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RESUMO

Este trabalho pretende analisar as estratégias mercadoldgicas e de comunicacao utilizadas na
marca Meat Club Design, apresentando e discutindo alguns segmentos do marketing ja
conhecidos pelos profissionais de comunicacédo, e que em nivel de mercado séo utilizados ha
algum tempo. Tendo isso em vista, e tendo o marketing de relacionamento, o marketing
experiencial, o marketing sensorial e o marketing de luxo como referéncias, adotou-se como
exemplo o estudo de caso como método de pesquisa e analise, e como objeto de estudo a
casa noturna Meat Club Design, localizada em Porto Alegre. Procurou-se identificar as
estratégias utilizadas por esses segmentos do marketing e avaliar de que forma colaboram
para que a marca seja reconhecida por seus clientes, tornando-os fiéis a ela. Procurou-se
levantar os meios utilizados que estabelecem a comunicacdo da marca com o publico-alvo,
analisando de que forma realiza a utilizacdo do marketing. Também, para complementar as
observacdes, foram realizadas entrevistas com alguns clientes da empresa, buscando
identificar a sua percepcdo em relacdo aos diferenciais que o Meat Club procura oferecer e as
inimeras emoc0des e sensacodes vivenciadas quando estiveram no local.

Palavras-chave: Marketing, Marca, Meat Club Design.
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1 INTRODUCAO

Atualmente, vive-se em uma época em que o mercado exige das organizacles e
marcas, uma busca constante por diferenciais que as tornem efetivamente competitivas para
enfrentar acirradas concorréncias que afetam todos os segmentos de mercado. Sao muitos 0s
produtos que oferecem os mesmos beneficios. Na maioria das vezes, possuem uma
aparéncia extremamente semelhante e precos variados por centavos, 0 que ndo afetara o
bolso do consumidor na escolha de um em detrimento do outro. Nesse sentido, é importante
pensar em despertar o interesse do consumidor e buscar estratégias diferenciadas do

marketing e da comunicacao para envolver o publico.

Da mesma forma, isso acontece com o mercado dos servicos. Surgem a cada dia
novas empresas e novos profissionais prestadores de um mesmo servico. Por isso, é
necessario que se pense em novas realidades do marketing e da comunicacdo para que se
obtenha a diferenciacdo nesse mercado ja saturado. Os tradicionais meios de comunicacao
como propagandas em televisdo, revistas e jornais, ndo surtem mais 0 mesmo efeito de

algumas décadas atras.

Os consumidores atuais estdo muito mais exigentes, ja que possuem um leque muito
maior de opcbes na hora da escolha de um produto ou servico e, certamente, vao optar por
aguele que conseguir conquistar a sua preferéncia, tornando-se clientes fiéis. As organizacfes
necessitam lidar com as percep¢des e com o0s estimulos dos consumidores. Aquela empresa
ou prestadora de servico que envolvé-lo emocionalmente, criando experiéncias e sensacdes
positivas, ficard marcada na memoéria do publico como um lugar onde esteve e teve boas
emocdes. Dessa forma, construindo um enorme diferencial competitivo, aliado a um servico
de qualidade, as organizacbes sdo capazes de gerar maior satisfacdo e, com isso, tornardo

seus clientes fiéis a sua marca.

O presente trabalho visa discutir sobre alguns segmentos do marketing ja conhecidos
pelos profissionais de comunicacdo, e que em nivel de mercado sdo utilizados h& algum
tempo. Tendo em vista o marketing de relacionamento, o marketing experiencial, o marketing
sensorial e 0 marketing de luxo, adotou-se como exemplo o estudo de caso como método de
pesquisa e analise, e como objeto de estudo a casa noturna Meat Club Design, localizada em

Porto Alegre. Procurou-se identificar as estratégias utilizadas por esses segmentos do



marketing e avaliar de que forma colaboram para que a marca seja reconhecida por seus
clientes, tornando-os fiéis a ela. Primeiramente, procurou-se levantar os meios utilizados que
estabelecem a comunicacdo do Meat Club com o publico, analisando de que forma realiza a
utiizacdo do marketing. Logo apds, através de entrevistas realizadas com alguns
frequentadores do estabelecimento, procurou-se verificar a percepc¢éo dos clientes em relacao

aos diferenciais da casa e as experiéncias vivenciadas quando estiveram no local.

Para que os objetivos propostos nesse trabalho fossem alcancados, a ado¢cdo de uma
metodologia coerente com o tema foi de vital importancia para seu desenvolvimento. E a partir
do método escolhido que o pesquisador comeca a orientar sua pesquisa, bem como passa a

definir quais as técnicas que serdo utilizadas para a obtencéo dos dados.

De acordo com Santos e Candeloro (2006), existem varias possibilidades para se
executar uma investigacao e o fim almejado é o da comprovacado ou refutacdo das hipoteses
levantadas. E necessario definir o objetivo da pesquisa para que sejam utilizados os métodos

e técnicas que serdo mais eficientes no trabalho.

Assim, o método escolhido para esta pesquisa foi 0 estudo de caso de carater
exploratério e descritivo, uma vez que a mesma se propbe a fazer um levantamento das
estratégias mercadoldgicas e de comunicacdo utilizadas na marca Meat Club Design. No
aspecto exploratério, o objetivo foi aumentar a familiaridade com o tema para a realizacdo no
futuro de uma pesquisa mais precisa, bem como tornar mais claros os conceitos vistos
durante o levantamento do referencial tedrico. Quanto ao carater descritivo da pesquisa, esta
desde o primeiro momento acompanhou a parte exploratoria, visto que foram realizadas

analises empiricas e teéricas de modo simultaneo.

A escolha da pesquisa gualitativa teve como amparo Santos e Candeloro (2006). De
acordo com os autores, ela permite o levantamento de dados subjetivos, bem como niveis de
consciéncia da populacdo estudada, a partir de depoimentos dos entrevistados. Ou seja,
informacdes pertinentes ao universo a ser investigado, que leve em conta a idéia de processo,
de visao sistémica, de significacdes e de contexto cultural. Esse tipo de pesquisa nao tem a
pretensdo de mensurar variaveis, mas de analisar qualitativamente, de modo indutivo, todas
as informacgfes levantadas pelo académico, através de um instrumento de coleta de dados
adequado. Os procedimentos utilizados para a obtencdo dos dados para este trabalho deram-

se através de documentos, observacéo e entrevista.

A utilizacdo de recursos priméarios colaborou como apoio para a analise. O



levantamento dos materiais de comunicacdo que levam a identidade do Meat Club
atualmente, como e-flyers’, cartdes e materiais de escritério foram selecionados, descritos e

analisados.

Levando-se em conta que a observacao, para Lakatos e Markoni (1999), é uma técnica
de coleta de dados que faz uso dos sentidos na obtencdo dos aspectos da realidade é
fundamental para o pesquisador obter provas a respeito do tema, onde o individuo, ou o
cliente, neste caso, ndo tém consciéncia efetiva das técnicas utilizadas, mas que influenciam
em seu comportamento. A técnica de observacao foi adotada neste trabalho, pois implica um
contato direto com a realidade. Utilizada para esse estudo no Meat Club, objetivou levantar os
pontos do marketing ja utilizado com os clientes, verificar os aspectos relacionados ao
atendimento e comportamento dos atendentes, bem como observar a reacdo dos clientes

durante a entrevista.

Foram realizadas entrevistas semi-estruturadas, que segundo Santos e Candeloro
(2006), é onde o entrevistador dirige-se pessoalmente ao seu entrevistado e aplica as
guestdes, permitindo que uma gama de respostas de teor qualitativo sejam guardadas e
analisadas pelo entrevistador, possibilitando, ainda, por essa natureza, abrir questdes de
acordo com a vontade do entrevistado. Pode ter varios objetivos, mas neste trabalho, o foco
foi determinar opiniGes sobre fatos, ou seja, conhecer o que o consumidor do Meat Club
Design pensa com relacdo ao seu atendimento, infraestrutura, preco, qualidade e

comunicacdao e, posteriormente, fazer a comparacao de respostas.

As entrevistas realizadas no Meat club foram efetuadas com os clientes durante o més
de outubro de 2009, e abordou um total de seis clientes, que deviam cumprir 0 pré-requisito

de terem estado no local pelo menos uma vez.

De acordo com os objetivos deste trabalho e com a metodologia definida, o estudo foi
entdo dividido em seis capitulos. O segundo é composto pelo referencial tedrico que trata,
especificamente, do Comportamento do Consumidor, onde séo descritos os principais fatores
gue influenciam no processo de compra. O principal autor utilizado como referéncia desse
tema foi Kotler (1998), fazendo referéncia também a outros como Schiffman e Kanuk (2000) e
Churchill e Peter (2000).

O terceiro capitulo traz o tema marca, onde é apresentada a sua importancia. Ela

! Flyers de divulgacao das festas enviados por e-mail.



produz uma percepcao no mercado e nos publicos consumidores, através de beneficios e
atributos do produto ou servico de beneficios emocionais como identidade, imagem,
personalidade, posicionamento, valor, simbolismo. Tudo isso relacionado apenas a um nome
ou figura. A marca mostrara todos os pensamentos, sentimentos, associacdes e expectativas
ao mercado, ou melhor, a marca sintetiza a reputacéo e a representacdo de uma empresa. O
autor guia para este capitulo foi Kotler (1995), também possuindo citacdes dos autores Pinho
(1996) e Sampaio (2002).

O quarto capitulo traz como tema principal o marketing, sendo dividido em
subcapitulos ao longo do texto, cada um conceituando os diferentes segmentos do marketing
utilizados nesse trabalho. Como referéncia principal utiliza-se o autor Kotler (1998), que
apresenta sua definicdo sobre o tema, citando o composto de marketing, conhecido como os
“4 P’s”. Sdo utilizadas também referéncias de outros autores como Richers (1981) e Cobra
(1992) afirmando que é preciso descobrir o0 que o consumidor necessita e deseja, e, a partir
dai, orientar uma producdo mais racionalizada. Os subcapitulos sédo delineados como
Marketing de Relacionamento, Marketing Experiencial, Marketing Sensorial e Marketing de

Luxo, procurando mostrar a importancia de cada um deles na conquista do consumidor.

O quinto capitulo traz a analise mercadoldgica e de comunicacao feita com o Meat
Club Design. Nele apontam-se as estratégias aplicadas pela casa para despertar e manter o
interesse dos clientes, utilizando-se do estudo realizado referente ao marketing e suas
divisBes. Outro aspecto analisado neste capitulo foram as respostas dos entrevistados em
relacdo as questbes aplicadas, procurando estabelecer uma ligacdo com o ponto em

desenvolvimento.

Este estudo pretende contribuir para estudantes e profissionais de comunicacao e
também administracdo que tenham interesse na area de marketing. Almeja, ainda, que estes
passem a compreender um pouco mais sobre as diferentes utilizacdes do marketing e que
vejam nelas uma possibilidade de criar a diferenciacdo para seus clientes e para seu proprio
negacio. Pretende-se também que este trabalho seja de valor para o Meat Club, e que as

constatacdes levantadas sejam aproveitadas pela casa noturna.
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2 COMPORTAMENTO DO CONSUMIDOR

Muitos séo os fatores os fatores de influéncia na decisdo da compra ou utilizacdo de
um servico. Os principais centram-se no determinante cultural, nas variaveis cultura e
subcultura; no determinante social, nas variaveis grupos de referéncia e familia; no
determinante pessoal, nas variaveis idade e estagio do ciclo de vida, ocupacédo, condicbes
econbmicas e personalidade, e no determinante psicolégico, nas varidveis motivacao,

percepcao, aprendizagem, crencas e atitudes.

Como afirmam Kotler e Keller (2006), é preciso monitorar permanentemente o
comportamento de compra do consumidor. O conhecimento das variaveis de influéncia sobre
0 comportamento de compra é importante para que os empresarios qualifiquem seus produtos
e servicos, considerando efetivamente os desejos e as necessidades do consumidor e

orientando suas ofertas para o mercado.

De acordo com Richers (1984), caracteriza-se o comportamento do consumidor pelas
atividades mentais e emocionais realizadas na selecdo, compra e uso de produtos/servicos
para a satisfacdo de necessidades e desejos. Para Kotler e Keller (2006), uma vez que 0
propésito do marketing centra-se em atender e satisfazer as necessidades e os desejos dos

consumidores, torna-se fundamental conhecer o seu comportamento de compra.

2.1 PRINCIPAIS FATORES QUE INFLUENCIAM O COMPORTAMENTO DE COMPRA

S&ao varios os fatores internos e externos que influenciam o processo de tomada de
decisdo de compra dos consumidores. Churchill e Peter (2000) consideram no processo de
compra do consumidor em influéncias sociais e influéncias situacionais. Para Engel et al.
(2000), as variaveis que influenciam no processo de decisdo de compra encontram-se

divididas entre as influéncias ambientais, as diferencas individuais e os fatores pessoais.

Solomon (2002), Schiffman e Kanuk (2000) compreendem que o individuo, como

consumidor, sofre influéncias psicoldgicas, pessoais, sociais e culturais. Kotler (1998),
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apoiando os principios conceituais dos referidos autores, adaptou os conceitos tedricos
apresentando um modelo que demonstra os fatores psicodindmicos internos e externos que
atuam sobre o consumidor. Dessa forma, a seguir apresentamos o modelo adaptado por

Kotler:

Fatores culturais sdo os que exercem a mais ampla e profunda influéncia sobre os
consumidores, de acordo com Kotler e Keller (2006). Os fatores culturais encontram-se

subdivididos em trés: cultura, subcultura e classe social.

A primeira definicdo do termo cultura é aquela que se refere a todos os aspectos
gerais da realidade social. Para Santos (1994), “cultura diz respeito as maneiras de conceber
e organizar a vida social e seus aspectos materiais, o0 modo de produzir para garantir a
sobrevivéncia e 0 modo de ver o mundo”. Por isso, segundo o autor, ao se discutir sobre
cultura, deve-se sempre ter em mente a humanidade toda com a sua riqgueza e multiplicidade

de formas de existéncia.

No ambito mercadoldgico, Kotler (1998) afirma que “a cultura é o determinante mais
fundamental dos desejos e do comportamento de uma pessoa”. Schiffman e Kanuk (2000)
definem cultura como “a soma total das crencas, valores e costumes aprendidos que servem
para direcionar o comportamento de consumo dos membros de determinada sociedade”.
Dessa forma, os integrantes de uma sociedade acabam adquirindo um conjunto de valores,
percepcdes, preferéncias e comportamentos através da vida familiar e de outras instituicdes
basicas, que acabam, logicamente, interferindo em seus habitos de consumo presentes e

futuros.

Para Kotler (1998) “cada cultura consiste em subculturas menores, as quais fornecem
identificacdo mais especifica e socializacdo para os seus membros”. As subculturas incluem

as nacionalidades, as religiées, 0s grupos raciais e as regides geograficas.

De acordo com Kotler (1998), classes sociais sao divisdes relativamente homogéneas
e duradouras de uma sociedade, que sdo ordenadas hierarquicamente e cujos membros

compartilham valores, interesses e comportamentos similares.

Nesse sentido, tendo-se por base Churchill e Peter (2000), a distribuicdo da populacéo
brasileira em classes sociais da-se em funcédo de um sistema de pontuacdo baseado na posse
de bens de consumo duraveis, instrucdo do chefe da familia e outros fatores como, por

exemplo, a presenca de empregados domeésticos na residéncia.
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Observando-se a seguir ttm-se os fatores sociais como grupos de referéncia, familia,
papéis e posi¢des sociais que acabam por influenciar o comportamento de compra, conforme
Kotker e Keller (2006).

Para Churchill e Peter (2000), “os grupos de referéncia sdo aqueles grupos de
pessoas que influenciam os pensamentos, 0s sentimentos e 0s comportamentos do
consumidor”. Kotler (1998) afirma que existem os grupos de afinidade denominados primarios,
e os grupos de afinidade denominados secundarios. Os grupos primarios sdo constituidos
pela familia, pelos amigos, pelos vizinhos e pelos colegas de trabalho; com estes grupos a
pessoa interage mais continuamente e sao informais. JA4 0s grupos secundarios sédo
constituidos pelas religides, sindicatos e profissfes, 0s quais tendem a ser mais formais e

exigem interacdo menos continua.

Segundo Schiffman e Kanuk (2000), é fato que as pessoas sdo também influenciadas
por grupos de que ndo sdo membros. Os autores afirmam que grupos aos quais uma pessoa
gostaria de pertencer sdo chamados de “grupos de aspiracdo”. Da mesma forma, existem
aqueles grupos repudiados, que, segundo 0os mesmos autores, sdo denominados “grupos de

negacao”.

Ainda sobre os grupos de referéncia, é importante ressaltar de que forma pode se dar
a sua influéncia sobre os consumidores. Churchill e Peter (2000) esclarecem que na maioria
dos casos os grupos de referéncia ndo dizem diretamente aos consumidores o que fazer, mas
sao 0s consumidores que se deixam influenciar pela opinido do grupo ou por se preocuparem

com os sentimentos dos membros do grupo.

De acordo com Kotler e Keller (2006), “os membros da familia constituem o grupo
primario de referéncia de maior influéncia”. Podem-se distinguir entre duas familias na vida do
comprador: a de “orientacdo”, que é formada pelos pais, e a de “procriacdo”, por esposa e
filhos.

Entretanto, Solomon (2002) destaca que a organizacdo familiar tradicional esta
diminuindo e, & medida que isso acontece, as pessoas estdo dando énfase ainda maior aos
irmaos, amigos intimos e outros familiares para ter companhia e apoio social. Dessa forma,
Kotler e Keller (2006) afirmam que torna-se essencial descobrir os papéis de cada membro na
compra de determinado bem/servico, o que pode ser a chave do sucesso para as empresas

gue querem permanecer competitivas no mercado.
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Com relacdo a papéis e posi¢c8es sociais, Churchill e Peter (2000) afirmam que “as
pessoas de diferentes classes sociais tendem a fazer escolhas diferentes em relacdo a suas
roupas, decoracdo doméstica, uso do tempo de lazer, escolha dos meios de comunicacédo e
padroes de gastos e poupancas”. Nos diferentes grupos sociais nos quais as pessoas
participam ao longo de suas vidas, elas acabam assumindo diferentes papéis e posicdes
sociais. Neste sentido, é fato que as pessoas, como diz Kotler (1998), escolham produtos que

comuniquem seu papel e status na sociedade.

Kotler (1998) apresenta cinco elementos que constituem os fatores pessoais: idade e
estagio do ciclo de vida, ocupacao, condicbes econdbmicas, estilo de vida e personalidade.
Dizem respeito as caracteristicas particulares das pessoas, ou seja, momentos e vivéncias
pelas quais um individuo esta passando, os quais acabam por interferir nos seus habitos e

nas suas decisdes de consumo.

Ao falar em idade e estagio do ciclo de vida Kotler (1998) cita que “as necessidades
e os desejos das pessoas modificam-se ao longo de suas vidas”. Nesse sentido, Churchill e
Peter (2000) comentam a existéncia dos ciclos de vida familiar, isto é, “conjunto de estagios
pelos quais as familias passam e que influenciam suas necessidades e a capacidade de

satisfazé-las”.

A ocupacdo diz respeito a profissdo que o consumidor exerce. “Um presidente de
empresa comprara ternos caros, passagens aéreas, titulos de clube, um grande veleiro”,
exemplifica Kotler (1998), ou seja, o trabalho dos consumidores influencia seus padrdes de

consumo.

Kotler (1998), afirma que os elementos que determinam as condicbes econdmicas,
afetam diretamente a escolha de produtos. Sado eles: renda disponivel, poupanca e

patriménio, condicdes de crédito, atitudes em relacdo as despesas versus poupanca.

