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RESUMO

A partir do estudo sistemético da franquia O Boticario, sob seu sistema de vendas no
varejo, espera-se com o estudo dessa monografia entender de que forma as acdes
das Relac¢des Publicas (RP) contribuem na fidelizacdo de seus publicos de varejo.
No intuito de demonstrar metodologicamente todo o processo, foi realizada uma
pesquisa descritiva por meio de uma observacao sistémica, que serviu de base para
a identificagdo possiveis atividades inerente a profissido de Rela¢gbes Publicas na
organizagao, no ambito da fidelizacdo de clientes.

N&o foi encontrado um profissional de Relacdes Publicas que atuasse em uma das
unidades do grupo em Goiania, no entantofoi identificado as acdes das RP, e
entendeu-se que por se tratar de uma franquia, a unidade contava com uma
estruturagdo solida nas diretrizes e valores comunicacionais, e com acgdes e
programas ja estruturados por uma central, que conta com um departamento de

comunicacao, apto para que um RP exerca suas fungées.

Palavras-chave: Relagcbes Publicas, Fidelizagcdo, Publicos de Varejo, O Boticario,

Franquia.



ABSTRACT

From the systematic study of the Apothecary franchise under its system of retail
sales , are expected to study this monograph to understand how the actions of the
Public Relations (PR ) contribute to the loyalty of its public retail . In order to
demonstrate methodologically whole process , a descriptive research through a
systemic observation, which served as the basis for identifying possible activities
inherent in profissido Public Relations in the organization , within the framework of
customer loyalty was performed .

Not found a professional Public Relations who acted in one of the units of the group
in Goiania , entantofoi identified in the actions of the RP , and it was felt that since it
is a franchise , the unit had a solid structuring the guidelines and values
communication , and actions and programs already structured by a central , which

has a communications department , fit for a PR exercise its functions.

Key words: Public Relations, Loyalty, Public Retail, O Boticario, franchise.



LISTA DE FIGURAS

Figura 1 - Composto do Marketing (4 P’S) ..ccc.eoviiiiieieieeeee e 19
Figura 2 - Os 4R’s das Relag0es PUDIICAS ..........cocceeviiiiiiiiiiiiecc e 20
Figura 3 — RanKinNg das franQUIBS ........c.c.covuieriiiiiiieeie ettt s 25
Figura 4 — Faturamento 2012..........cooiiiiiiiieiieeiieeie ettt sttt st nbe et enaees 27
FIQUIA 5 - CALAIOGO ...couveiiiiiiieieee ettt st et st sb e st b et esbe et e saeenees 32
Figura 6 — Como se tornar um representante COMErCIal ..........coceeveeriiriieineenienieeneesee e 33
Figura 7 — Vaga estagio de Comunicagado em S&0 PaulO..........ccccceevierieeneesieeeesee e 37
Figura 8 - LOogo mMarcas O BOLCANO..........cceeruiiiiieiiecie sttt ettt seae et sre e sae e enaeas 40
Figura 9 — Loja O Boticario - Goiania ShOPPING.......cccueiiieiieiie sttt 42
Figura 10 — Merchandising N0 PoNto de VENAA .........c.ceevveeiiiieiiee et 43
Figura 11 - Sit€ O BOUCANIO .....ccuvieiieceieiiie ettt ettt ettt e e e e beesbeesaaeesseessaesaseenseenaeas 45
Figura 12 — CadastramentO 0@ USUAIIOS. ........ccvieiuieruieiiieiieeeiee st esieesteesreesteestaesseesseesaseeseenaeas 46
Figura 13 — Site Grup0o BOLICANO .......cccveiiiieeiiiie ettt e e e e st s e e eaae e st eenreeenees 47
Figura 14 — Clube Viva O BOLCANO .........cccuieiuieiiieieeciie ettt st sae b saeesaeereenneas 49
Figura 15 — Clube Viva O Boticario - FUNCIONAMENTO..........ccceicveierieeiie e 49
Figura 16 — Viva Linda com O BOLCANO...........cccueeiiieiieciieieecee ettt 51
Figura 17 — Facebook oficial do O BOLCANO..........ccccciiiiieiiieeiecieecee et 52
Figura 18 — Facebook oficial do O Boticario CapriCho. ........cccccceeevieeiciieiee e 53
Figura 19 — Twitter oficial O O BOUCANIO .......ceeevveieiiie ettt 53
Figura 20 — Twitter oficial O O BOUCANO. ......ceeevveieiiie et 54
Figura 21 — Instagram oficial do O BOLCAIO...........cccveeiiiieiieieciee e 54
Figura 22 — Instagram oficial do O Boticario linha Capricho ..........ccccceevveevceiivie e 55
Figura 23 — Instagram oficial do O Boticario em Portugal...........cccccveeveiieicei e 55
Figura 24 — Canal O BOtICAIO NO YOULUDE ........ccveieiiieiee et 57
Figura 25 - Canal para troca de iNfOrMagGOES .........ccccveeeiveeicieieciee et 58
Figura 26 — Observacéo de um atendimento (Loja O Boticario - Goiania Shopping).............. 59

Figura 27 — Curso de Maquiagem Loja O Boticario - Goiania Shopping ........cccccceveveveevveenne 60



LISTA DE QUADROS

Quadro 1 - Diferenca entre varejo e venda direta



SUMARIO

INTRODUGAO ..ottt te e nans 10
1. RELAGOES PUBLICAS ..ottt 13
1.1 Relactes publicas € SUaS atUAGOES ......ceeevviiiiiiiiiiiiie e 13
1.2 Relacdes Publicas e a Fidelizacdo de Clientes .........cccoovevviiieieieeeenencnnee, 17
1.3 Relactes Publicas € 0 Marketing ........ccuueeiiiiiiiiiiiiiiieee e 18
1.4 Relactes PUDIICAs NO Varejo .....ccc.uueeiviiieeiiiiiiiieeeeeee et 21
2. O BOTICARIO ...ttt ettt ettt ettt e e ere e e 23
2.1 Sistema de FranQUIAS ......coooiviiiiiiiiiiiiiiieeeeeee ettt 23
2.2 A 0rigem dO O BOLICANO ..eeveiiieeiiiiiiiieieeee et 24
2.3 0 grupo O Boticario Atualmente ........ccccvvviiiiiiiiiiiieeeeeeeee 25
2.4 O boticario — Sistema de VEeNdas.........ccoovvviiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiieeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeee 28
2.4 L VAIJO oo 29
F Y =T o Lo b= I | = - P 30
2.4.3 Diferenca entre varejo e venda direta........ccccceeiiiieeiieieeiiiiiie e 33
2.5 Relagdes Publicas N0 O BOLICANIO .....ooeeeeeveveiiicii e 35
3. METODOLOGIA. ..ottt ettt e e e e e e e e e e s reaaaeeeeaannenees 38
G0 R\ = o Lo Fo o [T o =TS T o U R 38
3.2 Instrumento de Coleta de DadOsS .......coeevviiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiieeeeeeeeeee e 39
A, ANALISE ..ottt 40
4.1 Identidade COrPOratiVa ......ccceuuuiiiiiii e e e e e e e e e 40
4.2. Ferramentas de Comunicagao ON-LiNe........ccccevuiiiiiiiiieeeieeeiccee e, 43
G T |V T L= TS oL od - U 52
VRS Y N = T T U T [ = Lo [ 58
5. CONSIDERACGOES FINAIS ...oouviieeeeeeceeeee ettt eteete ettt ets et sae e e 62

REFERENCIAS BIBLIOGRAFICAS ....oeoee oottt 65



10

INTRODUCAO

O sistema de franquias € uma estratégia para que o franqueador possa
expandir seus negdcios com um baixo investimento e, por outro lado, o franqueado
consegue ser dono do seu proprio negécio, utilizando uma marca ja consagrada.
Sua denominacdo teve origem na época do feudalismo?®, na Idade Média, e foi se
desenvolvendo e se aprimorando ao longo dos anos.

