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’ Definicdo de marketing e o processo de marketing

Estudo de c:

Marketing: administracdo de relacionamentos lucrativos com o cliente

Era uma vez... Juliana!

Era uma vez uma mulher, de 27 anos, solteira, graduada em jor-
nalismo, chamada Juliana. Uma tipica mulher contemporanea,
morava sozinha, trabalhava em uma editora e fazia curso de
pds-graduacéo a noite. Juliana era bem vaidosa, frequentava a
academia todas as manhis e, para compor o seu visual, buscava
marcas da moda, porém, que néo exigissem um alto desembol-
so. Gostava de sair com amigos, viajar, ler e namorar. Juliana
era carinhosa, trabalhadora, antenada e adorava desafios. Seu
recurso mais escasso eta o tempo, uma vez que buscava sempre
ter momentos livres com amigos ou com a familia, que vivia
no interior.

A partir do momento em que Juliana acordava, era desa-
fiada a tomar muitas decisdes: o que vestir, ¢ que calcar, como
se maquiar, o que tomar de café da manh, se deveria escutar
noticias ou musica no caminho para o trabalho, com quem al-
mogar, onde almogar... Decisdes algumas faceis, e outras mais
dificeis. Uma vez por semana, Juliana tinha que fazer compras
para a casa, e, no supermercado a que decidia ir, escolhia os
produtos de maneira rdpida, uma vez que nao tinha tempo
para conhecer os beneficios e vantagens deles. Por isso, a de-
cisdo era tomada baseada em prego e percepcdo de qualidade.
Dentro de sua rotina, fazer compras nem sempre era algo pra-
Zeroso, pois, muitas vezes, preferia gastar o tempo com outras
atividades.

Considerando o estilo de vida e a personalidade de Juliana,
como as marcas poderiam se comunicar com ela? Como pode-
riam aumentar o seu potencial para serem escolhidas dentro do
escasso intervalo de tempo que Juliana tem disponivel? Como
ter a sua preferéncia? Esse € o grande dilema do mercado atual.
Duas marcas brasileiras conquistaram Juliana, uma de maquia-
gem e outra de 6culos de sol. De que maneira essas marcas cria-
ram valor para ela?

Quem disse, Berenice?

As mulheres brasileiras sao vaidosas e das que mais consomem
produtos de beleza no mundo. O Brasil representa 11% do
mercado mundial de higiene pessoal, perfumaria e cosméticos
(HPPC), além de representar crescimentos de dois digitos nos
dltimos 17 anos, consecutivamente. Dada a oportunidade de
mercado, que ainda é dominado pela venda direta (Avon e Na-
tura), nos ultimos anos foi possivel presenciar o fortalecimento
de marcas e lojas que atuam no setor, além da entrada de novas,
como Sephora, que é uma das maiores lojas do mundo nesse
mercado, Contém 1G, NYX (marca que nasceu em Los Angeles,
EUA), Maybelline (L/Oréal) e Phebo.

Apostando nesse mercado, o grupo O Boticario se propos a
atender clientes em todos os momentos e tipos de necessidade
com uma proposta de valor diferenciada em multiplos canais. Por
isso, buscou diversificagdo e, entre outras iniciativas, abriu, em
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agosto de 2012, lojas da marca Quem disse, Berenice?, focada
em maquiagem.

Apesar do nome incomum, os fundadores da marca afir-
maim que a proposta foi criar algo que lembrasse um bordédo
popular, remetesse a brasilidade, gerasse uma surpresa inicial e
fosse facil de entender e de lembrar. O modelo de loja foi mon-
tado como um autosservigo, pensado para oferecer uma expe-
riéncia de compra divertida, como um playground feminino. A
proposta foi ser ousada para ndo passar despercebida.