O estilo de vida é o padrao de vida expresso em termos de atividades, interesses e
opinibes. Segundo Kotler (1998), é possivel que empresas se posicionem no mercado através
de associacbes entre seus produtos e o estilo de vida dos consumidores reais e potenciais

dos mesmos.

Cada ser humano possui uma personalidade distinta, que influenciara seu
comportamento de compra. Richers (1984) afirma que “a personalidade de um individuo é

composta de uma multiplicidade de componentes que incluem valores, atitudes, crencas,
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motivos, intencdes, preferéncias, opinides, interesses, preconceitos e normas culturais”. De
acordo com Kotler (1998), a personalidade é uma variavel importante para analise do

comportamento do consumidor.

Com relacdo aos fatores psicologicos que influenciam a compra, Sant'’/Anna (1989)
diz que, para que um consumidor tome a decisdo de compra é preciso que na sua mente se
desenvolvam o0s seguintes estados: existéncia de uma necessidade, consciéncia desta
necessidade, conhecimento do objeto que a pode satisfazer, desejo de satisfazé-la e decisédo
por determinado produto. Nesse sentido, conforme Kotler (1998), existem quatro importantes
fatores psicolégicos que influenciam as escolhas dos consumidores: motivacao, percepcao,

aprendizagem e crencas e atitudes.

Ao falar em motivacdo, Kotler (1998) afirma: “um motivo ou impulso é uma
necessidade que esta pressionando suficientemente para levar uma pessoa a agir’. Para
Schiffman e Kanuk (2000), a motivacao é a forca motriz interna dos individuos que os impele a
acdo, a qual é produzida por um estado de tensdo, que existe uma vez que ha uma

necessidade nao satisfeita.

Kotler (1998) diz que quando uma pessoa se encontra motivada, esta pronta para agir.
Neste sentido, “percepcao € a forma pela qual uma pessoa seleciona, organiza e interpreta
as informacdes para criar um quadro significativo do mundo”, afirmam Schiffman e Kanuk
(2000).

Segundo Schiffman e Kanuk (2000) a percepcao faz parte de um processo altamente
individual que caracteriza 0 modo como vemos 0 mundo ao nosso redor. A percepcao € um
processo no qual a realidade (pessoas, objetos, situacfes e acontecimentos) se torna
consciente, possibilitando a apreensdo do ambiente que estd & volta. E claro que n&o
podemos esquecer que cada individuo tem emoc¢des e sensacdes préprias e, com isso, sua

percepcao serd Unica e diferenciada dos demais.

Conforme dizem Schiffman e Kanuk (2000), “os individuos agem e reagem com base
em suas percepcdes, ndo com base na realidade objetiva”. Dessa forma, é importante
considerar a percepcdo do consumidor em relacdo a marca e ndao a imagem que se acredita
estar passando da mesma. Por isso que o estudo da percepcao na publicidade é de extrema
importancia. A percepcdo que o consumidor tem a respeito de uma marca, por exemplo, é
determinante para a sua conduta e, consequentemente, para o sucesso ou fracasso da

mesma.
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S&o trés os processos de percepcdo, segundo Kotler (1998):

1. atencdo seletiva: € mais provavel que as pessoas percebam estimulos
relacionados a uma necessidade atual, assim como € mais provavel que percebam estimulos

previstos e estimulos cujos desvios sejam maiores em relacédo a um estimulo normal;

2. distorcdo seletiva: tendéncia de as pessoas interpretarem as informacfes

conforme suas intencfes pessoais, reforcando suas pré-concepcdes ao invés de contraria-las;

3. retencdo seletiva: as pessoas tendem a reter as informacdes que reforcem suas

atitudes e crencas.

Segundo Kotler (1998), “aprendizagem sao todas as mudancas ocasionadas no
comportamento de um individuo em funcéo de suas experiéncias”. Esta teoria ensina que se
pode desenvolver a demanda por um produto associando-o a impulsos fortes, usando

sugestdes motivadoras e fornecendo reforgo positivo.

Richers (1984) salienta que “o homem é capaz de aprender e alterar os seus
comportamentos através da ampla utilizacdo de sua experiéncia passada”. O autor ainda
apresenta duas explicacGes psicolégicas para a natureza do aprendizado: a cognitiva (por
meio da qual o individuo se conscientiza de um estimulo) e a afetiva (que ocorre quando

alguém comeca a apreciar o estimulo apds tornar-se consciente dele).

No que diz respeito a crencas e atitudes, o homem, enquanto individuo, é dotado de
razdo e personalidade uUnica. Nesse sentido, segundo Kotler (1998), “crenca € um
pensamento descritivo que uma pessoa sustenta sobre algo”. Quanto as atitudes, o autor
afirma que estas colocam as pessoas numa estrutura mental de gostar ou desgostar de um
objeto. Conforme Solomon (2002), “uma atitude é duradoura porque tende a persistir ao longo

do tempo”.

Para compreendermos melhor as estratégias de marketing utilizadas para seduzir o
consumidor, faz-se necessario nesse trabalho analisarmos o que é a marca e a qual a sua
importancia ao atingir o publico-alvo. No capitulo que se segue abordaremos entdo, questdes

relativas a marca.
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3. A MARCA

A marca depende de inUmeros fatores para o seu desenvolvimento. A partir de uma
estratégia escolhida, qualquer tipo de abordagem que ela possua s6 se obtera os resultados
gue se almeja, no caso de haver uma linha de raciocinio estratégico, integrado a tais
componentes como identidade, posicionamento, valor, dentre outros, para enfim fazer com

gue uma marca se torne duradoura e bem-sucedida.

Ela é vista pelo consumidor de acordo com a forma que é expressada, ou melhor,
divulgada para ele, podendo-se transmitir variados valores simples ou complexos,
dependendo apenas da forma como se deseja atingir este tipo de consumidor, e, ainda, pode-
se fazer com que haja uma relacdo entre a marca e o publico, através da escolha dos
componentes que a formam. Além disso, as estratégias tém que ser refletidas em sua
comunicacao, que por tras dela, h4 a elaboracdo de um planejamento para uma construcao
positiva perante a sociedade, pois um erro minimo acarretard um desastre, no que diz respeito

a consolidacdo da marca.

A comunicacdo ajuda na criagdo e ha manutencao dos atributos, valores, sentimentos
e percepcdes dos beneficios emocionais e racionais, podendo, ainda, dar sustentacdo a uma
vantagem competitiva em relacdo a concorréncia, direcionando para a imagem da marca, e,
assim, fazendo com que o publico passe por estagios basicos, tais como: conhecimento da

marca; qualidade percebida; associacfes e fidelidade.

Segundo Sampaio (2002), a marca age como facilitador operacional, eliminado
processos de decisdo relativamente complexos a cada momento da existéncia; como um
elemento catalisador, acelerando — de forma segura — esses processos decisérios; e como

forma de expresséo social, transformando essas decis6es em fatos de interacéo social.

Entdo, pode-se dizer que as decisdes tomadas por cada individuo sao fruto de fato de
uma interacdo social, pois 0 ser humano necessita fazer parte de um grupo e ser aceito por

ele. Tudo isso estéd baseado na observagéo do cotidiano de qualquer pessoa.

Verifica-se a existéncia de varias marcas no mercado, mas todas buscam
diferenciarem-se entre si, mesmo que oferecam o mesmo tipo de produto ou servigo. Cada

uma dessas marcas representa um aglomerado de informacgdes captadas pelo publico, e tudo
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gue é captado por ele é associado diretamente a marca que foi divulgada.

A marca depende de muitos fatores para o seu desenvolvimento. A partir de uma
estratégia escolhida, qualquer tipo de abordagem que ela possua s6 se obtera os resultados
gue almejado no caso de haver uma linha de raciocinio estratégica, integrado a tais
componentes como identidade, posicionamento, valor, dentre outros, para, enfim, fazer com

gue uma marca se torne duradoura e de sucesso.

No progresso de cada periodo da histéria, relacionado a evolucdo do homem, ou
melhor, a evolucdo da sociedade pode-se relatar que o homem, a partir de sua necessidade
de identificar todas as coisas que fazem parte de seu habitat, criou simbolos comuns para

demonstrar a procedéncia de um determinado produto.

Pinho (1996) diz que desde a mais remota antiguidade existiam varias maneiras de
promover as mercadorias. Sinetes, selos, siglas, e simbolos eram as mais comuns, utilizadas
como um sinal distintivo e de identificacdo para assinalar animais, armas e utensilios.
Conforme o autor, era costume indicar a proveniéncia do produto agricola ou manufaturado. A

marca servia, muitas vezes, para testar a exceléncia do produto e seu prestigio.

De acordo com as afirmac@es do autor, um exemplo de utilizacdo de simbolos comuns,
para demonstrar qual tipo de produto era vendido em um determinado local, ocorria a partir da
pintura de figuras como uma pata traseira de boi pintada em uma placa de madeira, que era
colocada na fachada de um estabelecimento para identificar a venda de carnes em geral,
assim como uma pintura de vaca em outra fachada, que significava que naquele ponto de
venda, comercializava-se laticinios em geral. Dessa forma, a populacdo do lugar saberia em

qgue local obter o que estaria precisando.

Com o passar dos tempos, a marca se tornou a garantia de qualidade do produto para
0 comprador, pois no caso de haver algum problema com este, o consumidor poderia

reclamar e obter as qualidades devidas.

As chamadas marcas de comércio (trademarks) tornaram possivel a adogdo de
medidas para 0 ajuste da producdo e comercializacdo de determinados bens a
demanda do mercado. E ainda construiram uma prote¢do para o comprador, que podia
identificar o produtor e resguardar-se da ma qualidade que caracterizava grandes
partes das mercadorias na época (Pinho, 1996, p.12).
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Nos dias de hoje, o assunto marca possui uma importancia inestimavel pelo fato da
aceleracédo do ritmo de competicdo do mercado econémico e pelo consumidor, que, a cada
momento, se torna mais exigente e critico com relacdo aos produtos e servicos oferecidos
pelas empresas participantes do mercado econdmico. Observa-se que ha uma extrema
necessidade de diferenciacdo da marca em relacdo as concorrentes. Logo, ela assume um

papel bastante decisivo para a escolha do consumidor.

Segundo Kotler (1995), os consumidores do mundo inteiro variam muito de idade,
renda, nivel de instrucdo e gosto, e compram uma incrivel variedade de bens e servigcos. A
forma como esses consumidores diversos fazem suas escolhas dentre varios produtos

envolve uma série de fatores.

Os concorrentes podem incluir todas as empresas que fabricam produtos que
oferecem o mesmo servico. E ainda mais amplamente, os concorrentes poderiam
incluir todas as empresas que competem pelos mesmos délares dos consumidores. Os
concorrentes sdo como as empresas que tentam satisfazer a mesma necessidade dos
consumidores ou atender o mesmo grupo de consumidores (Kotler, 1995, p. 409).

7

Kotler (1995) diz, também, que o0 mercado é um grupo de compradores reais e
potencias de um produto. Esses compradores tém necessidade ou desejo especifico, que
pode ser satisfeito através da troca. Originalmente, o termo mercado referia-se ao lugar onde

0s compradores e vendedores se reuniam para trocar 0s seus bens.

Quando houve o surgimento do consumo de massa e a consolidacdo dos veiculos de
comunicacdo de massa, a maneira de construir uma imagem da marca de um produto foi
facilitada. Com investimentos em alto custo e técnicas estratégicas, foram surgindo e se
desenvolvendo novas marcas. Assim, passaremos a tratar a seguir, sobre a importancia da

marca para o homem e a sociedade.
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3.1 AIMPORTANCIA DA MARCA

A importancia de uma marca para o ser humano deve ser analisada através de
crencas, valores, sentimentos, emoc¢des, conhecimento, motivacdes, necessidades, dentre

outros fatores, que influem em qualquer tipo de decisdo do homem.

A partir de conclusdes discorridas por Kotler (1995) e Pinho (1996), o significado da
marca € um nome ou figura, ou ambos, no qual sdo englobados uma soma de fatores
diferenciados, produzindo uma percep¢ao no mercado e nos publicos consumidores, através
de beneficios e atributos do produto ou servico de beneficios emocionais como identidade,
imagem, personalidade, posicionamento, valor e simbolismo. Tudo isso relacionado apenas a
um nome ou figura, a marca mostrara todos os pensamentos, sentimentos, associacdes e
expectativas ao mercado, ou melhor, a marca sintetizara a reputacdo e a representacao de

uma empresa.

A marca é vista pelo consumidor de acordo com a forma que é expressa, ou melhor,
divulgada, para ele, podendo-se transmitir variados valores simples ou complexos,
dependendo apenas da forma como se deseja atingir esse tipo de consumidor, e, ainda, pode-
se fazer com que haja uma relacdo entre a marca e o publico, através da escolha dos
componentes que a formam. Portanto, abordaremos agora os componentes formadores de
uma marca. Sao eles: a identidade, o desenho/imagem da marca, o posicionamento, o valor

da marca e a comunicacao.

3.1.1 Identidade

Quando a marca possui uma identidade, que é bem construida, geralmente é aceita
pelo publico em geral. Logo, conseguindo atrair a atencdo e demonstrando o tipo de usuario
de marca, causando-lhe uma simpatia pela marca em questdo, pois na sua mensagem
publicitaria contida na comunicacdo divulgada nos meios de comunicagdo, possui valores

exaltados por esse publico. Consequentemente haverd uma sensibilizacdo e uma
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identificacdo com a marca, para um fim de consumir o produto ou servico. O consumidor, ao
se identificar com a imagem do usuario da marca, exposta na divulgacdo, faz com que ele

tenha uma atitude de compra daquele produto ou servico demonstrado.

Segundo Pinho (1996), para a formacdo da imagem da marca, ha também a
contribuicdo da imagem da empresa, do usuario e da imagem do produto ou servico em si. E
de grande importancia que sua identidade esteja em contato com o publico, para que ele se
sinta envolvido e importante para ela, dessa forma se tornara leal pela existéncia dessa

suposta afinidade.

3.1.2 Desenho / Imagem da marca

E necessario, para a criacdo de uma marca, dar-lhe forma visual e nome, direcionado
de acordo com segmento que trabalha. E preciso fazer a identificagcdo da empresa para o

publico e ndo apenas escolher o nome fantasia.

Conforme colocam os autores Lupetti (2003) e Sant'‘Anna (1998), a criacdo de
identidade visual, logomarca e logotipo, de uma marca é um fator bastante importante para a
representacao dela, a cor e a tipologia transmitem valores psicologicos e percepcbes que
podem ser positivas ou negativas, dependendo do tipo de cor e fonte que for escolhida para
compor a imagem. Tem de haver uma série de cuidados com a tonalidade, contraste, textura,

tamanho e dentre outros elementos da producao gréafica.

Lupetti ainda coloca que € de grande importancia a criacdo de um slogan
acompanhando a marca, de forma que se faca um resumo da mensagem que se deseja

transmitir.
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3.1.3 Posicionamento

Para Kotler (1995) a posi¢cdo do produto é a forma como o produto € definido pelos

consumidores quanto as seus atributos mais importantes.

E o lugar que ele ocupa na cabeca dos consumidores com relagdo aos produtos
concorrentes. Os consumidores posicionam na cabeca os produtos, 0s servicos e as
empresas. A posicdo do produto € um complexo grupo de percepgdes, impressdes e
sentimentos do consumidor sobre um produto em relacdo aos produtos das
concorrentes (Kotler, 1995, p. 174).

No inicio do desenvolvimento de um posicionamento de marca, é necessario fazer uma
pesquisa mercadolbgica para entender o comportamento do tipo de publico que se pretende
atingir, pois cada tipo possui necessidades, desejos a serem satisfeitos, e esses fatores séo
influenciados pelos beneficios, atributos, caracteristicas, design, tecnologia, diferenciacéo da
concorréncia e argumentos de suporte. Entdo, tudo que estiver ligado a marca deve ir ao
encontro das expectativas do publico-alvo e devendo ser coerente com a imagem que se quer

construir.

3.1.4 Valor da marca

A marca, com todos 0s seus componentes, tem de transmitir clareza, consisténcia e
constancia. Entdo, quando uma marca demonstra clareza em sua identidade, mostra que sua
promessa de valores a diferencia da concorréncia, e, logo, permite a atracdo e aceitacao do

mercado e do publico-alvo.

Conforme afirma Pinho (1996), pode-se considerar que, a partir do ponto de vista do
consumidor, as associacdes de idéias direcionam fortemente a imagem da marca, ja definida
como 0 conjunto e atributos e associacfes que 0s consumidores reconhecem e conectam.

Entdo, a valorizacdo de uma marca determinada surge deste ponto em questdo, pois ela
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passa a ter nuances psicoldégicas e emocionais para o consumidor-alvo. Dessa forma, o

publico valoriza tudo que esté relacionado a essa marca, inclusive a sua divulgacéo.

O autor coloca, também, que o valor da marca vai além de sua identidade e depende
de dois fatores: atracdo da marca pelo consumidor — é mensurada através dos valores,
associacoes, beneficios racionais e emotivos percebidos e que fazem ter a atitude da compra
do produto ou servigo, ou seja, obter uma intencdo de envolvimento com a marca; e resultado
de vendas — é mensurado através da penetracdo ou participacdo do mercado, ou melhor
comparacdo com a concorréncia. A identidade, o posicionamento, o tipo de estratégia
escolhida, componentes que ajudam na construcdo e o valor da marca, todos juntos séo
construidos com o passar do tempo e desenvolvidos de acordo com a satisfacdo do
consumidor-alvo com a marca, criando-se uma reputacao para ela, e ainda, sendo reforcados

através da comunicacao dessa marca.

3.1.5 Comunicacéao

Segundo Kotler (1995), pode-se chegar a conclusdo que a comunicacdo da marca é
planejada, de acordo com uma analise de marketing — estudo de mercado, do publico-alvo, da
concorréncia, avaliacdo das ameacas e oportunidades, escolha da melhor utilizacdo do mix
marketing -, do desenvolvimento de sua identidade, da escolha do posicionamento e dos
componentes que ajudam na construcdo da marca. A partir dai, sdo formados os planos
estratégicos para execucdo das técnicas de marketing escolhidas, e, apés isso, avaliar e

medir resultados, tomando ac¢des corretivas, no caso de ocorrer algum erro.

E muito importante escolher com bastante cautela a mensagem a ser transmitida para
cada segmento de publico visando atingir os objetivos de comunicacdo. Portanto, nessa
mensagem tem de estar muito clara a identidade de marca e o0 seu posicionamento, para que
0 publico possa conhecer, e dessa forma, preencher uma lacuna de sua mente, hdo ocupada

pela concorréncia.

Assim, falaremos agora um pouco do marketing e da sua importancia ao planejar

estratégias a serem desenvolvidas, colaborando para a comunicagédo do produto ou servico.
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4 MARKETING

Conforme Cobra (1998) palavra marketing é “uma expressdo anglo-saxbénica que
deriva do latin mercari, significando comércio, ou ato de mercar, comercializar.” Segundo o
autor, o termo é utilizado desde a época dos primeiros processos e relacdes de trocas, mas foi
utilizado didaticamente pela primeira vez na Universidade de Ohio, em 1904, em uma tese

sobre problemas agricolas.

Richers (1981) diz que nos Estados Unidos, o marketing comecou a ser caracterizado
como corrente da area administrativa na primeira década do século XX. No Brasil, o termo
marketing apareceu somente em 1954, na Escola de Administracdo de Empresas de S&o
Paulo da Fundacdo Getllio Vargas. Porém, por ser uma palavra nitidamente estrangeira,

procurou-se uma traducéo para o seu significado. Assim foi adotado o termo mercadologia.

