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RESUMO

O objetivo desta monografia é assinalar o diferencial competitivo para a marca a
partir da utilizacdo do marketing experiencial. Para isso, foi realizado um
levantamento bibliografico sobre marketing, somado ao levantamento de dados
empiricos sobre os estimulos sensoriais gerados na loja conceito de O Boticario,
localizada no Barra Shopping Sul de Porto Alegre. Por meio das informagdes
obtidas, o trabalho desenvolveu uma analise sobre como O Boticario utiliza a sua
loja conceito para gerar diferencial competitivo no mercado de cosmeéticos e

perfumaria.
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ABSTRACT

The objective of this monograph is to signal the competitive differential for
branding as from the use of experiential marketing. For this was conducted
bibliographic survey about marketing with the survey of empirical data on the
sensorial stimuli generated in the concept store of O Boticério, situated in Barra
Shopping Sul of Porto Alegre. Through the gathered information, the work
developed an analysis of how O Boticario uses its concept store to create a

competitive differential on the cosmetics and perfumery market.
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INTRODUCAO

As marcas enfrentam um novo desafio nos dias atuais. O mercado de
consumo mudou; agora globalizado, aumenta o nivel de competitividade entre as
empresas e eleva a area de abrangéncia da marca. Antes limitada as fronteiras
territoriais e pontos de venda fisicos, desfruta atualmente da liberdade oferecida
pelos meios digitais. Enquanto a tecnologia da informacdo permite essa
velocidade de informacé&o e desconhece fronteiras, a tecnologia de transporte se
aprimora com o objetivo de aperfeicoar cada vez mais as trocas fisicas.

Essa facilidade trouxe consigo a necessidade de atender os desejos de um
novo perfil de consumidor, mais critico e participativo. Para obter sucesso neste
novo cenario mercadoldgico, as empresas precisam estar atentas a enfrentar os
desafios provocados por mudancas em diferentes ambitos.

O desafio também é colocado para os profissionais de marketing e de
comunicacdo publicitaria, os quais precisam criar elos entre as marcas e seus
clientes e para isso é necessario conhecer quais mecanismos sao capazes de
oferecer aquilo que o consumidor busca.

Esse anseio do cliente ndo é apenas pelo produto, mas por todo o
envolvimento durante o processo de compra. E o cliente da era das Wikibrands,
como apontado por Moffitt e Dover (2012), que possui maior capacidade de
investigar sobre os valores das empresas e efetua a compra a partir da afinidade
que possui com elas, podendo gerar fidelidade a partir dessa relacao.

A fim de atender as expectativas desse consumidor avido por
envolvimento, o marketing experiencial apresenta ferramentas capazes de criar
diferenciais nessa era de participagdo na qual o mercado estd inserido. O
envolvimento pode ser gerado através de estimulos aos sentidos humanos —
visdo, audi¢do, olfato, paladar e tato — como também por constru¢des narrativas
que realizem a interacéo de forma auténtica com os consumidores.

Torna-se importante ambientar o cliente em um “universo” da marca, um
ambiente no qual ele possa interagir com os produtos de modo que consiga ser

levado a vivenciar um modo de consumo experiencial.
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Por ser uma atividade recente dentro do marketing, essas acdes que
promovem a experiéncia para o0 consumidor ainda vem se adaptando,
desenvolvendo estratégias e se valendo de tecnologias para provocar uma
aproximacdo com seus publicos. Desse modo, uma das alternativas € a criacao
de lojas conceito, as quais oferecem as marcas a possibilidade de validar os
mecanismos de interacdo entre a empresa e 0 publico-alvo. Por ser a loja
conceito uma plataforma para a aplicacdo do marketing experiencial a medida que
estimula a interacdo dos clientes com a marca, tem se tornado presente entre as
estratégias de marcas reconhecidas no mercado, ao passo que merece ser
analisada a partir do ambito académico.

Com base na apresentacao da loja conceito como plataforma do marketing
experiencial para gestdo de marcas, o0 objetivo deste trabalho é analisar a loja
conceito da marca O Boticario localizada no Barra Shopping Sul, em Porto Alegre,
propondo-se a identificar elementos sobre as competéncias desse modelo de loja
dentro do marketing .

A motivacdo para a realizacdo deste trabalho esta no fato de que o
marketing experiencial ainda é recente e acompanha as mudancas que provocam
adaptacdes no mercado.

Em relacdo a produgdo de literatura técnica sobre o assunto, foi
identificado na revisdo bibliografica pouca producéo, uma vez que essa mudanca
de paradigma no marketing é recente, o que acarreta na producgéo de bibliografia
a medida que ele vai sendo aplicado pelo mercado.

Diante disso, este trabalho busca contribuir com a discussao académica
sobre o diferencial competitivo necessario para as marcas no atual cenario de
mercado, a partir da conceitualizacdo de como se constr6i uma marca.

Para isso, seré utilizada a metodologia de estudo de caso por permitir a
investigacdo em tempo real aos acontecimentos, assim como O acesso a
entrevistas e observacdo. Este método contribui para a analise por apresentar os
resultados concretos do embasamento tedrico apresentado sobre marketing
experiencial.

Contribui com o estudo de caso, a realizacdo de pesquisa de campo do
modelo qualitativo, composta por entrevista semi-estruturada. Esta foi dividida em

dois moédulos. O primeiro busca informacdes junto as colaboradoras da marca
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para entender como se da o processo de geracdo de experiéncias para o
consumidor; o segundo modulo conta com a participacdo de clientes de O
Boticario, com o objetivo de analisar a percepcdo dos estimulos por parte dos
clientes.

O trabalho também conta com a observacdo ndo participante, realizada na
loja. O seu objetivo é analisar a forma como os clientes interagem com 0s
produtos e os dispositivos presentes no ponto de venda, permitindo a triangulacao
com os outros dados de campo.

O referencial teérico utilizado para este trabalho contempla autores que
debatem o marketing em seu contexto mais amplo, como Kotler e Keller (2006),
alinhado as discussfes que enfrentam 0s novos contextos e oferecem conceitos e
estratégias da nova perspectiva do marketing, através de Kotler, Kartajaya e
Setiawan (2010); Moffitt e Dover (2012); Calixta (2008).

Para embasar a discussdo sobre as sensacodes, sdo utilizados autores
como Gobé (2002), Lindstrom (2009) (2012), Schmitt (2002). Como é abordado o
funcionamento dos sentidos para, com isso, entender os melhores metodos de
incentivar os sentidos, séo apresentadas as explica¢cées sobre o funcionamento
da viséo, do olfato, da audicao, do paladar e do tato a partir de Carter (2012).

A partir destes autores, este trabalho é desenvolvido em trés momentos.
No primeiro capitulo realiza uma recuperacdo tedrica sobre a construcdo de
marca; os ciclos e suas representacdes, desde o inicio como forma de identificar
o produtor até o momento atual, no qual a marca tem como objetivo interagir com
0 consumidor.

O segundo capitulo busca compreender o funcionamento do marketing
experiencial. Para isso, sdo abordados o desejo do consumidor em interagir com
a marca,; as ferramentas disponiveis para o marketing experiencial e como elas
podem ser utilizadas, com destaque para o funcionamento fisiolégico dos sentidos
e exemplos de estimulos.

O terceiro capitulo aborda o trabalho empirico realizado com o objetivo de
validar o estudo teorico. Como citado anteriormente, este capitulo contempla
métodos de pesquisa que se completam a fim de compreender todo o processo
de geracao de experiéncia para o consumidor e a sua percepcado em relacao a

esses estimulos.
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1. CONSTRUCAO DE MARCA

Para a compreenséo da melhor forma de utilizar o marketing experiencial
no planejamento de uma empresa, € preciso conhecer como se constroi uma
marca e como, a medida do tempo, a experiéncia do consumidor se torna
importante.

A marca € a representacédo da empresa para o mercado, indica o segmento
que 0 negoécio esta posicionado, projeta as intencdes e as expectativas do
empreendedor. Diferencia a empresa junto aos concorrentes, retira dos produtos
a classificacdo de commodity, e confere a ela significados que possibilitam a
interpretacdo das pessoas sobre as caracteristicas que vao além do produto e
chegam ao nivel de producdo de um valor simbdlico. Poderdo ser vinculados
atributos e beneficios, o que possibilita aos consumidores a criacdo de empatia,
tendo em vista a expectativa de criar um vinculo entre as partes.

Philip Kotler apresenta as etapas que a marca precisa percorrer para obter

um aumento de valor fornecido. Segundo o autor, séo elas:

(1) assegurar a identificacdo da marca entre os clientes e sua
associacdo na mente deles, valendo-se de uma classe de produtos
especifica ou de uma necessidade do cliente; (2) estabelecer com
solidez a totalidade do significado da marca na mente dos clientes,
vinculando estrategicamente a ela uma grande quantidade de
associacfes tangiveis e intangiveis; (3) obter as respostas adequadas
do cliente em termos de julgamento e sensacfes relacionados a marca,
e (4) adaptar a resposta da marca a fim de criar um relacionamento de
fidelidade ativo e intenso entre ela e o cliente (KOTLER; KELLER, 2006,
p. 274).

A marca® teve o seu inicio provavel na marcacdo de animais, por volta de
5.000 anos antes de Cristo. Nessa época, o couro era queimado com ferro
quente, de modo a identificar o proprietario do animal. Caso o animal fosse
vendido, a marca do novo proprietario era realizada ao lado da ja existente. Isso
também se evidencia, historicamente, nos tijolos que eram produzidos no Antigo
Egito nos quais os fabricantes eram identificados por suas marcas no produto.

Contudo, nesse momento da histéria, a marca servia exclusivamente para

1 O histérico de surgimento da marca presente nesta pagina e na seguinte esta baseado no livro Gestdo de
Marcas, de Mauro Calixta Tavares.
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identificar a quem pertencia aquele produto, ndo havia valor como representacao
para aqueles que adquiriam a producdo, até por ndo estar, naquele momento,
consolidado um sistema capitalista no qual a marca se assenta, atualmente, como
elemento estratégico do escoamento do excedente da producao.

A medida do tempo, os consumidores passam a conferir valor simbolico
aos produtos, o que confere as marcas a possibilidade de aliar o seu produto a
determinado desejo do cliente. Em um processo evolutivo de marca, ela vivencia
ciclos que refletem o estagio no qual ela passa a ter diferentes papéis no mercado
de consumo, a partir da participacéo dos clientes.

Por isso, ao se pensar em marca, atualmente, se deve abordar em sua
construcdo, como os autores Sean Moffitt e Mike Dover (2012) sugerem, seis
geracdes de concepcao de marca. Segundo o0s autores, a marca viveu um estagio
no qual tinha como objetivo identificar a posse a qual durou até por volta da
segunda metade do século XIX; caracterizou o primeiro cliclo e foi precedida pela
funcdo de demonstrar confianca. Esse valor identificou o segundo ciclo e esteve
presente em um intervalo de tempo estimado em 60 anos quando deu lugar ao
terceiro ciclo que foi o estagio de desejo do consumidor pela marca, sentimento
incentivado pelas associacdes positivas que o produto continha. A medida do
tempo as geracdes se modificam em um ciclo menor de duragéo, mudanga que
fica mais clara a partir do quarto ciclo caracterizado pela funcdo de carregar a
preferéncia dos consumidores por determinada caracteristica ou beneficio do
produto, e estar presente em um mercado de consumo pds-massa, mais
identificado ao atendimento de nichos. No final dos anos 1990 essa preferéncia
da lugar as marcas que carregam valores, contam histérias e envolvem o
consumidor em um sentimento semelhante ao amor. A fase seguinte a desse
amor pela marca possui carater participativo. Os clientes passam a interagir com
a marca através das midias digitais, como facebook, twitter, entre outras. Os
autores denominam de Wikibrands?, a geracdo atual das marcas, a qual indica
que os consumidores precisam ser ouvidos, por conseguinte querem interagir
com a marca que escolheram, pois entendem que sao elementos participantes da

sua construgao.

2 Segundo os autores do livro, Wikibrands é o termo utilizado para se referir as marcas que se utilizam da
colaboracéo dos clientes e da sua influéncia social para gerar valor de marca.
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Apesar das importantes mudancas que permitiram as marcas serem
construidas também por seus consumidores, o conhecimento elaborado em cada
uma das fases pode ser util para as Wikibrands. Um exemplo para isso pode estar
nas religibes, que se tornaram instituicbes fortes ainda na primeira fase das
marcas, antes de 1860. Desde a sua concepc¢do as religibes criam métodos de
envolver os seus fiéis em um objetivo comum.

Martin Lindstrom realizou uma pesquisa mundial em busca dos motivos

que transformam as religides em grandes marcas. Segundo o autor,

[...] quase todas as principais religides tém dez pilares comuns
subjacentes a sua fundagdo: uma sensacdo de pertencimento, uma
visdo clara, poder sobre os inimigos, apelo sensorial, narracdo de
histdrias, grandiosidade, evangelismo, simbolos, mistério e ritual.

E, exatamente como eu suspeitava, esses pilares tém muito em
comum com as nossas marcas e produtos mais amados. (LINDSTROM,
2009, p.100)

No exemplo de Martin Lindstrom (2009), h4a um reforco no conceito
apresentado por Moffitt e Dover (2012), ao considerarem a participacdo do
consumidor. Segundo Moffitti e Dover (2012), para o cliente se envolver com a
marca ele precisa sentir que é importante para ela, que a sua contribuicdo gera
diferenciais, seja ho consumo, na escolha ou na defesa da marca. Esse traco &
tangivel, possivel de ser planejado.

Segundo os autores,

N&o se trata apenas de ceder sua voz ao publico ou inunda-los com
incentivos para comprar alguma simpatia. Bons esforcos de wikibrands
representam uma mistura de perspectivas organizacionais e um mosaico
de visdes de clientes. O mais importante € encorajar os clientes, 0s
consumidores em potencial e as vezes até aqueles do contra a se
unirem em seus esforcos de marketing (MOFFITT; DOVER, 2012,
p.124).

A marca precisa demonstrar ao seu publico que esta aberta a participacao
efetiva dos clientes, que eles s&o pecas importantes para a construgao da marca.
Para isso ela deve envolver o cliente através de esforcos de marketing que
compreendam as necessidades do publico que se assemelha aos valores da
marca.

Segundo Kotler (2006), para gerar distincdo da marca no mercado, é
possivel utilizar o modelo criado pela agéncia Young and Rubicam (Y&R)

chamado BAV (Brand Asset Valuator - avaliador de ativo de marca). Esse modelo
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é formado por quatro pontos que servem como base. Sdo eles: diferenciacgéo,

relevancia, estima e conhecimento.

Diferenciagdo, que mede o grau em que uma marca € vista como
diferente das outras.

Relevancia, que mede a amplitude do apelo da marca.

Estima, que mede o quanto a marca é conceituada e respeitada.

Conhecimento, que mede quanto os consumidores se sentem
familiarizados e intimos com a marca.

Juntas, a diferenciacdo e a relevancia determinam a forca da
marca. Esses dois pilares indicam o valor futuro que ela tera, em vez de
apenas refletir seu passado. Ja estima e conhecimento formam a
reputacdo da marca, uma espécie de ‘boletim’ do desempenho anterior
(KOTLER; KELLER, 2006, p.273).

De outro modo, para uma se diferenciar, Roberts (2004) apresenta a marca
através da analogia com uma pessoa com quem 0s consumidores se envolvem
emocionalmente. Para o autor, trés elementos, descritos a seguir, Sao
necessarios para criar uma marca capaz de envolver o consumidor: mistério;
sensualidade; intimidade. O mistério € o responsavel por criar grandes historias,
mitos e icones; unir passado, presente, futuro e gerar inspiracdo aos clientes. A
sensualidade envolve os sentidos; audigéo, visédo, olfato, tato e paladar precisam
estar presentes na marca que pretende se destacar no mercado. A intimidade
serve para assegurar 0 COmpromisso, gerar empatia e paixao. A partir desses trés
elementos, as marcas adquirem ao longo do tempo um espaco importante na vida
das pessoas, que passam a protegé-las.

Tavares (2008) corrobora com a personificacdo sugerida por Roberts

(2004) ao afirmar que

[...] as marcas, a semelhanca das pessoas, sdo dotadas de
tracos de personalidade. A metafora da personalidade adotada pela
marca era consistente com o0 que ocorreu nos primérdios da atividade
empresarial. [...] A sua personificacdo correspondeu a crescente
necessidade de estabelecer uma identidade com o consumidor para que
esse pudesse se relacionar com ela (TAVARES, 2008, p.199).

E diante dessa metafora de marca como pessoa que é possivel encontrar
caminhos para o desenvolvimento de uma relagcdo com o cliente baseada em
experiéncias. As pessoas interagem entre si a fim de obter experiéncias; as
marcas devem agir do mesmo modo e gera-las para o cliente a partir dos

estimulos que os seus produtos sdo capazes de oferecer.
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Para atingir esse nivel de relacionamento entre as partes, a marca precisa
entender que deve ser social. Moffit e Dover (2012) demonstram o que sao as
marcas atualmente. Segundo 0s autores,

As wikibrands dizerm respeito a algo maior do que a midia social
ou o novo marketing; trata-se, na verdade, de “negdcios sociais” — um
imperativo de negodcios. [...] As wikibrands sdo uma tentativa de
estabelecer verdadeiros engajamentos de marca, experiéncias do cliente

e colaboracdes sociais dentro do &mago de uma organizagdo [...]
(MOFFITT; DOVER, 2012, p.21).