O mercado de franquias é muito abrangente e consegue atinge todos os tipos
de comércios e servicos dos mais variados ramos, desde especializadas no
desentupimento de tubulagdes a hotéis, restaurantes e estética.

Analisando o mercado de franquias nacional, o Brasil ocupa a posicao de
terceiro maior polo mundial entre os paises membros da WFC (Word
FranchiseCouncil). O estado de Goias detém apenas 2,6% das unidades
franqueadas, de acordo com dados da Associagao Brasileira de Franchising (ABF),
no entanto esse valor tem crescido rapidamente devido a rapida lucratividade e aos
baixos riscos de investimento.

Visando sempre o equilibrio entras as partes envolvidas, as Relacbes
Publicas (RP) encontram, diante desse mercado em constante crescimento, um
importante seguimento para desenvolver seus trabalhos.

O profissional de Relacfes Publicas deve ter uma visao global do processo e
diante disso encontrar formas de exercer sua funcédo através de diversos meios e
ferramentas de comunicacdo para manter relacionamentos com seus publicos de
interesse.

[..] Como tudo na empresa, a comunicacdo depende de
planejamento e de regras especificas para ser eficaz. E bom lembrar
que a comunicacdo € um processo técnico e culto. Para qualquer
empresa, 0 estabelecimento de um processo global de
relacionamento com seu publico de interesse e o publico em geral,
segundo suas prioridades, constitui nova exigéncia a ser
considerada... (FRANCA, 2004, p. 8)

Os relacionamentos com o0s publicos sdo importantes pois o mercado atual
entendeu que sua sobrevivéncia € mantida pelo seu publico de interesse e por isso
preocupar-se cada vez mais em agrada-lo, observando suas necessidades. Sua

imagem e seu sustento financeiro dependem exclusivamente da relacdo existente

'Franquias — Franchising. Disponivel em: <http://www.coladaweb.com/administracao/franquias-
franchising>. Acesso em: 28 de abr. 2013.


http://www.coladaweb.com/administracao/franquias-franchising
http://www.coladaweb.com/administracao/franquias-franchising
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com o publico. E preciso desenvolver produtor/servicos (desejados e necessitados)
e mais do que isso, transmitir essa informagao.

Analisando essa realidade, o trabalho realizado visa encontrar no mercado de
franquia varejista, em especifico o caso da franquia O Boticario, a atuacdo das
acOes de Relacbes Publicas na construcdo de canais de relacionamento com 0s
clientes. Observa-se a utilizacdo de estratégias que possibilitam uma proximidade
com o publico de varejo, a fim de criar uma fidelizagdoem parceria com o marketing.

As Relacdes Publicas, como atividade que desenvolve o planejamento
estratégico de comunicacdo em uma instituicdo publica ou privada, encontram no
mercado de varejo um importante segmento para desenvolver suas atividades,
juntamente com as demais areas da comunicagéo social.

N&o foi encontrado, até o presente momento, um profissional de RP que
exerca uma funcdo no grupo em Goias. Encontrou-se apenas a empresa Fato Mais
Comunicacgao, que possui um seu quadro de funcionarios o profissional de RP, e
presta servicos de assessoria de comunicacgao.

Encontramos, a partir dessa realidade, uma contradicdo, no sentido de que o
mercado de franquias encontra-se cada vez mais propicio ao desenvolvimento das
acOes de um RP, e a profissdo cada vez menos, presente no mercado.

Com o objetivo de entender que forma a empresa O Boticario fideliza seus
clientes, desenvolvendo canais de relacionamentos com seus publicos de varejo,
através de acles que poderiam vir a ser desenvolvidas por um profissional de
Relagdes Publicas, utilizou-se de uma pesquisa bibliografica com livros, artigos e
sites que abordam a tematica referente ao objeto estudado, tais como: Relacbes
Pudblicas, Varejo, Marketing, Relacionamento com clientes e a franquia O Boticario.

Dessa forma, foi possivel conhecer melhor sobre o objeto de estudo e
analisar visbes de diferentes autores sobre a mesma tematica. Por meio do
procedimento técnico, do estudo de caso, foi possivel ter-se uma visdo geral do

processo, da organizacgao.

A pesquisa qualitativa envolve o estudo de caso e a coleta de uma
variedade de materiais empiricos — estudo de caso; experiéncia pessoal;
introspecc¢do; histéria de vida; entrevista; artefatos; textos e producgdes
culturais; textos observacionais, historicos, interativos e visuais- que
descrevem momentos e significados rotineiros e probleméticos na vida dos
individuos. Portanto, os pesquisadores dessa area utilizam uma ampla
variedade de préticas interpretativas interligadas, na esperanga de sempre
conseguirem compreender melhor o assunto que esta ao seu alcance.
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Entende- se, contudo, que cada pratica garante uma visibilidade diferenteao
mundo. Logo, geralmente existe um compromisso no sentido do emprego
de mais uma prética interpretativa em qualquer estudo. (DENZIN, 2006, p.
17).

Por meio doestudo de caso, foi possivel fazer um detalhamento da
organizagao, analisar sua cultura organizacional,sua crencas e valores. O trabalho
foi dividido em quatro capitulos.

O primeiro capituloaborda a temética das Rela¢gBes Publicas. Primeiramente é
feito um mapeamento das fungdes desenvolvidas por um profissional de RP; Em
seguida, é analisado as Rela¢cBes Publicas na construcao de elos com os publicos
de interesse e sua fidelizacdo; Posteriormenteas acfes das Relacdes Publicas em
parceria com as ac¢fes do marketing; Por fimas RelagBes Publicas no ambito das
vendas no varejo.

O segundo capituloabordando a tematica do objeto de estudo, com uma breve
explicacdo sobre o que é uma franquia, o funcionamento de seu sistema e sua
representacdo no mercado brasileiro; Em seguida € apresentado a origemda
unidade de franquia O Boticario, sua fundacéo, instalacdo e produtos; A sua
participacdo no mercado atual; E apresentado seus sistemas de vendas e feito uma
pequena analises comparativa das vantagens e desvantagens de cada forma; Por
fim, é identificado as possiveis atuacées de um profissional dentro da unidades
varejista.

O terceiro capitulo traz o estudo realizado, com uma descricdo metodologica
e 0 objetivo do trabalho; Em seguida foi explicado sobre as formas de coleta de
dados na organizacao.

O quarto capitulo traz a analise dos dados obtidos, a estruturacao,
padronizacdo, identidade visual, atendimento, suas pecas publicitarias e
principalmente suas ferramentas On-line, como forma de atrair o publico de varejo e
de fideliza-los. Por fim, no quinto e ultimo capitulo, é transcrito todas as observacdes

e conclusdes obtidas por meio do estudo.
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1. RELACOES PUBLICAS

1.1 Relac¢des publicas e suas atuacdes

As Relacbes Publicas sao responsaveis pela criacdo de canais de
transmissdo de mensagens entre organizacfes e publicos, mantendo e gerindo a
comunicacdo. Para Melo? (1977, p. 14), “comunicar significa tornar comum,
estabelecer comunhdo, participar da comunidade, através de intercambio de
informagbes”, nesse sentido que o profissional age como um mediador de

relacionamentos entre os diversos publicos da organizacgéo.

A definigcdo oficial da Associagao Brasileira de Rela¢des Publicas, [...]
esta assim redigida: “Entende-se por Relac6es Publicas o esforco
deliberado, planificado, coeso e continuo da alta administracdo, para
estabelecer e manter uma compreensdao mutua entre uma
organizacgao, publica ou privada, e seu pessoal, assim como entre
essa organizacao e todos 0s grupos aos quais esta ligada, direta ou
indiretamente” (ANDRADE, 1993, p. 41).