A necessidade da mercadologia se iniciou somente apds a Revolucdo Industrial,
guando a oferta passou a ser maior que a procura. Antes disso, tudo que era produzido era
vendido, havendo pouca oferta e pouca concorréncia. Com o avan¢o das maquinas e das
producBes em série, este cenario mudou, e, especialmente apos a Segunda Guerra Mundial,
iniciou-se o0 processo de concorréncia e, consequentemente, o poder de escolha do
consumidor, que passou a ser muito disputado. Os fabricantes precisaram parar e avaliar
como iriam atrair estes consumidores, o que iriam oferecer a mais e como poderiam se

diferenciar. A partir desta idéia surgiu entdo, o marketing.

4.1 CONCEITO GERAL DE MARKETING

Segundo Kotler (1995), o marketing deve ser compreendido ndo s no antigo sentido
de vender — “dizer e vender’”, mas também de satisfazer as necessidades do cliente.

Marketing significa administrar mercados para chegar a trocas.

Richers (1981) esclarece que o marketing € muito mais amplo do que vendas,

especialmente no que se refere as responsabilidades do profissional da area, que além das
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transacOes de bens ou servicos, deve realizar pesquisas de mercado, formular e executar
uma politica de produtos, escolher um sistemas de distribuicdo, divulgar e promover os

produtos e ainda mensurar os resultados.

O marketing é definido por Kotler (1998) como “o processo gerencial através dos quais
os individuos e grupos obtém aquilo que desejam e de que necessitam, criando e trocando

produtos e valores uns com 0s outros”.

Para esta definicdo, o autor destacou alguns pontos importantes a serem analisados:
necessidades, desejos, demandas, produtos, valor, satisfacdo, qualidade, troca, transacoes,
relacionamentos e mercados. Kotler salienta que as necessidades fisicas humanas séo
estados de caréncia percebida que sdo divididas entre necessidades basicas, necessidades
sociais e necessidades individuais. Estas necessidades fazem parte da propria constituicao do
homem. Porém, podem e sdo moldadas por intervencdes externas e internas. As intervencoes
externas estdo ligadas a cultura, a sociedade em que a pessoa esta inserida, enquanto as
intervencdes internas referem-se a sua propria personalidade. As necessidades moldadas

passam a ser chamas de desejos.

A medida que o0 homem é exposto a objetos que despertam o seu interesse e desejo,
as empresas vao criando produtos e servigcos para satisfazé-los. No momento em que estes
desejos podem ser comprados, surge entdo a demanda. Muitas empresas atualmente criam
produtos e buscam compradores, quando antes de tudo precisam descobrir o que o

consumidor deseja possuir, para depois produzir.

Cobra (1992) afirma que é preciso descobrir o que o consumidor necessita e deseja, e,
a partir dai, orientar uma producdo mais racionalizada. Partindo deste conceito fica mais facil
gue o produto seja bem aceito e gere bons resultados econdmicos para as organizacdes. Mas
para entender e responder as necessidades dos consumidores é preciso que todos os setores
da empresa estejam integrados, pois se cada departamento estiver com um tipo de orientacao
sera impossivel chegar a um resultado eficiente. A orientacdo voltada ao marketing visa a
satisfacdo do consumidor/comprador, e hdo como a orientacdo para vendas que é focada na

necessidade do vendedor.

Assim, a interacdo de uma empresa com seus ambientes internos e externos se realiza
através de um composto de marketing, que relne quatro grandes aspectos, os chamados 4
P’s. Também chamados de mix de marketing, ou composto de marketing, os 4P’s sdo um

conjunto de varidveis controlaveis de marketing que a empresa utiliza para alcancar seus
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objetivos. Sao eles: produto, preco, praca e promocao.

Segundo Kotler (1998), o produto é a combinacdo de bens e servicos que a empresa
oferece ao mercado-alvo. Os produtos e servigcos devem oferecer boa qualidade, atendendo
as expectativas do consumidor, além de oferecer diferenciais como o design e a embalagem.
Novas caracteristicas, diferentes modelos e tamanhos, mostram de forma rapida os
beneficios. O autor cita também que o produto é acompanhado de servicos como, entrega,
instalacdo e treinamentos. O produto é muito mais do que o obijetivo fisico que representa, ele

transmite uma mensagem, que posteriormente € repassada através da cadeia de

relacionamento do consumidor.

O preco, como cita Kotler (1998), significa a soma do dinheiro que os clientes devem
pagar para obter o produto. Podem ser oferecidos descontos, financiamentos, e condi¢cdes de
pagamento. Os descontos estimulam a compra do produto ou servico ofertados. Os
financiamentos e condicbes de pagamento sdo atrativos para aqueles que nao tem a
possibilidade de realizar a compra a vista. Nos Ultimos anos vemos muito produtos chamados
premium, de custo elevado, mas que oferecem uma embalagem mais atrativa, um produto
exclusivo e de extrema qualidade. O preco deve estar muito alinhado com o posicionamento
do produto. Se ele quer se posicionar como uma linha para classes A, o preco deve seguir

esse proposito.

Praca ou distribuicdo envolve as atividades da empresa que tornam o produto
disponivel para os consumidores-alvo. Kotler (1998) afirma que a distribuicdo tem funcéo de
fazer com que o produto chegue até os clientes, ao mercado consumidor. E importante refletir

se 0 ambiente onde o produto se encontra transmite a mesma idéia que o seu produto.

Muitas vezes os consumidores absorvem percepcfes de outros produtos, como ma
gualidade, somente por se encontrarem no mesmo ponto de distribuicio de produtos

inferiores.

De acordo com Kotler (1998), promocao significa o conjunto das atividades que
comunicam os atributos do produto e persuadem os consumidores-alvo a adquiri-lo. No “P” da
promocao estdo as ferramentas promocionais, como a propaganda e a publicidade, a venda
pessoal, a promocado de vendas, as relagbes publicas, o merchandising, entre outros. Dessa
forma, o marketing se orienta para propostas de interacdo, de proximidade e de visibilidade no

mercado.
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Estes quatro itens, preco, praca, produto e promocéao, foram, ao longo dos anos, sendo
analisados e revistos conforme as mudancas mercadoldgicas. Assim percebeu-se que os 4Ps
estavam orientados para o ponto de vista do vendedor e ndo para o ponto de vista do
consumidor. Entdo, trinta anos mais tarde, em meados de 1990, Robert Lauterborn, professor
de marketing na Universidade do Norte da Carolina, criou os 4Cs, com uma Visdo mais
orientada ao cliente. Sugeriu assim 0s 4Cs: Necessidades e desejos do cliente-Produto; Custo

para o cliente-preco; Conveniéncia-praca; Comunicacao-promocao.

Os 4Cs buscam mostrar o que o consumidor precisa e o que o consumidor espera das
empresas. Isso fica muito claro, ao redefinir o sistema de praca (distribuicdo) para

conveniéncia, a facilidade de encontrar o produto.

Além desta nova avaliacdo de Robert Lauterbon, um professor da escola de
administracdo de empresas de S&do Paulo, Raimar Richers, apresentou o seu modelo e 0

batizou de 4As: analise, adaptacéao, ativacao e avaliacéo.

Na analise busca-se identificar as forcas vigentes no mercado em que a empresa
opera ou futuramente ira atuar. As variaveis a serem analisadas sdo: economia, sociedade,
concorréncia, legislacao, tecnologia, entre outras. Como ferramentas para identificar essas

forcas, estdo as pesquisas de mercado e o sistema de informacéo de marketing.

As pesquisas procuram saber como a venda acontece, quem sdo os compradores, por
gue compram, a demanda do mercado e o potencial e consumo. Uma vez determinados estes

fatores, € possivel compatibilizar a oferta para atender a demanda do mercado.

Na adaptacdo, acontece a adequacdo da oferta da empresa em relacdo as forcas
externas que foram detectadas na fase da analise. Se ap0s esta etapa ficarem claras as
deficiéncias do produto, € preciso pensar em um novo posicionamento, através de design,
marca, qualidade, embalagem ou preco. Nesta fase interpreta-se o estagio do ciclo de vida do

produto e do portfolio de produtos da empresa em relacdo a concorréncia.

Na ativacdo estd o conjunto de medidas que fardo os produtos chegarem aos
mercados pré-definidos. S&o utilizados diferentes canais, logistica e armazenamento. Aqui se
integra também a forca da venda pessoal, da promocdo de vendas, da propaganda, do

merchandising e das relacdes publicas.

Na avaliacdo sdo controlados todos os processos de comercializacdo e interpretados

0s resultados. S&o avaliadas as principais forcas e fraquezas organizacionais, as
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oportunidades e as ameacas, analisando os resultados operacionais de cada esforco de

marketing.

Apesar de serem apresentados modelos diferentes de interpretacdo do composto de
marketing, os profissionais da area devem usar estas variaveis para tracar o caminho que a
empresa deve seguir. O alinhamento de todos os fatores, ordenados estrategicamente e
voltados ao mesmo objetivo sdo responsaveis por melhores resultados econdmicos,

financeiros e sociais.

Quando o bem ou servico for visto como algo que traz muitos beneficios, ele passa a
ter valor, e uma importancia muito maior na vida do consumidor. Através do contato direto e
utilizando midias especificas, pode-se perceber beneficios da marca, criando mais valor. Valor

€ a percepcédo do consumidor sobre as vantagens de possuir e usar o produto e o0 seu custo.

Para empresas focalizadas no cliente, a satisfacdo do cliente ndo é somente um
objetivo, mas um fator determinante de sucesso empresarial. Os clientes altamente satisfeitos
trazem diversos beneficios a empresa, pois sdo menos suscetiveis ao fator preco,
permanecem fiéis durante mais tempo, compram produtos adicionais e falam positivamente
sobre a empresa para as outras pessoas. O “boca a boca” positivo é responsével por um
grande numero de vendas e de captacdo de novos clientes. As empresas inteligentes devem
encantar os clientes, prometendo apenas aquilo que podem oferecer e depois oferece mais do

que prometeram.

A qualidade, item bésico para a satisfacao do cliente, ndo pode ser considerada uma

vantagem competitiva, assim é preciso oferecer outros beneficios.

Depois que o consumidor perceber as vantagens da compra, ele realizara a troca, que
é objetivo do esfor¢co de marketing. A troca acontece quando alguma coisa é dada, e
algo é percebido por cada parte envolvida na operagdo, mas o que foi dado ou
recebido pode vir a tornar uma forma tangivel e intangivel. (Cobra, 1992, p.36).

Na transacdo sdo envolvidos valores intangiveis, como o status que a posse de um
produto ou servico pode proporcionar. Segundo Richers (1981), o processo de troca deve
sempre ter o intuito de continuidade, que deve acontecer de forma planejada, sistematica e

voltada a busca dos resultados previstos, sejam eles quantificaveis ou nao.
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O marketing de relacionamento busca manter clientes e aumentar a sua fidelidade.
Estes clientes sdo clientes lucrativos, que compram frequentemente e estdo abertos a
sugestdo de compra focadas em seus desejos individuais. Os profissionais devem construir
relacionamentos a longo prazo, que deve ser estendido ndo somente aos clientes, mas
também aos fornecedores, colaboradores e distribuidores. Para Kotler (1998), desenvolver
esse relacionamento através de fortes lacos sociais e econdmicos tornou-se uma meta
importante para muito profissionais de marketing. A ideia é: Construindo bons

relacionamentos, havera transaces lucrativas.

A seguir, entraremos em um novo tépico que explicara mais profundamente o

marketing de Relacionamento.

4.2 MARKETING DE RELACIONAMENTO

A tarefa de criar forte lealdade dos consumidores é chamada Marketing de
Relacionamento. Conforme diz Kotler (1998), para entender marketing de relacionamento com
0 consumidor, devemos, primeiramente, examinar 0 processo envolvido em sua atracao e
manutencdo. O ponto de partida sdo os consumidores provaveis, ou, todos que podem
comprar o produto ou servi¢co. A empresa trabalha junto a esses provaveis consumidores para
determinar quais os consumidores potencias — pessoas com forte interesse potencial no
produto e em condi¢cbes de pagar por ele. Os consumidores nao-qualificados sdo aqueles que
a empresa rejeita porque ndo tém crédito ou ndo seriam rentaveis. A empresa espera
converter muito desses consumidores potenciais qualificados em consumidores novos e,

depois, estes em consumidores leais.

Os consumidores novos e leais também podem continuar comprando dos
concorrentes. Depois, a empresa age para transformar esses consumidores em clientes —
pessoas que compram apenas has categorias de produtos relevantes. O desafio seguinte é
transformar os clientes em advogados, consumidores que defendem a empresa e estimulam
outras pessoas a comprar dela ou a utilizar o servico. O desafio final é transformar os
advogados em parceiros, situacdo em que eles e a empresa trabalham ativamente em

conjunto. O desafio da empresa é reativar os consumidores insatisfeitos através de
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estratégias de recuperacdo. Frequentemente é mais facil recuperar consumidores do que

encontrar outros novos.

O desenvolvimento de consumidores mais leais aumenta o faturamento da empresa.
Entretanto, ela precisa gastar para aumentar a lealdade de seus consumidores. Aumentar

essa lealdade sera mais rentavel em algumas empresas do que em outras.

Assim, as empresas necessitam estudar bem o mercado, e principalmente seu publico-
alvo, para poder atender da melhor forma suas necessidades. O marketing de relacionamento
apresenta o conceito de intangibilidade de um produto ou servico e trabalha bastante com a
area subjetiva da mente do consumidor, lutando para que ele realmente se torne leal a sua

marca.

Com a tecnologia avancada e o advento do marketing de relacionamento, é possivel
identificar as necessidades do cliente. As empresas podem manter um banco de dados, onde
serdo armazenadas todas as informacdfes relevantes sobre seus clientes, todo o histérico do
cliente como, por exemplo, o que ele comprou, quando, como pagou etc. Essa ferramenta
permite um conhecimento mais profundo das demandas, expectativas e necessidades dos
clientes, o que garante as organizacdes adequacdo na oferta de produtos e servicos aos seus

consumidores.

O relacionamento é baseado na informacdo que se obtém antes, durante e apds
gualquer contato. Ndo somente os dados da venda e o cadastro do cliente geram niveis de

lealdade a marca, o relacionamento reduz o investimento na busca de novos clientes.

Quando o cliente confia mais na empresa, sabe que ela reconhece suas necessidades
e entrega produtos e servicos compativeis com as suas caracteristicas, mas da informacdes a
seu respeito. Quanto mais informacdes a empresa tem, maior a capacidade de reconhecer e
privilegiar os clientes lucrativos. O marketing de relacionamento estimula a lealdade dos

clientes.

Enfim, independente do nome que receber, fazer marketing de relacionamento é saber
gue o poder estd nas maos do consumidor e perceber que, ou a empresa reconhece esta
forca e da para ele o que ele quer, ou tem-se poucas chances de vencer os desafios impostos

pelo mercado no novo milénio.
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4.2.1 Relacionamento com o cliente

Os clientes anseiam por produtos que satisfacam seus desejos e suas necessidades.
De uma forma constante, as exigéncias aumentam e se tornam imprescindiveis as medidas

de adequacéo de cada setor da empresa as exigéncias dos mercados consumidores.

Os consumidores ndo querem ser classificados como alvos ou segmentos de mercado,
grupos de pessoas com necessidades praticamente idénticas. Eles querem que lhes
perguntem quais sdo suas preferéncias, e esperam que essas preferéncias sejam
respeitadas (McKenna, 2000, p. 45).

Sem duvida alguma, proporcionar maior satisfacdo ao cliente, deve ser o maior objetivo
das organizacdes. E tudo isso deve iniciar a partir da compreensdo das suas necessidades e

desejos.

Na maioria das vezes, o relacionamento entre a empresa e o cliente é ineficiente por
causa da inexisténcia ou da ma qualidade das informacdes existentes. E importante saber

também como anda a habilidade da empresa.

A forca de uma organizacédo voltada para o mercado € medida pelo conhecimento das
necessidades de seus clientes e sua habilidade em atender de modo eficaz e lucrativo essas

necessidades.

4.2.2 Clientes externos

O relacionamento entre empresa e cliente pode se caracterizar pelo carater passivo ou
ativo de acdo da empresa. De acordo com Abreu (1996), quando a empresa participa
ativamente, ela se antecipa ao cliente procurando saber sua satisfacdo com o produto
adquirido, e ao contrario, as que atuam de forma passiva, ficam esperando pelas chamadas

dos clientes.
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Conforme Kotler (1998), apesar de todos os clientes serem importantes, as empresas

precisam identificar os clientes que lhes sdo mais valiosos e trata-los de forma especial.

A estratégia de relacionamento e de retencdo dos clientes pode ser incrementada
erguendo-se barreiras para dificultar a troca de fornecedor ou entregando melhor valor aos
clientes. A lealdade de uma clientela € um compromisso fisico e também emaocional, mas em
troca desse comprometimento, 0s clientes esperam que suas necessidades sejam bem
atendidas. O comportamento do consumidor € bastante instavel e pode mudar
repentinamente, e neste ambiente de mudanca nem sempre usar dados do passado e

presente é suficiente para predizer o futuro.

No inicio de uma campanha para a conquista da credibilidade, que inevitavelmente é
um processo lento e dificil, € aconselhavel que se selecione, cuidadosamente, o primeiro
usuario do produto, seguido das principais firmas de suporte externas e, ndao menos
importante, a conquista de uma infraestrutura adequada, tendo sempre o cuidado de controlar

a imagem da empresa.

Para identificar os desejos, anseios e necessidades antes mesmo que eles consigam
percebé-los, a empresa devera consolidar um relacionamento baseado na confianca, redobrar
a atencdo nos dados internos e externos ao mesmo tempo em que acompanha a evolucao do

mercado.

Uma vez que se saiba, de um lado, qual é a identidade da marca e de outro, o perfil do
consumidor - bem como suas crencas e valores - cabe ao marketing de relacionamento

garantir a conexao entre ambos num processo continuo de acéo e reacao.

Para Cabral (2006), a grande estrela é o cliente, deve-se conhecé-lo profundamente a
fim de administrar o que fazer, o que ndo fazer e quanto de energia as empresas devem
dispensar com seus diversos tipos de clientes. O autor salienta que quanto mais o cliente
percebe que a empresa sabe reconhecer suas necessidades e entregar produtos e servicos
compativeis com as suas caracteristicas, mais o cliente d4 informacfées a seu respeito.
Quanto mais informacfes a empresa tem, maior a capacidade de reconhecer e privilegiar os

clientes lucrativos.

A fidelizacao do cliente integra-se ao processo do marketing de relacionamento. Desde
a preocupacao com o cliente interno (quadro funcional da empresa), passando pela qualidade

total de servicos, pos-marketing atua como fator importante para a conquista da fidelidade do
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cliente externo.

Griffin (1998) afirma que se vocé quiser realmente obter a fidelidade dos seus clientes
encarregue sua equipe do desenvolvimento desta e forneca-lhe a autonomia, o treinamento,
as informac@es, 0 apoio e as recompensas necessdarias para que ela faca o que é de sua
natureza. Seus funciondrios sdo exatamente como seus clientes. Trate-os com respeito,
permita que tomem suas proprias decisdes e eles tratardo os seus clientes da mesma forma.
Para Kotler e Armstrong (1998), “a melhor maneira de manter clientes é oferecer-lhes altos

niveis de satisfacdo e valor, que resultam em forte lealdade”.

Quando ocorre um aumento na fidelidade dos clientes, consequentemente 0s negécios
aumentam, pois quando estdo satisfeitos, muitas vezes a preocupacédo com 0s precos diminui

e eles acabam consumindo em maior quantidade.

4.2.3 Clientes internos

Ja dissemos anteriormente que as empresas buscam constantemente a diferenciacéo
de suas marcas e produtos, com o objetivo de tornarem-se cada vez mais competitivas. Da
mesma forma, buscam concentrar esforcos em valorizar as pessoas que nela trabalham e,
com isso, obter a satisfacdo de seus colaboradores, por acreditar que os Recursos Humanos
representam um de seus principais diferenciais comparativos. Dentre as formas de promover
a motivacao das pessoas, a pratica de marketing interno &, provavelmente, a mais conhecida

e, por outro lado, também é a mais controversa.