E através desse engajamento que o relacionamento pode ser mantido e
para isso é preciso que a marca seja transparente em suas acgdes. O cliente deve
ser ouvido no desenvolvimento dos produtos e a relagdo entre as partes deve ser
alimentada, de modo que a dedicacéo investida pelo consumidor seja retribuida
igualitariamente.

Kotler (2006) e Roberts (2004) concordam no objetivo de gerar um
relacionamento entre a marca e o0 consumidor. Essa relagcdo passa pela
construgcdo de algumas caracteristicas, como reciprocidade, aten¢éo; de modo a
fazer o cliente sentir-se importante para a empresa. Caso haja quebra nesse
contrato informal e imaginario, o consumidor pode exprimir o repudio pela posi¢cao
da empresa ou até mesmo deixar de consumi-la.

A Coca-Cola, lider no segmento de refrigerantes e terceira colocada no
ranking de marcas da Interbrand®, transformou-se em destacado exemplo de
construcdo de marca. Criada no final do século XIX, na cidade de Atlanta/EUA,
mantém em segredo a composi¢cdo do refrigerante, fato que gera inUmeras
histérias sobre a verdadeira formula e a defesa por parte dos fiéis consumidores.
Apesar disso, a empresa decidiu na década de 1980 lancar a New Coke. Os
consumidores, incomodados com a mudancga, uniram-se com o proposito de exigir
da empresa o retorno do sabor tradicional, o qual os remetia a diversos momentos
felizes da vida. Diante disso, a Coca-Cola resolveu seguir o pedido de seus
consumidores e retornou a formula antiga. A marca de refrigerantes elucida o
modo apresentado por Kevin Roberts (2004); ela ndo vende apenas bebida
gaseificada, ela comercializa também um valor simbdlico, que esta além das

caracteristicas do produto.

*Disponivel em <http://www.interbrand.com/pt/best-global-brands/2013/Coca-Cola> Acesso em 28/10/2013.
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Como ja apontado, em determinado periodo as marcas tinham o privilégio
de corresponder a produtos. Algumas atingiam o status do préprio produto, como
lamina de barbear se tornou Gillette, esponja de aco, Bomobirill; e, desse modo, as
marcas eram adotadas como o0s produtos. Era um momento de pouca
concorréncia, com as empresas voltadas a producéo e atendimento da demanda
de consumo. Com a chegada de concorrentes e a aproximagao entre oferta e
demanda, a necessidade de se destacar no mercado fez com que as empresas
se voltassem para geracao de atributos para que a marca se tornasse diferente
dos pares do segmento. Também tornou-se importante para as marcas que se
transformaram em sin6nimo de produto, pois elas perdem valor ao se converter
em referéncia de segmento e ndo em preferéncia de compra; ela adota posicao
semelhante ao de um commodity e permite que os concorrentes ocupem o lugar
na preferéncia de consumo

As marcas que buscam o reconhecimento do cliente devem se posicionar
no mercado de forma clara e conhecer o seu publico-alvo a fim de atender as

suas necessidades. Segundo Kotler (2006),

Toda estratégia de marketing é construida de acordo com o
trinbmio SMP — segmentacdo, mercado-alvo e posicionamento. A
empresa descobre necessidades e grupos diferentes no mercado,
estabelece como alvo as necessidades e 0s grupos que é capaz de
atender de forma superior e, entdo, posiciona seu produto e sua imagem
de modo que o mercado-alvo os diferencie. Se, nesse trabalho de
posicionamento, houver uma falha, o mercado ficara confuso (KOTLER;
KELLER, 2006, p. 304).

Entdo, ao se abordar a marca, mostra-se necessario entender o
posicionamento como parte fundamental de um processo de construcdo de
marca, tendo tornado-se imprescindivel; portanto um dos primeiros passos para
cria-lo é reconhecer os concorrentes de categoria. Nesse ponto é preciso apurar
as capacidades de producéo, distribuicdo, diferencial competitivo do concorrente.

Segundo Kotler, as marcas possuem pontos de diferenca e pontos de

paridade, que séao

[...] qualidades ou beneficios que os consumidores associam
fortemente com uma marca, avaliam positivamente e acreditam que néo
poderiam ser comparaveis com os de uma marca da concorréncia.
Associacgbes fortes, favoraveis e exclusivas com a marca que formam
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pontos de diferenca podem se basear em praticamente qualquer tipo de
gualidade ou beneficio (KOTLER; KELLER, 2006. p.306-307).

Ja os pontos de paridade séo

associacOes ndo necessariamente exclusivas a marca; de fato, elas
podem ser compartilhadas com outras marcas. Esse tipo de associagédo
assume duas formas basicas: paridade de categoria e concorréncia.

Os pontos de paridade de categoria sdo associacfes vistas pelos
consumidores como essenciais para que um produto seja digno e
confiavel o bastante para pertencer a determinada categoria de produto
ou servico. Em outras palavras, representam as condicdes necessarias
— mas nem sempre suficientes — para a escolha da marca. [...] Os
pontos de paridade de categoria podem mudar ao longo do tempo,
devido aos avancos tecnoldgicos, modificac6es juridicas ou tendéncias
do consumidor, mas constituem o campo onde se desenrola o jogo do
marketing (KOTLER; KELLER, 2006. p. 307).

Desse modo, Kotler (2006) demonstra a necessidade de examinar o
segmento no qual a empresa atua e a partir disso buscar diferenciais competitivos
que fardo com que a marca obtenha destaque no cenario.

Em contraponto ao apresentado por Kotler (2006), W. Chan Kim e Renée
Mauborgne (2005) apresentam a relevancia de criar novos mercados ao invés de
competir por uma pequena fatia do espaco onde todos os concorrentes estao.

Para isso,

A fim de reconstruir os elementos de valor para o comprador, na
elaboracdo de uma nova curva de valor, desenvolvemos o modelo de
guatro acg@es. [...] para romper o trade-off diferenciacdo-baixo custo e
criar uma nova curva de valor, dispde-se de quatro perguntas-chave, que
guestionam a l6gica estratégica e 0 modelo de negécios do setor:

e Que atributos considerados indispensaveis pelo setor devem ser

eliminados?

e Que atributos devem ser reduzidos bem abaixo dos padrdes
setoriais?

e Que atributos devem ser elevados bem acima dos padrfes
setoriais?

e Que atributos nunca oferecidos pelo setor devem ser criados?
(KIM; MAUBORGNE, 2005, p. 28-29)

S&o dois grandes desafios para a empresa. Tanto mapear o mercado e
posicionar-se nele quanto criar novos mercados, exigem clareza e conhecimento
da prépria marca. O modelo apresentado por Kotler (2006) demonstra ser mais

seguro, entretanto diminui a chance de rapidamente ser referéncia no setor e,
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consequentemente, aumentar o faturamento. De outro modo, o modelo de Kim e
Mauborgne (2005) apresenta elevado risco, uma vez que serd preciso educar 0s
clientes sobre o novo nicho de mercado que € criado, contudo pode trazer
excelente retorno de valor de marca e faturamento.

Atualmente criar um “oceano azul” exige uma dedicacdo maior, uma vez
gue muitas necessidades ja sdo atendidas; as empresas que atuam nesse
cenario acabam por ser aquelas que juntam pontos ja existentes e criam algo
inovador, como foi o iPhone, que foi lancado como o aparelho que junta trés
dispositivos em um so: telefone, internet e tocador de musica.

Em um periodo anterior, a maioria das empresas atuaram em cenarios
desconhecidos, de criacdo de mercado, de segmento, de modo que, apesar de
pouco difundido, essa estratégia de novos mercados ja faz parte do planejamento
de marca ha muito tempo. Os autores Kim e Mauborgne (2005) utilizam como
exemplo o Cirque du Soleil. A empresa foi criada em 1984 por um grupo de
artistas de rua no Canada, a partir da leitura da crise vivida pelos circos que ja
nao atraiam mais publico, os quais preferiam ir ao cinema ou assistir televisdo em
casa. Ao abandonar as excentricidades comuns na época, como mulher barbada
e outros personagens classicos do antigo circo, os criadores juntaram a magia do
circo ao encantamento e a técnica do malabarismo e deram origem a empresa de
entretenimento que ja visitou mais de 300 cidades, com um publico superior a 100
milhdes de pessoas, segundo o site da companhia®. Fica evidente o sucesso
alcancado a partir do momento que o posicionamento da empresa foi o0 de mudar
a forma como o circo era produzido.

E necessaria a andlise dos objetivos da empresa e, a partir disso, misturar
os conceitos a fim de alcancar o resultado mais satisfatorio. Um exemplo de
marca que cria um oceano azul de atuacdo, ao tirar o seu produto de uma
categoria de commodity, e a faz carregar enorme carga simbdlica € a Tudo de

Pao. A empresa foi criada por Glénio Guimaraes® no ano de 2012, na cidade de

* Disponivel em <http://www.cirquedusoleil.com/pt/press/kits/corporate/cirque-du-soleil/atglance.aspx>
Acessado em 10/11/2013.

> Glénio Guimarées é publicitario e transformou um hobby em negécio. No ano de 2013 deixou a atividade
de redator para se dedicar exclusivamente a fabricacdo de pdes. Como amigo do empresério, pude
acompanhar a empresa desde o inicio e ouvir os relatos do empreendedor sobre como o0s seus clientes se
envolvem com a marca. A relagdo também pode ser conferida em uma péagina do facebook: <https://pt-
br.facebook.com/TudoDePao>
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Porto Alegre, com o principio de produzir pdes como os feitos pela avo.

O proprietario mantém um modo de fabricagdo artesanal e realiza as
entregas de bicicleta. A cada entrega busca conhecer o cliente, permitir que
consumidor e marca se envolvam. O fruto disso sdo os inumeros pedidos e o
retorno dos clientes. Declaracdes emocionadas sobre as ligagdes entre o
consumo do pdo e as memorias de momentos felizes. A comunicacdo segue a
mesma linha de atencdo e brandura. Realizada através de uma fanpage, os
produtos sdo apresentados, as duvidas séao respondidas, poemas e mensagens
de otimismo séo postados.

Desse modo, indiferentemente se a empresa esta presente em mais de
200 paises, como a Coca-Cola, ou se tem um raio de cobertura de 3 quildmetros,
como a Tudo de Péao, o imprescindivel é conectar-se com o cliente, oferecer mais

gue um produto, proporcionar uma experiéncia de consumo.

Acredito que a importancia de lembrar e reinventar as velhas
regras douradas do comércio, como por exemplo “o cliente sempre tem
razao”, sera muito mais crucial para 0 sucesso, uma vez que nos
movemos cada vez mais numa sociedade profundamente influenciada
pela incrivel e rapida inovacdo tecnoldgica. Essa ideia central de
conexdo com os consumidores, servindo-0s como pessoas reais, vivas e
complexas, ser4 sempre uma ideia vencedora nos mercados de pico de
curto prazo e sempre sera a chave na criacdo de tipos de marcas que
estabelecem uma presenca emocional de longo prazo na vida das
pessoas (GOBE, 2002. p. 42).

A empresa precisa construir a marca a partir do alinhamento entre os
métodos emocionais, ou seja, aqueles que representam o0s valores que serdo
percebidos pelo publico-alvo e os métodos de mensuragdo, pois ela precisa de
uma base sélida, conhecimento das capacidades proprias e potencialidades do
mercado em que atua para poder investir em produtos e ferramentas que sejam

capazes de gerar envolvimento com o cliente.

Com o intuito de maximizar a satisfagdo do cliente, algumas
empresas adotaram os principios da gestao da qualidade total. Gestdo
da qualidade total (total quality management - TQM) é uma
abordagem que busca a melhoria continua dos processos, produtos e
servigos da organizacao (KOTLER; KELLER, 2006. p. 146).
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Além desse meétodo, outro que pode ser adotado pela empresa é o
Customer Relationship Management (CRM), que, segundo Kotler

Trata-se do gerenciamento cuidadoso de informac&es detalhadas

sobre cada cliente e de todos os ‘pontos de contato’ com ele, a fim de

maximizar sua fidelidade. Por ponto de contato com o cliente, entende-se

gualquer ocasido em que o cliente tem contato com a marca ou produto

— isso inclui desde uma experiéncia em si até uma comunicacao

pessoal ou de massa, ou mesmo uma observacdo casual (KOTLER;
KELLER, 2006, p.151).

Para criar relacionamento com o cliente e cultiva-lo ao longo do tempo, é
preciso que os clientes sejam identificados. Nao € preciso atender a todas as
pessoas, mas sim aquelas que sejam 0 publico-alvo da empresa e criar um
qualificado banco de dados com informacdes de todas as interacbes entre as
partes. A partir desse banco de dados, a empresa pode gerar contatos individuais
e, a partir disso, entender as necessidades dos clientes. Com isso, € possivel
criar ofertas exclusivas, promocdes e acdes segmentadas para os consumidores
da marca, com a possibilidade de focar naqueles que sao mais fiéis e
representam para a empresa maior venda e margem de lucro. Também € possivel
a partir dessa atencao, ouvir as reclamacodes e realizar os ajustes necessarios a

fim de evitar a perda de clientes e danos na imagem da marca.

Um dos ingredientes que os gestores da marca devem
considerar para construir sua forca é o tempo; mais precisamente, como
as pessoas percebem a marca ao longo do tempo. Precisam criar um
halo de intemporalidade, uma imagem de “eternidade” e unicidade para
perpetua-la na memaria dos consumidores e dos demais stakeholders da
empresa. Precisam ainda manté-la jovem e atual. Uma marca, para
permanecer, precisa considerar essa dualidade: permanéncia e
atualidade (TAVARES, 2008, p. 197).

Para manter o contato atualizado e, ao mesmo tempo, torna-lo perene,
alguns beneficios podem ser criados, como financeiro, através de vantagens ou
descontos a partir da frequéncia de compra; sociais, com o reforco do
relacionamento entre clientes e marca. Para isso, os clientes ndo devem passar

despercebidos. Eles requerem reconhecimento, desejam ser engajados no
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paradigma das Wikibrands. E preciso estar proximo, entender o cliente. Somente
desse modo é possivel criar uma marca capaz de ser diferente, com a expectativa
de perpetuar-se no mercado.

Atendida essa necessidade, é possivel avaliar o brand equity alcancado

junto ao cliente. Conforme Kaotler,

Uma marca possui brand equity baseado no cliente positivo se os
consumidores reagem mais favoravelmente a um produto e a forma
como ele é divulgado quando a marca é identificada do que quando ela
ndo é identificada. De maneira analoga, podemos dizer que a marca
possui um brand equity baseado no cliente negativo se os consumidores
reagem menos favoravelmente & atividade de marketing da marca sob
as mesmas circunstancias (KOTLER; KELLER, 2006, p. 271).

E importante destacar que os termos “cliente positivo” e “cliente negativo”
se referem ao entendimento que o cliente faz da marca. Para entender se a
imagem da marca é positiva ou negativa, € possivel realizar auditorias que
inferem as ligagdes que os consumidores fazem com a marca.

As acdes precisam estar baseadas no curto prazo, contudo devem apontar
para o longo prazo, uma vez que a marca precisa construir uma trajetoria solida e
coerente durante a sua existéncia. E essa unidade que ira conferir a facilidade de
identificacdo e associacdo com a vida de seus clientes. Um exemplo pode ser a
Harley-Davidson, fabricante de motocicletas que mantém a identidade de uma
marca livre, independente, que tem seus produtos voltados para consumidores

apostando em uma marca como personalidade.

Hoje, estamos testemunhando o surgimento do Marketing 3.0, ou
a era voltada para os valores. Em vez de tratar as pessoas simplesmente
como consumidoras, os profissionais de marketing as tratam como seres
humanos plenos: com mente, coracao e espirito. Cada vez mais, 0s
consumidores estdo em busca de solugfes para satisfazer seu anseio de
transformar o mundo globalizado num mundo melhor (KOTLER;
HERMAWAN; SETIAWAN, 2010. p.4).

Para criar uma marca forte é preciso dedicar os esforcos em analises

detalhadas sobre o mercado, a necessidade apresentada, a capacidade de
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produgédo, a melhor forma de entrar em contato com o cliente. Para isso, diversas
ferramentas estdo disponiveis, basta escolher a mais apropriada para cada
necessidade. Contudo, acima de todas as questdes técnicas, fica clara a
necessidade da marca de estar ligada emocionalmente ao seu publico-alvo. As
pessoas nao precisam de mais commodities, elas querem produtos e marcas que
as envolvam em historias, que sejam capazes de oferecer uma experiéncia de
consumo.

Essa experiéncia pode ser gerada das mais diversas formas em diferentes
plataformas. Seja no espaco fisico da marca, nos materiais de divulgacdo, nas
ferramentas de midias sociais, o imprescindivel é que todas estejam alinhadas e
levem ao publico-alvo conteudo de qualidade, de modo que ele interaja com a

marca.

Comunicar-se persuasivamente em um mercado publicitario
inflacionado em que clientes experientes e consumidores em potencial
dispdem de ferramentas e tecnologias para filtrar suas mensagens é
praticamente impossivel. [...] Existem um tom e um vocabulario atras das
wikibrands que podem conquistar boa vontade e participacdo. N&o se
trata apenas de ceder sua voz ao publico ou inunda-los com incentivos
para comprar alguma simpatia. Bons esforcos de wikibrands
representam uma mistura de perspectivas organizacionais € um mosaico
de visdes dos clientes. O mais importante é encorajar os clientes, os
consumidores em potencial e as vezes até aqueles do contra a se
unirem em seus esforcos de marketing (MOFFITT; DOVER, 2012, p. 123
—124).