Quem disse, Berenice? atua com mais de 500 produtos, que
vao desde maquiagens, esmaltes e perfumes até acessorios. Seu
grande desafio € a substituicdo de portfélio (estimada em 10%
ao ano), uma vez que a”novidade” é um dos fatores que movi-
menta o crescimento do mercado. Em 2013, a marca, que tam-
bém opera no mercado on-line, contava com 100 lojas e uma
projecdo de um total de 400 lojas até 2018.

Antes da abertura, a empresa buscou um olhar externo e
conversou (por meio de pesquisas de mercado) com 250 con-
sumidoras, propondo um modelo de criagdo de produtos e loja
em conjunto. Seu publico-alvo sdo mulheres que querem ficar
bonitas, gostam de testar novas combinagdes, tém bom humor,
irreveréncia, buscam liberdade, ousadia e originalidade, com-
portamentos esses que criam uma identificagdo entre a marca
e a consumidora. O desejo dos fundadores foi o de abrir uma
loja que tivesse uma maior afinidade com o comportamento e
o estilo de vida do seu ptblico-alvo, independente da idade ou
condi¢do econdmica.

A proposta de valor da empresa € deixar a cliente mais bo-
nita, do modo dela, sem medo de errar. Para isso, trabalhou com
o conceito de que maquiagem ndo tem regra, com um convite
para a cliente ousar e“se jogar”. A marca questiona padroes im-
postos historicamente pelas empresas de maquiagem por meio
de reflexoes individuais, como: “Quem disse que olho preto s6
pode a noite? Ou que as unhas do pé e da mao precisam ser pin-
tadas da mesma cor? Quem disse que beleza tem que ter tantas
regras? Quem disse, Berenice?”. A marca busca inspirar as mu-
Theres a ser livres para se sentirem mais bonitas e a experimentar
diferentes possibilidades de produtos, até encontrar o que mais
combina com elas:“Mas j& que com a maquiagem a gente pode,
por que nao tentar? E, se alguém disser que ndo, vocé sabe o que
responder: Quem disse, Berenice?”. As clientes sdo desafiadas
a testar, experimentar e errar, pois sempre hd a possibilidade
de apagar e tentar de novo: “Nao deu certo? Entdo vem com a
gente e tenta de novo, pois nao é sempre que temos a chance de
apagar os erros e comecar tudo de novo”;”Pra sermos nds mes-
mas, s6 precisamos dar o primeiro passo, sem medo de errar.
Coragem! Errou? Tenta de novo! Se joga!”. A marca brinca com
a espontaneidade e defende que sempre hd um demagquilante
para apagar e tentar de novo.

Alinhado com esse conceito, toda a campanha integrada
de marketing foi desenvolvida apostando na ousadia. A marca
trabalha principalmente com a comunicacdo nas lojas, no site



e nas redes sociais. O seu modelo de comunicagdo tem uma
linguagem coloquial, com um tom de conversa entre amigas.
As clientes sdo chamadas de modo simpatico como“berés”, e
frequentemente convidadas a festar. Sua personalidade pré-
pria na comunicagao pode também ser observada na linha de
fragrancias que levam nomes que representam 12 histérias
para mexer com as emogdes, assim como: “pra onde levaram
esses olhos castanhos?”; “a menina que roubava cerejas”;
meu jardim secreto é mais

"

“uma ovelha para 14 de negra”;
verde”, entre outros.

Nas lojas ha uma comunica¢ao que propde um”“bate-papo
espontaneo entre o visual merchandising e a cliente, com frases
que estimulam a exploragdo, por meio de adesivos nos displays
como: “50 cores pra falar com as maos. Tente, experimente, se
divirtal”;“Base é s6 para dia de festa?”;“18 tons de base pra vocé
achar a que mais combina com vocé”. Nada é imposto, uma vez
que a comunicacao é apresentada em forma de dicas que podem
ou ndo ser aceitas pela cliente, mas que tem o objetivo de mo-
fivar a compra e a experimentagdo. Na porta ha um display de
batom que convida a cliente para a indulgéncia”100 cores de ba-
tom por R$ 17,90, escolha, experimente, se joga”, estimulando,
assim, a entrada na loja e o desejo de compra. Da mesma forma,
0 Facebook e 0“blog da beré”se comunicam de forma coloquial
e convidativa: “Curtiu? Entdo d4 s6 uma olhadinha em tudo que
a gente tem pra vocé”. As atualizacGes sdo constantes, operando
de forma dindmica, e com um grande nimero de fotos e videos
sobre o tema. A marca trabalha com prego acessivel e conta com
um alto nimero de promog@es e a¢des para estimular a visita as
lojas, seja virtual ou fisica.