Kotler (1998), define marketing interno como a "tarefa de contratacdes acertadas,

treinamento e motivacao de funcionarios habeis que desejam atender bem os clientes".

Os clientes internos sdo a propria empresa, constroem ou destroem a imagem da
organizacao. Jamais haverd um bom relacionamento com os clientes externos se nédo houver

um bom relacionamento com os colaboradores.

Para que o empregado exerca seu papel com eficiéncia e eficacia é preciso antes de
tudo, que ele esteja satisfeito e comprometido com a organizacdo. A medida da satisfacao dos

funcionarios proporciona um importante indicador dos esforcos da empresa no sentido de
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melhorar a satisfacdo dos clientes e 0 desempenho operacional.

A empresa que deseja proporcionar satisfacdo dos seus clientes externos deve,
prioritariamente, investir na formacao, preparacdo e satisfacdo dos seus clientes internos, ou

seja, dos empregados.

Os clientes internos sdo os funcionarios, formam a empresa, e sdo responsaveis pela
sua imagem. Nao ha um bom relacionamento com os clientes externos se 0s internos nao

estiverem em perfeita harmonia.

Para que o funcionario trabalhe com eficiéncia e eficacia, € necessario que ele esteja
satisfeito e comprometido com a empresa. E a satisfacdo dos funcionarios que vai
proporcionar para a empresa um diferencial no sentido de melhorar a satisfacéo dos clientes e

0 desempenho operacional.

E muito importante que a empresa invista no marketing de relacionamento com o
objetivo de manter os clientes antigos e capturar novos clientes. Essas acfes se traduzem em
atendimento eficaz e personalizado, no qual sdo observadas as caracteristicas e
particularidades de cada cliente. Conforme Kotler (1998), a empresa pode se destacar
mantendo funcionarios mais habeis em contato com os consumidores do que com seus

concorrentes.

Uma forma de estreitar o relacionamento da empresa com seus clientes é através da
utilizacdo de estratégias do Marketing Experiencial, promovendo experiéncias marcantes para
esse consumidor, tornando-se diferenciada no meio competitivo. No préximo ponto
apresentaremos o marketing experiencial procurando mostrar de que maneira colabora para o

relacionamento da organizacdo com o seu publico-alvo.
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4.3 MARKETING EXPERIENCIAL

Segundo Schmitt (2002), a meta do marketing inovador € causar impacto no mercado
pela utilizacdo de comunicacbes incomuns, eventos especiais e outros empreendimentos

dotados de, contudo suficiente para chamar atencao.

Vocé sabe que realizou algo realmente inovador em matéria de marketing quando o
cliente reage, literalmente, de boca aberta. As inovacdo em marketing sao
surpreendentes, intrigantes e, muitas vezes, um tanto provocadoras. Resultam sempre
de uma capacidade de pensar além dos padr8es convencionais, e também da
coragem de inovar e da disposi¢do a assumir riscos (Schmitt, 2002, p.145).

O marketing experiencial é orientado em torno da criagdo de experiéncias do
consumidor, pela estimulacdo dos sentidos, do coracdo e da mente, onde os valores
sensoriais, emocionais, cognitivos, comportamentais e relacionais substituem os valores
funcionais. O consumo € visto como uma experiéncia holistica, retratando situacdes de estilo
de vida e ndo produtos. Os consumidores sdo vistos como seres emocionais e racionais, que
procuram entretenimento, estimulacdo, emocédo e desafios criativos. Os métodos de analise
destes consumidores tém como tal ser mais ecléticos, pois é necessario identificar o vinculo

entre a marca e algo que os consumidores de fato se interessam.

Conforme salienta o autor, na base do marketing experiencial esta a associacdo de
gue experiéncias memoraveis promovem a lealdade a marca dos consumidores. Estudos
apontam que, clientes leais sdo mais lucrativos, pois os custos de venda sdo amortizados num
maior periodo de tempo e os custos de gestdo sdo menores. Além disso, ao longo do tempo
tendem a aumentar as compras e gastos com determinada marca, estando dispostos a pagar

um “premium price” e a trazer novos clientes pelo efeito da prescricao.

Schmitt (2002) diz que a implementacdo de uma experiéncia tem por base um conjunto
de ferramentas a que designou de provedores da experiéncia que devem estar organizados
como um todo integrado, que vao deste a identidade visual da marca, aos suportes
comunicacionais (propaganda, anudrios, revistas), a presenca do produto (design do produto,

embalagem) as co-marcas (patrocinios, mecenato, inclusdo de produtos em filmes), aos web
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sites, midia eletrénica, ao espaco ambiental da empresa e aos seus colaboradores.

O marketing de eventos, por exemplo, feiras comerciais, feiras itinerantes e
patrocinios, € um exemplo de marketing inovador. De acordo com o autor, o marketing de
eventos, especialmente quando desenvolvido com criatividade, produz melhor retorno sobre o
investimento dos gastos com marketing do que a simples publicidade e a promoc¢des de

vendas.

As celebracdes de marca, conforme cita Schmitt (2002), constituem outro exemplo de
inovacdo em marketing. Ha revistas que fazem edicbes especiais de aniversario de sua
fundacdo. Muitas empresas perdem oportunidades de transformar ocasides como aniversarios
em grandes eventos, geralmente pecam pela falta de originalidade no planejamento das

celebracgdes.

Schmitt (2001), com base numa investigacdo que desenvolveu, verificou existir um
gancho entre os argumentos dos consumidores para 0 que entendem ser uma experiéncia
memoravel e as experiéncias proporcionadas pelas empresas. Os consumidores identificam
como atributos mais relevantes os colaboradores da empresa e a capacidade desta resolver
problemas, enquanto a empresa investe mais na publicidade e na promocao dos atributos do

produto ou servico.

O marketing experiencial estd integrado na visado de experiéncia enquanto processo
gue decorre ao longo da vida, sendo a marca construida com base num marketing mais
sensorial, mais imaginativo, tatil, auditivo, emocional e relacional. Segundo Pine & Gilmore
(2004), este marketing experiencial ndo altera a forma como as empresas podem atrair e reter

0s consumidores e propdem uma visao alternativa de designou de “marketing da experiéncia”.

O marketing da experiéncia implica a criacdo de locais reais e virtuais onde os
consumidores podem passar por experiéncias pessoais com base em cenarios propostos pela

marca.

O marketing é assim a propria experiéncia que, para se tornar memoravel, deve ter em
conta alguns principios. Pine & Gilmore (2004) sistematizaram 5 principios para o marketing
experiencial: definir claramente o tema da experiéncia como forma do consumidor organizar
as suas primeiras impressfes; associar ao tema um conjunto de pistas positivas por forma a
criar o desejo pela experiéncia; eliminar eventuais associacfes negativas; criar

merchandising que vincule a experiéncia e a perpetue (mascote, t'shirts, entre outros); e
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envolver o maior numero de sentidos para que esta se torne mais memoravel.

Pine & Gilmore (2004) definem um modelo que designam de Location Hierarchy Model,
desenvolvido com base na experiéncia da LEGO, caracterizando onde e como as empresas
devem criar as experiéncias. Este modelo integra um conjunto de cinco experiéncias fisicas e

o seu reflexo numa espécie de espelho de cinco experiéncias virtuais.

Ainda que, mais aplicado a marca globais tragca um conjunto de etapas nas quais deve
existir a experiéncia e a presenca da marca. Iniciando pela criacdo de um espaco singular
geralmente localizado préximo da zona de producao da marca ou de um local de referéncia da
marca, evolui para outros locais de experiéncia onde os consumidores naturalmente se
movem, passando pela criacdo de lojas nos locais de atracdo, estendendo a sua presenca a

outras lojas ou evento, procurando disponibilizar o produto de forma alargada.

No espelho, como colocam os autores, temos as experiéncias virtuais que devem
coexistir e que passam pelos sites institucionais. Experiéncias, ndo apenas numa légica de
brochura digital, mas alargando aos portais experienciais, as plataformas na internet, aos sites

dentro do site e por Gltimo a toda a internet.

Para que seja compreendido como essas experiéncias sao interpretadas
individualmente por cada ser humano, no préximo tépico serdo conceituadas as formas de os
estimulos serem recebidos e como elas implicam na formacéo da percepcdo de um conceito.
A maneira como um determinado sentido é trabalhado na conquista de um consumidor,
mexendo com as suas emocdes, podemos denominar como sendo marketing sensorial, que

se utiliza da capacidade de percepcao para a formacao de opinido de um individuo.

4.4 MARKETING SENSORIAL

Os estimulos de marketing tém importantes qualidades sensoriais. Conforme esclarece
Solomon (2008), baseamo-nos em cores, odores, sons, sabores e até mesmo texturas de
produtos quando os avaliamos. Os sentidos humanos sao considerados como as portas de
entrada para qualguer reacdo ou atitude, que expresse aprovagdo ou nao a certo produto ou

servico.
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De acordo com Solomon (2008), os impulsos captados por nossos sentidos, dao inicio
ao processo perceptivo, onde os sensores internos captam influéncias do ambiente externo,

gerando assim lembrancas, bem-estar, saudades, desejos ou até mesmo repugnancia.

Segundo o autor, é possivel considerar o marketing sensorial como um investimento
de baixo custo. Ele tem como propdsito, fixar a marca, o produto ou o servi¢co, criando
sensacdes através dos cinco sentidos humanos, formando assim um vinculo emocional com o

consumidor. Com base nas definicdes de Solomon passaremos a abordar os cinco sentidos:

A visdo é o sentido mais explorado pelos profissionais de marketing que confiam
bastante em seus elementos. As cores, 0 tamanho e o formato sdo logo percebidos,
influenciando, em alguns casos, nossas emoc¢des mais diretamente. Estudos dizem que
algumas cores, como a vermelha, criam sentimentos de excitacdo e estimulam o apetite,

entretanto, outras como o azul sdo mais relaxantes.

A agéncia publicitaria da Americam Express decidiu chamar seu novo cartdo de Blue
(azul), pois as pesquisas mostraram que a cor evoca sentimentos positivos sobre o futuro, as

pessoas associavam com céu e agua provocando uma sensacao de liberdade.

Para achar a cor ideal do produto ou do ambiente de vendas o estabelecimento ndo se
pode deixar guiar por suas preferéncias. E necessario levar em conta diversos fatores, e o
principal deles é a opinido do seu publico-alvo. Para chegar a essa conclusdo, € essencial
uma pesquisa que ira orientar e prever as possiveis tonalidades mais voltadas para sua
empresa ou produto. Uma experiéncia é um acontecimento bastante relevante, através dele

vocé pode analisar como o consumidor se comporta.

Algumas logomarcas e produtos sdo conhecidas por suas cores e formatos, como € o
caso da logomarca do McDonald's, o M amarelo em um fundo vermelho identifica logo a
empresa, sem que seja preciso colocar o nome. E estabelecida uma ligacdo direta do produto
ou empresa com uma determinada cor ou formato, o que possibilita um maior posicionamento

diante dos seus concorrentes.

Com base nos significados psicolégicos que as cores exercem sobre o ser humano,
segundo Farina (1990) analisaremos agora algumas cores que foram utilizadas no objeto de

estudo da analise desse trabalho. Sao elas: branco, verde, azul e vermelho.

Branco: Associacao Afetiva - ordem, simplicidade, limpeza, pensamento, juventude,

otimismo, piedade, paz, pureza, inocéncia, dignidade, afirmacéo, modéstia, deleite, despertar,
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infancia, alma, harmonia, estabilidade, divindade.

Verde: Associacdo Afetiva - adolescéncia, bem-estar, paz, saude, ideal, abundancia,
tranquilidade, seguranca, natureza, equilibrio, esperanca, serenidade, juventude, suavidade,

crenca, firmeza, coragem, desejo, descanso, liberalidade, tolerancia, ciime.

Azul. Associacdo Afetiva - espaco, viagem, verdade, sentido, afeto, intelectualidade,
paz, adverténcia, precaucdo, serenidade, infinito, meditacdo, confianca, amizade, amor,

fidelidade, sentimento profundo.

Vermelho: Associacdo Afetiva - dinamismo, forca, baixeza, energia, revolta,
movimento, barbarismo, coragem, furor, esplendor, intensidade, paixao, vulgaridade, poderio,
vigor, gléria, calor, violéncia, dureza, excitacao, ira, interdicdo, emocado, acdo, agressividade,

alegria comunicativa, extroversao.

No que diz respeito ao olfato sabe-se que os odores podem incitar emoc¢des ou criar
uma sensacdo de tranquilidade. E um sentido pouco trabalhado em ambientes empresarias,
pois a grande maioria ndo tem conhecimento da sua importancia. O aroma ideal para
determinado publico é uma dificil escolha, requer cuidado para ndo tornar o ambiente
desagradavel, causando enjbéos, mal-estar ou repugnancia aos seus clientes e funcionarios.
Os odores sao processados pelo sistema limbico, a parte mais primitiva do cérebro e o lugar
onde as emocdes imediatas sdo vivenciadas. Um estudo chegou a revelar que o aroma de

paezinhos frescos de canela provocou a excitacao sexual em uma amostra de estudantes.

A medida que os cientistas vdo descobrindo efeitos poderosos do olfato sobre o
comportamento, os profissionais de marketing aparecem com maneiras engenhosas de
explorar tais conexdes. Contudo, os aromas devem estar associados, mesmo que
indiretamente, com o produto. Seria inadequado usar um aroma de pdo em uma loja de

esportes.

Com relacdo a audicédo, sabe-se que muitos aspectos do som afetam os sentimentos e
comportamentos das pessoas. Decompondo nomes de marcas em sons individuais chamados
fonemas, um estudo mostrou como as sugestdes sonoras afetam as avaliagdes do
consumidor e transmitem significados Unicos sobre propriedades inerentes do produto ou
servico. Diversos empreendimentos trabalham com o desenvolvimento deste sentido. Alguns

acertam na sintonia, outros deixam a desejar. O importante é ndo deixar o gosto dos

funcionarios ou do préprio empresario decidir pela musica quando a mesma nao esta de
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acordo com o0 momento.

Lojas infantis pedem mdusicas mais suaves e adequadas para o este publico. Em um
supermercado, quando o movimento esta grande e o ambiente com muita gente, e a intencao
é fazer o consumidor realizar sua compra rapidamente e sair, causando assim uma
rotatividade maior entre clientes, entdo o ritmo de musica mais apropriado serd uma mais
agitada, ritmada. Porém, se o supermercado tiver com pouco fluxo de pessoas, o
recomendavel sdo musicas mais tranquilas e relaxantes, assim o cliente podera demorar mais

fazendo suas comprar e, consequentemente, gastara mais.

Sobre o tato, pode-se dizer que desde o nascimento milhares de acdes dependem do
toque. Inicia-se no primeiro contato com a méae, no aconchego dos seus bracos, durante a
amamentacdo, depois vém as brincadeiras, a danca, o abraco, o beijo, 0 cumprimento, entre

outros.

Segundo Solomon (2002), durante um estudo foi constatado que em um restaurante,
guando os clientes eram tocados pelos garcons, davam gorjetas maiores. Em supermercados,
os demonstradores quando tocavam de leve os clientes, tinham mais sucessos em convencé-

lo a experimentar um novo produto e fazé-los comprar.

E através desse sentido que vocé sente a textura e a maciez de certos produtos. Para
chegar a decisdo de compra, o0 toque é essencial como por exemplo: roupas, bicho de peldcia,

alguns moveis e objetos, entre outros.

E, por fim, com relacdo ao paladar, pode-se dizer que nossos receptores obviamente
contribuem para as experiéncias que temos com muitos produtos. Ha diversidade de gostos, e
elas sao inlUmeras: ha quem prefira apimentado, outros um tempero leve, alguns gostam de
doces, outros salgados. As mudancas em nossa cultura também determinam os sabores que
consideramos desejaveis. Por exemplo, o maior apreco dos consumidores por pratos de

diferentes etnias contribui para o desejo por comidas picantes.

Assim, a procura pelo mais recente molho de pimenta torna-se uma forte tendéncia.
Uma tatica bastante usada para apresentar lancamentos de produtos alimenticios ou
lancamentos de um novo sabor é a prova, conhecida também como amostra gratis. De vez
em quando, nos deparamos com expositores oferecendo uma pequena porcao do seu produto
para prova. Este tipo de trabalho facilita a compra e ao mesmo tempo exprime a opiniao do

consumidor, tornando também uma forma de avaliar a qualidade do que esta sendo oferecido.
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O marketing sensorial sendo bem introduzido em uma empresa, sem exageros e
tampouco sem imposicdo, pode-se tornar um grande aliado na conquista, na retencdo de

clientes e no aumento das vendas.

4.5 MARKETING DE LUXO

Conforme ja citado anteriormente, Kotler (1998) define que marketing é uma atividade
humana dirigida para a satisfacdo das necessidades e desejos, através dos processos de
troca. O autor faz uma classificacdo de bens baseada nos habitos de compra do consumidor,
distinguindo trés tipos de bens: bens de conveniéncia, bens comparaveis e bens de uso
especial. Os bens de luxo podem ser classificados como bens de uso especial que seriam
bens de consumo com caracteristicas Unicas e/ou identificacdo da marca, para qual um grupo
significativo de compradores estd habitualmente disposto a fazer um esforco especial de

aquisicao.

Para Strehlau (2008), o conceito de luxo deve ser definido sem o apoio das marcas de
luxo. Este conceito tem natureza dindmica e se materializa em um objeto, marca ou servigo. A
definicho embasa o trabalho com as marcas e bens de luxo e possibilita aos gestores

assegurarem a continuidade do negécio de forma pretendida e ndo ao acaso

O marketing € de extrema importancia para o mercado do luxo. E ele que transforma a
marca em uma marca de desejo, e a torna em uma referéncia de elegancia e de sofisticacao.
Esse é o grande desafio que as empresas do mercado de luxo tém, e quem faz o papel esse

papel é o marketing.

A manutencdo de uma marca, ou sua criacdo, dentro da categoria de bens de luxo é
muito dificil, pois o significado das coisas muda com o tempo. A gestdo das marcas
depende da associagdo de ideias que o consumidor faz com o produto e o valor
percebido pelo cliente. O consumidor transforma-se no tempo e, com isso, 0 que era
reconhecido como uma distingdo acaba por tornar-se comum. O luxo existe em fungéo
da disting&o social, do conhecimento embutido no consumo e das suas representagfes
(Strehlau, 2008, p. 23).
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Uma confusdo comum, segundo a autora, é utilizar o termo luxo como sinénimo de
prestigio. O conceito de luxo é mais amplo e, geralmente, associado ao consumo de marcas
gue conferem prestigio aos que as utilizam. O conceito de prestigio esta ligado a avaliagédo
dos outros durante a interacdo social. A posicdo social, ou seu status, pode ser uma fonte de
prestigio. O produto de luxo pode ficar restrito ao proprio individuo, permanecendo na esfera

do consumo privado, sem ser exibido, longe dos olhos dos outros.

Todo objeto ou produto de grande qualidade, destinado a satisfazer uma necessidade
racional ou um desejo irracional, e que pertenga ao universo do luxo mais gratificante,
alcanca inevitavelmente o reconhecimento de um grupo restrito, depois uma
notoriedade relativa e, afinal, perdura, se seus critérios forem inigualaveis (Alléres,
2000, p. 160).

A autora afirma que ao contrario disso, um produto mais modesto, precisaria de uma
construgdo coerente do conjunto dos seus critérios, antes de ser levado para um mercado

competitivo, para que possa se destacar e, logo apds, se fixar.