Para isso, os clientes precisam ser ouvidos. Nado apenas sobre qual
produto desejam, mas também sobre o que esperam da marca. A empresa
precisa humanizar-se, ndo ser rigida e gerar empatia. Um excelente exemplo
aconteceu através da rede social Twitter®. Um usuéario disse através do
microblog’ que escolheria o banco para abrir sua conta a partir de uma disputa de
rimas organizada informalmente pelo proprio usuario propositor do “duelo”. Os

bancos Santander e Itau foram convidados pelo internauta para participar e o

® Disponivel em < http://economia.uol.com.br/noticias/redacao/2013/09/20/santander-e-itau-usam-humor-e-
travam-disputa-de-rimas-pelo-twitter.htm>. Acessado em 18 de outubro de 2013.

" Microblog é uma forma de publicacio resumida a um limite de 200 caracteres. A divulgag&o pode ser feita
através de mensagens de texto pelo celular, ou pela internet. O servigo de microblog mais conhecido é o
Twitter, rede social exclusiva para esse tipo de mensagem que disponibiliza a publicacdo de mensagens com
até 140 caracteres.



25

Banco do Brasil resolveu participar durante os tweets®. Em cada postagem os
beneficios e vantagens de cada instituicdo foram apresentados de forma poética,
sem graficos e planilhas, mas sim como uma conversa. Enquanto isso, 0s
usuarios da rede social acompanharam a disputa entre os bancos e faziam seus
comentarios sobre quem deveria vencer a disputa. O usuario do microblog
escolheu apenas uma das instituicdes financeiras, contudo, independente de qual
instituicdo foi a escolhida, ambos os bancos puderam mostrar aos seus clientes a
capacidade de estar proximo das pessoas.

Segundo Moffitt e Dover (2012), a marca precisa ser natural em sua
comunicacdo, sem a necessidade de ser perfeita a todo instante, pois é preciso
conectar-se com a mente e 0 coragao e isso exige que, em alguns momentos, aja

de forma instantanea.
1.1 Marca no segmento de cosméticos e perfumaria

O mercado de cosméticos no Brasil apresentou nos ultimos 17 anos
crescimento de 10 % ao ano, com o faturamento em 2012 de R$ 34 bilhdes®. O
poder de compra das classes C e D tem possibilitado esse constante aumento
nas vendas, de modo que a classe C correspondeu a 42,6%'° dos gastos em
cosmeéticos e produtos de higiene pessoal no mesmo ano. Para esse publico, que
corresponde a quase metade de todos os consumidores do setor de cosméticos,
a compra € baseada na qualidade dos produtos e na embalagem e tem no seu
poder de compra um estimulo positivo devido a conquista dessa posicdo no
mercado de consumo, no entanto ndo deixam de estar atentos as dificuldades de
pagamento e aos juros™.

O consumo de produtos do segmento de cosméticos e perfumaria indicam

motiva¢des na compra além do desejo de estarem bonitas, o que pode ser notado

® Tweets séo as mensagens que tem como limite o tamanho de 140 caracteres e sdo postadas no microblog.

® FOLHA DE SAO PAULO. Cosméticos no Brasil. Disponivel em
<http://carodinheiro.blogfolha.uol.com.br/2013/05/29/cosmeticos-no-brasil/> Acesso em
10/11/2013.

' GAZETA WEB. Classe C é responsavel por 42,6% das compas. Disponivel em
<http://gazetaweb.globo.com/gazetadealagoas/noticia.php?c=218035> Acesso em 10/11/2013

1 ESPM. Pesquisa detalha diferencas no perfil de consumo por classe social. Diponivel em
<http://varejo.espm.br/7396/pesquisa-detalha-diferencas-no-perfil-de-consumo-por-classe-social>
Acesso em 10/11/2013
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em um comparativo entre as classes sociais, no qual as mulheres de Classe C
buscam o acolhimento da sociedade a partir do uso de cosméticos, o que difere
da exclusividade buscada pelas consumidoras de classe A*.

Os dados apresentados acima indicam a necessidade da marca oferecer
aos clientes um ambiente capaz de atender as necessidades de insercao e
exclusividade, a partir da segmentacdo do publico e a partir disso gerar valor para
ser percebido pelos clientes.

Segundo Kotler e Keller (2006),

Os clientes procuram sempre maximizar o valor, dentro dos
limites impostos pelos custos envolvidos na procura e pelas limitagcfes
de conhecimento, mobilidade e renda. Eles formam uma expectativa de
valor e agem com base nela [..]. A probabilidade de satisfacdo e
repeticdo da compra depende de a oferta atender ou ndo a essa
expectativa de valor. (KOTLER; KELLER, 2006, p. 139).

Para Marc Gobé (2002), a marca precisa criar cinco elementos pra atender
os desejos do cliente, principalmente as mulheres. S&o eles: respeito,
individualidade, alivio de estresse, conexdo e relacionamento. Conforme Gobé
(2002) é preciso respeitar a cliente uma vez que ela € busca informacdes sobre
0s produtos através de pesquisas pré-compra € espera que isSsO seja
compreendido pela marca. A cliente também deseja que seja reconhecida a sua
atuacao multitarefa e ndo sofra esperiotipacdo a partir de uma de suas atividades.
Essa atuacdo em diversos papéis acaba por elevar o nivel de estresse da mulher
de modo que ela necessita de marcas que compreendam essa pressado sofrida
diariamente e possam oferecer momentos de relaxamento. A marca precisa
oferecer as solu¢des que a cliente precisa sem sobrecarrega-la de informacdes
técnicas. E através dessas solugbes que a marca pode gerar conexdo com a
consumidora e a partir disso criar um relacionamento dialégico com a cliente.

O mercado de cosméticos apresenta elevado poder de crescimento devido
a inclusdo das pessoas em grupos da sociedade capazes de investir o seu

dinheiro em produtos para cuidados pessoais. Desse modo, o desafio da marca &

12 SEBRAE. Como vender cosméticos para as classes C e D. Disponivel em
<http://www.sebrae.com.br/setor/cosmeticos/o-setor/mercado/consumo/bia-174-41-como-vender-
cosmetico-para-as-classes-c-e-d/BIA_17441> Acesso em 10/11/2013
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conguistar as pessoas gue passam a fazer parte das classes com poder aquisitivo
e transforma-las em clientes a partir da criagdo de relacionamento entre marca e
consumidor. Tao importante quanto adquirir novos consumidores é fazer isso sem
perder os clientes antigos que também passam a demonstrar a necessidade de
novos estimulos e formas de contato.

No proximo capitulo serdo abordadas as ferramentas capazes de gerar o

relacionamento com o cliente a partir da experiéncia de consumo.
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2. MARKETING EXPERIENCIAL

O consumidor atual apresenta o desejo de participar da marca. Ele quer
se envolver e demonstrar a relevancia que a marca possui. Segundo Moffitt e
Dover (2012), a marca que oferecer uma participacao real para o consumidor vai
estar pronta para o futuro dos negoécios, o qual estd baseado na interacéo
participativa e reciproca entre marca e consumidor.

Moffitt e Dover (2012) afirmam que

As wikibrands fornecem um manifesto que permite as almas
mais progressistas — e mesmo alguns espiritos conservadores —
implementarem a mudanga necessaria em suas organizagdes. [...] Este é
um argumento do tipo “o0 ovo ou a galinha”, mas a escolha € bastante
Obvia: engaje-se (MOFFITT; DOVER, 2012, p.5).

A partir disso, observa-se que estratégias vém sendo desenvolvidas para
atender esse novo cenario, como podemos observar, o marketing experiencial,
vislumbrando-se como uma importante ferramenta para a marca. A todos os
instantes estimulos visuais, sonoros, tateis, olfativos, impactam consumidores que
podem fazer conexdes com situacdes ja. O cliente pode realizar uma avaliacao
racional sobre o preco do sabdo em pd ou o custo de uma reforma na casa,
contudo ha elementos afetivos diretamente acionados pelos sentidos, e que
podem influenciar na decisdo de compra e até na lembranca e na preferéncia de
marcas. Por mais que outros produtos venham atender as necessidades
momentaneas, alguns estimulos ficam armazenados para sempre na memoéria do
consumidor. E preciso destacar que todas as pessoas estdio sujeitas a ser
comovidas por incitacbes sensoriais, mesmo agueles que estudam 0s seus
impactos e o comportamento humano. Em artigo escrito pela antropdloga por
Hilaine Yaccoub®® (2013) para o site Unplanned®*, a autora relata a experiéncia

vivida durante a visita a um evento de UFC* realizado no Brasil. A fila de espera

13 Hilaine Yaccoub é antroploga, mestre em antropologia pela UFF. E professora da ESPM-Rio, Ibmec e
SENAI/CETIQT.

¥ Unplanned é um site especializado em planejamento e criatividade no Brasil. Possui em seu grupo de
colaboradores publicitarios, diretores de marketing, antropdlogos, entre outros, os quais produzem contelido
analiticos sobre 0 mercado da comunicacdo no Brasil e no mundo.

1> UFC (Ultimate Fighting Championship) é um campeonato de artes marciais mistas. Nele, lutadores de
diferentes técnicas disputam a vitoria em busca do prémio maximo que é o cinturdo. Eles séo divididos em
categorias a partir do peso.
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para a entrada no ginasio de esportes, a escolha do melhor local na
arquibancada, o som e a iluminagao durante o evento, fizeram com que Hilaine
Yaccoub fosse além de sua forma habitual de agir e adotasse naquele momento o

modo de comportar-se de um amante do esporte. Segundo a autora,

Me vi completamente afetada pelo campo, eu que nunca liguei
para qualquer esporte muito menos os mais violentos, me vi gritando por
sangue, por nocautes, por pressao.(...)

O UFC é de fato um evento que mexe com todos 0S nossos
sentidos, assim como um grande culto de profissdo de fé de qualquer
religido que soma muitos individuos com um Unico objetivo. (Disponivel
em < http://unplanned.com.br/coluna/cronicas-do-consumo-insights-de-
uma-antropologa/uma-antropologa-no-ufc/> Acesso em 27/10/2013.

Se antes da experiéncia vivida Yaccoub estivesse diante de uma decisao
de compra de produtos esportivos relativos ao segmento UFC, possivelmente ndo
se mostraria sensivel. Contudo, apos ter participado daquela experiéncia do
esporte, ela passou a identificar sensacbes presentes no evento e relacionar a
estimulos positivos que a fizeram ver nessa categoria de esporte, marcado pela
violéncia, uma possibilidade de pertencimento a determinado grupo. Diante desse
exemplo, é possivel notar que o consumo faz parte e, ao mesmo tempo, pode ser
determinando, pela vivéncia de uma experiéncia em diferentes oportunidades.

O marketing experiencial se mostra como uma dessas oportunidades por
sua capacidade de impulsionar a marca para a posicdo de destaque na
preferéncia do consumidor ao oferecer atributos além dos oferecidos no marketing

tradicional. Segundo Bernd Schmitt,

Atualmente, os consumidores acham que as caracteristicas e
beneficios funcionais, a qualidade dos produtos e a marca positiva sdo
coisas absolutamente normais. O que eles querem sdo produtos,
comunicacéo e campanhas de marketing que estimulem os sentidos e
gue mexam com as emocgbes e com a cabega. Querem produtos,
comunicacdo e campanhas que eles consigam incorporar no seu estilo
de vida. Querem obter experiéncia (SCHMITT, 2002, p. 38).

Essa experiéncia pode ser oferecida no momento em que a empresa passa
a agregar valor além das caracteristicas do produto e sugere ao consumidor uma
vivéncia com o produto inserido no seu modo de vida. A partir disso, as

experiéncias de consumo demonstram a marca o valor entendido pelo cliente.
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Assim como afirmado por Schmitt (2002), a fase de caracteristicas e
beneficios j& passou, hoje os clientes querem ir além e ser envolvidos. Segundo
Kotler (2006), essa fase foi se alterando a partir do inicio dos anos 2000, quando
0 acesso universal a informacéo por meio da internet fez com que o foco mudasse
do produto para o consumidor.

Nessa nova fase, os consumidores querem conhecer boas histérias,
identificar-se com os valores das marcas que consomem, construir juntos o futuro
da experiéncia de ambos. E nesse cenario que o marketing experiencial se torna
peca fundamental no planejamento da empresa. Através dele, os publicos da
marca podem ser estimulados a interagir com o produto ou servigo. Por meio da
experiéncia, a marca adquire potencial capacidade de diferenciacdo perante os
concorrentes. Desse modo, ela é capaz de se manter como preferéncia de
consumo e nao apenas como referéncia do segmento.

O envolvimento gerado por esse método pode ser realizado de diferentes
formas. Uma delas € por meio dos cinco sentidos: visao, audicdo, olfato, paladar e
tato. Eles sdo excelentes caminhos para gerar estimulos positivos, ou, se
estimulados de forma incorreta ou ndo planejados, podem ser fonte de estimulos
negativos e consequentemente acarretar em prejuizos a marca. Os sentidos sao
capazes de realizar ligacdes que afetam diretamente outras regibes do cérebro,
como a memoria, tdo importante para construir a relacdo de longo prazo entre a

marca e o cliente.

Os matizes de uma imagem, o deleite de um prato diferente, a
memoédria de um som familiar, a caricia macia de um tecido, as

associacbes de velhos aromas — estas sdo as dicas que formam
impressfes indeléveis em nossa memdria emocional (GOBE, 2002, p.
116).

Um exemplo de utilizagdo dessas caracteristicas sensoriais € o restaurante
Ultraviolet®, que tem como principio explorar a multisensorialidade dos seus
clientes através de estimulos visuais e sonoros em concordancia com os vinte
pratos servidos durante a refeicdo’’. Os clientes ficam em uma sala que recebe

projecoes relativas a cada prato e enquanto a musica que toca esta alinhada aos

'8 Disponivel em: <http://uvbypp.cc> Acessado em 27 de outubro de 2013,
7 Disponivel em: <http://nytsyn.br.msn.com/videos/default2.aspx?videoid=e3fac4bb-8fd1-4437-
eb9d-28d0celd4aeb. Acessado em 27 de outubro de 2013.
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outros estimulos oferecidos pelo chef Paul Pairet’®. Segundo o préprio chef, o
objetivo é surpreender o cliente com uma vivéncia diferente de qualquer outra que
ele tenha presenciado.

Outra possibilidade sdo as vivéncias oferecidas pela marca. Podem ser
degustacOes oferecidas aos clientes, viagens, contatos em datas especiais,
eventos, situacdes nas quais a marca passa a gerar um diferencial para o cliente
a partir da oferta de uma experiéncia exclusiva e, com isso, passa a ocupar um
lugar cativo na mente e na preferéncia do cliente.

No lancamento de seus produtos, a Apple sempre contou historias sobre
como aquele produto poderia libertar o usuario e criar um novo momento para o
mercado. Foi assim em 1984 com o langcamento do Macintosh; em 2001, no
langamento do iPod; em 2007, no langamento do iPhone. Nesses trés exemplos e
em todos os produtos lancados pela empresa, os clientes foram envolvidos em
histdrias.

As histérias completas da marca Apple vém sendo
continuamente moldadas em conjunto por varios autores: funcionarios,
parceiros de canal e, mais importante, consumidores. No mundo
horizontal, grande parte da histéria que cerca uma marca vem da
sabedoria coletiva. A medida que sdo passadas de um autor para outro,
as historias sdo continuamente reescritas. As empresas jamais podem
ter certeza de como seréo as histérias finais que circulam no mercado.
Portanto, € sempre melhor comecgar contando histérias auténticas
(KOTLER; HERMAWAN; SETIAWAN, 2010, p. 67).

A Harley-Davidson une os seus clientes em uma comunidade que se reune
para viajar e desfrutar os prazeres proporcionados por uma motocicleta. Para
aumentar a ligacao entre os usuarios e a marca, uma das campanhas publicitarias
da marca era composta por motociclistas que rezavam'® uma oracéo da marca
enquanto andavam pela estrada.

Em uma acao realizada na cidade de S&ao Paulo, no ano de 2013, a
empresa fez com que um cliente em potencial fosse inserido no grupo dos
harleyros (como sdo chamados os proprietarios de motocicletas da marca). Para

isso, durante o test-drive pelas ruas da capital paulista, o cliente em potencial foi

'8 Disponivel em: <http://www.paulpairet.com/index.php> Acessado em 27 de outubro de 2013.

19 Disponivel em: <http://www.youtube.com/watch?v=15ysx1bmZzZIU> Acessado em 20 de outubro
de 2013.
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surpreendido por 60 motociclistas que o acompanharam enguanto testava a
motocicleta®.

Sao exemplos de como a empresa se preocupa em envolver 0S seus
clientes e deixa-los construir as historias pessoais na estrada. Esse envolvimento
sugere a Harley-Davidson na 962 posicdo do ranking de marcas da Interbrand® e

a faz ser uma das marcas de motocicleta mais desejadas no mundo.