A estratégia de Quem disse, Berenice? é convidar a cliente a
indulgéncia e a sair da mesmice. Para isso, esfor¢am-se em criar
sensagdes e valor em todos os pontos de contato, de maneira
integrada, de modo que sejam estimulados o desejo de compra
e a relagdo de médio e longo prazo com a marca.

”

Chilli Beans

No Brasil, no final dos anos 1990, o mercado de éculos de sol
era bem polarizado; havia os modelos “econdmicos” vendidos
por ambulantes por cerca de R$ 5, de baixissima qualidade, e os
e marcas reconhecidas, mais elegantes, vendidos em 6ticas por
precos que giravam em torno de R$ 800. Foi entdo que, em 1997,
Caito Maia viu a oportunidade de vender éculos de sol para a
classe média, com custo médio de R$ 50. Caito era um roqueiro
sem sucesso quando decidiu ganhar a vida trazendo éculos dos
Estados Unidos, onde morava. Quando abandonou a sua ban-
Za para investir na carreira de empresdrio, comegou a desenhar
seus oculos e a importar da China. Foi entdo que conquistou e
cresceu em um mercado que nem sequer existia, com o surgi-
mento da Chilli Beans.

Essa oportunidade foi tdo grande que a empresa passou
2 crescer em ritmo acelerado. A Chilli Beans apareceu de
maneira mais estruturada em um estande no Mercado Mun-
do Mix (SP), com 6culos de sol focados nas tendéncias de
moda. Trés anos depois, inaugurou o primeiro quiosque em
shopping, propondo um modelo self-service pioneiro nesse
segmento, em que o cliente podia interagir e experimentar os
diferentes produtos. Com isso, a experiéncia de compra ofe-
recida era superior a das lojas tradicionais de produtos 6ticos,
que tinham vitrine fechada. Dada a acessibilidade de preco
combinada com o design diferenciado, logo a marca passou
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a ser um acessério de moda, e se transformou em referéncia
de consumo jovem. Em 2013, a empresa se apresentou conso-
lidada como uma rede de franquia de 6culos de sol, atuando
com aproximadamente 600 pontos de venda.

A marca Chilli Beans tem uma proposta provocativa, ar-
dente e envolvente por meio dos seus produtos, da atmosfera
de loja e da sua linha de comunicagdo. Seus designers buscam
inspiragdes em lugares diferentes para conquistar o consumi-
dor no mundo da moda. O modelo fast fashion é o que ampara
a sua estratégia de negdcio, movido por inovagdes constantes.
Seus produtos sdo vistos como acessérios divertidos e com mui-
ta personalidade. O portfélio da marca é focado em éeulos de
sol e reldgios, mas ela também disponibiliza armagGes de grau
e produtos licenciados que auxiliam na personificacdo do estilo
da loja, como: mochilas, bicicleta, guitarra, roupa intima, meia e
pranchas de surf. Chilli Beans lanca semanalmente cerca de 18
novos produtos.

A empresa se destacou por um modelo de gestdo focado no
cliente, que foi iniciado com a proposta de eliminagio de vitri-
nes e produtos sem travas a disposigdo para experimentagéo.
Sua proposta era néo inibir o cliente, e sim motiva-lo a interagir
com o produto sem depender do vendedor. A empresa busca,
ainda, novas formas de interacdo do cliente com o produto,
como a Chilli +, que é uma maquina de customizacio que per-
mite ao cliente montar seus préprios 6culos.