Conforme coloca Strehlau (2008), um bem ou servico em particular pode migrar no
tempo entre as categorias e deixar de ser de luxo. O produto deixa de pertencer ao mercado
de luxo quando deixa de representar uma distincdo social que, por sua vez, depende da
exibicdo e da conservacédo do status e das diferencas sociais. Atualmente, ha indicios de que
a marca nao consegue se sustentar sozinha o conceito e apdia-se no conhecimento e na
experiéncia do consumo. Dessa forma, € necessario cada vez mais fazer o cliente interagir

com a marca, conforme citamos no tépico de marketing experiencial.

Possuir um bem de luxo representa um destaque social, privilégio de uma classe
seleta. As empresas de luxo definem sua marca no mercado apresentando produtos
realmente diferenciados e de alta qualidade. E é essa boa qualidade, aliada aos precos altos e

distribuicdo exclusiva, o que caracteriza os produtos desse mercado.

Os consumidores de artigos de luxo sao guiados ou por uma motivacdo emocional —
gue se relaciona ao prazer que o objeto de luxo oferece — ou por uma motivacéo ligada ao
status, a distincdo social — seja para se identificar com um grupo social, seja para se
diferenciar das outras pessoas por possuir um objeto luxuoso. E é dessas motivacdes que

nasce o desejo do consumo.
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Allérés (2000) coloca muito bem essa questdo das necessidades e dos desejos dentro
do contexto dos artigos de luxo. A autora diz que a coexisténcia das “verdadeiras
necessidades”, as mais anteriores, elementares e vitais, satisfeitas por bens de primeira
necessidade, e das “falsas necessidades”, que agradam a personalidade profunda e ao
imaginario, satisfeitas por bens aparentemente mais inlteis, mais refinados, as vezes

supérfluos e mais alta qualidade é a expressao de uma sociedade em crescimento, de

elevacédo do padrao de vida e de melhoria da média do poder de compra.

Podemos entdo perceber que apés a necessidades basicas do ser humano, as
pessoas vao em busca da satisfacdo do seus desejos, procuram objetos e servicos que
preencham lacunas sociais, que de certa forma, facam elas se promoverem trazendo

ascensao social.

Dessa forma, entremos agora no proximo capitulo desse trabalho que pretende
exemplificar e analisar, através do referencial proposto acima, as estratégias comunicacionais
e mercadoldgicas utilizadas na casa noturna, prestadora de servicos, Meat Club Design.

Serdo apresentadas a seguir a descricdo da empresa e metodologia de pesquisa utilizada.
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5 MEAT CLUB DESIGN

Para a presente monografia, a descricdo do objeto de estudo, segue neste capitulo
para situa-lo na analise que segue apdés sua descricdo. Entender sua origem, seus servicos,
seu publico-alvo e suas formas de comunicacdo sdo essenciais para uma melhor

compreensao da pesquisa realizada neste trabalho.

O Meat Club Design estéa localizado na Rua Castro Alves, 825, bairro Rio Branco. O
local fica em uma regido central de Porto Alegre, com facil acesso, tradicional em
entretenimento na cidade e préxima da agitada Rua Padre Chagas, em torno de trés minutos
de carro. Suas formas de contato sdo através do telefone 3276.7220 ou pelo site

www.meatclub.com.br.

Para entender um pouco melhor o histérico do Meat Club Design, é necessario que

seja feito um breve resumo da empresa La Playa, que possibilitou a criacdo do Night Club.

A La Playa atua no mercado de entretenimento premium e traz conceito e
autenticidade para eventos e a¢des de marketing promocional, além de agregar ainda mais

visibilidade para grandes marcas.

A empresa apresenta cases de sucesso de eventos e projetos como Freixenet Tour,
MaskyParty, Punta Verano, Ruta Diez, Audi Polo Day e, o mais recente sucesso, Moinhos La
Playa Club.

Criada h&a trés anos e meio, a empresa La Playa é uma produtora de acles
estratégicas que visa a aproximar marcas, reconhecidas pelo seu alto padrdo de qualidade, a
um publico especifico que elas pretendem atingir, geralmente classe A de Porto Alegre. A
empresa desenvolve acdes de relacionamento dos mais diversos tipos, sempre buscando
atingir o publico por meio de acbes onde ndo sdo utilizadas midias convencionais como

eventos, por exemplo.

Para atingir seu objetivo, a empresa realiza diversos tipos de eventos sempre com foco
em uma marca especifica, onde o seu principal produto ird interagir com o publico

segmentado escolhido.

Pensando em utilizar esse potencial ja adquirido pelo reconhecimento da La Playa

frente as marcas, os proprietarios decidiram ir mais além, e apostar num Night Club que
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trouxesse esse mesmo conceito de sofisticacdo, procurando satisfazer os cinco sentidos, que

ofereca uma atraente mistura de animacéao, entretenimento, estilo, conforto e inovacgéo.

O Meat Club Design foi inaugurado oficialmente dia 16 de julho de 2009, com coquetel
para recepcionar os convidados. Durante as duas semanas anteriores, a casa abriu em
sistema de Soft Opening? para avaliar as reais condicées e adaptar todo o funcionamento
para o grande dia da abertura. O Meat Club Design como o nome indica, € um clube noturno,

gue traz caracteristicas especiais, sobretudo a valorizacao do design em cada detalhe.

A proposta do local € moderna e resultado de pesquisas feitas em viagens ao exterior
e em publicacfes especializadas por seus proprietarios, que chegaram a um conceito proprio,
gue combina estilo Unico e atendimento de alto padrdo. A inspiracdo veio de Nova lorque,
mais precisamente do quadrilatero conhecido como Meatpacking District. Antiga regido de
frigorificos, o bairro se tornou o mais novo ponto de encontro da badalacdo na cidade. Por 13,
€ possivel se divertir em sofisticados nightclubs e restaurantes, em butiques luxuosas e
galerias de arte — tudo funcionando 24 horas por dia. Com esses atrativos, 0 Meatpacking
District costuma reunir pessoas que possuam o conhecimento do que existe de mais

moderno, formada por designers, estilistas, escritores, arquitetos, artistas e fotégrafos.

O Meat Club Design reproduz parte dessa “atmosfera” por aqui, criando ambiente
propicio ao entretenimento e onde 0s servigos primam pela exceléncia. A concepcao visual do

local é parte fundamental da imagem que ele visa projetar.

Criado pelo arquiteto Ney Nunes, o projeto do Meat Club Design teve como ponto de
partida a mutabilidade. O objetivo foi passar a sensacdo de que o local estd em permanente

transformacéo.

A principal ferramenta para transmitir essa idéia foi a iluminacdo. Tanto a luz da
fachada quanto a ambiental da parte interna constantemente varia entre trés tons: azul,
vermelho e verde. Por tras dessa “metamorfose” esta a avancada tecnologia de Light Emitting
Diode (LEDs)®.

“As casas noturnas geralmente sdo caixas fechadas trabalhadas acusticamente e
complementadas por iluminacdo e som de excelente qualidade, mas a minha proposta foi
além desse conceito basico. O jogo de luz levado ao extremo é a esséncia do projeto”, afirma

Ney Nunes, arquiteto do Meat Club.

2 Abertura n3o oficial, para teste.
% Diodo emissor de luz.
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Figura 1: luzes internas

O impacto causado pela fachada soma o efeito das luzes ao principal material
empregado na sua construcéo: placas de vidro branco. Um grande cubo em madeira marca o
acesso a entrada e enormes portas de vidro com puxadores cromados agilizam o ingresso do

publico.

Figura 2: fachada e porta

Ja no hall de entrada com pé direito duplo, o espaco é “clean” e moderno. Nesse

espaco, o destaque fica para o enorme e luxuoso lustre de cristal ao centro.

Figura 3: lustre
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Internamente, sdo dois andares de ambientes. Na parte inferior, estdo dois bares,
toaletes feminino e masculino, e a pista de danca. As paredes e o forro de gesso acartonado
tém rasgos, compondo faixas continuas e paralelas, que acondicionam um conjunto de LEDs
nas cores vermelho, verde e azul. O sofisticado sistema permite acender, apagar, piscar em

diferentes velocidades e realizar movimentos com inimeras combinacdes.

A pista de danca, também com pé-direito duplo, exibe grandes cortinas em voil branco
atras da cabine do DJ, assim como espelhos nas paredes laterais. Ao lado da cabine de som

também ficam dois camarotes Vips.

Figura 4: pista

Uma ampla escada leva ao piso superior, onde estdo mais um bar, toalete, um lounge
e 0os camarotes Vips. Nesse mezanino, o publico tem uma visdo de cima da pista de danca e

desfruta de maior privacidade.

Outro diferencial do estabelecimento é a alta qualidade técnica de som, obtida através
do uso de equipamentos de Ultima geracdo. Os componentes sdo de marcas reconhecidas

como JBL, Crown, DBX e Pionner, customizados para uso pelos DJs ou para musica ao vivo.

O Meat Club Design funciona de quintas a sabados, a partir das 23h, com entrada

apenas para maiores de 21 anos. Sua capacidade é para cerca de 600 pessoas.

s

Em cada um desses dias, ha um estilo diferente de som. A intencdo é criar uma
identificacdo do publico com a musica tocada na Meat. Para reforcar esse objetivo, cada uma
das trés noites de funcionamento recebe um nome préprio que indica o estilo de som que ira
tocar: quinta-feira, “Top DJs Mixes”; sexta-feira, “Fine Vocal House”; e sdbado, “A Reason to

Dance”.
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5.1 PERFIL DOS PROPRIETARIOS

Julio Machado Filho: 32 anos, graduado em Ciéncias Econdmicas pela Pontificia
Universidade Catodlica do Rio Grande do Sul. Executivo com atuacdo em planejamento
estratégico e comercial, e captacdo de novos negdcios. Experiéncias profissionais nas areas
de engenharia civil, comunicacao e relacionamento. Atualmente, sécio das empresas La Playa

e E-booking, especializadas em marketing de relacionamento.

Felipe Zamboni Peraca: 28 anos, empreendedor com seis anos de experiéncia no
desenvolvimento das atividades relacionadas a planejamento estratégico, comunicacao,
marketing e eventos. Sécio das empresas La Playa e E-booking, especializadas em marketing

de relacionamento.
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6 ANALISE MERCADOLOGICA E DE COMUNICAGCAO

Conforme colocam Santos e Candeloro (2006) “a expressao ‘método’ remonta a Grécia
antiga; methodos (metha + odon), significa ‘o caminho para se chegar a um fim’, levando-nos
0 emprego que hoje fazemos, o sentido de eleger um caminho a ser percorrido para se atingir

um fim”

No caso da pesquisa cientifica, segundo os autores, existem varias possibilidades para
se executar uma investigacdo e o fim almejado é o da comprovacdo ou refutacdo das
hipéteses levantadas. E necessario definir o objetivo da pesquisa para que sejam utilizados os

métodos e técnicas que serdo mais eficientes no trabalho.

A pesquisa bibliografica consiste na busca de elementos para a sua investigacdo em
matérias impressos ou editados eletronicamente. Deve-se priorizar fontes primarias, isto €,
documentos ou escritos do autor que se pesquisa, sao dados buscados na sua origem sem

gualquer interferéncia de opiniao.

Para Malhorta (2006), a pesquisa exploratéria se caracteriza por flexibilidade e
versatilidade com respeito aos métodos, porque ndo sao empregados protocolos e
procedimentos formais de pesquisa. As pesquisas de delineamento descritivo-exploratorio tém

0 objetivo de proporcionar ampla visdo sobre o tema selecionado.

Além da pesquisa exploratéria podemos citar as pesquisas descritivas, que conforme
colocam Santos e Candeloro (2006), tém o objetivo de descrever as caracteristicas de um
fendbmeno ou de um fato, estabelecendo relacdes entre suas variaveis. Quando as pesquisas
descritivas se aproximam das de carater exploratério, pode-se também denominar esse

delineamento descritivo-exploratério.

Y

Referente a natureza da pesquisa, podemos dizer que existem as qualitativas e as
guantitativas. Como a andlise a seguir foi feita através de dados qualitativos, iremos levar em
conta aqui essa natureza. A pesquisa qualitativa, conforme Santos e Candeloro (2006), é
aquela que permite o levantamento de dados subjetivos, bem como niveis de consciéncia da
populacdo estudada, a partir de depoimentos dos entrevistados, ou seja, informacdes
pertinentes ao universo a ser investigado, que leve em conta a ideia de processo, de visédo

sistémica, de significacbes e de contexto cultural. Esse tipo de pesquisa ndo tem a pretensao
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de mensurar variaveis, mas de analisar qualitativamente, de modo indutivo, todas as

informacdes levantadas através de um instrumento de coleta de dados adequado.

O instrumento de pesquisa utilizado nesse trabalho foi a entrevista semi-estruturada,
onde o entrevistador dirige-se pessoalmente ao seu entrevistado e aplica as questdes,
permitindo que uma gama de respostas de teor qualitativo sejam guardadas e analisadas pelo
entrevistador. Foram realizadas entrevistas com suporte de um gravador e de um roteiro de
perguntas facilitando o registro fiel das respostas as questdes formuladas na entrevista semi-

estruturada, reconstruindo as falas de seus convidados e transcrevendo-as para o papel.

Como natureza da entrevista semi-estruturada houve uma confluéncia de perguntas
elaboradas com outras pautadas a partir das respostas dos entrevistados. A preocupacédo de
abrir as questbes de acordo com o andamento da entrevista, procurando identificar
caracteristicas, emocdes e significados para o cliente entrevistado, foi de extrema importancia

para a analise.

Com relagdo a observacao, esta foi escolhida, pois segundo Lakatos e Markoni (1999)
€ uma técnica de coleta de dados que faz uso dos sentidos na obtencdo dos aspectos da
realidade. Ela ndo consiste apenas em ver e ouvir, mas também em analisar fatos e

fendmenos que serdo estudados.

Neste sentido, a observacao é fundamental para o pesquisador obter provas a respeito
do tema, onde o individuo, ou o cliente, neste caso, ndo tém consciéncia efetiva das técnicas
utilizadas, mas que influenciam em seu comportamento. A técnica de observacéo foi utilizada
neste trabalho, pois implica um contato direto com a realidade. Ela pode ser descrita como
individual (onde a observacdo € realizada por um sO pesquisador), sistematica (onde o
pesquisador sabe de antemao os aspectos a ser observados) e ndo participante (que embora

0 pesquisador entre em contato com a realidade, ele nao interfere nela).

6.1 OBJETIVO

Para a coleta de dados do estabelecimento, foram entrevistados os sécios da empresa
e clientes com o objetivo de analisar as acgbes estratégicas, mercadoldgicas e

comunicacionais utilizadas na marca. Além disso, foram observados e analisados materiais
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que levam a marca Meat.

Tendo como fatores delimitantes desses entrevistados podemos identificar a faixa
etaria, entre 21 até 35 anos e serem frequentadores de um espaco publico especifico, no caso
0 Meat Club Design. Segue abaixo, quadro para a identificacdo dos entrevistados. Foram
entrevistados ao total seis pessoas, dentre elas trés mulheres e trés homens. Para preservar a

identidade dos clientes, os nomes verdadeiros foram substituidos por pseuddnimos.

NOME IDADE
FERNANDA 26
LEANDRO 26
JULIANA 23
MARCIO 28
RENATA 24
ROBERTO 28

Figura 5: entrevistados

Tendo como base a metodologia de pesquisa citada acima, comecaremos analisando
através do método de observacéo alguns pontos da personalidade da empresa, para que em
seguida sejam inseridas as respostas dos entrevistados complementando o desenvolvimento

do estudo.

O principal servico do Meat Club é oferecer aos clientes momentos de diversao,
entretenimento e lazer. Para isso oferece: servico de manobrista; chapelaria; reservas de
mesas e camarotes; climatizacdo; camarotes para a comemoracao de aniversarios; eventos
corporativos; catering; equipe de bar. As formas de pagamento sao dinheiro, cartdo de crédito

e débito (Visa e Mastercard).

O Meat Club foi criado para receber diferentes formatos e tamanhos de eventos. A
versatilidade de espaco permite receber eventos corporativos e privados, além das festas

habituais da programacéo semanal da casa.

A casa tem a preocupacao com a qualidade do atendimento aos clientes. Kotler (1998)

expBe que o produto é acompanhado de servicos como, entrega, instalacédo e treinamentos. O
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produto é muito mais do que o objetivo fisico que ele representa, ele transmite uma
mensagem, que posteriormente é repassada através da cadeia de relacionamento do

consumidor. Por isso a importancia de saber tratar o publico da melhor forma possivel.

O publico-alvo que o Meat Club procura atingir, sdo pessoas adultas entre 21 e 35
anos, com um padrédo de vida elevado, ou seja, pertencente a classe A de Porto Alegre, que
busca qualidade dos servicos e produtos, e ndo possuem preocupacdo com precos altos,

desde que possam aproveitar e ter o melhor.

Os frequentadores sdo jovens e estdo se tornando cada vez mais exigentes,
reforcando a necessidade de ambientes badalados e com caracteristicas contemporaneas.
S&0 pessoas que por natureza ou intencdo, sdo criativas, inovadoras, ndo convencionais e
compartilham com outras muitas das caracteristicas, atitudes e comportamento do seu estilo

de vida.

Conforme colocam Kotler (1998) e Kanuk (2000), os integrantes de uma sociedade
acabam adquirindo um conjunto de valores, percepc¢des, preferéncias e comportamentos
através da vida familiar e de outras instituicées basicas, que acabam, logicamente, interferindo
em seus habitos de consumo presentes e futuros. O consumidor do Meat Club busca por
gualidade, diverséo, bem estar e diversas outras necessidades que conseguem suprir, indo ao
local. A grande maioria pertence a um meio social onde todos se conhecem e possuem 0
mesmo gosto e valores sociais. Para eles possuir algo com a marca “x” € muito importante, é
sinal de status e bom gosto, se destacando dos demais por adquirir algo com essa marca, e
nao do produto genérico com a marca “y”. Sdo valores impostos pela cultura em que foram
criados, desenvolvendo crencas de importancia para o grupo em que vive. Nesse sentido,
segundo Kotler (1998), “crenca é um pensamento descritivo que uma pessoa sustenta sobre
algo”. Quanto as atitudes, afirma que estas colocam as pessoas numa estrutura mental de

gostar ou desgostar de um obijeto.

Por atingir um publico especifico e possuir um 6timo relacionamento com grande parte
dos frequentadores o Meat Club possui um alto indice de assiduidade. Podemos dizer que,
com base nas informacdes dadas pelos sdcios e que foram retiradas do sistema de banco de
dados da empresa, 80% dos clientes que ja estiveram no local, retornaram no minimo mais
cinco vezes ao Meat Club. Esse € um numero consideravelmente bom ja que a casa foi
inaugurada em julho. P6de-se observar em média que uma vez por més o cliente retornou ao

Meat. “E claro que possui casos de pessoas que foram todas as semanas desde a abertura,
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indo até os trés dias da semana que a casa abre”, diz Julio, sécio do Meat. (entrevista

concedida dia 6 de outubro)

Conforme afirma Kotler (1998), os concorrentes sdo as empresas que tentam
satisfazer a mesma necessidade dos consumidores ou atender o mesmo grupo de
consumidores. Os principais concorrentes do Club s&o os locais que oferecem o mesmo
servico. E possivel citar também como concorrentes indiretos alguns bares e restaurantes que
servem bebidas, e algumas festas a parte que proporcionam o lazer, a diversdo e o bem estar

do publico.