Quanto maior for a lealdade que uma marca inspira, maior sera
o0 potencial de sucesso a longo prazo. Como em todas as matérias
conectadas com a crencga, as empresas ndo podem pesar, predizer ou
comprar a lealdade. Lealdade é resultado de uma ampla variedade de
fatores (incluindo confianga), que com o tempo gera o tipo de alian¢a que
todos os profissionais do marketing buscam [...] (LINDSTROM, 2012,
p.121).

Para essa constru¢do de longo prazo, a marca precisa estar proxima do
cliente o nUmero de vezes necessario para gerar o impacto de forma pertinente,
pois a superexposicdo pode trazer resultados negativos. Em artigo publicado na
revista Fast Company?, e reproduzida na revista Meio e Mensagem??, Rei
Inamoto?® afirma que as marcas precisam pensar a comunicacdo ndo mais no
formato 360°, o qual utilizava todas as midias, mas sim pensar a comunicagao
365, de forma a estar todos os dias do ano em contato com o consumidor.
Segundo o autor, a marca precisa além de impactar a todo o momento através
das midias, criar envolvimento. Para isso, podem ndo ser necessarias diversas
midias, mas apenas aquelas que melhor entram em contato com o publico-alvo
da marca.

Moffitt e Dover (2012) indicam que as wikibrands podem oferecer
ferramentas capazes de contribuir para a presenca da marca junto ao cliente

durante os 365 dias do ano. Segundo os autores,

20 Disponivel em: <http://www.brainstorm9.com.br/37029/advertising/como-um-test-drive-de-
harley-davidson-deve-ser/> Acessado em 20 de outubro de 2013.

21 Disponivel em <http://www.interbrand.com/pt/best-global-brands/2013/Best-Global-Brands-
2013-Brand-Profile.aspx?year=2013&brand=Harley-Davidson> Acessado em 20 de outubro de
2013.

22 Disponivel em <http://www.fastcocreate.com/1683292/the-end-of-advertising-as-we-know-it-and-
what-to-do-now> Acessado em 20 de outubro de 2013.

23 Revista Meio e Mensagem, N° 1569, ano XXXV, p. 17.

%4 Rei Inamoto é vice-presidente e chief creative officer da AKQA


http://www.fastcocreate.com/1683292/the-end-of-advertising-as-we-know-it-and-what-to-do-now
http://www.fastcocreate.com/1683292/the-end-of-advertising-as-we-know-it-and-what-to-do-now

33

O desenvolvimento das wikibrands ndo defende uma
reformulacdo completa das motivacdes e ferramentas da empresa dos
dias atuais. [...]JAs diferencas-chave agora séo as estratégias e taticas de
engajamento que os clientes valorizam [...] e as ferramentas mais
permeaveis, abertas e fragmentadas que estdo disponiveis para fazer
crescer a rede de contatos (MOFFITT; DOVER, 2012, p.198).

Desse modo, as wikibrands podem alcancar o cliente durante os 365 dias
do ano a partir do reconhecimento dos melhores meios de contato com o
consumidor. Nao é necessario abandonar as ferramentas tradicionais do
marketing, contudo a marca precisa somar as novas ferramentas as
anteriormente utilizadas.

Gobé (2002, p. 308) diz que “as pessoas estdo a procura de respostas e
nao s6 de produtos”. Esse desejo por parte dos consumidores demonstra a
importancia que o marketing experiencial possui na relacdo entre a marca e 0s
clientes.

Ainda sobre como se comporta 0 consumidor atualmente, Lindstrom diz

que

O que estamos testemunhando é o surgimento de um
consumidor interativo. Por ora, uma geracdo inteira (ou duas) cresceu
com 0 mouse na mao usando a tela de um computador como janela para
o mundo. Eles respondem, até mesmo exigem, uma comunica¢cdo mais
curta, mais atrativa, mais veloz e mais direta (LINDSTROM, 2012, p.
147).

Para envolver esse consumidor que busca rapidez no atendimento aos
seus desejos, a marca deve pensar qual a melhor forma de cativar esse novo
perfil de cliente através da geracdo de experiéncia, seja ela sensorial ou pelo
contexto.

A campanha da marca Dove, intitulada “Retrato da real beleza”, demonstra
a capacidade de gerar experiéncia para o cliente. Ao invés de ditar o padrao de
beleza, a marca assume o compromisso de mostrar as pessoas o guanto elas sdo
bonitas. O resultado da campanha foi o elevado numero de visualiza¢gdes do filme

criado e 14 prémios em Cannes®, no principal festival de publicidade do mundo®®.

% Os prémios recebidos foram na categoria Promo Activation, fato que demonstra a potencialidade
para as agéncias de publicidade criarem campanhas que vao além da comunicacao tradicional de
anuncios e constroem relacionamento com a marca através de eventos e promocgdes de
engajamento junto ao cliente.

2 Disponivel em <http://veja.abril.com.br/noticia/economia/viral-da-dove-sobre-real-beleza-recebe-
14-leoes-no-festival-de-cannes> Acessado em 20 de outubro de 2013.
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Os prémios confirmam a nova fase que as empresas estao inseridas e para a qual
precisam estar preparadas se nao quiserem ser atingidas pela perda de clientes.
A experiéncia para o cliente demonstra a necessidade e a oportunidade da marca
apresentar as suas virtudes. Os consumidores da geracao das Wikibrands, como
abordado, esperam experiéncias, oportunidades de engajamento, das marcas e
das agéncias de comunicagdo que normalmente fazem o elo entre a marca e o
cliente.

Assim como envolver os clientes em histérias verdadeiras, as marcas
podem utilizar mais ferramentas que sao capazes de gerar experiéncia para o
cliente. Até o momento foram citados métodos e exemplos que envolvem o
publico-alvo através do contexto, contudo existem possibilidades que agregam
mais capacidades de gerar experiéncia e que estao presentes a todo o momento:
os sentidos. O gestor de marca, em concordancia com a agéncia de publicidade,
deve ter o conhecimento dessas possibilidades e colocé-las em pratica de forma a

potencializar o contato com o consumidor.

A industria automotiva pode nos dar muitas licdes importantes
de como entrar em contato com as experiéncias do consumidor. Desde a
experiéncia de olhar, sentir e tocar o carro até o dirigir. Os carros
passam muitas sensacfes e sentimentos fortes. Estimulam nosso
pensamento e afetam as nossas a¢des, ajudando-nos a tomar uma
decisdo. Os profissionais de marketing da indUstria automobilistica
perceberam ha muito tempo que ndo vendem apenas um produto, mas
um conjunto de sentimentos, associacdes e experiéncias (SCHMITT,
2002, p. 50).

O exemplo apresentado por Bernd Schmitt (2002) destaca a capacidade de
gerar estimulo aos sentidos. O automével € um dos principais objetos de desejo e
carrega um dos elementos que esta mais vivo na memoria dos clientes: o cheiro
de novo. Contudo, esse desejavel cheiro percebido é utilizado como estratégia,
justamente para o consumidor agucar os sentidos e influenciar a tomada de
decisdo de compra. Algumas marcas ja desenvolvem perfumes exclusivos para
que os seus veiculos tenham um diferenciado cheiro de carro novo impossivel de
encontrar em outros veiculos. Uma delas é a Mercedes-Benz®’, que desenvolveu

quatro diferentes aromas para equipar a sua linha S.

27 Disponivel em <http://blog.biomist.com.br/home.aspx/conteudo/4303/5338/Mercedes-Benz-cria-
fragr-ncias-para-o-Classe-S> Acessado em 20 de outubro de 2013.
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Os sentidos sdo responsaveis por toda a interagdo entre o ser e o ambiente
no qual esta presente. Por causa disso, a marca precisa entender como € dado

esse funcionamento para com isso poder estimular cada um dos sentidos.

2.1 Os sentidos

Antes de dedicar a compreensao para 0s cinco sentidos € preciso entender
0 orgdo que faz a leitura e interpretacdo das informacdes. O cérebro funciona
como uma central que mantém as funcfes corporais estaveis e em conformidade

com o ambiente para, desse modo, aumentar as chances de sobrevivéncia.

O cérebro recebe uma corrente constante de informacfes na
forma de impulsos elétricos provenientes dos neurdnios dos 6rgdos dos
sentidos. A primeira coisa que ele faz é determinar se a informacao exige
atencao. Se ela for irrelevante ou for apenas a confirmacao de que tudo
permanece igual, ela é autorizada a sumir e ndo temos consciéncia
disso. Mas, se for uma novidade ou tiver importancia, o cérebro amplifica
0s sinais, levando-os a ser representados em regifes diversas. Se essa
atividade é sustentada por tempo suficiente, ela tem como resultado uma
experiéncia consciente. Em alguns casos, 0s pensamentos séo levados
a um passo além e o cérebro instrui 0 corpo a agir sobre eles, enviando
sinais aos musculos para que se contraiam (CARTER, 2012, p. 38).

Essa citacdo € inspiradora ao se pensar nos sentidos como estratégia par
chamar a atencao, reter a lembranca e,até, provocar a preferéncia do consumidor.
Portanto, a marca precisa entender bem o seu cliente. O funcionamento cerebral
oferece elementos para o surgimento de propostas que possam romper a barreira
do tradicional, feito de caracteristicas e beneficios (SCHMITT, 2002) e inovar para
garantir que sera, pelo menos, lembrado. Fazer uma comunicacao fria, tradicional,
pode ser interpretado como irrelevante pelo cérebro e o cliente nem se lembrara
de ter visto a marca. De outro modo, o ponto de contato e a mensagem bem

construida podem trazer elevados beneficios a marca.

Na era moderna, os profissionais do marketing negaram muito o
poder dos sentidos, dando preferéncia a racionalidade fria das
especificacbes do produto e ao corte e aumento de descontos e preco.
Essa é outra razdo pela qual os sentidos oferecem potentes meios de
comunicacao, ajudando os profissionais do marketing a encontrar novas
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maneiras de diferenciar as marcas e atingir o veio emocional dos
consumidores. Afinal de contas, nossos sentidos sdo uma parte tao
fundamental do ser humano que séo inescapaveis! Eles nos influenciam
em cada segundo do dia. Os profissionais do marketing que reconhecem
0 poder dos sentidos vao encontrar um novo meio de construir vinculos
duradouros com seus consumidores. N&o um vinculo baseado em
descontos e programas de fidelidade, mas algo baseado em divertimento
e apreciacao (LINDSTROM, 2012, p. 164).

Assim como afirma Martin Lindstrom (2012), é preciso integrar ao
planejamento de marketing o estimulo aos sentidos de modo a fazer disso um
diferencial da marca capaz de coloca-la em lugar privilegiado na meméria do
consumidor. Dessa forma, ser a preferéncia incontestavel do cliente fica a um

passo.

2.1.1 Visao

A visdo costuma ser o sentido mais estimulado. Segundo Lindstrom (2012),
83% das informacgfes retidas pelas pessoas foram obtidas através da
visualizacdo. Os anuncios em jornais, televisdo, outdoors, buscam a atencéo do
consumidor através de cores chamativas, imagens cativantes e formas que
atraiam o interesse dos consumidores. Contudo, ela passa a sofrer com a
superexposicdo causada por estimulos presentes durante todo o dia, o que leva a
fitragem do conteddo absorvido. Apesar de ser responsavel por 83% das
informacdes retidas, ela € incapaz de absorver todos os estimulos visuais que sdo
apresentados.

Os aspectos negativos da superexposicao podem ser observados na
cidade de Sao Paulo, no ano de 2007, tendo como consequéncia a Lei Municipal
n® 14.223/06 intitulada Lei Cidade Limpa, que obrigou a retirada de todos os
outdoors da cidade a fim de ter um ambiente urbano com menor poluicéo visual®®.
A posicao tomada pelo Legislativo Municipal da cidade de Sao Paulo evidencia a
exibicdo exagerada de anuncios que competem de tal modo pela atencdo ao

ponto de se tornarem um problema para a populacéo.

%8 Disponivel em <http://www1.folha.uol.com.br/folha/cotidiano/ult95u126336.shtml> Acessado em 27 de
outubro de 2013.
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A necessidade de ser visto e ao mesmo tempo oferecer estimulo visual
positivo em todas as formas de contato, coloca agéncias de comunicacao,
anunciantes e suas respectivas marcas diante do desafio de avaliar e propor a
estratégia mais adequada que ofereca o estimulo necessario para reter a atencao
do cliente. Seja na comunicacdo da marca, no design de produtos, a empresa
precisa oferecer sugestbes atrativas que possam encorajar o consumidor a
atender as necessidades de forma criativa e, a0 mesmo tempo, estar atenta aos
limites dos apelos visuais, tendo em vista a superexposicao.

Para compreender a forma mais eficaz de criar estimulos visuais, a marca
precisa entender a forma como o consumidor € impactado e como acontece todo

0 processo, da visualizacdo até o armazenamento da informacéao.

[...] modo de pensar a percepgédo visual é vé-la como o produto
final que emerge de uma longa e complexa linha de montagem. O
processo de constru¢cdo comeca quando a informacdo que chega aos
olhos - o0 material bruto - atinge o cortex visual primario na parte posterior
do cérebro. Depois é enviada por duas vias principais [...], passando por
areas corticais e subcorticais. Cada uma responde criando a atividade
neural que gera aspectos da visdo, como cor, forma, localizacdo e
movimento. Por fim, os diversos elementos sdo unidos e nos tornamos
conscientes de uma visdo com significado (CARTER, 2012, p. 86).

A partir do funcionamento explicado por Rita Carter, € possivel entender
que a comunicacdo visual pode ser realizada por diferentes métodos, como
formas, cores, movimento. Francesc Petit (2006) apresenta um bom exemplo

quando cita uma das marcas mais reconhecidas na Espanha. Segundo o autor,

[...] depois de uma leve lombada na estrada, la no fundo surge
um gigantesco touro preto, cravado em cima da colina; € uma visdo
surrealista. E fantastico o efeito daquela figura, que na verdade se trata
de um painel de estrada, propaganda do Osborne tradicional, marca de
brandy de xerez. O simbolo do touro é tdo famoso que ndo é preciso
nenhuma legenda nem o nome do produto [...] (PETIT, 2006, p.42)

E necessario destacar que o touro citado por Petit se trata de uma figura de
14 metros de altura de cor preta e que possui a silhueta de um touro utilizado nas
corridas®. A sua importancia para o povo espanhol demonstra estar na ligacdo

com um esporte presente na cultura do pais.

 Disponivel em <http://www.choosa.net/pt/community/article/O_touro_de_Osborne
de_logo_corporativo_a_simbo> Acessado em 27de outubro de 2013.
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A marca precisa criar estimulos visuais que sejam agradaveis e destoem
de toda a carga visual que esta nas ruas. O caminho pode estar no design do
produto. Ele pode ser um identificador da marca e criar uma relagcéo direta com o

cliente.

Esses e outros achados sugerem o papel da estética no design
de produtos: objetos atraentes fazem as pessoas se sentirem bem, o que
por sua vez faz com que pensem de maneira mais criativa. Como isso
faz com que alguma coisa se torne mais facil de usar? A resposta €
simples: ao fazer com que se torne mais facil para as pessoas encontrar
solucdes para os problemas com que se deparam (NORMAN, 2008,
p.39)

Marcas como a Porsche mantém um compromisso estético desde a sua
criagdo através do design de seus veiculos que passam por atualiza¢des, contudo
mantém o traco dos primeiros modelos. O logotipo pode ser um diferencial para a
marca a partir do momento que ele é capaz de demonstrar o segmento de
atuacao da marca, assim como as cores que compdem. A New Holland, fabricante
de tratores, utiliza em seus produtos a cor verde e, dessa forma, demonstra o
compromisso estético com a identificacdo junto ao seu publico-alvo, que é
composto por agricultores.

[...] as cores podem ativar os pensamentos, a memaria e o0s tipos
particulares de percepcdo. Esse despertar estimula no consumidor um
incremento na habilidade de processar a informacéo. Cores escolhidas
adequadamente definem o logotipo, os produtos, o arranjo das vitrines
etc., impressionando favoravelmente a marca na memoéria dos
consumidores e promovendo uma melhor compreenséo do que a marca
representa (GOBE, 2002, p. 127)

A marca € representada por diversos elementos, como o logotipo, os
produtos, o local de venda, que oferecem ao consumidor informacbes que

possibilitam a compreenséo sobre a empresa.
2.1.2 Audigao
O som é responsavel por criar uma ambientacdo que pode interferir no

modo como 0s consumidores interagem com a marca. Martin Lindstrom (2012)

afirma que a velocidade da musica pode definir se os clientes irdo fazer compras
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de valor maior ou menor se a trilha sonora da loja for mais rapida ou mais lenta,
respectivamente.

No Brasil, a marca de vestuario Malwee™ realiza a ambientacdo musical
das suas lojas a partir do seu posicionamento de brasilidade e inovagcdo. Nos
pontos de venda, a trilha é composta por musicas de MPB, Bossa Nova e
Pop/Rock Nacional. Os clientes cantam as musicas que séo tocadas enquanto
fazem as compras e também perguntam sobre os artistas reproduzidos na loja®'.

A audicdo pode ser uma ferramenta importante para gerar sensacoes de
tranquilidade e prazer no consumidor, o que pode se transformar em um periodo

maior de tempo em contato com a marca.