A Chilli Beans investiu em um modelo de comunicagdo
multiplataforma, com uma linguagem contemporénea, ousada e
irreverente. Em estudo realizado por Leite e Le&o (2013), foram
encontrados os seguintes conceitos na andlise de 80 pecas pu-
blicitarias da Chilli Beans: competi¢do feminina, ideal estético,
tropicalidade, sensualidade e apelos eréticos, misticismo plural,
posse material, independéncia feminina ou submissao feminina,
distingao de género, protagonismo masculino, universo urbano,
ecletismo, individualidade e espirito carpe diem. Pode-se consta-
tar que o hedonismo (que tem uma relacdo estreita com o con-
sumo) € predominante na linguagem de comunicagio da marca,
porém, este ndo adquire um carater uniforme. Tal intencdo se
revela a partir da simbologia da pimenta.

As lojas também sao trabalhadas de maneira holistica, com
a visdo Chilli Beans de atuar, atingindo desde a estrutura fisi-
ca até o visual dos atendentes, bastante ousado e incomum. A
loja conceito é uma traducdo fisica da sua esséncia, refletindo o
mundo da moda, o design, a originalidade e a inovaco. Ela estd
situada em um dos enderecos mais sofisticados de Sdo Paulo, a
rua Oscar Freire, e seu objetivo € aumentar as vendas por meio
de ferramentas lidicas que levam o cliente a uma experiéncia
diferenciada com o produto. O espago é muito mais do que uma
loja, € uma galeria de arte, um palco de shows e um portal das
atividades mundiais da marca.

A marca Chilli Beans encanta os seus clientes com seu modo
inusitado, propondo um estilo a ser seguido, com o qual mui-
tos se identificam. Ela desenvolve sua proposta de valor para
o cliente de maneira que todos os contatos sejam marcantes,
estimulantes e positivos.

Valor para o cliente

Em um mercado altamente competitivo, o desafio do marke-
ting de criar valor para o cliente é cada vez maior, pois produtos
e servicos muitas vezes se aproximam em termos de atributos
funcionais. Por isso, é necessario ir além, criar valor também de



maneira mais completa e holistica, oferecendo ao cliente mais

do

que produtos, proporcionando momentos, experiéncias, en-

tretenimento, diversao e prazeres. As empresas nio sobrevivem
se operarem apenas com foco no produto, sem um olhar de fora
para dentro; elas devem ser orientadas também para o clien-

te
0s
ou

despertar seu desejo, encantd-lo, surpreendé-lo em todos
pontos de contato da marca, seja na comunicagdo, no uso
na compra. Hsta ¢ a era do relacionamento, dos multicanais

para que se possa criar valor conjunto sem fronteiras de tempo
e espaco.

Questoes para reflexao

Marcas se diferenciam por meio de um entendimento pro-

fundo do seu ptiblico-alvo, pois s6 assim é possivel elaborar es-
tratégias e programas de marketing que gerem maior valor e as
tornem preferidas. E, nessa histéria, tanto as marcas quanto os
clientes buscam ter um final feliz, lembrando que este deve ser
construido a cada dia e a cada ponto de contato.

Como criar valor para seus clientes? Ambas as marcas apre-

sentadas conheciam as necessidades e desejos de Juliana e, por
isso, se tornaram preferidas por ela.

1. Considerando o perfil apresentado da Juliana, quais sio 3. Cite dois exemplos de marcas com produtos de atributos/
os fatores que podem influenciar na decisdo dela para que caracteristicas similares, mas que se diferenciam quanto a
compre produtos de determinada marca? proposta de entrega de valor ao cliente.

2. Por que é importante entender o perfil de Juliana, ou de 4. Qualéa proposicao de valor apresentada em cada uma das
outros clientes, para que uma marca tenha stucesso? empresas citadas?
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