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O autocuidado é um conceito que passou a ser praticado por 
milhões de brasileiros nos últimos anos, principalmente durante 
a pandemia. O cuidado com a saúde do corpo e da mente 
passaram a ser prioridade em um momento que o mundo vivia 
diversas incertezas. A pesquisa “Autocuidado”, encomendada 
pela Bayer Consumer Health e realizada pelo IBOPE (atual IPEC) 
durante a pandemia, mostrou que 84% dos entrevistados 
estavam buscando ter uma rotina de autocuidado.

E uma dessas rotinas, que passou a ser bem conhecida por 
brasileiros e brasileiras, foi o skincare. A rotina diária de cuidado 
com a pele do corpo e do rosto ganhou força entre os 
consumidores. É o que mostra um estudo da Associação 
Brasileira da Indústria de Higiene Pessoal (Abihpec), que revela 
que a demanda nacional por itens para o cuidado da pele
subiu 21,9% nos primeiros meses da pandemia.

Pandemia acelera
o autocuidado



Diante dessa demanda crescente da sociedade,
a Bayer Consumer Health começou a preparar um de
seus maiores lançamentos no Brasil. Apoiados na premissa 
de “Autocuidado para uma vida melhor”, essa divisão de 
negócio é responsável por fornecer produtos e soluções 
para auxiliar os consumidores a praticarem o autocuidado
- desde a escolha de estilos de vida saudáveis até o uso
eficaz de medicamentos isentos de prescrição.

Escuta ativa para
as necessidades 
dos consumidores



Liderada pela marca Bepantol Derma, a empresa fez um grande 
anúncio para o mercado brasileiro em março de 2021: a chegada
de uma nova linha completa para o cuidado da pele do corpo e rosto. 
Foram cinco novos produtos desenvolvidos de acordo com as 
necessidades da pele da mulher brasileira. A fórmula dos produtos 
contém o exclusivo Dexpantenol Repair Complex com pró-vitamina
B5 e vitamina B3, que agem nas camadas mais profundas da pele
para uma hidratação rápida e duradoura.

Nesse cenário, o time de comunicação abraçou o desafio de fazer
a divulgação desse grande marco na história de Bepantol Derma no 
país, uma vez que se tratava do maior lançamento realizado pela marca. 
Pensando em alcançar os mais diferentes tipos de público e gerar
um grande impacto e awareness da nova linha, o time desenvolveu
um plano robusto de comunicação, contemplando ações
em diferentes frentes.

Nova linha para 
corpo e rosto



Como estratégia de comunicação era fundamental que a nova
linha de produtos fosse projetada para as necessidades físicas e 
psicológicas das mulheres brasileiras. Por isso, lançamos a campanha 
“Mudanças que duram vêm de dentro”, um movimento para estimular 
o debate sobre os padrões de saúde e beleza da pele. Com foco na 
diversidade, a campanha foi pensada para lembrar às brasileiras que 
quem elas são por dentro importa mais do que a aparência de sua 
pele, a partir da geração de conteúdo para públicos estratégicos.

Como primeira etapa, realizamos uma nova pesquisa nacional
em parceria com o IBOPE (atual IPEC), que resultou no estudo
“Minha Pele Brasileira”. A pesquisa traçou os mais diferentes perfis
e comportamentos das mulheres brasileiras em relação aos hábitos
de autocuidado com a saúde da sua pele. 

Entendendo
os hábitos
das brasileiras



Estrelando o nosso 
vídeo-manifesto
Ainda na fase de preparação para o lançamento e cientes de que
a inclusão e a diversidade são fatores essenciais para se fazer 
negócio dentro da Bayer Consumer Health, produzimos um filme 
estrelado por um time de embaixadoras: Xan Ravelli, Karen Bachini, 
Penélope Nova, Maxine Silva, Luciellen Assis, Barbarhat Sueyassu, 
Rosângela Marcondes, Lu Bacchi e Akemi Inoue. A escolha das 
personagens foi pautada pela diversidade de suas peles.