O profissional de Relac¢des Publicas, como um dos responsaveis pelo trabalho
de comunicacdo de uma empresa, instituicdo ou, até mesmo, de uma pessoa,
desenvolver diversas funcdes e, dessa forma, sua definicdo n&do é considerada facil.
Por meio desse contato com os varios publicos da organizacéo, o profissional deve
ter um potencial analitico e uma sensibilidade agucada, exercendo um papel
preventivo e ndo somente curativo.

A prevencdo esta ligada ao dominio/conhecimento total da organizacédo e
suas politicas internas. Uma de suas funcbes é administrar e controlar crises,
evitando uma repercussao negativa desnecessaria. Esse controle é feito através da
elaboracdo de estratégias que auxiliam no posicionamento da organizacdo no
mercado. Ajudam a demonstrar para seus publicos sua identidade, ou seja, a forma
gue a mesma deseja ser vista, através de suas crencas, cultura, missdo, visdo e
valores.

Dentro da distribuicdo hierarquica da organizacao, o profissional de RP deve

estar proximo da presidéncia, acompanhando de perto as decisdes internas. 1sso

2 KUNSCH, Margarida Maria Krohling, Planejamento de Rela¢des Publicas na Comunicac&o
Integrada. S&o Paulo: Summus, 2003. pp 105.
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facilita que o profissional tenha uma visdo ampla dos acontecimentos na

organizagao e principalmente tenha controle total do que possa vir a acontecer.

Relacdes Publicas é a funcdo de gerenciamento que ajuda a
estabelecer e manter canais mutuos de comunicacao, a aceitacéo e
cooperacdo entre a organizacdo e seus publicos; que envolve a
administracdo de crises ou a controvérsias; que auxilia a
administracdo a manter-se informada e a responder a opinido
publica; que define e enfatiza a responsabilidade da administracao
em servir 0 interesse publico; que ajuda a geréncia a manter um
sistema preventivo que permite antecipar tendéncias; e utiliza a
pesquisa e técnicas sadias e éticas de comunicacdo com suas
principais ferramentas. (Apud Grunig e Hunt, 1984, p.7)

O profissional tem um papel mediador dentro da organizagédo, por lidar com
relacbes de poder dentro da organizacdo e com a mediacdo de confronto, crises e

controvérsias do ambiente em que fazem parte, ou seja, gerenciando questdes.

[...] Todas as acOes dessa atividade se reportam as implicacées que
as decisbes da organizacdo poderdo gerar junto aos publicos e as
consequéncias que as decisdes dos publicos poderdo causar aos
objetivos organizacionais. O fator comunica¢ao, processo, resultado
e instrumentos participam do cenario como coadjuvantes. O exercicio
do poder é realizado através do processo de comunicagdo com 0s
instrumentos de comunicacéo. (SIMOES, 1995, p. 84).

Por se tratar de uma ponte entre o publico e a administracao da organizacéo,
cabe ao RP dar um treinamento adequado para que, por exemplo, um diretor em
meio a uma crise dé uma declaracao para a midia. Esta funcédo é chamada de Media
Training: quando o profissional treina o executivo para lidar com simulacfes de
entrevistas e coletivas de imprensa, auxiliando no que deve ser falado, de que forma
e na superacéo de desafios como 0 medo, nervosismo e a ansiedade.

Para Nicolau Amaral®, presidente da Nicolau Amaral Comunicacdo, "O
profissional também precisa ter uma visdo holistica de comunicacdo, como, por
exemplo, saber transformar em noticia um acontecimento interno ou do mercado
relacionado a empresa”. Dentro da assessoria de imprensa, o profissional deve
constroi, mantém e reforma de forma positiva a reputacdo de uma pessoa, marca ou

instituicao.

® Relacdes Publicas — uma arte na gestéo de relacionamentos. Disponivel em:
<http://www.administradores.com.br/artigos/administracao-e-negocios/relacoes-publicas-uma-arte-na-
gestao-de-relacionamentos/11985/>. Acessado em: 02 de Nov. 2013


http://www.administradores.com.br/artigos/administracao-e-negocios/relacoes-publicas-uma-arte-na-gestao-de-relacionamentos/11985/
http://www.administradores.com.br/artigos/administracao-e-negocios/relacoes-publicas-uma-arte-na-gestao-de-relacionamentos/11985/
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Por conseguir ter uma visdo global da organizagcdo, seu
funcionamento,conhecimento de seus produtos, conseguir detalhar e entender os
anseios de seus publicos, o profissional consegue desenvolver uma gama de
funcdes dentro da area de comunicacao.

De forma geral, por promover a¢cdes de comunicacdo para com seus publicos,
visando uma maior valorizagdo da marca ou empresa. Por proporcionar uma maior
interacdo entre as areas, setores, grupos e subgrupos que integram a organizacao,

o profissional age de forma articulada e assumi uma funcédo administrativa.

As relagbes publicas constituem a funcao administrativa que avalia
as atitudes do publico, identifica as politicas e os procedimentos de
uma organizacdo com o interesse e executa um programa de acéo e
comunicacdo para obter a compreensdo e aceitacdo do publico
(SIMON, 1994, p. 18)

A partir da identificacdo das politicas institucionais, divulgando para
funcionarios, clientes e fornecedores as politicas e valores da empresa, o
profissional atua por meio da comunicacgao institucional. Através dessa transmissao
de valores, o RP melhora a qualidade dos atendimentos da organizacao e também
de seusprodutos e/ou servigos, através dos diversos canais de comunicacao.

A fim de identificar seus publicos de interesse, dentre eles: consumidores,
comunidade, fornecedores, imprensa e até mesmo com a concorréncia, 0
profissional realiza pesquisas de opinido, coletando dados que influenciaram e
determinaram o plano de comunicacdo e de acdes.Através dessa avaliacdo de
publico, estratégias de comunicacéo e de relacionamentos sédo desenvolvidas.

Esse monitoramento de publico serve como uma identificacdo de
oportunidades de negécios para melhoria de suas vendas e esta ligada a funcéo
mercadoldgica da profissdo, aproximando-se do marketing.

Através dessa visdo mercadoldgica, o profissional consegue planejar e
organizar todo e qualquer tipo de evento para promocdo da empresa e
relacionamento com o publico, dentre eles: inauguracdo, lancamento,
confraternizacdo, coquetéis, recepcdes, palestras, exposicbes e entre outros. O
profissional também estar apto a conduzir e apresentar um evento, tais como
encontros, congressos e formaturas.

O profissional também pode atuar em demais areas: Responsabilidade Social,

analisando parcerias em projetos sociais; Relagbes Governamentais, elaborando
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uma rede de comunicacdo em uma organizacao publica; e até Relacdes Publicas
Digitais, elaborando meios de transmissdo de mensagens através da web.

No Brasil, o Conselho Federal de Profissionais de Relacdes Publicas
(Conferp), por meio do documento Conclusdes do Parlamento Nacional de Relagdes
Publicas, definiu como funcdes do profissional®:

1. Diagnosticar o relacionamento das entidades com seus publicos;
2. Prognosticar a evolucdo da reacdo dos publicos diante das acoes
das entidades; 3. Propor politicas e estratégias que atendam as
necessidades de relacionamento das entidades com seus publicos;
4. Interpretar programas e instrumentos que assegurem a interagao
das entidades com seus publicos.