A mdasica cria novas memorias, evoca o0 passado e pode nos
transportar instantaneamente para outros lugares e outras épocas. As
trés caracteristicas estdo presentes no universo da Disneylandia. Um
som cuidadosamente coreografado € ouvido em todo o parque. Mesmo o
som de passaros é controlado. [...] Temas musicais e melodias classicas
interpretadas por personagens muito amados e muito reconhecidos séo
parte essencial da experiéncia completa da Disneylandia. Do alvorogo no
portdo principal a musica animada tocando nas ruas, as cancdes
caracteristicas da Disney manipulam nosso animo com eficacia
(LINDSTROM, 2012, p.76).

A marca precisa estar atenta em como o cliente é impactado sonoramente
por sua comunicacdo e produtos. Também precisa definir a melhor experiéncia
sonora para 0 seu publico-alvo a partir do seu posicionamento de marca. A
Malwee utiliza musicas brasileiras alinhadas a sua brasilidade, a Disney utiliza
sons e melodias classicas que identificam o0s seus personagens; cada marca esta
alinhada ao seu publico e oferece a possibilidade de gerar a identificacdo da
marca a partir do som.

Para isso é necessario entender como a audi¢cdo é estimulada. Segundo
Rita Carter,

O som consiste em ondas, ou vibragfes, cujas caracteristicas
sdo determinadas pela fonte sonora. As que mais influenciam nossa
percepcdo sdo a frequéncia (nUmero de vibracBes por segundo) e a
amplitude (altura dos “picos” e “vales”). A primeira define o tom, e a
segunda controla a intensidade e o volume sonoros. Padrdes irregulares

%% Industria do setor de vestuario com sede no estado de Santa Catarina.
31 Disponivel em <http://blog.listenx.com.br/2013/01/21/malwee-abraco-musical/> Acessado em 27 de
outubro de 2013.
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de ondas tendem a ser percebidos como barulho; a musica produz niveis
regulares (CARTER, 2012, p. 91)

Marc Gobé (2002) cita o exemplo da marca Abercrombie & Fitch que
ambienta a sua loja com musicas adequadas ao gosto de seus clientes, que € um

publico jovem, ouvinte de musicas rapidas e alegres.

Gorn* descobriu que numa apresentacdo de produtos
acompanhada por musica de fundo, grande parte dos individuos (80%)
escolheu os produtos que foram acompanhados pela masica que mais
apreciaram. Além disso, € importante ressaltar que os individuos
atribuiram a preferéncia pelo produto as suas qualidades e ndo a musica
(GOBE, 2002, p. 121).

O som também esta presente nos alimentos. Segundo Lindstrom (2009), a
Kellog’s desenvolveu um som distinto para o seu cereal matinal com o objetivo de
ser distinguido em relacéo a qualquer outro cereal devido a sua crocancia.

E preciso destacar a importancia desse sentido, uma vez que ele
continuamente capta estimulos sonoros, e, assim como a visdo, podem ser

ignorados ou levar o consumidor ao interesse pela marca.

2.1.3 Olfato

A medida que acontece a respiracéo, o olfato capta os odores do ambiente,
de modo que ele estd permanentemente recebendo estimulos que podem gerar
reagfes no consumidor. Possui forte ligagdo com a memoria, prova disso € a
capacidade das pessoas em lembrar-se dos cheiros de terra molhada, grama
cortada, café passado, entre outros exemplos que, mesmo distantes do ambiente
em que acontecem, sdo capazes de serem relembrados por aqueles que

possuem essa memoria olfativa.

%2 Gerald Gorn é professor de business na Universidade de Hong Kong. Possui mestrado pela
Escola de Economia de Londres e Doutorado pela Universidade da Pensilvania. A sua pesquisa é
focada no entendimento das atitudes e comportamentos do consumidor.
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O olfato tem uma tendéncia maior que os outros sentidos a
evocar emocbes e memdrias. [..] € um aspecto importante da
sobrevivéncia dos humanos, demonstrado por nossa acdo imediata
guando percebemos cheiro de gas ou fumaca, por exemplo. Ele também
tem um papel relevante na selecdo sexual, nas respostas emocionais e
na formacéo de preferéncias por alimentos e bebidas (CARTER, 2012,
p.96).

Lindstrom (2009) apresenta o resultado de um estudo realizado pelo Dr.

Alan Hirsch®, no qual

[...] pesquisadores colocaram dois pares iguais de ténis de corrida
Nike em duas salas separadas, mas idénticas. Em uma delas, foi
borrifado um aroma floral; na outra, ndo. Voluntarios examinaram o0s
ténis de corrida em cada sala, depois, preencheram questionarios.
Oitenta e quatro por cento dos participantes preferiram os ténis que
haviam visto na sala com aroma floral. Além disso, atribuiram aos Nikes
aromatizados um valor dez dolares mais alto do que o valor atribuido aos
pares de ténis na sala sem aroma (LINDSTROM, 2009, p. 131).

Essas experiéncias estimulam a pensar nesse sentido, o olfato, como
elemento estratégico a ser explorado para promover a decisdo de compra. A
definicAo de um cheiro para a marca pode coloca-la como preferencial para o
cliente. Alguns setores, como padarias, desfrutam (em sua maioria sem
reconhecimento por parte dos gestores da empresa) do estimulo positivo para o
olfato através do péo saido do forno, o qual acaba por conduzir o cliente a compra
por impulso. Marcas de outros setores, apds planejamento, criaram um perfume
préprio, como a MMartan®*, fabricante téxtil para cama, mesa e banho, que borrifa
em sua loja o perfume que é capaz de ser sentido desde a porta e agrada as

pessoas que entram em busca de seus produtos.®

Quando sao revividos os estimulos visuais, sonoros ou olfativos,
€ possivel ativar a meméria, mas o olfato parece ser o0 mais associado a
ela. Isso é provavel porque as regides olfatérias estao ligadas a todas as
areas da emocdao dentro do sistema limbico. Pesquisas indicam que a
lembranca de uma imagem tende a desaparecer em alguns dias, mas a
de um odor é capaz de durar um ano ou décadas (CARTER, 2012, p.97).

% Dr. Alan Hirsch é neurologista e psicanalista. E professor assistente no Departamento de
Neurologia e Departamento de Psiquiatria da Rush University Medical Center.

% Industria téxtil presente no mercado de produtos par ao lar.

% Informacdes empiricas obtidas através da observacao do autor deste trabalho.



42

A ligagdo com a memoria fica clara quando sdo mencionados os cheiros
que remetem a lembrancas felizes. Rita Carter (2012) cita um trecho escrito por
Marcel Proust que diz o seguinte: “o cheiro e 0 gosto das coisas pairam por um
longo tempo, prontos para nos lembrar”.

Os cheiros podem obter forte poder de representagcédo. Devido a isso, 0S
consumidores podem adquirir um xampu ou perfume a partir dos aromas que
refletem sensacdes de leveza, tranquilidade, confianca. Gobé (2002) apresenta
uma pesquisa na qual uma das entrevistadas aponta qual € o xampu usado pelo
entrevistador e 0 questiona se pretende transmitir a imagem de uma pessoa

responsavel e naturalista.

As fragrancias talvez sejam uma das mais velhas técnicas de
marketing. Desde épocas antigas os vendedores dos mercados ao ar
livre usam incenso para atrair 0s visitantes as suas barracas. Hoje
muitos espacos comerciais aderiram a essa técnica experimentando as
possibilidades de marcas perfumadas [...] (GOBE, 2002, p. 149).

Mesmo, como exemplificado por Gobé (2002), as fragrancias estarem
presentes ha muito tempo como técnica de marketing, nem todas as marcas
entendem a potencialidade de impactar o cliente a partir do uso de aromas. E
preciso realizar pesquisas com os clientes da marca a fim de identificar os cheiros

apraziveis e, a partir dos resultados, criar um cheiro préprio para a marca.

2.1.4. Paladar

Esse sentido possibilita a todos os animais, inclusive os humanos, explorar
os alimentos disponiveis. O paladar possui um sistema receptivo semelhante ao
olfato, de modo que percepc¢les olfativas sdo alcancadas a partir do envio de

moléculas volateis liberadas das substancias consumidas.

Assim como o olfato, o paladar tem importancia para a
sobrevivéncia — substancias perigosas tendem a ter um gosto ruim
(amargo), enquanto as nutritivas tém um sabor agradavel (doce ou
aromatico). [...] Este sentido possibilita que os animais, incluindo
humanos, explorem ao maximo a variedade de alimentos disponivel.
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Muitas plantas que parecem apetitosas sdo toxicas, por iSso 0s genes
gue nos permitem detectar (e evitar) essas toxinas tém importancia ébvia
para a sobrevivéncia (CARTER, 2012, p.98).

O paladar € um sentido determinante para empresas do ramo alimenticio,
contudo os demais setores podem utilizar desse sentido para gerar momentos

agradaveis aos seus clientes.

Até gestos simples e relativamente baratos, como a cortesia de
um cafezinho, um refrigerante ou um copo de vinho, podem fazer a
grande diferenc¢a, podendo tornar-se o fator final para atrair transeuntes,
assim como “segurar” clientes cansados que gostariam de continuar
suas compras mas precisam de um momento para se refazer (GOBE,
2002, p. 139).

Livrarias ja possuem cafeterias em suas lojas para o cliente revigorar as
energias e recomecgar o processo de compra. A industria de cosmeéticos produz

batons com sabor.

Poeminha do Contra

Todos estes que aqui estao
Atravancando o meu caminho,
Eles passaréo.

Eu passarinho!*®

A principio, um poema durante a argumentagdo sobre a fungcéo sensorial
do paladar causa estranheza, no entanto demonstra a possibilidade gerada a
partir do estimulo ao sabor. Refiro-me a criacdo de poemas comestiveis, acdo de
marketing presente no lancamento da 552 edicdo da Feira do Livro de Porto
Alegre, no ano de 2009°%. Produzido com farinha, em uma composicéo
semelhante & héstia®, eram gravados poemas que apés de lidos podiam ser
degustados. Foi destaque na feira daguele ano ao gerar elevada busca pelo
“sabor” da poesia. A emissora MTV usou a mesma técnica de marketing para

divulgar o resultado de sua pesquisa intitulada Dossié Universo Jovem*°, em

% Disponivel em <http://pensador.uol.com.br/poemas_de_mario_quintana/> Acesso em 27 de outubro.
¥Disponivel em < http://diversao.terra.com.br/arte-e-cultura/vc-reporter-porto-alegre-abre-a-55-feira-do-
livro,ef9884ce6888a310VgnCLD200000bbcceb0aRCRD.html>. Acessado em 27 de outubro de 2013.

%8 Hostia é feita de farinha e 4gua, em dois didmetros: 3 cm e 7cm. Representa para os cristdos, o Corpo de
Cristo para a remissao dos pecados.

% Disponivel em <http://www.brainstorm9.com.br/2677/diversos/mtv-coma-este-anuncio/.> Acessado em 27
de outubro de 2013.
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2008. Nela, um anuncio convidava as pessoas a conhecer a quarta edicdo do
dossié, que tinha como tema a sustentabilidade, tema que foi considerado para a
criacao do anuncio.

De acdes convencionais a inovadoras, o sabor pode oferecer interacdes
entre marca e publico-alvo habeis de gerar experiéncias positivas e capazes de
permanecer na lembrancga dos clientes.

Além da funcéo sensorial, o paladar pode estar presente em um importante
evento de representacdo social a partir da alimentacdo que sdo as refeicdes
realizadas com os grupos de referéncia. Além de servir para nutrir as
necessidades de energia, ela desempenha o papel de reunir as pessoas a fim de
desfrutar de agradaveis momentos, seja em familia, colegas ou amigos. Desse
modo, o paladar esta envolvido em momentos que carregam elevada carga
emotiva, capazes de ficarem gravadas por muito tempo na memoria. Momentos
interessantes para as marcas estarem presentes de modo a contribuir para a
felicidade das pessoas e com isso estar em todos 0s momentos com 0 seu

publico.

2.1.5. Tato

O tato € responsavel por muitas percepcdes. Geralmente, os clientes
preferem tocar o produto antes de comprar. Sentir a maciez, a resisténcia,
acariciar. A experiéncia vivida pelo estimulo tatil deve ser facilitada pela marca. A
Apple fez das suas lojas ambientes nos quais as pessoas, clientes ou ndo, podem
manusear 0s seus produtos, sentir o toque dos materiais, vivenciar o estilo da
marca. Ninguém € obrigado a comprar nenhum produto e ndo h& controle de
tempo para o publico manusear os produtos da loja.

O toque vai além da necessidade de sentir a textura, o peso do objeto, ele
também serve como facilitador para a imaginacdo em relacdo a utilizacdo do
produto. Segundo Gobé (2002, p. 144) “Uma loja é um parque de diversbes! Os
objetos e o0 ambiente devem ser projetados e dispostos para serem

experimentados, sentidos e descobertos”.
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Ha muitos tipos de sensibilidade tatil. Incluem o tato fino, a presséo, a
vibracdo e a temperatura, assim como a dor [...] e a consciéncia da posi¢cdo do
corpo no espaco[...]. A pele é o principal 6rgdo do sentido para o tato
(CARTER, 2012, p.100)

A textura pode influenciar na percepcdo sobre o produto. Segundo
Lindstrom (2012), o vinho que tem a sua garrafa fechada por rolha pode parecer
de melhor qualidade em relacdo ao fechado com uma tampa de rosca, pois,
talvez a textura da rolha ja esteja alinhada ao requinte de bons vinhos,
diferentemente da tampa fria de metal com rosca.

Na compra de um automoOvel é possivel fazer comparacgbes, ler
reportagens sobre o melhor de cada categoria, calcular o custo de manutencéo e,
apesar de todos os fatores, sentar-se no carro, tocar a dire¢cdo, o estofamento,
abrir e fechar a porta, oferecem estimulos que podem ser determinantes na
compra. Da mesma forma com produtos dos mais variados precgos, afinal uma
fruta também precisa ser tocada a fim de conhecer 0 seu estagio de maturacao.
Se néo estiver tenra possivelmente sera deixada na prateleira.

O tato exige atencdo especial da marca, pois 0 cliente encontra um
importante elemento de auxilio na tomada de decisdo de compra, ao entrar em
contato com a marca através desse sentido. Por isso, o produto, a embalagem, o
ponto de venda, precisam ser desenvolvidos de modo a gerar interagcao positiva
durante toda a experiéncia de consumo.

Para a comunicacao o tato é importante, pois € através dele que o sistema
braile®’. E possivel, ao se considerar estratégias de acessibilidade, demonstrando
posicionamento de responsabilidade social ao estar atento a estratégias de
inclusdo social. Tao importante quanto oferecer um design atraente ao tato, a
marca precisa ser compreendida por todos os publicos e tem no tato um dos
caminhos para transmitir a sua comunicagao.

Esse sentido pode ser determinante no momento de compra, e justamente
por isso, as marcas devem ter a preocupacao de expor os seus produtos de forma
acessivel e garantir que o consumidor terd a sua disposicdo a melhor estrutura

para interagir com o produto.

“% Braile é um alfabeto com caracteres indicados em alto relevo. Criado por Louis Braille, no ano de 1827 na
Franca, possibilita aos cegos a leitura a partir da utilizacdo do tato.
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O estimulo aos cinco sentidos, assim como o envolvimento do consumidor
com a marca, possibilitam a preferéncia no momento de compra e a maior
presenca na lembranca do cliente. Para isso, 0 marketing experiencial deve ser
utilizado a partir do conhecimento sobre o publico-alvo e a potencialidade de cada
estimulo.

No préximo capitulo sera realizada a andlise sobre a utilizagdo do

marketing experiencial como diferencial competitivo.
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3. PROCEDIMENTOS METODOLOGICOS

Este trabalho foi desenvolvido como um estudo de caso por ser este
método adequado a analise de uma pratica que esta em desenvolvimento, que é
o marketing experiencial. O objeto deste estudo é uma empresa do ramo de
cosmeéticos e perfumaria, segmento que possui forte apelo aos sentidos. A
escolha do método toma como base o argumento apresentado por Roesch
(1999), no qual

Alguns aspectos caracterizam o estudo de caso como uma
estratégia de pesquisa: permite o estudo de fendbmenos em profundidade
dentro de seu contexto; é especialmente adequado ao estudo de
processos e explora fendmenos com base em varios dngulos (ROESCH,
1999, p. 197).

Para obter parametros que possibilitem a analise da marca O Boticario, foi
analisado, no referencial tedrico, 0s conceitos que estdo presentes na construcao
de marca; também foi investigada a contribuicdo que pode ser agregada pelo
marketing experiencial diante do desafio de atender as expectativas de
consumidores que querem ser envolvidos e se envolver com a marca. Ainda foi
retomada a histéria da marca O Boticario a fim de entender o que leva essa
empresa a dedicar 0 seu posicionamento para a geracdo de experiéncias em
suas lojas conceito, sendo parte do objeto de estudo desta pesquisa.

A importancia de analisar a utilizacdo de marketing experiencial pela marca
O Boticario encontra-se no segmento ao qual a marca atua. O setor de
cosmeéticos e perfumaria consiste de produtos que oferecem aos seus USUArios
sensacdes de prazer e bem-estar. Outro fator importante € o ineditismo, uma vez
gue a loja conceito analisada neste trabalho, € a Unica da marca na cidade de
Porto Alegre que utiliza esta estratégia e faz parte de um pequeno grupo de lojas
de O Boticario no Brasil que estdo servindo como piloto para esse novo conceito

de loja experiencial.
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3.1 O Boticéario

O Boticario* foi criado no ano de 1977, por Miguel Krigsner. O nome da
empresa significa “o farmacéutico”, atividade correspondente a formacéo de seu
fundador, em farmacia e bioquimica. Em seu inicio, na cidade de Curitiba, eram
fabricados cosméticos manipulados de forma artesanal, fato que possibilitou aos
seus clientes 0 acesso a produtos como cremes, desodorantes com formulas
exclusivas.

