi identificada a
necessidade de se criar um produto que pudesse reunir em um sé praticidade e
versatilidade, concretizadas por meio da mudanca de formas e cores, afim de torna-lo um
diferencial ao mercado de bolsas existentes.

Partindo do livro Propaganda de A a Z, o autor define muito bem a influéncia da
propaganda:

"A propaganda seduz nossos sentidos, mexe com nossos desejos,
revolve nossas aspiracdes, fala com nosso inconsciente, nos propde novas
experiéncias, novas atitudes e novas a¢bes" (SAMPAIO,2003, p. 23).

Para tanto, a Tarffi criou a bolsa capaz de oferecer tais caracteristicas inovadoras,
e a fim de causar o maior impacto possivel no publico-alvo, o plano de divulgacdo da
campanha foi feito por meio da TV, outdoor e folder.

De acordo com Lupetti (2007, p. 23), "a propaganda tem como funcéo principal
informar beneficios, caracteristicas e atributos. E utilizada invariavelmente no
langamento de produtos e na divulgagdo de eventos, tornando a marca conhecida e
sugerindo a acdo de compra por parte do consumidor.”

A TV é um excelente candidato midiatico neste caso, pois, segundo Roberto
Corréa (2005, p. 195), "existe uma grande vantagem da instantaneidade da mensagem e
rapidez da veiculagcdo dos comerciais, por ser 0 meio mais eficiente para produtos de
consumo final, porque, além da grande cobertura do puablico-alvo, possibilita a
demonstracdo ou ato de consumo e atrai a atencdo dos espectador devido aos recursos da

musica, beleza e dindmica das cenas exibidas."
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Segundo o IBGE® (2010), "a grande maioria dos domicilios brasileiros possui
pelo menos um aparelho de televisdo, o que facilita a penetracdo das mensagens nos
lares. O produto em questdo é extremamente visual, o que pede tal midia." A Tarffi
possui como um universo de cerca de 1.800.000 habitantes, onde 48,82% é composto de
homens e 51,15% de mulheres, ainda de acordo com a mesma fonte.

Ainda de acordo com Roberto Corréa (2005, p. 200), "o outdoor é importante por
ser um meio de cobertura local e que possui grande impacto visual devido as suas
dimensdes e alta frequéncia de exposicdo, por ficarem expostos nas vias publicas 24
horas por dia, e o fato de ser possivel escolher os locais onde serdo exibidos os
anuncios.”

O folder oferece uma mobilidade visual, ou seja, pessoas dentro do publico-alvo
que ndo forem atingidas por meio das outras midias, muito provavelmente serdo por
meio de tal impresso, por sua capacidade de criar a situacdo de abordagem direta.
Segundo Roberto Corréa (2005, p. 198), "é um meio que da grande credibilidade a

mensagem do produto, pelo fato de ser um meio impresso."
METODOS E TECNICAS UTILIZADOS

Partindo da solicitacdo de um projeto interdisciplinar proposto no quarto periodo,
que envolvia as disciplinas de Planejamento da Comunicacdo, Redacdo Publicitéria e
Pesquisa de Mercado e Opinido, os professores requisitaram a criacdo de novo produto
ou servico no mercado, onde se passaria por todos 0s processos inerentes a realizacédo de
tal projeto.

Na 1?2 etapa, o briefing tomoou seu lugar como ponto de partida, onde foram
identificados aspectos como historico da empresa, macro € microambiente, tendéncias de
mercado, concorréncia, etc. Apds isso, foi realizada pesquisas de campo, tal como:
pesquisa quantitativa na forma de questionario, estruturada, ndo disfarcada’®.
Amostragem foi ndo probabilistica por conveniéncia, selecionadas pelo pesquisador. A
abordagem feita com mulheres que se enquadravam no perfil j& mencionado
anteriormente.

A 2% etapa consistiu na elaboracdo de um planejamento conforme Marcélia

Lupetti (2007, p. 32), "o planejamento € algo que fazemos antes de agir; isto €, antes da

% Instituto Brasileiro de Geografia e Estatistica
19 perguntas elaboradas sem o intuito de responder a qualquer outro interesse que néo o dela mesma (objetiva)
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tomada de decisdo. E um processo de decidir o que fazer, e como fazé-lo, antes que se
requeira uma acdo." E dentro de tal planejamento foi feita uma analise SWOT para que
fossem percebidos os pontos fracos e fortes, assim como ameagas e oportunidades e
diagndstico situacional em relacdo a empresa, publico-alvo, posicionamento da marca,
estratégias e objetivos de marketing, comunicacdo, criacdo e midia. Também a situacéo
em relacdo a legalidade por conta do CONAR.

O projeto da campanha foi desenvolvido num contexto dinamico, atual, que
possa transparecer toda a modernidade e inovagdo que se quer passar com a propaganda,
colocando a consumidora diante de pecas publicitarias que humanizam o uso do produto
por meio de cenas em que sdo exibidas pessoas satisfeitas em diversos ambientes,
passando a sensacdo de que o publico-alvo pode estar no lugar daquelas pessoas, que
também sdo vistas nos impressos, ao passo que a auséncia de caracteres explicativos
dentro do video (principal forma de divulgacdo) tem seu principal pilar no formato
auto-explicativo, onde a bolsa é exibida alternando-se entre seus formatos —bolsa de
mao, de ombro e mochila — e cores — serdo duas cores, uma de um lado e outra
diferente, mas combinando, do outro —, explorando a suavidade do mundo feminino
mesclam ajudando no conceito de modernidade e delicadeza ao mesmo tempo, 0s quais
estdo voltados para o publico-alvo jovem. Tal estilo, juntamente com uma trilha sonora
de nome "fashion" da cantora Lady Gaga, onde a letra faz referéncia direta a moda atual
e feminina, aliado a segmentacdo da Tarffi, acabam por tornar ldgica a criagdo de um

slogan que satisfizesse tal histérico, concretizado pela frase "Crie seu estilo".