Para aplicacdo da funcdo, o mesmo documento enumerou as atividades

quanto>:

I. Realizar: a) pesquisas e auditorias de opinido e imagem; b)
diagnoésticos de pesquisas e de auditoria de opinido e imagem; c)
planejamento estratégico de comunicacao institucional; d) pesquisa
de cenario institucional; Il. Estabelecer programas que caracterizam
a comunicacdo estratégica para criacdo e manutencdo do
relacionamento das instituicbes com seus publicos de interesse; lll.
Planejar, coordenar e executar programas de lei: a) interesse
comunitario; b) informacéo para a opinido publica; ¢) comunicacao
dirigida; d) utilidade de tecnologia de informacao aplicada a opiniao
publica sobre interesses da organizacao; IV. Dedicar-se ao ensino de
disciplinas de teoria e técnicas de relacdes publicas; V. Avaliar os
resultados dos programas obtidos na administracdo do processo de
relacionamento das entidades com seus publicos.

Diante de todas as definicbes e funcbes, entende-se que as Relacdes
Publicas tem o objetivo de liderar a comunicagcdo de uma organizacao e desenvolver
trabalhos de diversas formas. Portanto, a presenca de um Relacfes Publicas, como
estudador de publicos de interesse e gestor de comunicacdo, € de extrema
importancia. Tendo em vista que 0 mesmo consegue estudar e analisar os diversos
publicos da organizacdo e diante disso desenvolver canais e mensagens

direcionadas aos mesmos.

*KUNSCH, Margarida Maria Krohling, Planejamento de Relacdes Publicas na Comunicacdo
Integrada. S&o Paulo: Summus, 2003.

*KUNSCH, Margarida Maria Krohling, Planejamento de Relagées Publicas na Comunicagéo
Integrada. S&o Paulo: Summus, 2003.
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1.2 Relagbes Publicas e a Fidelizac&o de Clientes

Para estabelecer relacionamentos entre organizacdo e cliente,0 Relacbes
Publicas é o profissional mais indicado para exercer a funcéo®, tendoem vista o seu
perfil e a sua qualificagdo. Para que qualquer acdo ou planejamento seja
desenvolvido e relacionamentos administrados, o profissional deve primeiro
reconhecer o publico em questéo.

Ao ter seu publico definido, € indispensavel identificar e reconhecer quais sao
suas necessidades e anseios. O mercado é competitivo e as empresas precisam
sempre se reavaliar e investir em canais que criem essa fidelizacéo de publico. O
profissional de RP atua no planejamento de estratégias, para que essas empresas
consigam se diferenciando no mercado.

N&o apenas um planejamento, € preciso existir um relacionamento da
empresa com o mundo, envolvendo eventos, seminarios, congressos, feiras,
assessoria de imprensa, e toda a elaboracdo de material de divulgacgéao,
desdefolhetos, anuncios e embalagens. Organizagcbes que criam canais de
relacionamento com seus funcionarios, gestores e cliente criam uma via de mao

dupla.

Assim, Relacdes Publicas é uma arte e ciéncia e, por causa disso
tudo, pode contribuir para a reputacdo de uma empresa, para o
posicionamento no mercado e, em resumo, é certamente um Ssério
componente das politicas de comunicacdo e de marketing e dos
negocios em geral. (KUNSCH, 2009, p 9)

No processo de construcdo de imagem, ha um curto prazo, os profissionais
de relacdes publicas necessitam mensurar os relacionamentos e propor programas
de comunicacdo a fim de contribuirem, a um longo prazo, para a qualidade dos
relacionamentos. Os problemas sdo melhores resolvidos em relacionamentos onde
h& credibilidade, confianca e parceria, gerando comprometimento, fidelidade e

satisfacéo dos publicos’.

®Relacdes Publicas e a gestéo de relacionamentos nas organizacdes. Disponivel em:
<http://daiachagasrp.blogspot.com.br/2009/11/relacoes-publicas-e-gestao-de.html>Acessado em: 02
de Nov. 2013

’"KUNSCH, Margarida Maria K (org). Comunicacgéo Organizacional: Histérico, fundamentos e
Processos. Vol |. Sdo Paulo: Saraiva, 2009. pp. 94.


http://daiachagasrp.blogspot.com.br/2009/11/relacoes-publicas-e-gestao-de.html
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O profissional de RP precisa estar atento a cada movimento do publico
especifico, no caso, o cliente da instituicdo para o qual trabalha. Na era da
globalizacdo, qualquer pessoa pode utilizar de midias sociais para falar bem ou mal
de uma marca ou produto. Caso o comentério seja negativo, o problema sé seré
resolvido com uma acao efetiva concreta e principalmente alinhada a realidade.

A falta de desenvolvimento de estratégias no relacionamento para com 0s
publicos e a ndo pratica das acdes de Relacdes Publicas na instituicdo, poderéo
fazer com que empresas sofram as consequéncias de falta de dialogo e confianca. A
final de contas os consumidores estdo cada vez mais informados e exigem ser
ouvidos e atendidos.

Por outro lado, a realidade encontrada pelo profissional ndo é a esperada.
N&o € comum a identificacdo de profissionais de RP que trabalhem na construcéo
de relacionamentos e fidelizacdo de clientes. Tém-se casos de organizacdo que néo
investem em comunicacdo e perdem vendas por ndo conseguirem identificar os
desejos dos clientes e principalmente por ndo atenderem bem.

Assim como as pessoas, as organizacfes vivem e sobrevivem de imagem,
credibilidade, confianca e de mudancas. Portanto essas atividades planejadas
contribuirem para que ndo existam fatos ou motivos para mas relacdes entre

instituicdo e publico especifico.

1.3 Relacdes Publicas e o Marketing

A palavra Marketing vendo do inglés, Market que significa "mercado”, e pode
ser entendido como o célculo do mercado®, as causas e os mecanismos de trocas
(bens, servicos ou ideias). Em sentido amplo, € o desenvolvimento de uma
transacédo (venda) no mercado.

Marketing € uma area que envolve a atividade de trocas, orientada pelo
desejo e necessidade de satisfacdo. Por isso ndo pode ser uma atividade isolada,
depende de estratégias bem elaboradas, envolvendo o que chamamos de 4P’s:
produto, preco, propaganda e um sistema de distribuicdo, que podemos chamar de

praca (figura 1).

® Significado de Marketing. Disponivel em: <http://www.significados.com.br/marketing/>Acessado em:
17 de Dez. 2013.


http://www.significados.com.br/marketing/
http://www.significados.com.br/marketing/

Figura 1 - Composto do Marketing (4P’s)

COMPOSTO DE MARKETING (4 P’s)
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PRODUTO PRECO DISTRIBUICAO| PROMOCAO
o teste e desenv. |e politica de e ftransporte propaganda
do produto pre¢os ¢ armazenagem publicidade
e qualidade e métodos para |e centro de promogcio de
e diferenciacio determinacio distribuicio vendas
e cmbalagem de pregos e logistica venda pessoal
e marca e descontos por relacdes
e servicos quantidades publicas
e assist. técnica especiais e merchandising
e garantia e condi¢cdes de
e embalagem pagamento

Fonte: Administracdo em Vendas. Disponivel em:

<http://mww.cairu.br/biblioteca/arquivos/Marketing/Administracao_Vendas.pdf>.

Acesso em: 15 de nov. de 2013.

A identificacdo e preparacdo desses 4 pontos, sdo fundamentais para

existéncia do marketing. S4o esses principais pontos que norteiam as acdes a

serem seguidas.

Pretende-se por meio desta relacdo de trocas, um resultado satisfatério para

todas as partes que participam da negociacao.Por se tratar de um processo de dois

sentidos, sdo necessariosconhecimentos avancados a respeito da prospeccao de

mercados e a sondagem de opinides (ou seja, identificar, criar, desenvolver e servir

a procura).

Diante dessa identificacéo, o profissional de RP, em parceria com o0 a area do

marketing, pode ser responsavel pelo desenvolvimento de atividades dirigidas,

identificando oportunidades/necessidades, e como responsavel da gestdo da

comunicacao entre os publicos.