Como concorrentes diretos, podemos citar a Republica de Madras

(www.republicademadras.com.br), o Café Segredo (www.cafesegredo.com.br), a Chairs Resto

Lounge (www.chairsrestolounge.com.br), a Kimik (www.kimik.com.br) e o recentemente
inaugurado Cafe de La Musique (cafedelamusiquepoa.com.br). Todas sdo casas noturnas que
buscam atingir quase o0 mesmo publico que o do Meat Club e que trabalham para criar um
ambiente de descontracdo com musica, bebida, festas de aniversario e o encontro de pessoas
bonitas. O que diferencia o Meat de seus concorrentes é todo o conceito desenvolvido de um
local de alto padrédo de qualidade, tanto nos produtos oferecidos, quanto no atendimento, na

estrutura e no préprio publico que freqiienta o local.

O Meat Club Design é considerado um local “caro”, comparado com as noites
correntes. Essa politica de precos foi estabelecida de forma estratégica, possibilitando atingir
0 publico que realmente procura atingir. Aumentando o valor de ingresso e de bebidas em
relacdo as outras, é possivel selecionar as pessoas de maior poder aquisitivo e descartar os
clientes que ndo possuem o0 padrdo. Podemos perceber que essa selecdo acontece
naturalmente, pois quem realmente pode gastar, ndo se preocupa em pagar um pouco a mais
para ter aquilo que deseja. Os valores de ingresso para entrada no Club variam de 30 a 50

reais, alternando conforme a lotacao do local.

Conforme citado anteriormente por Kotler (1998) o preco significa a soma do dinheiro
gue os clientes devem pagar para obter o produto ou servico. Deve estar alinhado com o
posicionamento do produto ou servico, se ele quer se posicionar como uma linha para classes

A, 0 preco deve seguir esse propoésito.

A partir de conclusdes discorridas por Kotler (1998) e Pinho (1996), o significado da
marca € um nome ou figura, ou ambos, no qual engloba uma soma de fatores diferenciados,

produzindo uma percepcdo no mercado e nos publicos consumidores, através de beneficios e
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atributos do produto ou servico de beneficios emocionais como identidade, imagem,
personalidade, posicionamento, valor, simbolismo. Em todos os passos que foram
desenvolvidos para a criagcdo da marca Meat Club Design sempre houve uma preocupacao
muito grande com cada detalhe a ser criado, levando em conta a questdo dos estudos
desenvolvidos pelos proprietarios em relacdo ao conceito e a ideia que a marca pretende
transmitir ao publico. O proprio nome “Meat” foi discutido diversas vezes até chegar na sua
aprovacdo. Foi identificado pelos s6cios como um nome facil de pronunciar, curto e que fica

gravado na memoria.

Segundo Pinho (1996), para a formacdo da imagem da marca, ha também a
contribuicdo da imagem da empresa, do usuario e da imagem do produto ou servico em si. E
de grande importancia que sua identidade esteja em contato com o publico, para que ele se
sinta envolvido e importante para ela, dessa forma se tornara leal pela existéncia dessa
suposta afinidade. Foi desenvolvido um padrdo para a criacdo das artes, desde um simples
cartdo de visitas, até convites e materiais de divulgacdo eletrbnicos. A ideia principal era
passar a sensacao de transformacéo: troca de luz, de som, de pessoas, movimentos e cores.

Para isso, em primeiro lugar foi desenvolvido o logotipo da empresa.

O logotipo da marca Meat foi trabalhado para transmitir todo o conceito da casa em
apenas uma imagem. Conforme colocam os autores Lupetti (2003) e Sant’Anna (1998), a
criacdo de identidade visual, logomarca e logotipo, de uma marca é um fator bastante
importante para a representacdo dela, a cor e a tipologia transmitem valores psicoldgicos e
percepcdes que podem ser positivas ou negativas, dependendo do tipo de cor e fonte que for

escolhida para compor a imagem.

Como podemos visualizar na figura abaixo, o logotipo do Meat Club possui uma
identidade “limpa”, reta e moderna. A letra “E” da palavra Meat remete aos niveis de som de
um aparelho que mede a altura do audio, o que ja estabelece um certo movimento e faz
referéncia as musicas tocadas, aos DJs, e ao clube, que é um local onde as pessoas vao
também para dancar. As linhas retas e paralelas em um degrade de cores estabelece a
constante movimentacdo e metamorfose que acontece no local ocasionada pelas luzes que

mudam de cor e pela circulagdo de pessoas.

MEATCLUS MEATCLUB

D E S I G N
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Figura 6: logotipo

Através desse logotipo, foi desenvolvido o restante do material do Meat Club Design,
tanto os materiais de escritdrio como os de divulgacdo e promocédo, todos seguindo a

padronizagao proposta pelo logo.

6.2 MATERIAIS QUE LEVAM A IDENTIDADE MEAT

E-flyers: Os e-flyers as sdo imagens criadas para fazer a divulgacdo através de e-
mails, pelos sites parceiros e orkuts. E uma das principais ferramentas utilizada na divulgacéo
das noites do Club, contendo todas as informacdes necessarias sobre a festa, além de ser

uma forma rapida de comunicacao através da internet.

Todos seguem a mesma linha padrédo, sdo alteradas as informac¢des de cada dia e as

cores de cada e-flyer, facilitando a diferenciacdo de uma noite para outra.

MEATCLUE

Figura 7: e-flyers

One Day Meat: O One Day foi um cartdo criado para isentar o valor de ingresso e dar
acesso a fila preferencial para algumas pessoas consideradas importantes para o

relacionamento da marca. A intencdo desse cartdo é promover o relacionamento da marca
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com esse cliente, fazendo ele se sentir especial. Conforme citado anteriormente por Kotler

(1998), “construindo bons relacionamentos, havera transacdes lucrativas”.

Esse cartdo é datado, e vale apenas para a noite que estd marcada a data.
Atualmente cinco cores séo utilizadas no One Day, o que ajuda na distribuicdo e identificacdo
da cor utilizada para cada noite. E estabelecido que, por exemplo, na quinta-feira desta
semana sera usado o cartdo rosa, entdo s6 podera entrar com o One Day quem estiver
portanto o cartdo dessa cor e com a data certa. E assim para todos os outros dias, sempre

buscando intercalar as cores para facilitar o controle.

ONEDAYM=AT

Figura 8: cartdo One day

Special Birthday: Seguindo a mesma linha do One Day o Special Birthday foi
elaborado para beneficiar os convidados de aniversariantes. O portador desse cartdo tem a
vantagem de consumir 0 valor pago pelo ingresso do lote que pagou na hora da entrada. Por
exemplo, se pagou 50 reais de ingresso, vai poder consumir esse valor em qualquer produto

na casa. Além disso, ele da acesso a fila preferencial.

Esses cartfes também possuem cinco cores para a melhor diferenciacdo de dias e séo
numerados, essa numeracdo é para o controle de que do namero 0001 por exemplo, até o
0030, foi para a aniversariante “x”, assim tendo o controle de quantas pessoas o
aniversariante levou e que o restante que ndo compareceu ja pode ser descartado pela
numeracao que ficara registrada no sistema. Tanto o One Day como o Special Birthday séo
descartaveis, uma vez utilizados perdem a validade, sdo entregues na entrada para as
atendentes do caixa que fazem o Check-in, registrando a vantagem do cartdo na comanda do

cliente.
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Figura 9: cartdo Special Birthday

Comanda / Sistema Cadastro: A comanda é um cartdo que o cliente recebe na hora
no Check-in (entrada), e onde vao ser registrados todos os gastos obtidos na festa, se tiver
One day ou Special Birthday é entregue ao atendente e esse faz a marcacdo da vantagem ja

na entrada.

A frente do cartdo também é diferenciada por 4 cores e possui codigo de barras no
verso onde é computado pelos garcons todo o consumo. Na hora de fazer check-out (saida),
aparece descriminado produto por produto, hora, e o total a pagar. Possui um sistema
informatizado que permite coletar os dados de todos os clientes que freqlientam a casa
noturna, criando padrées para todos os contatos desenvolvidos com os prospects, em todos
os pontos: fone, e-mail, site, ponto de venda (Meat). E possivel, através desse sistema,
verificar quanto foi com o consumo de cada cliente, quantas vezes ja esteve na casa, quanto

tempo permaneceu no local e diversos outros dados que ficam armazenados.

Figura 10: cartdo comanda

Bolachas, fésforos, guardanapos: Esses trés materiais foram desenvolvidos e
produzidos pensando nos pequenos detalhes que o Meat Club tem para oferecer a seus
clientes, sempre procurando agradar esse publico que é bastante exigente e que gosta de

novidades e inovacdo. Para aproximar ainda mais esses clientes da marca Meat esses
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materiais foram criados para servir, de certa forma, como recordagcédo do dia em que foram ao
Meat Club Design. Sao objetos pequenos e que ficam distribuidos nas mesinhas, sofas e
bares do Club.

As bolachas e os fosforos foram produzidos em quatro cores também, assim como a

comanda, e 0os guardanapos com a aplicacdo do logo em duas cores, azul e laranja.

Figura 11: bolachas, fésforos e guardanapos

Moldura para a foto presente: Procurando sempre agradar ao maximo o cliente que
freqienta o Club, foi criado um presente para as pessoas que comemoram Seus aniversarios
no Meat Club Design. Seguindo os padrdes de identidade da marca criou-se uma moldura, em
papel couché 300g, para ser enviado ao aniversariante, juntamente com uma foto dele na
noite, na semana seguinte da comemoracdo. E uma recordacdo da festa especial que o Meat
Club proporcionou e mais uma forma de aproximacdo do cliente com a marca. Essa foto é

enviada, por correio, dentro de um envelope também padronizado.

Figura 12: moldura foto

Etiquetas: As etiquetas foram pensadas como mais um detalhe que estabelece o
diferencial da casa. Elas servem como identificagdo do comprador de uma espumante ou
Champagne. E presa no bico da garrafa e de um lado da etiqueta tem a Marca Meat e do
outro, o nome do Cliente que adquiriu a bebida. E mais uma forma de fazer o cliente se sentir
importante e especial.
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MEATCLUB

Figura 13: etiquetas

Envelope: Foram criados dois envelopes com a identidade visual do Club. Primeiro um
para assuntos rotineiros e de escritorio, foi desenvolvido na cor branca, para folha A4, com o
logo tipo no cabecalho, e a barra de identificacdo do Meat juntamente com o endereco no

Rodapé.

Logo ap6s percebeu-se a necessidade de um envelope mais sofisticado para que
fosse enviado aos aniversariantes, com os convites antes do evento e com a fotografia pos-
festa. Esse segundo modelo € em um formato mais moderno, como se fosse meia A4, possui
corte especial na aba e foge do padrdo branco, ele é todo listrado, seguindo a proposta do

logotipo.

Figura 14: envelope

Folhas Timbradas: Da mesma forma dos envelopes foram criados dois modelos de
folhas timbradas. A primeira buscando um perfil mais sério e tradicional, para contratos e
guestBes rotineiras de escritério, e a segunda procurando maior sofisticacdo e beleza no

material, para ser enviada aos aniversariantes com as informacdes para a comemoracao.

A primeira, é uma folha A4 Branca com Cabecalho com o logotipo do Club e Rodapé

com barra listrada e endereco.

A segunda possui frente e verso, na frente é branca e possui cabecalho com o logo
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aplicado em cima das listras e no rodapé, também foram usadas as listras, com a faixa menos
grossa que o cabecalho, contendo a barra de informac¢des acima. A parte do verso da folha foi
feita listrada verticalmente, o que deixou o material muito mais rico. Seguem imagens abaixo

para melhor entendimento.

Figura 15: folhas timbradas

Cartado de visita: Os cartbes de vista fazem parte da identidade de qualquer empresa
gue busca atingir um bom relacionamento com o seu publico-alvo. Da mesma forma que o0s
outros materiais produzidos para o Meat Club, possuem a mesma identidade, colocando o
Logo e a listras como o fator principal de identificacéo.

Foram feitos na cor azul, com a aplicacdo do logo em branco e listras na lateral, no

verso 0 nome da pessoa e os dados para contato.

Julio Machado Filho

MEATCLUB

Figura 16: cartdo de visita

Adesivos: Os adesivos foram criados como mais um diferencial de detalhes, tendo a
preocupacdo com a utilizacdo das cores padrdo e é utilizado mais especificamente para o

fechamento de envelopes.

Pode-se perceber que todos os materiais foram pensados e criados procurando
agradar ao maximo o publico de Classe A, que é muito exigente e que gosta de estar em
contato com marcas que considera de qualidade, unindo o lazer ao luxo que pode ser

adquirido.
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Figura 17: adesivos

E-mail e assinatura: Foi criado para cada funcionario o e-mail padrdo do Meat Club
Design, como, por exemplo, fulanadetal@meatclub.com.br. Todos os e-mails ttm o mesmo

final, s altera 0 nome da pessoa para qual é enviado.

Além disso, foi desenvolvido o papel de carta com a assinatura de e-mail seguindo a
identidade do Meat, onde esta em destaque o logo e a barra listrada, contendo as informacfes

para contato.

y Alves, 825« CEP: 9(

MEATCLUE | Fosse i ra s s

www. meatclub.com.br

Figura 18: Assinatura de e-mail

6.3 ESTRATEGIAS DE MARKETING E COMUNICACAO DO MEAT CLUB

Kotler (1998) afirma que o marketing como o processo gerencial através dos quais 0s
individuos e grupos obtém aquilo que desejam e de que necessitam, criando e trocando

produtos e valores uns com 0s outros.

A medida que o homem é exposto a objetos que despertam o seu interesse e desejo,
as empresas vao criando produtos e servicos para satisfazé-los. Procurando despertar o
interesse do publico-alvo, o Meat Club desenvolveu estratégias para aproximar e

posteriormente fidelizar essas pessoas.

Diferentemente de outras casas noturnas o marketing do Meat Club procurou apostar

nao nas atracdes de DJs que a casa oferece por noite, mas sim no conceito musical para



61

cada dia. S8o agendados trés DJs por noite, sendo que um é residente do Club, ou seja , toca
todos os dias. A preocupacdo maior é o estilo de musica que deve ser tocada, independente

de quem ira comandar o som.

“Os clientes precisam saber que na sexta vai poder ir ao Meat e que com certeza vai
escutar o ‘house fino’, cantado. E na quinta e no sabado o house mais comercial, para dancar

mesmao”, diz Jalio, um dos sécios. (entrevista concedida no dia 6 de outubro).

Para isso, foi desenvolvida a estratégia de trazer alguns DJs novos, que ndo possuem
um nome forte no meio, justamente para diminuir 0 orcamento e conseguir focar nas acfes de

relacionamento, distribuindo melhor a renda.

Os aniversarios sdo considerados em todas as casas noturnas uma boa estratégia
para trazer publico para dentro do estabelecimento. Como o cliente do Meat Club é exigente
e, de certa forma, ja selecionado pelo preco de ingresso e relacionamento, com o0s
aniversariantes nao seria diferente. Antes de fechar a comemoragédo no Club, é feito um
estudo para saber quem é a pessoa, onde trabalha, quem sdo as pessoas que conhece,
guantos anos estd completando, se ja conhecia a casa ou foi indicada por alguém, alguns

pontos que ajudam a identificar o perfil da pessoa.

ApoOs esse procedimento, € marcado o aniverséario. Primeiramente a casa oferecia de
presente um espaco no Mezanino, 2 one days e 30 Special Birthday, para cada
aniversariante. Atualmente o marketing teve que modificar um pouco essa estratégia, pois
estava acontecendo de muitas pessoas marcarem 0S aniversarios e ndo comparecerem.
Agora para ter o espaco reservado, a pessoa interessada deve pagar R$ 300, tendo o direito
de consumir esse valor dentro da casa. A medida teve de ser tomada para manter os bons

clientes, os realmente interessados em comemorar no Meat.

O marketing tem uma grande preocupacao em fazer o aniversario especial, tudo foi
elaborado pensando nos detalhes, os convites sao enviados por um motoboy junto com uma
cartinha explicativa, e também um virtual para que mande por e-mail aos seus convidados, 0
gue personaliza mais o trabalho e faz o cliente se sentir importante. O Unico problema é o

custo que isso tem, justificando mais uma vez a cobranca de reserva de espaco.

Sobre seu aniversario no Meat Roberto diz: “Foi uma das melhores experiéncias que
tive l4. Lotou o segundo andar s6 com amigos meus, acho que foram mais de cem pessoas.

Fiquei bem feliz!”
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Figura 19: e-flyer de aniversario masculino e feminino

Com relacdo a Camarotes e Mesas existe um publico seleto que tem a preferéncia de
possuir um local exclusivo para curtir a festa. Pessoas que ndo se importam de gastar um
pouco mais e ter bebidas e atendimento personalizados. Ao todo a casa possui sete mesas
fixas, quatro mesas de apoio, que podem ser modificadas de local, dois camarotes ao lado do
DJ, e quatro camarotes no mezanino. Dos quatro camarotes que estdo localizados no
mezanino, apenas um é vendido, os outros sdo destinados aos aniversarios. Para adquirir
esses espacos é necessario o pagamento de R$ 500 pelas mesas, que déa o direito a R$ 400
em consumo e quatro ingressos, e R$ 1.200 pelos camarotes que d& o direito a R$ 1.000

reais em consumo e oito ingressos.

Uma das estratégias do marketing do Meat esta focada em fazer em eventos com
grandes marcas, justamente para fazer o relacionamento entre a marca Meat, as grandes
marcas de luxo e o publico que essas marcas querem atingir gue € o mesmo tanto para uma

quanto para outra.

Todos os eventos sdo realizados nas quintas-feiras, dia em que a casa tem mais
dificuldade para atingir um grande numero de publico. Eles servem de mais um atrativo na
noite para despertar o interesse em ir ao Club. Ja foram realizados eventos com a Chandon,
Haggen Dazs, Loja Ellite, Loja Second Floor e varias outras marcas e empresas referencia de

luxo e qualidade para o publico que frequienta o Meat Club.

O coquetel é oferecido pelo Meat Club quando acontece algum evento especial,
geralmente é escolhida uma marca de bebida como mote da noite, e séo feitos alguns drinks

com essas bebidas.

O Meat possui parceria com marcas de luxo do mercado de bebidas mundial.

Através desse relacionamento consegue aproximar ainda mais o exigente publico, que busca
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os melhores produtos, sem ter a preocupagdo com o quanto vao desembolsar para adquirir 0
gue querem. As marcas mais reconhecidas e que podem ser encontradas no cardapio da
casa sdo: A linha da Espumante Chandon, as champagnes Dom Perrignon e a Veuve

Cligcout, as vodkas Grey Goose e Belvedere, a agua Perrier e o sorvete Haggen Dazs.

Long Drinks

Figura 20: cardapio

Atualmente o Meat Club possui 1 promotor que tem como foco principal levar publico
para a noite de quinta-feira. Esse recebe um valor fixo por més e mais uma porcentagem

sobre a venda de ingressos das festas de quinta-feira.

Os guardifes séo pessoas selecionadas dentro do relacionamento do Meat Club que
se identificam como formadores de opinido. Sdo convidados a representarem o Meat Club
frente a um grupo de amigos, por exemplo. Essas pessoas tém o direito a consumir R$ 30 em
consumacao dentro da casa, possuem 0 ingresso isento e ainda recebem cinco convites One

day, para convidarem pessoas do seu grupo social a conhecer o Meat Club Design.

Algumas empresas foram escolhidas para serem parceiras da casa. Elas recebem
alguns convites por semana para que possam estar convidando e distribuindo a seus clientes.
S&do empresas reconhecidas pelo 6timo atendimento, produtos e referencia de qualidade na
cidade de Porto Alegre. Algumas delas sdo: Shopping Moinhos de Vento, Academia Fitness
Hall, Agéncia de Modelos Trust Models, Ambev distribuidora de bebidas, Restaurante Peppo,

Pizzaria A Lenha, Z Café Restaurante, entre outros.