DESCRICAO DO PRODUTO

Segundo Rafael Sampaio (2003, p. 260), "Uma campanha de propaganda pode
ser definida como a soma de diversos esforcos publicitarios integrados e coordenados
entre si, e realizados para cumprir determinados objetivos de comunicacdo de um
anunciante, tais como: langamento de uma nova marca no mercado...".

A campanha a qual o presente artigo se relaciona revela um produto que se volta
para o publico feminino, com idade entre 16 e 30 anos, dentro das classes A e B, 0 que
ndo exclui publicos adjacentes a tal perfil, j& que a bolsa se destina ao mundo corrido e

dindmico das mulheres que, a partir da visdo moderna em relacdo ao seu ambiente,
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procuram algo diferente para usar, que possa satisfazer exigéncias a que tal puablico é
submetido rotineiramente.

Partindo de Santana (2006, p. 106), "Chama-se briefing as informacoes
preliminares contendo todas as instruces que o cliente fornece a agéncia para orientar
0s seus trabalhos."

De acordo com o briefing da Tarffi, fica evidente a necessidade de se ter um
langamento que faga jus ao tipo de produto que a empresa visa colocar no mercado.
Nesse sentido foram criadas as trés pecas, escolhidas por serem as mais apropriadas para
anunciar a bolsa. O motivo que levou a tal conclusdo remete ao fato de que o acessorio
feminino em questdo exige o contato, no minimo, visual. A pablico a que ele destina,
quando trata de assuntos relacionados a moda, como a compra de uma camisa, sapato,
vestido, entre outros, sente a necessidade de sentir o que esta adquirindo, e isso inclui
fatores como conforto, funcionalidades, design, praticidade, versatilidade, etc.

Procurou-se, entdo, a maxima exploracdo do ver e sentir, por meio da
demonstracdo das funcionalidades e mostrando que a consumidora final pode estar no
lugar das pessoas exibidas na campanha.

Segundo Domingos (2003,p. 107), "...no caso do lancamento de uma nova
categoria de produto, totalmente desconhecida do publico, o mais eficiente ainda é
recorrer ao anuncio 6bvio e direto."

As poses escolhidas para fotografia também fazem parte do contetdo explicativo,
pois passam a ideia de poder, de estar satisfeito dentro do novo conceito de bolsas.

Partindo da referéncia anterior, torna-se facil identificar o motivo que levou a
criacdo de uma campanha objetiva, que mostrasse o produto como ele é e para qué ira
servir, tornando descomplicado o entendimento por parte do publico-alvo,
principalmente sendo este jovem e apreciador do diferente e inovador.

As cores que sdo utilizadas nas pecas que compdem a campanha (rosa, vermelho
e azul) mostram o mundo feminino atual, que ndo se resume somente as cores quentes,
mas também a quebra do padréo (o azul), fazendo alusdo ao impacto que a bolsa traz
consigo ao mercado e trazendo credibilidade ao produto.

Segundo Bergstrom (2009, p. 124), "A imagem explicativa explica uma agéo,
situacdo ou série de eventos”. A mensagem da campanha se enquadra em tal aspecto por

demonstrar situacdes e modos de usar do produto.
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O conjunto de pecas demonstra como a campanha se adequa a metonimica,
imagem retdrica citada por Bergstrom (2009, p. 127), segundo o qual "O que era abstrato
e dificil de entender torna-se imadiatamente algo concreto e facilmente compreensivel".
O objetivo da propaganda é trazer um entendimento facil e direto sobre o que se esta

apresentando.

CONSIDERACOES

A sociedade que se mostra atualmente frente a empresas como a Tarffi € de um
dinamismo sem igual na histéria da humanidade, que reduz muito o tempo que as
pessoas tém de alternar entre estilos visuais.

O que se almeja com o presente projeto de campanha é alcancar o target visando
0 estabelecimento da marca e do acessorio como conhecida e conceituada, atraindo a
atencdo pelo diferencial.

O video, juntamente com as demais pecas impressas — outdoor e folder —
conseguem atingir com clareza seus objetivos através da humanizacdo das pecas,
colocando pessoas comuns utilizando tal acessério no dia-a-dia, pois sdao midias
escolhidas por sua eficacia em relacdo a algo que exige o ver, sentir, usar.

O mercado local (Manaus), onde se realiza o langamento da bolsa, constitui-se
de uma metropole que corresponde aos aspectos aos quais ela se destina, pois oferece
grande namero de habitantes e um publico feminino consideravel, que esta sempre em

busca de algo inovador, funcional e que sirva a rotineiro.
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LOGOMARCA DA EMPRESA TARFFI
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FLYER - BOLSA TARFFI
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dia-a-dia que a TARFFI langou a bolsa
trés em uma, que esta sempre com
vocé nos seus melhores momentos!
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TARFFI
Gre sty

@)

\

Seu estilo e AFTORE
qualquer situacao "%) Y T ﬁsﬂq

10