Disso resulta que Relagbes Publicas ndo € uma atividade puramente
institucional. E também uma atividade mercadoldgica na medida em
que se estabelece as melhores formas de relacionamento com o
mercado e, a0 mesmo tempo, cria melhores oportunidades para
vendas, gerando um “clima de negdcios”, de compreensdo, de
aceitacdo da empresa e de seus produtos pela projecédo que relacdes


http://www.cairu.br/biblioteca/arquivos/Marketing/Administracao_Vendas.pdf
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publicas faz de um conceito positivo da empresa, de seus produtos e
de seus servigos. (KUNSCH, 1997, p 10).

As Relac¢Bes Publicas conseguem atuar em parceria com a area do marketing

por meio de suas ac¢les, visandoa satisfacdo do seu publico de interesse, agregando

valores econ6micos e ajudando na concepc¢ao dos objetivos mercadolégicos.

As duas areas conseguem atuar de forma independente, variando de acordo

com o objetivo do negécio (organizacao), tipo de publico e carater da mensagem. No

entanto, em 1990, o marketing passa a se aproximar dos conceitos de RP e de

forma geral procuram incentivar a troca de valores a fim de conseguir uma reacao

favoravel.

Segundo Marcondes Neto®, o trabalho dos profissionais de marketing

(baseado nos 4P’s) é sustentado pelos 4P’s do profissional de Relacfes Publicas:

Reconhecimento — “identificagdo corporativa bem concedida e bem
executada, desde a criacdo da marca até a sua aplicagdo em
matérias do dia-a-dia operacional”’; Relacionamento — “a importancia
do relacionamento com os chamados “publicos de interesse”
(stakeholders) é um dos principais fatores que diferenciam a
formacdo do relagdes-publicas em relacdo a outros perfis”;
Relevancia — “comunicacgao institucional, integrada a comunicacao
mercadoldgica e, principalmente a comunicacao interna, pode levar a
resultados superiores em termos de valorizacdo da marca de uma
empresa”; Reputacdo — “um relagdes-publicas bem formado € o que
foi educado e treinado para planejar e estabelecer politicas de longo
prazo para aquelas intervencdes sociais que fardo a diferenca na
hora de uma crise”.

Figura 2 - Os 4R’s das Relagdes Publicas

REPU
TACAO

Fonte: Os 4R’s das Relagdes Publicas. Disponivel

em:<http://sourpeagora.wordpress.com/2013/11/18/os-4-rs-das-relacoes-publicas/>.

o NETO, Manoel Marcondes. A transparéncia ¢ a aima do negocio. Rio de Janeiro: Conceito Editorial, 2006.

pp. 148.


http://sourpeagora.wordpress.com/2013/11/18/os-4-rs-das-relacoes-publicas/

21

Acesso em: 15 de nov. de 2013.

Diante dessa parceria, entendemos que as RP funcionam como 0 processo
comunicacional, devendo estar presente em todas as atividades da organizacéo, o
marketing como a comunicagdo, que precisa ser gerenciada e trabalhada, e o

processo, como uma forma de estreitar relacionamentos.

Algumas pessoas dizem que o componente de relagdes publicas das
comunicagdes corporativas deve fazer parte do marketing. Outras
afirmam o contrario. Algumas sugerem que ambas as atividades tém
caminho préprio, mas devem se reunir quando necessario. Antes,
cada funcdo tinha responsabilidades distintas, que n&do eram
percebidas como tendo intersecdo alguma, além de necessidade de
publicidade do produto para apoiar as vendas. (KUNSCH, 2003, p
94)

A partir de uma visdo comunicacional, dentro de uma organizacao, as duas areas
conseguem atuar em parceria, objetivando o equilibrio entre empresa e publico. Suas acdes
em conjunto conseguem estudar e delimitar seus publicos, e diante disso propor estratégias

para gestao desses relacionamentos.

1.4 Relacdes Publicas no Varejo

Varejo é o ato de vender/comercializar de produtos e/ou servicos em
pequenas quantidades. Independente da forma de venda, pessoal, por telefone ou
on-line, todas suas atividades séo resultantes direto ao consumidor final. O sistema
apresenta um representativo significado no comercio mundial e diante dessa
realidade as Rela¢des Publicas podem desenvolver atividades que criem suporte
para o auxilio de suas vendas.

Segundo Reboucas™, “‘Ovarejo € uma  atividade  comercial
guebuscaprovidenciar mercadorias e servicos desejados pelos consumidores. Esta
localizado entre o atacadista/fabricante e o cliente”.

Da mesma forma que o marketing, no varejo também € necessario a
identificacdo do publico de interesse da organizacao, e a partir dessa identificacéo,
tracar um mapeamento paradivulgacdo de um produto e/ou servico, e através de

gue tipo de comunicacdo a mensagem sera transmitida.

1% Conceito e Funcdes do Varejo. Disponivel em: <http://www.infoescola.com/economia/conceito-e-
funcoes-do-varejo/> Acesso em: 01 de jul. 2013.


http://www.infoescola.com/economia/comercio-varejista/
http://www.infoescola.com/economia/conceito-e-funcoes-do-varejo/
http://www.infoescola.com/economia/conceito-e-funcoes-do-varejo/
http://www.infoescola.com/economia/conceito-e-funcoes-do-varejo/
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RP é a funcdo administrativa distintiva que ajuda estabelecer e
manter linhas mituas de comunicacdo, compreensdo, aceitacdo e
cooperacdo entre organizacdes e seus publicos; envolve a
administracdo de problemas; ajuda o gerenciamento a ficar
informado e responsivo quanto a opinido publica; define e enfatiza a
responsabilidade de servir o interesse publico; antecipa tendéncias; e
usa pesquisa e comunicagao ética como suas principais ferramentas.
(THEAKER, 2001, p. 3)

Para complementacdo desse mapeamento, pesquisas de opinido poderéo ser
realizadas, possibilitando que o RP identifica os anseios e desejos de seus publicos,
ou seja, 0 que eles esperam encontrar em um produto, servico ou até mesmo marca,
e diante disso desenvolvem estratégias comunicacionais.

As Relac¢des Publicas buscam o equilibrio de interesses da organizacao e dos

publicos, proporcionando o didlogo através da “comunicacdo bidirecional”**

» que
pode ser divida em quatro modelos: imprensa/propaganda, informacao, assimétrico
de duas méos e simétrico de duas maos. O estudo desses quatro modelos serviu de
parametro para a identificacdo da atuacdo das Relacdes Publicas nos
departamentos internos das organizacoes.

O profissional de Rela¢gdes Publicas necessita ter conhecimento total sobre a
organizacdo e seu funcionamento, sobre as diversas midias existentes e suas
tecnologias, pois o mesmo representa aquela organizacdo. Assim, ele consegue
direcionar, de forma mais clara, quais comunicagcdes serdo direcionadas para seus
publicos externos e internos. Como o gestor de comunicacao, € fundamental que o
RP conheca também a situacao politica, alguns termos juridicos e o comportamento
humano.

Diante dessa possibilidade de conhecimento global da organizacdo, o
profissional consegue ter suporte para atuar em demais areas inerentes a profisséo,
como por exemplo, em eventospromocionais, elaboracdo de planejamentos
estratégicos a assessoria para o setor diretor da empresa.

Por se tratar de um sistema muito natural e necessario, com relacdo a sua
existéncia através da compra e venda, 0 varejo consegue sobreviver sem a
existéncia de um profissional de RP como gestor comunicacional. No entanto, nao

se pode delimitar com perfeicdo sua estruturacdo comunicacional.

“KUNSCH, Margarida Maria Krohling, Planejamento de Relagées Publicas na Comunicag&o
Integrada. S&o Paulo: Summus, 2003.
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2. O BOTICARIO

2.1 Sistema de Franquias

O sistema de franquias € uma estratégia para que o franqueador possa
expandir seus negocios com um baixo investimento. Por outro lado, o franqueado
consegue ser dono do seu préprio negécio, utilizando uma marca ja consagrada, ou
seja, com um valor agregado a esse produto e/ou servico.