Ja4 em seu primeiro ano um de seus produtos se destacou. Foi o creme
Azulen, vendido exclusivamente para dermatologistas e que continha entre os
seus ingredientes a fragrancia de Acqua Fresca, a qual ainda faz sucesso entre
0os consumidores da marca. O sucesso da fragrancia levou ao seu langamento
como colbnia para mulheres no ano de 1979. Para envasar a Acqua Fresca e 0s
outros produtos da marca, 70 mil frascos foram comprados de Silvio Santos,
apresentador e proprietario do canal SBT, que pretendia lancar Wheaton, a
propria marca de cosméticos. Também adquiriu o direito de Anfora, que
corresponde ao formato do recipiente, para uso pelo O Boticario.

A década de 1980 inicia com a empresa posicionada em destaque no
mercado e a abertura da primeira franquia da marca, na cidade de Brasilia (DF).
Depois disso, muitos empreendedores buscaram a marca a fim de abrir franquias,
segmento ainda pouco explorado no Brasil naquela época.

O publico feminino recebeu uma linha completa no ano de 1981. A primeira
colonia foi uma homenagem a Cecilia, mulher do fundador Miguel Krigsner.
Chamou-se Cecita.

Para o publico infantil, a marca concebeu uma linha especial no ano de
1982. Para o seu lancamento foi criado o personagem Dr. Botica. Inspirado no
Mago Merlin, o Dr. Botica, boneco feito de pano, ensinava cuidados com o cabelo
para as criancas. Um centro de estudo e desenvolvimento de arte bonequeira,
localizado na cidade de Curitiba, leva o nome do personagem ilustrado logo
abaixo.

*1 O histérico da marca foi obtido através do site de O Boticario. Disponivel em
<http://www.grupoboticario.com.br/institucional/Paginas/nossa-historia.aspx> Acesso em: 14 de setembro
de 2013.
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Figura 1. Doutor Botica

A primeira mudanca estrutural da empresa aconteceu no ano de 1982, com
a mudanca dos laboratérios para a cidade de Sao José dos Pinhais, com o
objetivo de aumentar a capacidade produtiva. Neste mesmo ano, O Boticario
lanca um modelo exclusivo de loja, chamada de Vidro Verde. O seu objetivo foi de
criar um padrédo arquitetonico para as lojas que eram abertas em todo o Brasil. A

imagem abaixo demonstra esse modelo de loja.

Figura 2. Loja modelo K/idro
Verde.

A empresa criou no ano de 1985 a Associacdo O Boticario, com
infraestrutura para garantir aos seus funcionarios, assim como familiares e
amigos, bem-estar através de uma sede campestre equipada com aparelhos de
ginastica e espacos para a realizacdo de eventos esportivos e sociais. No mesmo
ano foi realizada a primeira convencédo para os franqueados. Chamada de

Convencédo dos Boticérios, reuniu na capital paranaense os empreendedores de
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Curitiba e Brasilia. Um importante passo também foi dado na area de
comunicacgdo. O langamento do produto Phyto-Relax foi realizado em uma agéo
de merchandising durante a novela “A Gata Comeu”, exibida pela Rede Globo.
Em 1985, O Boticério foi além das fronteiras brasileiras e abriu a primeira franquia
da marca em Portugal, feito inédito no setor de cosméticos no pais. A primeira loja

de O Boticério é ilustrada abaixo.

) Boticéirio

Figura 03. Frnu'ia aberta em
Portugal.

O ano de 1986 foi marcado pela padronizagdo das lojas no modelo Classic. A
identidade visual da marca passava a ser desenvolvida com foco no consumidor.
Em 1987, ano que a marca completou 10 anos de existéncia, a loja numero 1.000
foi aberta na rua XV de Novembro, na cidade de Curitiba. A imagem abaixo ilustra

o modelo Classic.

——

Figura 04. Loja Padrao Classic.

Em 1988 um novo slogan é criado para a marca. “A Natureza em Frascos”

passa a identificar a marca. A marca conquistou diversos prémios nesse ano. No
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Festival de Cannes é premiado na categoria filme publicitario. No Brasil recebe os
prémios Abril de Publicidade; Marketing Best, da revista Referéncia e o Prémio
Prata, no Prémio Colunistas de Sao Paulo.

Para melhorar o atendimento de seus clientes, em 1989 O Boticario cria o
Servigco de Atendimento ao Consumidor (SAC) com o objetivo de ouvir sugestoes,
reclamagfes e duvidas. No mesmo ano em que O Boticario melhora a sua
comunicacdo com o0 publico-alvo, através do SAC, conquista o Selo da
Associacdo Brasileira de Franchising, sendo a primeira a receber o prémio no
segmento de cosméticos.

A fim de estreitar o relacionamento com os franqueados, a empresa criou 0

Servigo de Atendimento ao Franqueado (SAF) para responder as duvidas de seus
revendedores. O Boticario foi a primeira empresa brasileira a prestar esse tipo de
atendimento aos seus representantes. O Sistema Integrado de Gerenciamento de
Lojas (Sigel) foi implantado para facilitar o controle de estoque, alimentar as
informacdes sobre os produtos vendidos e acelerar o fechamento de caixa.
No ano de 1995, a empresa inova no ramo de cosméticos ao lancar a deo-col6nia
Insensatez. Pela primeira vez no Brasil, ha um perfume que pode ser usado por
homens e mulheres. A embalagem e a campanha publicitaria para esse produto,
criada pela agéncia W/Brasil, recebeu o prémio de campanha publicitaria do ano,
na categoria Prémio Atualidade Cosmética. As lojas recebem novo layout,
padronizadas a partir do conceito Aquarius, que utilizava madeiras mais claras e
oferecia destaque aos produtos expostos.

O Boticario inovou mais uma vez no ano de 1998 e disponibilizou aos seus
clientes a oportunidade de viver uma experiéncia de consumo em suas lojas ao
mudar o layout de modo a eliminar o balcdo e apresentar em ilhas e prateleiras os
seus produtos. Dessa forma, o consumidor adquiriu a possibilidade de acesso
direto aos cosméticos para sentir os aromas, tocar nas embalagens. E possivel

conferir na imagem presente na proxima pagina.
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Figura 05. Modelo de loja inaugurado
em 1998.

Com o objetivo de melhor atender o cliente, em 1999 é criado o Programa

de Fidelidade O Boticario, que possibilitou a empresa entender melhor a forma
como o0s produtos sdo consumidos e também oferecer vantagens aos
consumidores fiéis a marca.

Em 2002 foi realizada a primeira convencéao internacional de franqueados
da marca. O evento contou com 1.040 franqueados, espalhados por Brasil,
Portugal, Bolivia, Paraguai, Peru, México e Japdo. O Boticario ingressou no
mercado virtual através das vendas por e-commerce, que somou as 2.100 lojas
no ano que a marca completou 25 anos.

A marca O Boticario revitaliza mais uma vez as suas lojas no ano de 2007.
Chamado de “Loja Las Vegas”, ela oferece amplo espaco de circulagéo dentro da
loja e facilidade de acesso aos produtos, como pode ser conferido na imagem

abaixo.

Figura 06. Loja modelo
Las Vegas.

A viséo e os valores da empresa sédo apresentados abaixo.

Nossa visao

Ser referéncia na criagéo de valor em negaocios de beleza
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Nossos valores culturais ‘

Comprometimento com resultados

Paixao pela evolucao e os desafios

Somos integros

Valorizamos as pessoas e as relacoes

Figura 07. Visao e Valores da marca O Boticario

Como pode ser notado no breve historico da marca, O Boticéario foi pioneiro
no mercado de cosméticos e perfumaria em muitos aspectos. Inovou na abertura
de franquias, nos canais de atendimento ao consumidor, no design dos produtos
e das suas lojas. E agora, em mais um momento de aperfeicoamento, a marca
desenvolve um novo conceito de ponto de venda com base no marketing
experiencial.

Justamente esse novo conceito de loja que serd na pesquisa empirica

deste trabalho.

3.2 Métodos de pesquisa

Para a validacdo do esforco de pesquisa teorica sobre a importancia do
marketing experiencial para as marcas foi realizado um trabalho empirico,
composto por pesquisa de campo qualitativa que, sdo apresentadas da seguinte

maneira:

Técnicas de pesquisa qualitativa sao formas de questdes
relativamente ndo estruturadas que permitem uma ampla gama de
possiveis respostas. Constituem meios criativos de averiguar as
percepcbes do consumidor que, de outra forma, seriam dificeis de
descobrir (KOTLER; KELLER, 2006, p. 105).

O meétodo de pesquisa escolhido foi o que melhor atende as necessidades de

compreensao exigidas por este trabalho, pois segundo Charmaz (2009),
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A flexibilidade da pesquisa qualitativa permite ao pesquisador seguir
as indicagbes que vao surgindo. Os métodos da teoria fundamentada
ampliam essa flexibilidade e, simultaneamente, oferecem mais foco ao
pesquisador que muitos outros métodos (CHARMAZ, 2009, p.31).

Malhotra (2012) também destaca a importancia da pesquisa qualitativa, pois,

conforme o autor,

A pesquisa qualitativa proporciona melhor visdo e compreensao
do contexto do problema, enquanto a pesquisa quantitativa procura
quantificar os dados e, normalmente, aplica alguma forma da analise
estatistica (MALHOTRA, 2012, p. 110).

Segundo Roesch (1999) a construcdo de teoria a partir da pesquisa

qualitativa pode se dividir em duas formas de analise, pois, segundo a autora,

[...] ha uma tradicdo na analise qualitativa em que se considera que 0s
dados ndo devem ser propriamente analisados pelo pesquisador, ou seja; 0s
informantes falam por si. [...] Uma segunda tradicdo de andlise qualitativa
postula que a andlise deve constituir-se basicamente em uma descricao
acurada dos dados. Os dados sdo reduzidos e interpretados. Assim, as
palavras dos respondentes, a citagéo direta e os comentérios interpretativos do
pesquisador combinam-se no relato da pesquisa (ROESCH, 1999, p. 171).

s

Desse modo, a pesquisa qualitativa € a abordagem do trabalho empirico,
baseado no segundo modelo de analise, conforme Roesch (1999), com o objetivo
de entender o processo de geracdo de estimulos no contexto do marketing

experiencial, com o intuito de levar a uma experiéncia no ponto de venda.

3.2.1 Pesquisa com as colaboradoras

O trabalho empirico foi realizado a partir de coleta de dados primarios, para o
qual trés colaboradoras da loja O Boticério, localizada no Barra Shopping Sul, em
Porto Alegre, responderam a uma série de entrevistas. Para a coleta de dados, as
entrevistadas assinaram um documento de autorizacdo para a realizacdo da
pesquisa, 0 modelo segue, em anexo. As identidades das entrevistadas serdo

mantidas em sigilo, conforme acordado entre as partes.
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As questbes utilizadas seguiram o modelo de pesquisa nédo estruturada, na
qual

O entrevistado tem liberdade para desenvolver cada situacdo em qualquer
direcdo que considere adequada. E uma forma de poder explorar mais
amplamente uma questdo. Em geral, as perguntas sdo abertas e podem ser
respondidas dentro de uma conversacdo informal (MARCONI; LAKATOS,
1999, p. 96).

As entrevistadas responderam ao roteiro de perguntas que estao a seguir.

Questionario para entrevista com as colaboradoras

01. Qual o objetivo da loja conceito?

02. O que diferencia a loja conceito das lojas tradicionais?

03. Qual o impacto que a loja teve nos clientes? Houve aumento nas vendas?

04. Para a marca O Boticario hd um aumento no valor de marca?

05. O Boticério investe em mais lojas conceito ou essa é a Unica loja?

06. Os precos praticados sdo 0s mesmos praticados em outras lojas da marca?

07. O numero de produtos da loja conceito € o mesmo das lojas tradicionais?

08. Como os clientes reagem aos estimulos sensoriais?

09. Houve aumento na fidelizagcdo dos clientes apds a implementacéo da loja

conceito?

10. Desde a implementacao da loja conceito ja foi realizada alguma pesquisa com 0s

clientes?

Figura 08. Questionario aplicado as colaboradoras

As entrevistas com as colaboradoras de O Boticario foram realizadas na
propria loja, pois desse modo foi possivel estar no ambiente natural para as
entrevistadas, a fim de n&o interferir nas respostas a partir do local de realizacao
das entrevistas. O tempo de duracdo também néo foi estipulado, ficando a critério
de cada entrevistada o tempo necessario para a resposta de cada uma das

guestdes.
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3.2.2 Entrevista com as clientes

Juntamente as informacdes coletadas na pesquisa com as colaboradoras
da marca, buscou-se conhecer o entendimento que os clientes fazem desse novo
modelo de loja da marca O Boticario, baseado em ferramentas de marketing
experiencial.

Para isso foram realizadas entrevistas com duas clientes da marca de
cosmeéticos e perfumaria. Foi seguido o0 mesmo modelo de coleta, com perguntas
diretas baseadas em coleta de dados com abordagem qualitativa. As questdes
buscaram entender como se da o consumo e se a loja conceito de O Boticario as
impactou e em que aspectos. As duas clientes foram convidadas a visitar a loja
conceito, no entanto ndo foram informadas especificamente sobre o motivo da
visita. ApOs a visita a loja, as entrevistas foram aplicadas nas casas das
entrevistadas, a fim de garantir um local tranquilo para as clientes. Do mesmo
modo, ndo foi estipulado tempo para cada reposta, ficando a cargo de cada
entrevistada. A identidade das clientes entrevistadas sera mantida em sigilo
conforme acordado entre as partes; o modelo de autorizacao por elas assinado foi
0 mesmo utilizado na entrevista com as colaboradoras da marca O Boticario.

A seguir o questionario aplicado na entrevista com as clientes da marca.

Questionario para entrevista com as clientes

01. Ha quanto tempo vocé compra produtos da marca O Boticario?

02. O que O Boticario representa para vocé?

03. Por que vocé compra produtos de cosméticos e perfumaria?

04. Como deve ser uma loja de cosméticos e perfumaria?

05. Vocé notou alguma diferenga na ultima visita a loja de O Boticério?

06. Vocé fez alguma experimentacéo dos produtos na loja?

07. Quanto ao espaco fisico vocé notou alguma diferenca?

08. Vocé analisou mais produtos do que o habitual?

09. Como foi a experiéncia dentro da loja?

10. Algo chamou atencéo?
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11. Vocé comprou algum produto? Por qué?

Figura 09. Questionario aplicado as clientes

O roteiro de perguntas buscou compreender a importancia que os produtos
cosmeéticos e de perfumaria possuem para as clientes e, a partir disso, como O
Boticario consegue aumentar a sua importancia para o publico a partir da oferta

de experiéncias diferenciadas no ponto de venda.

3.2.3 Observacao néo participativa

O terceiro momento da coleta de dados foi composto por observagao nao-

participativa que, segundo Marconi e Lakatos, o pesquisador

Presencia o fato, mas néo participa dele; ndo se deixa envolver
pelas situagdes; faz mais o papel de espectador. Isso, porém, ndo quer
dizer que a observagdo ndo seja consciente, dirigida, ordenada para um
fim determinado. O procedimento tem carater sisteméatico (MARCONI;
LAKATOS, 1999, p. 92).

Em torno de seis visitas foram realizadas anteriormente a aplicacdo da
pesquisa, 0 que permitiu ja se ter uma prévia do que se esperava identificar. Para
a obtencéo dos dados, a observacéo nao participativa foi realizada em uma visita
com duracado de trés horas. Durante esse periodo foram efetuadas observacdes
sobre como os clientes interagem com os produtos e com os dispositivos criados
para gerar experiéncia para o consumidor. A partir disso, foram realizadas
anotacdes sobre o atendimento, a disposicdo dos produtos na loja e o
comportamento dos consumidores na loja. Desde a entrada na loja até a saida, os
clientes foram observados, com discricdo para nédo despertar a desconfianca dos
consumidores e, desse modo, modificar a interagdo com os produtos. A partir
disso, anotacdes foram realizadas a fim de identificar o modo como os clientes

sao envolvidos pela marca.
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3.3 Andlise de dados

A andlise de dados contempla os resultados obtidos através de uma triade
composta por entrevista com as consultoras da loja conceito, entrevista com as
consumidoras e observagdo ndo participante. A partir de agora sera realizada

uma analise de cada uma das etapas do trabalho empirico.

3.3.1 Analise de Dados Coletados com as Colaboradoras

O questionario de perguntas formulado para as colaboradoras de O
Boticario procurou entender o propdsito de se criar uma loja conceito baseada no
marketing experiencial, o quanto ela se diferencia do modelo de lojas utilizadas
até entdo e como os clientes demonstram ter percebido essa mudanca.