O site € um veiculo de comunicacio essencial para as empresas. E através dele que o
publico tem acesso de forma rapida a conhecer e a obter informac¢des do estabelecimento. O
site do Meat foi totalmente planejado para servir da melhor forma seus clientes. Nele podem
ser encontradas as informac¢des das noites por semana e mensais, ver as fotos das festas e

fazer a reserva de camarotes e mesas.
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A assessoria de imprensa é feita de forma terceirizada. A empresa contratada é a
Schirmer e Ferlauto Assessoria de Comunicacdo. Toda semana é passado o que acontecera
na semana seguinte, para que seja produzido o release e encaminhado aos veiculos de
comunicacdo. A assessoria € quem faz o relacionamento com a imprensa. No caso de
eventos, é criado o mailing de convidados da midia para que sejam credenciados na noite
especifica. Além disso, a assessoria se responsabiliza pela clipagem do material que é

divulgado na midia mensalmente.

A divulgacédo do Club é padronizada, tudo que é enviado para um veiculo, deve ser
enviado igualmente para os outros. Os sites de divulgacdo contratados para fazer as
publicacbes sdo o Queb (www.queb.com.br) e o Zagora (www.zagora.com.br). Todas as
semanas é enviado o release e os flyers virtuais para que facam o envio do e-mail marketing
do seu mailing. Além desses sites parceiros o Meat possui um perfil no Orkut onde sempre é
feita a atualizacdo da programacéo semanal, tanto no texto, quanto nas imagens. E um canal
essencial de comunicacdo para o Meat, pois a maioria do publico tem acesso as informacfes

de forma imediata.

Como parceira de midia impressa, podemos citar a revista Moinhos, que cola andncios

do Club nas paginas comerciais.
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6.4 MEAT — RELACIONAMENTO, EXPERIENCIAS, SENSACOES E LUXO

O mercado de casas noturnas tem grande potencial de crescimento e inovagdo, mas
em contra partida ele esta saturado de concorrentes que oferecem os mesmo produtos e
servicos sem procurar um diferencial que atraia o publico desejado. A maioria fica contida e
estagnada num padrao geral, ao invés de buscar inovacdes a fim de superar a concorréncia, e

assim se tornar detentora de uma marca poderosa e desejada.

Cobra (1992) afirma que é preciso descobrir 0 que o consumidor necessita e deseja, e
a partir dai orientar uma producdo mais racionalizada. Partindo deste conceito fica mais facil
gue o produto seja bem aceito, e gere bons resultados. Mas para entender e responder as
necessidades dos consumidores € preciso que todos os setores da empresa estejam
integrados, pois se cada departamento estiver com um tipo de orientacdo sera impossivel
chegar a um resultado eficiente. A orientacdo voltada ao marketing visa a satisfacdo do
consumidor/comprador, e ndo como a orientacdo para vendas que é focada na necessidade

do vendedor.

Varios sao os esforcos do marketing para que um produto ou servico seja bem aceito

pelo publico-alvo. O importante é definir as estratégias a serem utilizadas.

Existem muitas marcas de Clubes Noturnos nacionais e internacionais, como Posh,
Pacha, e Mokai que entenderam o processo de como permanecerem vivas na memaria dos
consumidores. Com o propdésito de agucar emocdes e sensacdes através dos cinco sentidos
(visdo, audicdo, paladar, tato e olfato) o Meat Club Design entende que para ser Unica e
exclusiva, precisa envolver o frequentador com uma experiéncia sensorial, de forma que tais
emocdes e sensacbes se mantenham vivas mesmo depois de ter deixado o local. O uso dos
cinco sentidos foi imprescindivel na construcdo da marca Meat Club Design a fim de criar um

vinculo emocional com o publico.

A experiéncia sensorial € umas das estratégias que a casa busca para estimular a
mente do seu publico, e entende que o processo perceptivo é fundamental, j& que as

emocdes sdo provenientes de estimulos e de como o interpretamos.

Segundo Schiffman e Kanuk (2000) a percepc¢éo faz parte de um processo altamente

individual que caracteriza 0 modo como vemos o mundo ao nosso redor, A percep¢do é um
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processo no qual a realidade (pessoas, objetos, situacfes, acontecimentos) se torna
consciente, possibilitando a apreensdo do ambiente que esta a volta. E claro, que n&o
podemos esquecer que cada individuo tem emocdes e sensacfes proprias e com isso sua

percepcao sera Unica e diferenciada dos demais.

Conforme dizem Schiffman e Kanuk (2000), “os individuos agem e reagem com base
em suas percepcdes, ndo com base na realidade objetiva”. Dessa forma, é importante
considerar a percepcdo do consumidor em relacdo a marca e nhdo a imagem que se acredita
estar passando da mesma. Por isso que o estudo da percepcao na publicidade é de extrema
importancia. A percepcdo que o consumidor tem a respeito de uma marca, por exemplo, é

determinante para a sua conduta e conseqgiientemente para o0 sucesso ou fracasso da mesma.

De acordo com Schiffman e Kanuk (2000), “a percepc¢éo é definida como um processo
pelo qual um individuo seleciona, organiza e interpreta estimulos visando a um quadro
significativo e coerente com o mundo”. Os estimulos que sdo muitos, e incluem produtos,
embalagens, marcas, anuncios, comerciais, acdes de ponto-de-venda, cores, sons, cheiros (e
tudo que sensibiliza nossos receptores sensoriais: olhos, ouvidos, nariz boca e pele) devem
sempre receber uma atencdo especial por parte das empresas, pois sdo estes estimulos o

primeiro contato do consumidor com a marca.

Dessa forma, o Meat procura despertar todos os receptores sensoriais dos clientes que

vao até o local através dos seguintes pontos:
Audicao / Som:

Sobre esse sentindo Solomon (2002) diz que muitos aspectos afetam os sentimentos e
comportamentos das pessoas. Um dos conceitos que caracterizam a proposta do Meat Club
Design é a temética de som diferenciada em cada dia. A intencao é criar uma identificacdo do
publico com a musica tocada. Para reforcar esse objetivo, cada uma das trés noites de
funcionamento da danceteria recebeu um nome proprio, que indica o estilo de som que ir4

rolar.

A quinta-feira é a noite "Top DJ Mixes". Isso significa que na pista de danca do Meat
Club vai tocar os hits dos melhores DJs do mundo e contar com a presenca de alguns dos
nomes mais conhecidos do house. Ja a sexta-feira é sinbnima de "Fine Vocal House". Ou
seja, os DJs tocam s6 o que ha de melhor no house cantado, fazendo o publico cantar e

dancar.
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No sabado, na noite “A Reason to Dance", o publico do Meat Club podem se divertir
com os hits da dance music que fazem sucesso nas boates em todo mundo, com remixes das

musicas favoritas dessas pessoas.

Juliana diz “Eu adoro ir nos sdbados, pois sei que vai tocar 0 que eu gosto de dancar.

A sexta ja ndo gosto tanto, € um som mais conceitual, ndo tdo dancante”, afirma.
Visdo / Luzes e Imagem:

Conforme definicdo de Solomon (2002), ja citada anteriormente, esse sentido é o mais
explorado pelos profissionais de marketing que confiam bastante em seus elementos. As
cores, 0 tamanho e o formato séo logo percebidos, influenciando, em alguns casos, nossas
emocdes mais diretamente. O Meat foi totalmente planejado dando destaque para cores,
luzes e design. E o sentido que mais foi trabalho na proposta do Club. A cor branca como
predominante consegue estimular o entrosamento do publico, mostrando que uma boate ndo

precisa ser preta e escura. O estilo moderno do espaco ja se destaca na fachada.

A iluminacdo é toda automatizada, e a cada 15 minutos, através de uma computador
programado, ocorre a troca de cor das lampadas fluorescentes. No interior, a utilizacdo de
linhas demarcadas no teto e nas paredes de gesso, com LEDs e cordas luminosas em RGB*,
possibilita um local dinamico e variavel. As cores variam entre verde, azul e vermelho o que
proporciona um ambiente diferenciado e em constante transformacdo. Além dos sistemas de
LEDs, a casa possui 15 telas de LCD atras do palco, que administradas pelo VJ, ficam
alternando imagens e contribuindo para o efeito visual juntamente com os Flashs de Luz do
Strobo® que sdo disparados no ritmo das batidas da musica. Os méveis seguem o padréo

clean, com design simples e reto, 0 que estabelecem a jovialidade do local.

Os espelhos distribuidos em todos os ambientes do Meat proporcionam uma maior
amplitude, o que faz parecer o local ser maior do que realmente &, e ainda agradam
principalmente ao publico feminino que tanto na parte de baixo da casa, quando na parte de

cima, ou até subindo as escadas, podem constantemente estarem se enxergando.

Além disso, espalhados pelos bares, mesas e camarotes estdo os materiais
produzidos com a identidade visual da Meat, as caixinhas de fosforo, os guardanapos e as

bolachas de bebidas o que causa a interacdo do publico com a marca.

* Luz da corda do diodo emissor de luz.
® Movimento piscante de luzes.
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Quando questionados sobre qual dos cinco sentidos humanos mais percebia no Meat,
com unanimidade de respostas, 0s entrevistados disseram ser a visdo o seu sentido

predominante.

Renata disse: “Eu acho linda a fachada! Bem iluminada, chama muito a atencdo de

guem passa na rua! Além de variar a cor, demais!”.

Ja Leandro respondeu: “Eu gosto das Tvs que ficam atras do Dj, as imagens que ficam

rodando nelas ddo movimento e embalam a pista”.

“Me chama a atencado por ser toda branca, diferente de todas as outras casas. Acho
muito legal dentro do Meat que nas, paredes, as luzes vao trocando de cor durante a noite”

coloca Fernanda.
Olfato:

De acordo com Solomon (2008), os odores podem incitar emo¢des ou criar uma
sensacdo de tranquilidade. A casa noturna possui oito aparelhos de ar-condicionado split para
a refrigeracdo do local e assim que esses sdo acionados para ligar comeca a ser borrifado,
juntamente, um perfume o que faz o Meat ter o seu cheiro préprio e ficar na meméria do

publico.

Por possuir um pé direto alto, a dissipacdo de cheiros é melhor, 0 que proporciona um
bem-estar maior comparado a outras casas noturnas em que é permitido fumar. Decorrente
do numero de pessoas que transita pelo local, é inevitavel deixar de citar a mistura de cheiros
e perfumes que se propaga pelos préprios clientes. Cada pessoa possui 0 seu cheiro, e muito

mais despertado quando se arrumam para sair na intencao de tornarem-se mais atraentes.
Paladar:

Nossos receptores de paladar obviamente contribuem para as experiéncias que temos
com muitos produtos, cita Solomon. As bebidas sdo o atrativo desse sentido no Meat. O
carddpio conta com uma variacdo de mais de 100 tipos de bebidas e drinks que estéo

disponiveis para a venda aos clientes.

O Club é parceiro de marcas reconhecidas pelo publico-alvo como sendo de alto
padrdo de qualidade e incomparaveis as concorrentes. O diferencial da casa é sempre
procurar agradar ao maximo os freqlentadores exigentes, que ndo se importam de pagar caro

por aquilo que consideram o que h& de melhor. As bebidas, como a Don Perignon e a Veuve
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Clicquot, chegam a custar R$ 1.000 e sdo vendidas pelo prazer de seu sabor e pelo status

gue proporciona.

“Eu adoro a pinad-colada do Meat, muito boa!”, diz Fernanda fazendo referéncia a um

drink que é vendido na casa.

Tato:

7

Conforme afirma Solomon (2002), é através desse sentido que podemos sentir a
textura e a maciez de certos produtos. O sentido menos percebido no Club é o tato. De certa
forma ele pode ser encontrado no manuseio das bebidas, dos copos e materiais
personalizados com a logomarca. O Meat tem a preocupacdo de que todo o material que
entra em contato direto com publico, seja da melhor qualidade possivel, por isso procura servir
o cliente com melhor guardanapo, melhor papel higiénico, melhor papel toalha, para que

notem a diferenca ao sentir o toque macio dos materiais.

Conforme ja desenvolvido no referencial tedrico, Sampaio (2002) coloca que a marca
depende de inGmeros fatores para 0 seu desenvolvimento, a partir de uma estratégia
escolhida, qualquer tipo de abordagem que ela possua sé se obtera aos resultados que se
almeja, no caso de haver uma linha de raciocinio estratégico, integrado a tais componentes
como identidade, posicionamento, valor e dentre outros para enfim fazer com que uma marca

se torne duradoura e de sucesso.

O Meat possui um relacionamento com Marcas parceiras de grande nome mundial que
acrescentam um maior glamour a marca Meat Club Design. Essas empresas sao
reconhecidas pela qualidade de seus produtos e procuram sempre desenvolver acdes de
aproximacao e entretenimento com publico que pretendem atingir, no caso 0 mesmo publico
do Meat. Apostando nisso, a casa procura oferecer os seus servicos com a melhor qualidade
possivel, desde o atendimento, as bebidas oferecidas, o material utilizado, até as parcerias

estabelecidas e eventos realizados.

Conforme ja visto anteriormente o marketing experiencial esta orientado em torno da
criacdo de experiéncias no consumidor, pela estimulacdo dos sentidos, do coracdo e da
mente, onde 0s valores sensoriais, emocionais, cognitivos, comportamentais e relacionais
substituem os valores funcionais. Na base do marketing experiencial esti a associacao de que

experiéncias memoraveis promovem a lealdade a marca dos consumidores. Através dos

eventos realizados com Marcas parceiras e a propria experiéncia de estar dentro do Clube
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trocando de cor, colabora para a criacdo de uma memoria positiva sobre o local.

Para Cabral (2006), como ja foi dito anteriormente, “a grande estrela é o cliente. Deve-
se conhecer profundamente, a fim de administrar o que fazer, o que néo fazer e quanto de
energia as empresas devem dispensar com seus diversos tipos de clientes”. Dessa forma, o
Meat procura desenvolver o seu relacionamento com os clientes, considerando e tomando
como parceiras, marcas que sejam do agrado desse publico. Conforme colocam Kotler e
Armstrong (1998), “a melhor maneira de manter clientes é oferecer-lhes altos niveis de

satisfacdo e valor, que resultam em forte lealdade”.

O grande diferencial € que o Club conseguiu estabelecer relagdes com algumas
marcas que é inovador no Estado do Rio grande do Sul, como exemplo disso o bar que a fica

no segundo andar da boate.

O Meat Club Design possui um bar especial que leva o nhome da renomada marca
Chandon. Essa parceria é inédita e s6 aconteceu gracas aos trabalhos realizados pela La
Playa ha alguns anos e que obtiveram enorme sucesso entre o publico que a marca busca
atingir. A Chandon pertence ao Grupo LVMH - Louis Vuitton Moét Hennessy, o0 maior

conglomerado de marcas de luxo do mundo.

Lider nesse setor, o LVMH possui um portfélio original com 50 prestigiosas marcas. O
grupo atua em cinco setores diferentes: Vinhos & Espumantes; Moda & Objetos de Couro;

Perfumes & Cosméticos; Relégios & Joias

Esse grupo, que retine marcas famosissimas, como Louis Vuitton, Givenchy, Kenzo,

Dior, Donna Karan, Marc Jacobs e Fendi, fatura 12,5 bilhGes de délares por ano.

No Meat Club é possivel encontrar todos os produtos da Chandon e uma decoracao

exclusiva com motivos da marca. Também sao realizadas ac8es especiais de relacionamento
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com o publico na danceteria e assinam o uniforme dos atendentes, que reproduz o estilo das
marcas de equipes de poélo, que remete novamente a um publico de grande poder aquisitivo.
As equipes de pélo sdo referéncia de status na sociedade. Estabelecendo ligacdo com a
definicdo de cultura citada por Santos (1994), “cultura diz respeito as maneiras de conceber e
organizar a vida social e seus aspectos materiais, 0 modo de produzir para garantir a

sobrevivéncia e o modo de ver o mundo”.

Dessa forma, os clientes do Meat Club ja fazem a associacdo da marca, com a marca

Chandon, que ja é reconhecida pelo publico como uma bebida de 6tima qualidade.

“O espaco Chandon no Meat Club Design serd uma referéncia para o futuro da noite
de Porto Alegre”, afirma Gontijo Pinto, diretor comercial Méet HennessyBrasil.(Retirado de e-

mail enviado ao sécio do Meat Felipe).

Procurando usufruir ainda mais da marca Chandon que possui enorme apelo no
publico o Meat promove eventos que levem como mote principal o0 espumante. Como exemplo
disso, na quinta-feira, dia 17 de setembro de 2009, aconteceu a festa “Pink Yourself’. A festa

foi realizada através da parceria da marca Meat com a marca Chandon.

Vivo I s

Beat Edition Weekend
Marilia Feix : Beat DJ Set

Figura 23: e-flyer festa Pink Yourself

Como o nome indica, a cor rosa foi o tema da noite e, por isso, houve degustacdo do
espumante Chandon Brut Rosé, bebida que fez sucesso no verdo europeu, o que ja faz com
gue o publico exigente do Meat se interessasse, tendo ainda o acompanhamento de canapés,
algodao doce, marshmallow e confeitos. Para completar, foi feita uma decoracdo especial,
com videos e fotos da Chandon em suas tvs LCD, mais iluminacdo e baldes rosa. Os

atendentes do Meat Club usaram perucas rosa estilo chanel e gravatas também nos tons.
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Figura 24: decoracgéo festa Pink Yourself

O evento foi sucesso e muito elogiado pelo Presidente Nacional da Moet Henessy no
Brasil, Gontijo Pinto: “Obrigado pelo comprometimento com nossas marcas e carinho que tem
tratado todas as nossas agdes em conjunto. O Meat é o lugar Chandon em Porto Alegre.
Abracos e vamos em frente. Parabéns pelo cuidado com os detalhes e exceléncia nas acdes.”

(Retirado de e-mail enviado ao sécio do Meat Felipe)

Conforme citado por Richers (1984), caracteriza-se o comportamento do consumidor
pelas atividades mentais e emocionais realizadas na selecdo, compra e uso de
produtos/servicos para a satisfacdo de necessidades e desejos. O Consumo é visto como
uma experiéncia holistica, retratando situacfes de estilo de vida e ndo de produtos. Os
consumidores sdo vistos como animais emocionais e racionais, que procuram entretenimento,
estimulacdo, emocédo e desafios criativos. Os métodos de andlise destes consumidores tém
como tal de ser mais ecléticos, pois é necessério identificar o vinculo entra a marca e algo que
0s consumidores de fato se interessam. Os consumidores freqientam o Meat Club por

diversos motivos diferenciados, cada cliente possui a sua necessidade e o seu desejo.

“Eu gosto de ir no Meat para dancar com as minhas amigas. Prefiro ir aos sdbados,

porque toca as musicas que gosto.” diz Renata

Roberto diz que gosta de ir, pois sabe que vai encontrar todos os seus amigos. “Vou
para encontrar a gurizada e beber com eles, colocar os assuntos em dia. Geralmente tem

algum aniversério também?”.

Ja Marcio, coloca que gosta de ir pelos amigos e por causa das mulheres bonitas.
“Sempre vou com 0S meus amigos para beber e ver a mulherada bonita, se possivel a gente

fica com alguém (risos)”.

E exatamente assim que foi pensada toda a estratégia de comunicacéo da marca Meat
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Club Design, sempre buscando, através de experiéncias memoraveis promover a lealdade a
marca dos consumidores. Através dos estimulos dos cinco sentidos ja citados e percebendo a
necessidade que o publico-alvo procura suprir freqiientando o Club. O principal é o contato
com as marcas que identificam como sendo as melhores e que de certa forma, trazem algum
prestigio social ao consumir esse produto. “Eu adoro os eventos com a Chandon, ndo tem

coisa melhor”, diz Juliana, quando questionada sobre o que lhe chamava a atencdo no Meat.