Além da participação no vídeo-manifesto, a parceria com o time de 
embaixadoras também contemplou diversas entregas de conteúdo 
em suas redes sociais, divididos entre stories, IGTV e fotos no feed, 
que aconteceram ao longo de todo o ano. Os roteiros foram muito 
focados em trazer sempre uma narrativa consistente, que ressaltasse 
os principais atributos não só dos novos produtos, mas de todo
o portfólio de Bepantol Derma.

https://www.instagram.com/xanravelli/?hl=pt-br
https://www.instagram.com/karenbachini/?hl=pt-br
https://www.instagram.com/penelope_nova/?hl=pt-br
https://www.instagram.com/silvamaxine/?hl=pt-br
https://www.instagram.com/luciellenassis/?hl=pt-br
https://www.instagram.com/barbarhat/?hl=pt-br
https://www.instagram.com/it_avo/?hl=pt-br
https://www.instagram.com/lu_bacchi/
https://www.instagram.com/akemi_inoue/?hl=pt-br


Coletiva
virtual
Um grande lançamento pede um grande evento. Contudo, sem a possibilidade de fazer 
uma ação presencial, o time de comunicação coordenou e promoveu um evento virtual 
para anunciar a novidade a jornalistas e influenciadoras de diferentes editorias e regiões 
do Brasil. Esse foi o ponta pé inicial do nosso plano tático, pois, além de anunciar os novos 
produtos, também foram divulgados em primeira mão os dados obtidos na pesquisa 
“Minha pele brasileira”, apresentados por uma equipe médica, bem como o vídeo-
manifesto da campanha.

O evento foi um sucesso. Foram 18 jornalistas, sendo a maioria de veículos Tier 1
como Veja Saúde, Marie Claire, UOL, Estadão E+, Crescer, Pais & Filhos e Capricho
– e 11 influenciadoras.

Após o evento, os resultados da pesquisa foram amplamente publicados em relevantes 
veículos da imprensa e também continuaram servindo de insumo para diferentes pautas, 
as quais foram estrategicamente trabalhadas ao longo do ano para falar sobre saúde
da pele na imprensa nacional e regional.

Posteriormente ao evento, o vídeo-manifesto, por sua vez, foi divulgado nas redes sociais 
da marca e canais proprietários da Bayer. A ação se tornou referência, inclusive na Europa. 
Para se ter ideia, o mesmo filme foi produzido em outro idioma e divulgado em outros 
mercados, como na Espanha.



Para reforçar o awareness da divulgação e gerar experimentação 
dos novos produtos da marca, a estratégica também 
contemplou o envio de 150 kits para influenciadoras, jornalistas 
e dermatologistas. Além disso, foram enviados ainda 400 kits 
para todos os colaboradores da Consumer Health da Bayer
e a todo o time de liderança da multinacional, como parte de 
uma ação de endomarketing para comunicar a chegada da nova 
linha. Além disso, fechamos um branded content com a Glamour 
online visando potencializar a divulgação da nova linha e dos 
dados da pesquisa IBOPE DTM, e garantir a transmissão das 
principais mensagens da marca em um veículo de grande 
relevância e alcance junto ao público-alvo da marca.

Press kit e
branded
content



O lançamento de Bepantol Derma prometeu revolucionar a categoria 
de dermocosméticos, mas também se tornou um momento crucial para 
desencadear conversas importantes sobre saúde e diversidade da pele.

A campanha “Mudanças Que Duram Vêm de Dentro” provou
ser um sucesso quando os resultados vieram:

Alcance e
resultados

1.376 artigos na imprensa

O volume de vendas de Bepantol Derma
cresceu 13%, comparando 2021 com 2020

109 artigos em veículos tier 1

Alcance potencial de 200 milhões de pessoas

29 pessoas participaram do evento virtual,
incluindo jornalistas e influenciadores