A entrevista com as colaboradoras também se fez importante, pois,

segundo Kotler, Kartajaya e Setiawan (2010)

Os empregados sdo, na realidade, os consumidores mais
proximos das praticas da empresa. Precisam ser fortalecidos com
valores auténticos. [...] Os consumidores detectam facilmente quando
uma missdo de marca ndo é auténtica. E os empregados detectam com
facilidade ainda maior falsos valores nas praticas da empresa (KOTLER,;
KARTAJAYA; SETIAWAN, 2010, p. 81).

No aspecto apresentado acima, fica entendido o comprometimento entre
empresa e colaboradores. O conhecimento sobre a marca e a atengcao que as
consultoras dedicam no atendimento aos clientes demonstrou que a Missao
proposta pela marca € compartilhada por todos os que nela trabalham.

Desse modo, as consultoras ja possuem a compreensao sobre o objetivo
do novo conceito de loja criado pelo O Boticario. Segundo a entrevistada 01, a
finalidade da loja conceito € “inovar no mercado de perfumaria. Promover mais
conhecimento para o cliente através da experimentacdo. Oferecer experiéncia de
compra diferenciada”. As outras entrevistadas corroboraram com essa afirmacao

€m suas respostas.
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Segundo as entrevistadas, a loja conceito se diferencia dos modelos até
entdo utilizados pela marca por meio dos dispositivos de experimentacao
dispostos na loja, como tablets com conteldo sobre os produtos, pia para a
utilizacado dos sabonetes da marca, entre outros itens que compdem os estimulos
de experiéncia para o consumidor.

Quando questionadas sobre o impacto que a loja tem alcancado nos
clientes, as colaboradoras disseram que a loja tem chamado a atencdo dos
consumidores, desde o layout que transmite uma sensacao espacial maior — a
gerente de vendas relatou que o espaco fisico da loja diminuiu em relacédo a loja
anterior, no entanto os clientes dizem que a loja ficou maior — até os produtos
dispostos de uma forma que facilita 0 acesso e a experimentacdo. Isso tem
levado os clientes a permanecer mais tempo na loja, 0 que leva a um aumento no
consumo. Por causa disso, elas entendem que o valor de marca de O Boticario
aumentou, uma vez que todos os estimulos chamam mais a atencao dos clientes.
A gerente de vendas destaca que as mudancas acontecem em ciclos de sete
anos, contudo essa foi a maior de todas as realizadas.

Ainda, segundo a entrevistada, a loja conceito € um modelo piloto que esta
sendo utilizado em algumas cidades do Brasil a fim de medir o impacto no
consumo dos produtos da marca. Até 0 momento os resultados sao positivos, fato
gue conduz a segunda fase do planejamento que é o de expansédo do modelo de
loja experiencial para toda a rede de franqueados. Essa mudanca fard com que o
portfélio de produtos diminua dos atuais 1200 para 800 itens.

Quando questionadas sobre a maior permanéncia dos clientes no interior
da loja, as entrevistadas afirmaram que os estimulos sensoriais oferecidos pela
marca tém feito com que os clientes dediquem um tempo maior para experimentar
0os produtos, especialmente os cremes. Uma das consultoras destaca que os
clientes gostam da facilidade para experimentar os produtos, além daqueles com
aroma. Os produtos que oferecem a sensacdo do toque como 0s sabonetes e
creme, tém chamado a atencédo dos clientes. A segunda consultora conta que
alguns clientes chegam a ficar emocionados com a experiéncia oferecida pelo

produto.
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A partir dessa resposta é possivel identificar o envolvimento que passa a
acontecer entre marca e consumidor, uma vez que o segundo é sensibilizado por
uma experiéncia desenvolvida no ponto de venda.

Diante desse diagnostico, as entrevistadas foram questionadas sobre a
possibilidade de aumento na fidelidade dos clientes com base nessas
experiéncias. Segundo as colaboradoras, a fidelizagdo ndo foi medida, contudo foi
notada a maior permanéncia dos clientes na loja e a consequente elevacdo do
valor de ticket médio*?.

O aumento no valor médio gasto pelos clientes pode ser um indicador de
gue os estimulos sensoriais gerados no ponto de venda ja correspondem a um
resultado positivo, alcancado através da oferta de experiéncia. Contudo, desde a
inauguracao em maio de 2013, a loja conceito realizou apenas uma pesquisa para
medir a satisfacdo dos clientes. Desde entdo a andlise é feita de modo informal a
partir da percepc¢éao das colaboradoras da loja.

Com base nas informacdes coletadas junto as colaboradoras da marca, é
possivel acreditar no impacto positivo alcancado pela marca através do novo
conceito de loja, baseada no marketing experiencial. O aumento na fidelizacéo do
cliente parece dificil de medir diante do pouco tempo de implantacdo do novo
modelo de ponto de venda, contudo, dados como o aumento do ticket médio
indicam que O Boticario passa a ocupar um local de destaque no desejo de

compra dos consumidores.

3.3.2 Analise de Dados Coletados com as Clientes

Para entender como 0s consumidores percebem o novo conceito de loja,
sera realizada a analise das respostas das clientes sobre a loja conceito. No
primeiro momento foi investigado o quanto a marca O Boticario esta presente na

vida das clientes entrevistadas.

*2 Ticket médio é o termo utilizado para identificar o valor médio gasto por cada cliente. Ele é calculado a
partir da soma total de venda em um periodo de tempo e dividido pelo nimero de pedidos realizados no
mesmao periodo.
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As clientes — pertencentes & Classe B** e nivel de ensino superior
completo — disseram comprar produtos de O Boticario ha bastante tempo, no
entanto ndo ha uma regularidade na compra. O intervalo de tempo entre uma
visita e outra a loja pode variar bastante. Quando perguntadas sobre o que a
marca representa para elas, disseram que os produtos da marca O Boticario
representam qualidade e modernidade aliados a precos acessiveis.

Para entender o que a marca de cosméticos e perfumaria representa para
elas, também é preciso entender o motivo que faz esse segmento ser importante.
Quando questionadas sobre o motivo que as leva a comprar produtos cosméticos
e de perfumaria, a resposta foi que o consumo é baseado no desejo de ficarem
mais belas, sendo mencionado o termo vaidade, o que pode demonstrar o
elevado nivel de carga emotiva no consumo desse tipo de produto.

Para compreender como as clientes se sentem ao entrar em uma loja de
cosmeéticos e perfumaria, foi pedido a elas que definissem o modelo ideal de loja.
As respostas foram as seguintes:

e Entrevistada 01: Deve ser bonita, em um espaco bem iluminado,
deve apresentar um ambiente calmo e deve despertar a vontade
de usar os produtos.

e Entrevistada 02: Tem que deixar o cliente a vontade para
experimentar os produtos do mostruario, ter alguém para explicar
como usar os produtos, mas sem ficar tentando empurrar 0s

produtos.

A pergunta sobre o modelo de loja ideal remeteu ao conhecimento da loja
de O Boticario, a qual, segundo a entrevistada 01, conhecia desde o lancamento,
enquanto a entrevistada 02 disse nao ter conhecido anteriormente a pesquisa,
pois costuma visitar os quiosques da marca, localizados em shoppings.

Quando questionadas sobre como haviam sido as experiéncias na loja,
elas responderam que experimentaram os produtos durante a visita a loja. Os
cremes foram os produtos mais vistos, contudo uma das clientes destacou a

experiéncia vivida com o tablet. Segundo ela, foi muito interessante ouvir musica

* Conforme a classificagdo realizada pela Associagdo Brasileira de Empresas de Pesquisa no instrumento de
pesquisa CCEB (Critério de Classificacdo Econdmica Brasil) com data de vigéncia a partir de 01/10/2012.
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gue esta relacionada ao perfume. O tipo de experiéncia que explica os cheiros do
perfume, a musica calma e a facilidade de uso dessa plataforma fizeram com que
ela dedicasse mais tempo para esse produto.

Permaneceram por um periodo maior que o habitual na loja, pois segundo
as entrevistadas, o ambiente da loja oferece uma sensacédo de liberdade e
facilidade de acessar os produtos, além do atendimento atencioso, sem ser
intrometido.

Além do espaco fisico e da disposicdo dos produtos, o atendimento foi
destacado pelas entrevistadas, definido como leve por uma das clientes. Elas
relataram a possibilidade de analisar os produtos com calma, experimentar os que
mais chamaram a atencdo, de modo que uma delas disse ter gostado de um
produto que a fara retornar a loja nos préximos dias para comprar.

Como dito anteriormente, uma das clientes destacou a utilizacdo de muasica
aliada ao perfume, enquanto a outra entrevistada deu énfase a linha de produtos
Lily Essence**, que no modelo anterior de loja ndo havia chamado a sua atencéo
e nessa ultima visita se destacou, o que a levou a conhecer toda a linha, com
destaque para o perfume. O dispositivo de experimentacdo pode ser conferido
abaixo.

de o Vida
Oltimistq e
MSpirade;

6.

Figura 10. Fone de ouvido

a4 Lily Essence é uma linha de produtos da marca O Boticario. Tem entre os seus ingredientes a flor de lirio que, segundo
a mitologia grega, foi oferecida a Deusa Afrodite. A flor passou a representar a sensualidade e a fertilidade. A embalagem
do perfume é transparente e possui uma valvula para a aplicagdo, o que confere requinte ao produto.
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A experiéncia das clientes resultou em compra no ato por uma delas e o
desejo de uma compra futura pela outra entrevistada. A compra foi realizada a
partir das boas lembrancas ligadas a um dos perfumes da marca, que é comprado
pela cliente ha quinze anos e se intercala com a compra de outros perfumes, mas
sempre esta presente na vida da consumidora.

A partir do relato das clientes entrevistadas, é possivel analisar a efetiva
mudanca registrada a partir da loja conceito, uma vez que, apesar de visitarem
esporadicamente a loja, gostaram da experiéncia na ultima vez que estiveram no
ponto de venda e dedicaram mais tempo a ele. A impresséo deixada nas clientes
a partir da nova experiéncia no interior da loja foi positiva; as entrevistadas
destacaram diversas vezes a facilidade de acesso aos produtos, a imersdo nos
mesmos através dos dispositivos graficos, sonoros e tateis. O atendimento da loja
também foi elogiado por deixa-las a vontade para passear pela loja e conhecer
todos os produtos.

A andlise das entrevistas realizadas com as consumidoras indica que
houve maior interacdo com os produtos e as experiéncias vividas na loja
permaneceram vivas na memoria. Durante varios momentos da entrevista,
dispositivos planejados para gerar a experiéncia, como os fones de ouvido com
musicas relativas aos perfumes, eram lembrados pelas clientes.

Como referido no capitulo sobre marketing experiencial, os sentidos sdo
importantes agentes na decisdo de compra. O que foi relatado pela cliente em
relacdo aos sons, pode ser encontrado na afirmacgéo de Lindstrom (2012), quando
o0 autor diz que a audigdo cria memorias e transporta o cliente a boas sensacoes a
partir do seu resgate. As repetidas declaracées da cliente sobre a experiéncia
sonora encontram no referencial teérico a base para demonstrar a marca a
importancia de sua utilizacao.

A visdo é o alvo da maioria dos impactos gerados pela comunicagéo.
Lindstrom (2009), afirma que 83% dos estimulos s&o realizados para a visao.
Essa superexposi¢cdo acaba levando a invisibilidade da marca, pois quanto maior
0 numero de marcas que apresentam impactos visuais, menor € a possibilidade
de serem lembradas e, portanto, maior o desafio das marcas para se
diferenciaram. Na resposta das clientes sobre o modelo de loja ideal, pode ser

notada a preferéncia por um design que privilegie a melhor visualizagdo dos
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produtos. Segundo Norman (2008), as pessoas passam a se sentir bem diante de
produtos com design simples e criativo. As cores e formas colaboram com a
percepcao do estimulo visual e podem permanecer na memaoria do consumidor.

Um perfume que é utilizado pela cliente ha quinze anos, conforme dados
levantado em campo, demonstra a capacidade de O Boticario fazer parte da vida
da consumidora. Um resgate ao referencial tedrico, no qual hd uma citacdo de
Carter (2012) sobre a capacidade do olfato de gerar lembrancas permanentes
realiza um entrelacamento entre o tedrico apresentado anteriormente e o empirico
expresso pela cliente.

Conforme apresentado no historico da marca, as mudancas acontecem em
intervalos de tempo, nos quais a cliente que compra ha uma década e meia o
mesmo perfume transitou sendo fiel a este produto. Embora, a memadria dessa
cliente a faca retornar a loja em busca do perfume, ela ndo relatou uma nova
experiéncia olfativa além dos perfumes, ou seja, a marca precisa entender a
importancia dessa memoria olfativa e, ao mesmo tempo, criar outras experiéncias
para que novas lembrancas sejam criadas.

Essa renovacgéo pode ser notada em relagcdo aos produtos como cremes e
sabonetes. Anteriormente, apenas 0s cremes estavam disponiveis para a
experimentacdo. No modelo de loja conceito aplicado ao ponto de venda
analisado, os clientes podem desfrutar de uma pia para teste dos sabonetes e
esfoliantes. Lindstrom (2012) destaca a importancia de sentir os produtos através

do toque, pois pode influenciar na percepc¢ao do produto.

3.3.3 Analise de Dados Obtidos Através de Observacao

O terceiro ponto da pesquisa empirica € composto pela observacdo nao
participante. Realizada a partir de uma visita, foi possivel conferir como os
clientes interagem com os estimulos propiciados pela loja. O perfil dos clientes
que visitaram a loja chamou a atencao para o comportamento durante a visita. Em
geral, os clientes chegaram acompanhados, debateram entre si sobre os produtos

e fizeram indicacbes. As consultoras dedicaram atencdo aos clientes, elucidaram
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duvidas sobre os produtos e demonstraram produtos semelhantes. Também
sugeriram a experimentacéo dos produtos.

Os cremes se destacaram na experimentacdo dos clientes, contudo os
outros produtos também foram experimentados, como a pia dedicada a utilizacéo
do sabonete esfoliante e os tablets que apresentam textos e imagens explicativos

sobre os perfumes, suas caracteristicas e composi¢coes. Os dispositivos estdo

ilustrados abaixo.

F

Figura 11. Pia para experimentacdo de esfoliante
e 6leos .

Figura 12. Tablet com informacdes sobre o produto.

A visita de clientes do sexo masculino destoou pela objetividade. Em sua
maioria, esse publico entrou na loja e de forma determinada pediu o produto
desejado diretamente para a consultora de vendas dirigindo-se, logo em seguida,
para 0 balcdo de pagamento. Alguns homens que entraram acompanhados
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dedicaram mais tempo a visita, com atencdo aos produtos expostos e analise em
conjunto com as outras pessoas que compunham o grupo.

A loja possui iluminacdo que destaca todos os produtos, feita de forma
abrangente da loja e com pontos de luz especificos para cada produto, de forma a
destacé-lo. O ambiente da loja é claro, bem iluminado, com os produtos dispostos
de maneira que simplifica 0 acesso a eles; a circulagcdo na loja é facilitada pela
disposicéo dos balcées, com uma ilha central e prateleiras nas laterais.

Foi possivel notar que o formato da loja incentiva a experiéncia dos
consumidores; os clientes sdo envolvidos por estimulos sensoriais e historias

contadas nos mecanismos audiovisuais. Os dispositivos estéo ilustrados abaixo.

Figura 13. Tablet com informacdes sobre cada perfil de consumidor.

Através do cruzamento das informacdes coletadas nas entrevistas e a
observagdo ndo participante, foi possivel ver aplicado os conceitos de marketing
experiencial na loja conceito da marca O Boticario. Dos cinco sentidos apenas 0
paladar ndo é explorado pela marca; todos os outros sdo estimulados durante a
visitacdo a loja. O olfato é estimulado pelas diversas fragrancias disponiveis na
loja; os cremes e a pia de esfoliacdo agucam o tato; a audicdo € avivada a partir
de mdusicas que sao reproduzidas em fones de ouvido, escolhidas a partir das
fragrancias que acompanham; o layout da loja e os tablets com conteudos
interativos sobre determinados produtos sdo estimulos a visdo. Eles também
atuam de forma conectada; as imagens no tablet sdo sincronizadas a musica

instrumental que compde um ambiente sonoro calmo, o texto remete aos cheiros
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gue estdao ao alcance do consumidor. Além disso, o consumidor é envolvido em
histérias sobre os produtos, disponiveis nos dispositivos de interagéo.

Este relacionamento criado pela marca tem como objetivo, segundo Kotler
e Keller (2006) conceber um relacionamento de longo prazo com o consumidor.
Isso se pode perceber além da loja analisada, pois, ao recuperar-se a historia da
marca, identifica-se uma postura que se mantém de outros momentos e que se
consolida com a loja conceito.

Essa evolucdo pode ser baseada nos ciclos de marca, apresentados por
Moffitt e Dover (2012). Segundo os autores, as marcas passaram por ciclos ao
longo da histéria e em cada um deles o objetivo foi diferente. Ao adotar o conceito
de Moffit e Dover (2012), pode-se dizer que O Boticario foi criado durante o quarto
ciclo das marcas, no qual o objetivo era de sinalizar atributos elevados. A marca
de cosméticos e perfumaria demonstra isso a partir de seu historico de lojas
voltadas para a melhor experiéncia para o consumidor. Como foi visto na histéria
da marca, os sucessivos modelos arquitetbnicos do ponto de venda sempre em
busca do melhor atendimento ao cliente. Além disso, o desenvolvimento de
perfumes e embalagens que geram identificacdo nos consumidores indica a
preocupacao da marca em criar valores capazes de serem percebidos pelo
cliente.