O mercado de franquias é muito abrangente, pois 0 mesmo atinge todos os
tipos de comércios e servicos dos mais variados ramos, desde servigcos

especializados, hotéis, restaurantes e estética.

Franquia empresarial € o sistema pelo qual um franqueador cede
aofranqueado o direito de uso de marca ou patente, associado o
direito de distribuicdo exclusiva ou semi-exclusiva de produtos ou
servigos e, eventualmente, também ao direito de uso de tecnologia
de implantacdo e administracdo de nogécio ou sistema operacional
desenvolvidos ou detidos pelo franqueador mediante remuneracdo
direta ou indireta sem que, no entanto, fique caracterizado vinculo
empregaticio. (Definicdo legal: Artigo 2° da Lei n°® 8.955/94)

A explicacdo para o destaque do setor e 0 constante crescimento pode ser
mensurado a partir de trés elementos: a seguranca de se adquirir uma marca ja
testada e aceita pelo mercado, gerando antecipacdo de lucros, o know-
how(conhecimento pratico do negécio) e a assisténcia técnica”.

Segundo Ribas®™, “Franquia é um clone de uma empresa, de sucesso, que
multiplica canais de distribuicdo e/ou gera direitos autorais ao franqueador e renda
para o franqueado”. Dessa forma, encontramos vantagens em ambos os lados, o
franqueado utiliza da reputacdo ja existente da marca sem se preocupar com 0S
riscos de iniciar um negaocio independente; e o franqueador recebe uma quantia pela
concessao da marca e expande seu negdcio com um custo muito baixo.

Uma marca, nada mais € do que um registro concedido pelo Estado e garante
para seu detentor, nos termos da lei, sua exclusividade e propriedade no territério

nacional.

2Censo 2000. Disponivel em: <http://www.portaldofranchising.com.br/numeros-do-franchising/censo-
2000> Acesso em: 05 de jun. 2013.
¥ RIBAS, Jodo. Por dentro de uma Franquia. Caxias do Sul: Sebrae; Maneco, 2006.


http://www.portaldofranchising.com.br/numeros-do-franchising/censo-2000
http://www.portaldofranchising.com.br/numeros-do-franchising/censo-2000
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Analisando o mercado de franquias nacional, o Brasil ocupa a posi¢céo de
terceiro maior polo mundial entre os paises membros da WFC (Word
FranchiseCouncil). O estado de Goids detém apenas 2,6% das unidades
franqueadas, de acordo com dados da Associagao Brasileira de Franchising (ABF),
no entanto esse valor tem crescido rapidamente devido a rapida lucratividade e aos

baixos riscos de investimento®®.

2.2 A origem do O Boticario

O nome surgiu em 1977, a partir da denominacdo antiga para o nome
“farmacéutico”, O Boticario, inicialmente como uma botica comercial farmacéutica,
no centro da cidade de Curitiba — PR.

O objetivo era criar, a partir da onda naturalista presente na década de 70,
medicamentos e produtos de beleza com formulas exclusivas a base de ingredientes
naturais, atendendo a ideia de que a manipulacdo artesanal comecava a ser
redescoberta.

Além do diferencial nos produtos, o espaco ndo era uma simples farméacia. Os
clientes eram atendidos pelos proprios donos e farmacéuticos, o que transmitia uma
seguranca maior. A loja possuia uma sala com sofas, revistas e café para aqueles
gue aguardariam a preparacao da receita.

Pouco tempo depois, Miguel Krigsner, um de seus sOcios, aposta na
producédo de produtos como cremes e xampus, com a marca O Boticario. E seu
primeiro perfume, o classico até hoje vendido em suas lojas, Aqua Fresca.

No ano de 1979, os sécios abriram sua primeira loja no Aeroporto Afonso
Pena, de Curitiba. Medida essa, que ampliou seu canal de distribuicdo e foi
determinante para expansao da rede. Além de tornarem-se conhecidos por pessoas
de outras cidades, pessoas que circulavam no aeroporto como comissarios e pilotos,
comecaram demonstrar interesse em distribuir seus produtos em outras localidades.

O Boticario utiliza, desde entdo, o Sistema de Franquias, cedendo a terceiros a

concessao de sua marca, uniformizando e ampliando sua rede. Em 1986 O Boticario

internacionaliza sua marca, abrindo sua primeira loja em Portugal.

Y“Franquias em Goias. Disponivel em: <http://mww.infofranquias.com.br/franquias-en-goias.html>
Acesso em: 02 de abr. 2013.
* UMA FARMACIA DIFERENTE. Disponivel em: <http:/iwww.sdr.com.br/HistoriasdasMarcas/23.htm>
Acesso em: 03 de jun. 2013.


http://www.infofranquias.com.br/franquias-en-goias.html
http://www.sdr.com.br/HistoriasdasMarcas/23.htm
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2.3 O grupo O Boticéario Atualmente

Hoje, O Boticario € a maior rede de franquias do Brasil (Figura 4) e a maior do
mundo em perfumaria e cosméticos, possui mais de 900 franqueados, 3.550 pontos
de vendas, presente em cerca de 1.700 cidades brasileiras, conta com seis mil
colaboradores e mais de 1.100 produtos. E atualmente a rede esta presente em
paises com Japdo, Peru, Bolivia e Paraguai.

Figura 3 — Ranking das franquias

Classificagao Rede Segmento Total de
Unidades

12 O BOTICARIO Cosméticos e Perfumaria 3520

23 UNEPXMIL 48HORAS Servigos Automotivos 1788

3a COLCHOES ORTOBOM Moveis, Decoracdo e Presentes 1770

4a KUMON Educacao e Treinamento 1565

5a CACAU SHOW Bebidas, Cafés, Doces, Salgados e 1473

Sorvetes

62 AM PM MINI MARKET Negdcios, Servicos e Conveniéncia 1377

78 SUBWAY Alimentacdo 1343

8a WIZARD IDIOMAS Escolas de Idiomas 1264

9a L"ACQUA DI FIORI Cosméticos e Perfumaria 1166

102 BOB’S Alimentagdo 1011

112 ESCOLAS FISK Escolas de Idiomas 1002

122 HOKEN Beleza, Saude e Produtos Naturais 896

132 JET OIL Servigos Automotivos 887

142 BR MANIA Negdcios, Servicos e Conveniéncia 801

152 MCDONALD 'S Alimentagao 773

162 CCAA Escolas de Idiomas 731

Fonte: Ranking das Franquias. Disponivel em: <http://www.portaldofranchising.com.br/numeros-do-
franchising/ranking-das-franquias>. Acesso em: 04 abr. de 2013


http://www.portaldofranchising.com.br/numeros-do-franchising/ranking-das-franquias
http://www.portaldofranchising.com.br/numeros-do-franchising/ranking-das-franquias
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Segundo o livro Franchising: Revolucdo do Marketing, do autor Marcelo

Cherto (1998), o grupo € um dos casos de maiores sucessos das franquias

nacionais.Em 2011 e 2012, a rede de cosméticos ultrapassou o faturamento obtido

pela franquia internacional McDonald's*® (Figura 5). A Associacdo Brasileira de

Franchising — ABF, ndo divulga os valores de faturamento das redes, apenas o

ranking.

8setor

de franquias cresce 16,2%

e fatura R$ 103 bilhdes.

Exame.