Conforme coloca Strehlau (2008), os consumidores de artigos de luxo sdo guiados ou
por uma motivacdo emocional (que se relaciona ao prazer que o objeto de luxo oferece) ou
por uma motivacao ligada ao status, a distincdo social (seja para se identificar com um grupo
social, seja para se diferenciar das outras pessoas por possuir um objeto luxuoso). E é dessas

motivacdes que nasce o desejo do consumo.

O publico do Meat Club estd em constante contato com marcas consideradas no
mercado mundial como, marcas premium e de luxo. Podemos considerar como esses
produtos diferenciados as bebidas que constam na carta da casa e as roupas e acessorios

gue sao utilizados pelos clientes, trazendo um sentimento de status no ambiente.

Nesse meio, possuir um bem de luxo representa um destaque social, privilégio de uma
classe seleta. As empresas de luxo definem sua marca no mercado apresentando produtos
realmente diferenciados e de alta qualidade. E é essa boa qualidade, aliada aos precos altos e

distribuicdo exclusiva, o que caracteriza os produtos desse mercado.

Utilizando-se das marcas que considera essencial para seus clientes, 0 Meat contribui
para o relacionamento dessas marcas premium e de luxo com o publico que elas pretendem
atingir e consequentemente promove a sua propria marca, Meat, sendo cada vez mais aceita

por esses clientes adquirindo sua lealdade.

Outro ponto marcante que podemos incluir dentro do marketing de relacionamento é a
preocupacdo com o0 bem estar dos clientes. Existe uma politica na casa na qual o
frequentador se sinta sempre especial, importante e Unico. Isso se deve ao tratamento que é
exigido do funcionério, em relacdo ao publico, sempre procurando dar atencao e respeito ao

cliente.

Essa totalidade de qualidades, tantos dos servicos oferecidos quanto das marcas

parceiras envolvidas faz o diferencial das experiéncias vividas no Meat Club Design.

Como o marketing experiencial tem a preocupacdo também de valores de
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relacionamento e comportamentais obviamente foi necessario por parte do Meat certo cuidado
na contratacdo de pessoal para fazer o atendimento ao pubico. Devem ser pessoas bem
educadas, bem humoradas e que tratem o cliente muito bem, fazendo com que ele sinta a
diferenca em frequentar o Meat e néo outro estabelecimento. De acordo com Kotler (1998), a
empresa pode se destacar mantendo funcionarios mais habeis em contato com os
consumidores do que com seus concorrentes. Conforme foi percebido através das entrevistas
realizadas é nitida essa associacdo de qualidade no atendimento comparado aos
concorrentes. Quando questionado em entrevista sobre se identificava o Club a outra casa
noturna, Leandro disse que o servico oferecido na casa é diferenciado. “Tu chega no Meat, e
as pessoas te dao boa noite. Quando vou pedir uma bebida sdo sempre simpaticos e sempre

sorrindo, diferente da Kimik, que fazem cara feia e quase jogam a bebida na minha cara”.

Como afirmam Kotler e Keller (2006), é preciso monitorar permanentemente o
comportamento de compra do consumidor. O conhecimento das varidveis de influéncia sobre
0 comportamento de compra € importante para que 0s empresarios qualifiquem seus produtos
e servigos, considerando efetivamente os desejos e as necessidades do consumidor e

orientando suas ofertas para o mercado.

Por querer atingir um publico mais exigente, que gosta de ser bem tratado e consumir
0 que deseja sem a preocupacao do valor que ir4 gastar, o Meat procura manter um preco de
ingresso e de bebidas ao nivel do publico que pretende atingir, é feita uma selecao das
pessoas que querem e podem pagar, das pessoas que querem e ndo podem pagar. De certa
forma existe a preocupacdo em fazer o publico alvo sentir-se bem até na questdo dos
frequentadores da casa, a maioria quer que ali estejam pessoas bonitas, que se vistam bem e

gue possuam o0 mesmo nivel social que elas.

Em uma conversa mais aberta na entrevista, Roberto colocou seu ponto de vista em
relacdo ao preco do Club: “Realmente é um lugar caro, tanto o valor do ingresso, quanto a
bebida, mas na minha opinido acho um preco bom, pois sei que vou chegar |4 e néo vai ter

chinelagem. O publico é de nivel".

Ja Renata, quando entramos no mesmo assunto, disse que € necessario que seja
esse valor: “Se com esse valor o Meat esta sempre ‘bombando’, imagina se fosse mais baixo?

Seria insuportavel ficar la dentro. Daqui a pouco tera até que aumentar o valor de ingresso”.

Para que isso aconteca da melhor forma o Meat procura identificar os grupos

freqlientadores da casa e desenvolver estratégias para atender as necessidades dos clientes
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gue considera importante de serem mantido para o seu relacionamento. Levando-se em conta
gue os frequentadores do club pertecem em sua grande maioria da mesma posi¢cao social,
classe social, possuem 0s mesmos gostos e compartilham, geralmente, das mesmas
percepcdes, conforme cita Kotler (1998), “classes sociais sao divisdes relativamente
homogéneas e duradouras de uma sociedade, que sdo ordenadas hierarquicamente e cujos

membros compartilham valores, interesses e comportamentos similares”.

Podemos citar também o publico aspirante, aquele que frequente a casa por saber que
0 grupo que deseja se encaixar, ou que admira, vai estar la, e assim possui contato com
essas pessoas, agindo e pensando como elas. Segundo Schiffman e Kanuk (2000), é fato que
as pessoas sdo também influenciadas por grupos de que ndo sdo membros. Os autores
afirmam que grupos aos quais uma pessoa gostaria de pertencer sdo chamados de “grupos
de aspiracdo”. Conforme colocado por Fernanda em sua entrevista, muitas pessoas vao para
serem lembradas no meio social, diz: “O pessoal gosta de aparecer, fazer a social, os homens
pagando as bebidas mais caras para ficar com as gurias e elas aproveitando. A maioria da

galera se conhece, sdo sempre as mesmas pessoas que encontro 14”".

Para as empresas com foco no cliente, a satisfacdo dele ndo é somente um obijetivo,
mas um fator dominante no seu sucesso. Os clientes altamente satisfeitos trazem diversos
beneficios a empresa, pois sdo menos suscetiveis a precos, permanecem fiéis durante mais
tempo, compram produtos adicionais e falam positivamente sobre a empresa para as outras
pessoas. O boca a boca positivo é responsavel por um grande namero de vendas e de
captacdo de novos clientes. Os novos consumidores do Meat Club podem continuar a
frequentar estabelecimentos concorrentes, mas deve perceber a diferenca na qualidade de

seu servico, retornando ao local e disseminando a informacé&o ao seu ciclo de relacionamento.

Quando perguntados sobre se indicavam o Meat Club para alguém, todos os

entrevistados deram resposta positiva.
Juliana diz: “Claro, acho que todas as minhas amigas ja foram!”

Marcio coloca: “Sempre que posso indico para algum cliente de fora, que ndo conhece

Porto Alegre direito e para os meus amigos daqui também”.

Dessa forma, é possivel perceber que sao inUmeros os fatores que levam as pessoas
a frequentar o Meat Club, e que este procura utilizar estratégias do marketing, promovendo a

comunicagdo e o relacionamento entre o publico e a marca utilizando o relacionamento, a
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experiéncia, a emocdo e o luxo. Procura identificar as necessidades e desejos dos
frequentadores e trabalha para se tornar diferenciada como um estabelecimento de alto

padrdo em todos os sentidos.
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7 CONSIDERACOES FINAIS

Para que fosse possivel chegar até as consideracfes conclusivas desse trabalho, foi
necessario delinear uma trajetéria com o intuito de compreender os fatores de influéncia na
decisdo de compra do consumidor e de que forma os diferentes segmentos do marketing
podem colaborar para a comunicacdo das marcas e empresas ha conquista e fidelizacao de

seus clientes.

Dessa forma, tendo-se como objeto de estudo a danceteria Meat Club Design
procurou-se verificar as principais formas de utilizacdes mercadolégicas e comunicacionais
aplicadas no desenvolvimento da marca. Levando-se em conta as bases construidas no
referencial tedrico, procurou-se especificar o publico-alvo do Club e analisar como as diversas
maneiras de marketing, de relacionamento, experiencial, sensorial e de Iluxo foram
trabalhadas para a conquista do cliente, utilizando-se de outras formas de comunicacdo que

nao a publicidade convencional.

A satisfacdo em concluirmos esta pesquisa origina-se, inicialmente, pela sensacéo de
trabalho cumprido, pois ao longo dos capitulos vimos o quanto os variados segmentos do
marketing vém se mostrando como ferramentas valiosas para as marcas em um mercado
cada vez mais globalizado e competitivo no qual estas estédo inseridas. E onde, a maioria dos
produtos e servicos precisam fazer um maior esforco para terem suas marcas reconhecidas

por seus clientes.

No atual quadro do cenéario mundial, onde surgem milhares de novos produtos e
empresas todos os dias € necessario que se pense em uma estratégia de comunicacdo que
va além do marketing tradicional e da publicidade. Diariamente somos bombardeados por
propagandas, comerciais, jingles, outdoors que ja ndo conseguem causar 0 mesmo impacto

nos consumidores como acontecia ha alguns anos atras.

As empresas, portanto, precisam estar abertas para adequar seu comportamento as
necessidades que o mercado impbe por meio das constantes mudancas nas relacdes
comunicacionais. Hoje, o acesso as informacdes é muito facilitado pela internet e pelos
telefones maoveis, que colocam o consumidor como agente passivo e ativo da comunicacao.
Enquanto ele é atingido por conteudos variados de diferentes midias, também pode,
simultaneamente, tornar-se um critico, e colocar sua opinido para que muitas pessoas possam

ver, através de inimeras ferramentas que surgem a toda hora. Em questédo de segundos uma
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informacdo pode ser absorvida por dezenas de pessoas e, simultaneamente, essas mesmas
pessoas podem se tornar emissores de comentarios sobre o que receberam, fazer criticas ou

elogios, a um produto, servico ou marca.

Por outro lado, o consumidor esta cada vez mais exigente com as marcas com as
quais se relaciona. E necessario, por parte das empresas levar em conta a opinido dos
clientes, no intuito de que estes se tornem fiéis e contribuam para o seu fortalecimento no
mercado. Para buscar a diferenciacdo de seus concorrentes é preciso que elas busquem se
aproximar do consumidor da forma mais pessoal possivel, construindo um relacionamento
entre eles. Para isso, compreender a percep¢do dos individuos € o comeco para o
desenvolvimento de um posicionamento coerente com o publico-alvo. No caso deste trabalho,
as entrevistas realizadas com os frequentadores da casa noturna conseguem mostrar uma
prévia das percepcdes obtidas, servindo para que o profissional de comunicacdo do Meat

Club Design verifique se as percepc¢des da empresa condizem com as dos clientes.

S&o inumeros os fatores percebidos que podemos citar como sendo influenciadores
para o consumo e frequéncia no Club. O principal deles gira em torno do fator social, onde as
pessoas buscam estar incluidas no meio que consideram como referéncia, seja pelo publico,

guanto pelos produtos oferecidos.

Levando-se em conta os dados obtidos nas entrevistas com o0s consumidores e
conversas realizadas com os socios do estabelecimento, é nitida a preocupacédo por parte da
empresa em relacdo a opinido e as necessidades do publico. Ainda que de uma forma inicial e
nao muito organizada, podemos notar a utilizacdo do marketing de relacionamento para fazer
a aproximacao e fidelizacdo dos clientes. A qualidade no atendimento e a forma de tratamento
gue os consumidores recebem dos funcionarios, por si s6 ja diferencia o Meat Club dos outros
estabelecimentos concorrentes. Além disso, foi possivel notar o forte relacionamento criado
com marcas parceiras, todas lideres no mercado e vistas por esse publico como sindnimo de
gualidade, fator que passa maior credibilidade ao publico-alvo. O desenvolvimento desse elo
entre as marcas, Meat e parceira, € de grande importancia tanto para uma, quanto para outra,
tendo em vista, que buscam atingir o mesmo publico, pessoas que primam pela qualidade e

gue nao dao importancia para o valor que terdo que desembolsar para obter o que desejam.

Por possuir um sistema informatizado préprio, onde podem ser armazenadas todas as
informacdes referentes aos clientes, é necessario que exista um maior esforgo de trabalho por

parte da empresa para que se obtenha um aproveitamento eficiente do banco de dados
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produzido. O estudo feito com o foco em cada cliente possibilita a empresa criar e manter
didlogo com o seu publico, aumentando o grau de profundidade e duragéo do relacionamento.
Através do resultado desse sistema é possivel definir quem sao os clientes importantes, quem
€ preciso manter e quem deve ser blindado, trabalhando sempre, com o objetivo de fidelizar o

publico-alvo.

Como pbde ser visto ao longo do trabalho o Meat Club realiza diferentes acfes, tendo
principalmente como mote alguma marca parceira, colocando o publico em contato com os
produtos e, consequentemente, desenvolvendo o marketing experiencial. Através das
experiéncias vivenciadas no local, com base em cenarios propostos, o consumidor criara suas
impressdes em relacdo a marca. Para isso procura-se tornar essa impressdo positiva,
promovendo uma associacdo entre a experiéncia, e a estimulacdo dos cinco sentidos
humanos, desenvolvido pelo marketing sensorial. Isso ocorre especialmente através de

eventos promovidos pela casa em conjunto com as marcas parceiras.

Conforme percebido através das entrevistas, 0 sentido que mais se destaca para o
publico do Club é a visdo. Podemos verificar que o marketing consegue explorar corretamente
o diferencial proposto pela arquitetura da casa, que possibilita a variacdo das cores
promovendo uma constante transformacdo no local. Além das luzes, destacamos a
preocupacdo com a identidade visual da marca sempre seguindo o mesmo padrdo desde o
inicio. A criacdo de objetos que levam a marca Meat e podem ser levados pelos clientes,
como um gift, colaboram para o contato e fixacdo da empresa na mente dos consumidores,

favorecendo a aproximacao destes com o Meat.

A audicao seria 0 segundo sentido mais destacado na opinido dos frequentadores por
levar em conta um dos atrativos principais das noites, que sdo os estilos musicais tocados
pelos DJs. Como cada noite possui um propésito diferente de som, o publico pode se dividir

conforme a preferéncia de cada um.

Com relacao aos outros sentidos, de uma forma geral, os entrevistados disseram nao
perceberem muito destaque. Dando énfase apenas para o paladar, citando as bebidas

oferecidas como sendo de 6tima qualidade.

Por possuir um publico-alvo voltado para a classe A de Porto Alegre, o Meat Club
procura fazer uso do luxo com o objetivo de identificar a marca junto a esses consumidores.
Sao pessoas que priorizam a elegancia, a sofisticacao e estdo dispostas a adquirir o objeto ou

servico de desejo, independente do valor que eles possuam. Como jé dito anteriormente, o
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Meat Club possui como parceiras marcas bem vistas pelo publico, materializando o conceito
de luxo nos produtos oferecidos pela casa. Além disso, toda a ambientacédo do local foi feita
remetendo a lugares da Europa e conceitos trazidos de outros paises que sao 0s principais
criadores e fornecedores desse consumo de luxo. No interior da casa podemos perceber a
relacdo individual de cada cliente com as marcas de sua preferéncia como, por exemplo,
através do seu vestuario, camisetas, calcas, sapatos, e acessorios, como cintos e bolsas que

trazem estampados os logotipos.

Muitas das pessoas que consomem essas marcas acreditam que dessa forma estardo
se destacando entre os outros, ganhando certo prestigio em funcao disso, conquistando maior
respeito e maior importancia no meio em que pretende se inserir. Seria uma maneira
encontrada de promover sua ascensdo social. O Meat Club oferece para esse publico
camarotes e mesas, que possuem um valor bem elevado para aquisicdo, onde podem ter

maior destaque, por serem locais reservados e acima da pista.

Como pode ser percebido ao longo desse trabalho, o Meat Club possui idéias
inovadoras do marketing e que fizeram dela uma marca diferenciada de suas concorrentes. E
necessario ainda, que sejam tomados certos cuidados para que o trabalho operacional dos
servicos, ndo comprometa os avancos de relacionamento com o publico j& conquistado pelas
estratégias de marketing. A maioria dos entrevistados apontou o fato de superlotacdo do local
como um fator negativo, considerando que é preciso determinar o nimero de pessoas que
podem estar ao mesmo tempo dentro do estabelecimento e manter esse controle. E
importante manter sempre o bom atendimento, tomar cuidado com a estrutura da casa como,
por exemplo, banheiros, bares e caixas, mantendo em boas condic6es de uso e o principal,

ouvir a opinido dos clientes.

Quando estdvamos em fase final desse trabalho, o Meat Club abragou a causa de um
novo projeto, ligado a area de sustentabilidade ambiental. Durante um ano, através do plantio
de arvores, serdao neutralizadas as emissées de CO2 produzidas pela casa nesse periodo.
Com certeza essa atitude sera vista com bons olhos pela maioria dos clientes e empresas,
mas é necessario que, de fato seja realizada essa a¢édo de forma consciente. Levando-se em
conta que, muito recentemente, foi aprovada a Lei que proibe fumar em estabelecimentos
fechados seria importante, com relacdo a esse novo projeto, colocar essa lei em pratica o
guanto antes, para que a boa intencdo néo fique apenas no papel, procurando desenvolver a

consciéncia de seu publico-alvo.
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A conclusdo deste estudo serve como reflexdo sobre as possibilidades do emprego
dos diferentes tipos de marketing, como estratégias mercadolégicas e comunicacionais,
desenvolvidas pelas marcas e empresas em geral, bem como uma motivacdo para trabalhos
futuros, uma vez que o tema, embora jA observado em nivel de mercado, tenha na pratica
atuacao limitada ainda a poucas empresas. A conclusdo, de maneira alguma, representa o fim
do interesse pelo assunto, ele foi apenas o comec¢o de um interesse de cunho profissional que
objetiva a compreensdo do marketing e de temas relacionados a ele que, possam

complementar o trabalho de comunicacao para a area de relac6es publicas de uma empresa.
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ANEXOS

ANEXO A — ROTEIRO DE ENTREVISTAS

10.

11.

12.

13.

14.

15.

UNIVERSIDADE FEDERAL DO RIO GRANDE DO SUL

Faculdade de Biblioteconomia e Comunicacéao

Trabalho de Concluséo do Curso de Relacdes Publicas

Marina Kober de Moraes

Orientadora: Helenice Carvalho

Entrevista

O objetivo principal da presente entrevista é coletar dados para a andlise e a
fundamentacao do estudo feito no Meat Club Desing com a finalidade de Trabalho de
Conclusao de Curso em Relac6es Publicas na Ufrgs.

Nome:

Idade: 21 a25( ),26a30( ),31a35()

Profisséo:

Estado Civil:

Mora sozinho(a) ou com 0s pais?

O que gosta de fazer nas suas horas de lazer?

Ja conhecia a Meat Club? Se sim quantas vezes ja esteve, aproximadamente?

Como ficou sabendo do Club?

O que mais te chamou atencdo num primeiro momento no Meat Club?

Dos cinco sentidos humanos, em ordem de 1 a 5, quais o que mais pode perceber na
Meat? Audicao Visdo___ Olfato Tato  Paladar____

Qual a experiéncia mais relevante que ja viveu no meat Club?
Com que frequiéncia vem ao Meat Club?
Costuma vir s6 ou em turma?

Costuma relatar suas experiéncias no meat para seus amigos? Em caso positivo, por
guais meios faz isso?

Indica 0 Meat para mais pessoas? Em caso positivo, j& o fez e para quem?
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16. Em que situacfes vem ao Meat club?
17. Que histérias ja viveu No meat? Boas ? S6 boas?
18. Identifica 0 Meat com alguma outra casa noturna em POA? Sim, ndo porque?

19. O que mais acha interessante no Meat Club?
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