Esse progresso leva ao ciclo que identifica o cenario atual, no qual o cliente
busca interagir com a marca. A partir da percepcdo dessa nova exigéncia do
mercado, O Boticario desenvolveu um conceito de loja baseado no marketing
experiencial, de forma a integrar o ponto de venda as possibilidades de geracdo
de estimulos sensoriais com base no seu portfélio de produtos. Com isso, oferece
ao seu publico-alvo a possibilidade de experimentar os produtos da marca e
conectar os estimulos a experiéncias positivas de consumo.

Kotler, Kartajaya e Setiawan (2010) afirmam que

A experiéncia de um produto jamais é isolada. E o acumulo das
experiéncias individuais do consumidor que cria maior valor para o
produto. Quando os consumidores individuais experimentam o produto,
personalizam a experiéncia de acordo com necessidades e desejos
singulares (KOTLER; KARTAJAYA; SETIAWAN, 2010, p. 37).
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A personalizacdo da experiéncia foi notada no relato das consumidoras,
guando destacaram pontos especificos da loja conceito, como a musica que
corrobora com o estimulo olfativo do perfume, ou a disposicdo dos produtos que
facilita o acesso a eles.

Durante a observacdo ndo participante também foi possivel notar a
interacdo entre os clientes e os dispositivos sensoriais, o que completa a triade
criada para analisar a loja conceito de O Boticario.

A partir da analise da pesquisa empirica embasada no aporte teorico, foi
possivel identificar na loja conceito de O Boticario instrumentos capazes de gerar
a interacdo entre marca e consumidor, como apontado por Moffitt e Dover (2012).
Por ser um case recente, uma vez que a loja foi inaugurada em maio de 2013, o
objeto desta pesquisa apresenta potencialidade de elevar o valor de marca de O

Boticario e aumentar a participacdo no segmento de cosméticos e perfumaria.

3.3.4 Analise de Conteldo

Diante do material recolhido no processo empirico e apresentado de
acordo com as abordagens de coleta de dados, entrevistas com consultoras e
clientes e observacéo, € possivel realizar analise de conteddo com o objetivo de
tercar os trés momentos da pesquisa de campo com o referencial tedrico.

Para isso, sera realizado o cruzamento das informacdes coletadas por
meio de categorias. Desse modo, os dados levantados seréo articulados em trés
categorias a partir dos conceitos estruturantes do referencial tedrico.

As categorias serdo as seguintes: fidelizacdo, sensacdes percebidas e objetivos
da loja conceito.

A necessidade de categorizar a fidelizagcdo se encontra na importancia de
construir relagbes de longo prazo. Conforme Kotler (2006), os clientes gastam
mais dinheiro a medida que compram ha mais tempo os produtos de determinada
marca.

As sensacg0Oes percebidas definem-se como uma categoria pelo fato de ser
uma importante ferramenta do marketing experiencial e ter recebido destaque

neste trabalho. Lindstrom (2012) afirma que as marcas precisam gerar estimulos
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sensoriais para os consumidores se quiserem ser a preferéncia de compra e
alcancar a fidelizacao.

A loja conceito firma-se como o ponto de contato entre a marca e o
consumidor. Capaz de estimular o cliente a permanecer por mais tempo em
contato com a marca, a loja conceito é conhecida por ser uma boa oportunidade
para as marcas oferecerem estimulos ao publico-alvo. Como sera possivel
averiguar na sequéncia, a loja conceito de O Boticario se aproxima do imaginario
de loja ideal das clientes, o que confere a marca um maior tempo investido pelos
clientes no ponto de venda.

A primeira compreende as respostas das questbes das entrevistas que
visam obter informacdes sobre a fidelizac&o dos clientes com a marca. O quadro
abaixo apresenta as perguntas dessa categoria e, em seguida, a analise sera

realizada.

Perguntas realizadas para as consultoras | Perguntas realizadas para as clientes

08. Como os clientes reagem aos 01. Ha quanto tempo vocé compra
estimulos sensoriais? produtos da marca O Boticario?

09. Houve aumento na fidelizacdo dos 02. O que O Boticério representa para
clientes apds a implementacédo da loja VOCé?

conceito?

Figura 14. Quadro da categoria fidelizacao.

Através dessas quatro perguntas, busca-se a compreensdo sobre o

envolvimento que existe entre cliente e marca. As informagdes prestadas pelas

7

consumidoras demonstram que O Boticario é referéncia em se tratando de
qualidade e isso faz com que sejam clientes ha bastante tempo. Isso pode ser
embasado no que Kotler e Keller (2006) chamam de valor e satisfacao.

Segundo os autores,

O comprador escolhe entre diferentes ofertas considerando qual
parece proporcionar o maior valor. O valor reflete os beneficios e os
custos tangiveis e intangiveis percebidos pelo consumidor. [...] A
satisfacdo reflete os julgamentos comparativos de uma pessoa do
desempenho (ou resultado) percebido de um produto em relacdo a suas
expectativas (KOTLER; KELLER, 2006, p. 23).
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Esses julgamentos apresentados pelos autores fez parte das respostas
obtidas junto as consultoras. Conforme disseram, os clientes tém interagido mais
com os produtos e dedicado mais tempo na visita a loja. Isso pode ser causado
por julgamentos positivos feitos pelas clientes, pois, como uma delas respondeu,
a visita a loja transmitiu uma sensacéo de leveza pela possibilidade de olhar todos
0s produtos que lhe chamaram a atencéo.

Na préoxima categoria sera realizado o comparativo a fim de identificar as

sensacdes percebidas pelas clientes e o impacto disso para a marca.

Perguntas realizadas para as consultoras | Perguntas realizadas para as clientes

03. Qual o impacto que a loja teve nos 06. Vocé fez alguma experimentacéo dos

clientes? Houve aumento nas vendas? produtos na loja?

09. Como foi a experiéncia dentro da

loja?

10. Algo chamou a atencao?

Figura 15. Quadro da categoria sensacdes percebidas.

O design da loja conceito tem se destacado na percepgédo dos clientes,
conforme uma das consultoras. A sensacao de amplitude e a disposicdo dos
produtos tém contribuido para o maior tempo dos clientes na loja. Isso levou ao
aumento do ticket médio, o que demonstra que as experiéncias tém levado os
clientes a comprar mais produtos.

As clientes relataram a percepcdo de aconchego na loja. Segundo elas, a
experiéncia de consumo na loja foi agradavel por poderem experimentar o0s
produtos, passear pela loja e dedicar tempo aos produtos que mais chamaram
atencdo. Desse modo, houve maior interesse nos produtos, de modo que uma
das clientes efetuou a compra e a outra demonstrou o interesse em voltar a loja
para comprar um produto visto.

Gobé (2002) diz que produtos com design eficiente sdo capazes de
construir uma personalidade com a qual o consumidor pode se identificar. No
caso da loja de O Boticario, esse design se estende a arquitetura do ponto de

venda e consegue criar essa relagdo com os clientes.



71

A terceira categoria faz a relagéo entre os objetivos da loja conceito e a

percepcgao por parte das consumidoras.

Perguntas realizadas para as consultoras | Perguntas realizadas para as clientes

01. Qual o objetivo da loja conceito? 04. Como deve ser uma loja de

cosméticos e perfumaria?

02. O que diferencia a loja conceito das 05. Vocé notou alguma diferenca na

lojas tradicionais? Gltima visita a loja de O Boticario?

07. Quanto ao espaco fisico, vocé notou

alguma diferenca?

08. Vocé analisou mais produtos que o

habitual?

Figura 16. Quadro da categoria objetivos da loja conceito.

Esta categoria buscou compreender a proximidade entre a loja conceito
criada por O Boticario e a loja projetada como ideal pelas consumidoras. As
indicagOes realizadas pelas clientes, de loja bonita, bem iluminada, com
atendimento capaz de solucionar as duvidas assemelham-se ao projeto
arquitetdnico da loja conceito de O Boticario.

O ponto de venda pode ser um dos transmissores de valor da marca. Isso
demonstra que O Boticario entende o poder de convencimento que o modelo de
loja conceito possui. As semelhangas entre a loja real e a projecao das clientes
indica que a loja conceito de O Boticario é capaz de gerar sensacfes agradaveis
aos clientes que consequentemente vao permanecer por mais tempo, como ja foi
visto anteriormente. A importancia do ponto de venda como transmissor do valor
de marca pode ser baseado na afirmacdo de Kotler e Keller (2006) de que a
fidelidade do cliente é correspondente a proposta de valor entregue pela marca.
Essa etapa de coleta de dados, a da observacdo, permitiu ratificar informacdes
levantadas nas entrevistas, como estratégia de triangulacdo de coleta de dados,
oferecendo subsidios para esgotamento de dados e comparacdo para validacédo
de dados e melhor assimilacdo para esta etapa de analise, incluindo a definicdo
de categorias.

A loja chama a atencao por sua iluminagédo amarelada, que abrange todos
0S espacos de circulagdo. Os produtos sdo iluminados de forma particular, de
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modo a dar énfase ao produto. Ha uma ilha central de produtos e as paredes sdo
cobertas por prateleiras com produtos. Durante a entrada, o cliente ja é convidado
a viver uma experiéncia a partir dos estimulos visuais presentes na loja. A
justificativa para a loja ser planejada dessa forma pode ser encontrada em
Schmitt (2002). O autor afirma que os consumidores ndo sédo mais impactados por
marcas que oferecem apenas caracteristicas e beneficios, eles desejam ser
envolvidos por experiéncias.

O Boticario oferece essa experiéncia. Como analisado acima, os sentidos
sdo contemplados por diversos dispositivos geradores de estimulos sensoriais.
No entanto, durante a observagao e nas conversas realizadas para a entrevista,
nenhum estimulo ao paladar foi apontado. Carter (2012) afirma que o paladar tem
forte ligacdo com o olfato, assim como semelhante capacidade de criar memaorias.
O Boticario, por ser uma empresa do ramo de cosméticos e perfumaria e,
consequentemente, muito proxima dos estimulos olfativos poderia criar
mecanismos que oferecessem ao consumidor estimulos ao paladar. Desse modo,
poderia fazer conexdes entre os dois sentidos e se beneficiar do reforco na

construgdo de memarias positivas ligadas a marca.



73

CONCLUSAO

O objetivo deste trabalho foi analisar a aplicacdo do marketing sensorial na
loja conceito de O Boticario. Essa proposta se apresenta a partir de um novo
paradigma que desafia as marcas a identificarem e proporem alternativas aos
consumidores. A resposta do mercado publicitario, ao assimilar novas demandas
de anunciantes e consumidores ja ocorrem, sinal disso sdo 0s prémios recebidos
por agéncias de publicidade no principal festival do setor. No Festival de Cannes
de 2013, as agéncias Ogilvy Brasil e McCann Melbourne foram premiadas pelos
trabalhos “Dove Real Beleza” e “Dump ways to die”, respectivamente, 0s quais
utilizaram do envolvimento com o consumidor para transmitir a sua mensagem. A
ligacdo emocional com o cliente tem se mostrado presente e eficiente nas agbes
gue conseguem gerar diferencial para a marca.

Coube a esta monografia buscar referenciais teodricos que justifiquem a
mudanca das estratégias empresariais para o que Kotler (2010) chama de
marketing 3.0, focado nas pessoas. Foi realizada pesquisa que possibilitou
compreender os ciclos que levaram ao perfii do mercado atual. Além do
entendimento sobre as ferramentas desse novo marketing, tornou-se interessante
tratar-se 0s sentidos como canais para a geracdo de experiéncia, de forma
sucinta, a fisiologia dos 6rgdos que compdem o0s sentidos acrescentou ao
trabalho a explicacdo que pode subsidiar o desenvolvimento de acdes a partir de
estratégias mais eficientes para cada um dos sentidos.

Para a validag&o da pesquisa teodrica, foi realizado o estudo de caso sobre
a loja da marca O Boticario, localizada no Barra Shopping Sul, em Porto Alegre
(RS). Tornou-se adequado a utilizacdo deste objeto a partir da analise de que os
produtos deste segmento sempre exploraram o0s sentidos humanos. Logo, o
interesse em relagdo a como uma marca pode ser capaz de ir além de estratégias
tradicionais e explorar todos os sentidos humanos além da visdo e da audicao,
comumente utilizados na comunicacéo publicitaria e realizar conexdes entre eles
a fim de gerar experiéncia de consumo.

Apés alguns contratempos enfrentados para a realizacdo da visita a loja
para etapa de campo, a visitagdo foi realizada com o proposito de observar a
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interacdo dos clientes com os produtos e os dispositivos criados para haver a
interacdo. Notou-se a abertura dos clientes para a experimentacdo, uma vez que,
em geral, a visita a loja é feita ja com o objetivo de testar os produtos antes da
compra. Quando expostos aos dispositivos de interagcdo, como os tablets, a pia
dos esfoliantes ou os fones de ouvido, os clientes demonstraram interesse em
vivenciar toda a experiéncia.

Somado a isso, o atendimento prestado pelas consultoras de venda é feito
de modo a oferecer a liberdade que o cliente necessita para passear pela loja em
conjunto com a proximidade para elucidar as duvidas e realizar sugestdes.

As entrevistas realizadas com as consultoras encontraram informagoes
relevantes para o entendimento do objetivo da loja conceito de O Boticario.
Observou-se o0 conhecimento das colaboradoras da loja sobre o motivo de ser
criada a loja conceito, assim como do planejamento de marca.

Com o cruzamento dos dados, conjuntamente a analise do embasamento
tedrico, foi possivel constatar que a loja conceito de O Boticario diferencia-se,
tanto no segmento de cosméticos e perfumaria quanto no mercado em geral,
através da geracdo de experiéncias para o consumidor. A marca pretende
estender o modelo de loja experiencial para toda a rede de franqueados, a partir
de 2014, fato que demonstra os resultados positivos que O Boticario vem
alcancando por meio do marketing experiencial.

A loja conceito oferece aos seus clientes estimulos aos quatro sentidos
(visdo, audicdo, olfato e tato). O olfato ja € tradicionalmente explorado pelo
segmento de cosméticos e perfumaria, contudo O Boticario criou mecanismos de
conexdo com outros sentidos. O perfume Zaad possui uma experimentacao a
partir de caixas com os aromas que o compde. A medida que cada uma das
quatro caixas é retirada de seu local para a apreciacdo do aroma, um texto sobre
ele é apresentado. Essa apresentacdo dos estimulos reunidos apresenta,
segundo Lindstrom (2009), maior aproveitamento da experiéncia de consumo. O
perfume Malbec também oferece experiéncia semelhante, o que demonstra o
esforco de O Boticario em combinar estimulos sensoriais.

Assim como 0s aromas, 0s cremes ja faziam parte do conjunto de
estimulos sensoriais em lojas de cosméticos e perfumaria. A inovacao

apresentada pela loja conceito de O Boticario foi a experimentacdo dos sabonetes



75

em uma pia. Desta forma, a loja estendeu a sensagéo vivenciada em casa para o
ponto de venda, oferecendo ao consumidor um eficiente marcador somatico.

Apesar das inovacdes através de imagens, sons e ligacbes com o0s
estimulos ja utilizados anteriormente, O Boticario ndo oferece estimulo ao
paladar. Como ja visto no embasamento teorico, o paladar possui forte ligacao
com o olfato e também possui potencialidade de criar memarias de longo prazo.

O marketing experiencial demonstra ser a ferramenta capaz de gerar o
diferencial de mercado que os consumidores esperam das marcas. A loja conceito
analisada contribui com essa afirmacdo. Ela tem apresentado a empresa O
Boticario resultados positivos a partir da analise do tempo investido pelos clientes
e o valor gasto por eles na loja.

Este trabalho chega ao seu final acreditando ter cumprido 0 seu proposito
de investigar como o marketing experiencial contribui para a gestdo de marcas a
partir da oferta de ferramentas capazes de atender aos desejos do consumidor
presente no marketing 3.0, como afirma Kotler (2010). A expectativa € de ter
contribuido com a producdo académica e deixar uma provocacao para os futuros
trabalhos académicos ampliarem os estudos sobre a geracdo de experiéncias
para o consumidor. O desafio ndo se restringe a academia, estende-se ao
mercado, pois cabe as agéncias de comunicacao, aos profissionais de marketing
e as empresas criarem novas formas de comunicacdo com este novo perfil de

consumidor.
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UFRGS
FABICO

UNIVERSIDADE FEDERAL DO RIO GRANDE DO SUL
FACULDADE DE BIBLIOTECONOMIA E COMUNICACAO

AUTORIZACAO

Eu, (nome do entrevistado (a).........cccevverrerreiieerienreeriesiennenn, , abaixo- assinado, autorizo
Paulo Vitor de Castilhos Lopes, estudante de Comunicacdo Social — habilitacdo em
Publicidade e Propaganda, da Faculdade de Biblioteconomia e Comunicacdo da
Universidade Federal do Rio Grande do Sul, a utilizar as informagdes por mim prestadas,
para a elaboracdo de seu Trabalho de Conclusdo de Curso, que tem como titulo
“Experiéncia para o cliente a partir de loja conceito: um estudo de caso sobre O Boticario”

e esta sendo orientado por/ pela Prof. Dr. André Iribure Rodrigues

Porto Alegre,..., de .....c.ccoveneee. de 20...... :

Assinatura do entrevistado
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