Disponivel

em:

<http://exame.abril.com.br/pme/noticias/setor-de-franquias-cresce-16-2-e-fatura-r-103-bi> Acesso em:
13 de maio. 2013.


http://exame.abril.com.br/pme/noticias/setor-de-franquias-cresce-16-2-e-fatura-r-103-bi
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Figura 4 — Faturamento 2012

Marca

0 Boticario
McDonald's

Dia%

Localiza Rent a Car
Flhytour Franchising
Habib's

Colchges Ortobom
AM PM Mini Market
Hering Store

Bob's

Tam Viagens
Subway

Cacau Show
Arezzo

Fitta Cambio & Turizmo

BR Mania

Drogarias Farmais

Fonte: Setor de franquias cresce 16,2% e fatura R$ 103 bilhdes. Exame. Disponivel em:
<http://exame.abril.com.br/pme/noticias/setor-de-franquias-cresce-16-2-e-fatura-r-103-bi>Acesso em:

13 de mai. de 2013.

Desde 2011, o grupo vem expandindo suas estruturas, criando outras trés

unidades de negocio’ e investindo em um segmento de destaque no Brasil- o da

maquiagem®”:

Eudora — “Eudoraé a segunda unidade de negécio do Grupo
Boticario e a primeira empresa brasileira do segmento a atuar, desde
0 nascimento, em 2011, com estratégia multicanal que inclui
comércio eletrdnico e lojas préprias e tem foco principal na venda
direta”.

guem disse, berenice? — “A unidade de neg6cio do Grupo Boticario
chegou ao mercado em agosto de 2012, com um portfélio colorido,
[...] com mais de 500 produtos de diversas cores, texturas e
fragrancias. quem disse, berenice?oferece opg¢des acessiveis para a
diversidade feminina expressa em todas as idades e classes sociais.
As consumidoras da marca sdo mulheres que gostam de provar
novas combina¢des. Bom humor, irreveréncia e originalidade sdo os
valores que traduzem a proposta da unidade de negdcio”.

"Referéncia no Mercado da Beleza. Disponivel em: <http://www.grupoboticario.com.br/nossos-
negocios/Paginas/default.aspx>Acesso em: 01 de jul. 2013.


http://exame.abril.com.br/pme/noticias/setor-de-franquias-cresce-16-2-e-fatura-r-103-bi
http://www.grupoboticario.com.br/nossos-negocios/Paginas/default.aspx
http://www.grupoboticario.com.br/nossos-negocios/Paginas/default.aspx

28

The Beauty Box — “Esta é a proposta da mais nova unidade de
negocio do Grupo Boticario, que chegou ao mercado em novembro
de 2012. S&o cerca de 7.000 produtos de 60 marcas, entre nacionais
e internacionais, que podem ser encontrados nas belas lojas em Sdo
Paulo ou pelo comércioonline. Assim,The Beauty Boxtraz um novo
universo de possibilidades para a beleza das consumidoras”.

As trés unidades possuem propostas diferentes, com publicos especificos e
funcionam de forma independente, ou seja, com lojas proprias e com produtos
exclusivos de cada marca. As unidades do O Boticario detem o maior numero de
venda por apresentarem a maior gama de produtos de varios segmentos®®.

O grupo mantém desde 1990, a Fundacdo Grupo Boticario de Protecao a
Natureza, uma organizacdo sem fins lucrativos que promove e realiza acbes de
conservacao da natureza em todo Brasil.

Aidentificagcdo do Boticario com a natureza e com o meio ambiente sempre foi
muito forte'®, desde setembro de 1990, a empresamantéma Fundacdo Grupo
Boticario de Protecdo a Natureza, uma organizacdo sem fins lucrativos que promove
e realiza acbes de conservacdo da natureza em todo Brasil, tais como pesquisa e
protecdo a vida silvestre, areas verdes e unidades de conservacao.

O grupo se responsabiliza em efetuar o tratamento dos efluentes gerados
apos seu processo fabril. Os materiais reciclaveis sdo destinados e previamente
separados em uma Central de Residuos, atitudes essas que contribuiram para que a

organizacao ganhasse inumeros prémios devido a sua sustentabilidade.

2.4 O boticario — Sistema de Vendas

Diferente das empresas multinacionais do setor de perfumaria e cosmético, O
Boticario apostou na distribuicdo de produtos com vendedores e lojas exclusivas.
Assim a empresa pbOde treinar seus funcionarios, adequando um atendimento
padrdo a empresa, assim como na organizacdo de seus produtos expostos,
tornando-se um diferencial.

A fim de padronizar cada vez mais as operacdes da rede, O Boticario criou

manuais com regras especificas de funcionamento, mantendo assim a qualidade de

'® Referéncia no Mercado da Beleza. Disponivel em: <http://www.grupoboticario.com.br/nossos-
negocios/Paginas/default.aspx>Acesso em: 01 de jul. 2013.

' UMA FARMACIA DIFERENTE. Disponivel em: <http:/iwww.sdr.com.br/HistoriasdasMarcas/23.htm>
Acesso em: 03 de jun. 2013.


http://www.grupoboticario.com.br/nossos-negocios/Paginas/default.aspx
http://www.grupoboticario.com.br/nossos-negocios/Paginas/default.aspx
http://www.sdr.com.br/HistoriasdasMarcas/23.htm
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seus produtos, o visual de suas lojas e, principalmente, a imagem da empresa.
Dessa forma eles conseguem manter um tratamento padrdo em todas suas
unidades.

Em todo o sistema de franquias, existem algumas taxas que devem ser pagas
pelo franqueado (aquele que adquiri a marca), em troca do know-how, que seria
todo um treinamento sobre o funcionamento do negdcio e/ou servicos; a identidade
visual padréo; a Iinfraestrutura arquitetdnica, causando visualmente o0
reconhecimento dos clientes para com a marca; maquinario, utensilios, tecnologia e
até o uniformes utilizado pelos colaboradores.

Dentre essas taxas, existe a Taxa de propaganda e promocao que € paga
periodicamente, para formacdo de um fundo financeiro, afim de promover a
divulgacdo de conceitos, marca e produtos, através de propagandas, publicidades,
marketing e outras formas de divulgacao.

2.4.1 Varejo

O grupo O Boticario € uma rede genuinamente brasileira. Atende, com a
diversidade de seus produtos, todas as classes socioeconémicas, e seus produtos
aliam sofisticacdo e tecnologia de ponta a um preco acessivel. E aoitava maior
empresa varejistado pais, e arrecadou no ano de 2011, 5,5 bilhdes, segundo ranking
do Ibevar em 2012%.0 Brasil tem o maior mercado mundial de perfumes?, estima-
se que O Boticario deva cerca de 70% de suas vendas aos frascos que levam seu
nome.

Para tornar-se o que € hoje, o grupo realiza operacdes preparatorias, através
de pesquisas de mercado, registro e testes-piloto de produtos, analises financeiras e
véarias outras atividades antes do lancamento de um produto®’. Somente apés a
conclusao e aprovacdes das pesquisas que se inicia o lancamento de um produto no

mercado.

®0s 20 maiores grupos de varejo do Brasil segundo o lbevar. Disponivel em:
<http://exame.abril.com.br/negocios/noticias/os-20-maiores-grupos-de-varejo-do-brasil-segundo-o-
ibevar#1> Acesso em: 01 de jul. 2013.

1 Como O Boticario se destaca em meio & concorréncia. Disponivel em:
<http://www.universovarejo.com.br/como-o-boticario-se-destaca-em-meio-a-concorrencia/>Acesso
em: 04 de nov. 2013.

2 UMA FARMACIA DIFERENTE. Disponivel em: <http:/Aww.sdr.com.br/HistoriasdasMarcas/23.htm>
Acesso em: 03 de jun. 2013.


http://pt.wikipedia.org/wiki/Anexo:Maiores_varejistas_do_Brasil
http://pt.wikipedia.org/wiki/Anexo:Maiores_varejistas_do_Brasil
http://exame.abril.com.br/negocios/noticias/os-20-maiores-grupos-de-varejo-do-brasil-segundo-o-ibevar#1
http://exame.abril.com.br/negocios/noticias/os-20-maiores-grupos-de-varejo-do-brasil-segundo-o-ibevar#1
http://www.universovarejo.com.br/como-o-boticario-se-destaca-em-meio-a-concorrencia/
http://www.sdr.com.br/HistoriasdasMarcas/23.htm
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As campanhas publicitarias e até mesmo alguns produtos sdo desenvolvidos
por agéncias de publicidades. Quanto a publicidade, o grupo € atendido pela
agencia paulista Almap BBDO, j4 na gestdo de redes sociais, a partir de 2013, a
empresa comegou a ser assessorada pela W3Haus, presente em Porto Alegre e
Sé&o Paulo®,

2.4.2 Venda Direta

Recentemente, além de manter suas franquias O Boticario optou por uma
novaestratégia, o modelo de venda direta. Mesmo com o crescimento significante,
em faturamento e em unidades instaladas, o grupo entendeu que ainda existia muito
mercado a ser alcancado.

A inspiracao surgiu atraves de alguns franqueados de cidades do interior, que
visitavam cidades vizinhas, onde n&o era viavel manter uma loja, a fim de entregar
produtos e recolher pedidos®*.

Em 2009, foi criada uma unidade de negoécio, nomeada GKDS, com o objetivo
de estudar o mercado por um periodo e buscou na experiéncia de lideres em venda
direta dos seus principais concorrentes, Avon e Natura, a possibilidade de aquisicéo
dessa estratégia de venda.

Encontrando nesse territério que representou (periodo de 2007 a 2009) 39%
de crescimento®, perdendo apenas para o setor de franquias e obtendo quase o
dobro do varejo tradicional, com 20% no mesmo periodo, a possibilidade de oferecer
mais produtos em seu catalogo, como roupas, bolsas e 6culos escuros.

Outra grande estratégia do O Boticario foi aproveitar sua base comercial para
o treinamento dos consultores de vendas. Dessa forma, tanto os colaboradores da
loja fisica quanto os consultores aprendem sobre sua histéria e produtos.

O objetivo da venda direta através de catalogos € atingir como principal

publico-alvo a classe C. Pensando nisso, em 2008 o grupo criou também a linha de

“Grandes agéncias brigam por midia social. Disponivel em:

<http://www.meioemensagem.com.br/home/comunicacao/noticias/2012/07/23/Grandes-agencias-

brigam-por-contas-de-social.html#ixzz2IFE459L4> Acesso em: 13 de nov. 2013.

**O Boticario porta a porta. Disponivel em: <http://www.marketingviewer.com.br/o-boticario-porta-a-
orta/>Acesso em: 25 de out. 2013.

® O Boticario porta a porta. Disponivel em: <http://www.marketingviewer.com.br/o-boticario-porta-a-

porta/>Acesso em: 25 de out. 2013.


http://www.meioemensagem.com.br/home/comunicacao/noticias/2012/07/23/Grandes-agencias-brigam-por-contas-de-social.html#ixzz2lFE459L4
http://www.meioemensagem.com.br/home/comunicacao/noticias/2012/07/23/Grandes-agencias-brigam-por-contas-de-social.html#ixzz2lFE459L4
http://www.marketingviewer.com.br/o-boticario-porta-a-porta/
http://www.marketingviewer.com.br/o-boticario-porta-a-porta/
http://www.marketingviewer.com.br/o-boticario-porta-a-porta/
http://www.marketingviewer.com.br/o-boticario-porta-a-porta/
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magquiagens Intense e a de corpo e banho Cuide-se Bem, com valores mais baixos,
e que hoje representam 10% do faturamento da empresa®.

Intitulada com loja de bolsa O Boticario, o catalogo (Figura 3) conta com todos
os produtos encontrados nas lojas fisicas e é dividida através de ciclos, que
funcionam como o periodo vigente em que as promocdes ficam validas.

A fim de manter a interagdo com 0s consumidores, 0 grupo espera que 0sS
representantes comerciais sejam um reflexo da sustentabilidade do Grupo
Boticario?’. Dessa forma, entendeu-se a importancia da capacitacdo pessoal,
através de treinamentos que incentivem relacdes de transparéncia e a pratica
sustentavel da organizacgéo.

Neste contexto, a venda direta, tendo em vista que os produtos sao levados
de porta em porta, representa uma possibilidade de um relacionamento duradouro

bem maior com os consumidores.

%6 O Boticario porta a porta. Disponivel em: <http://www.marketingviewer.com.br/o-boticario-porta-a-
orta/>Acesso em: 25 de out. 2013.

" Representantes e Consultoras. Disponivel em:

<http://www.grupoboticario.com.br/sustentabilidade/Paginas/canais-de-venda.aspx>Acesso em: 25 de

out. 2013.


http://www.marketingviewer.com.br/o-boticario-porta-a-porta/
http://www.marketingviewer.com.br/o-boticario-porta-a-porta/
http://www.grupoboticario.com.br/sustentabilidade/Paginas/canais-de-venda.aspx

Figura 5 - Catalogo

Fonte: Arquivo pessoal da Autora - Loja de bolso O Boticéario #ciclo1l4 — valido de 04/11/13 a
01/12/2013
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Figura 6 — Como se tornar um representante comercial

eine Lopes Lima
Gostaria tb de ser uma revendedora
boticario

) de Ago as 7h59 - Curtir

O Boticario

Oi, Geine!

Ha algum tempo, O Boticario atua
com o sistema de revenda em
territorio nacional.

Para realizar o pré-cadastro, vocé
pode acessar o link https://www.
boticario.com.br/franquias/
sejarevendedor, ok?

Central de Relacionamento com o
Consumidor.

Tranquilo - Boticario
Conheca as linhas de...
boticario.com.br

8 de Ago as 15h33 - Curtir

Escreva um comentario... Publicar

Fonte: Facebook oficial do O Boticario. Disponivel em:
<https://www.facebook.com/obaticario?fref=ts>. Acesso em: 05 de nov. de 2013.

A fim de facilitar o contato com aqueles interessados em se tornarem
representantes comerciais da marca, o grupo utiliza de canais web (facebook e

twitter) para esclarecimento de duvidas, assim com também, por telefone.
2.4.3 Diferenca entre varejo e venda direta
A partir de pesquisa bibliografica,observagfes diretas e conversas informais

com vendedores erepresentantes do grupo,pode-se determinar as principais

diferencas, assim como os pros e contras, dos dois tipos de vendas.


https://www.facebook.com/oboticario?fref=ts
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Percebe-se a flexibilidade existente no modelo de venda direta e ausente nas

vendas no varejo das lojas franqueadas, em contrapartida as lojas contam com uma

seguranca nos pagamentos, ausente nas vendas diretas.

O modelo de vendas no varejo necessita de uma estruturagdo e investimento

maior, que ao final sobressaem as incertezas da venda direta, com relacdo ao

pagamento dos produtos.

Quadro 1 - Diferenca entre varejo e venda direta

Varejo

Venda Direta

Custo

E preciso de um alto
investimento para aquisicao
da franquia e de instalagao

da sua estrutura.

N&o é preciso disponibilizar uma
grande quantia de dinheiro,
basta apenas comprar a

amostra de alguns produtos.

Colaboradores

Contratacao e treinamento de

funcionarios.

N&o ha necessidade de
contratacao de funcionario, o
préprio representante assume

esse papel.

Apresentacéo do
Produto

As lojas do O Boticario
contam com a disposicao de
seus diversos produtos nas
prateleiras, possibilitando o
teste dos mesmos, por parte

de seus clientes.

Sao disponibilizadas algumas
amostras de produtos para
vendas e algumas séo
disponibilizadas gratuitamente
para os representantes. No
entanto ndo ha na maioria das
vezes um conhecimento
aprimorado dos clientes em

relacdo ao produto.

Flexibilidade de
horario

O franqueado
necessariamente precisa ter
uma estrutura montada para

atendimento dos clientes e

cumprir horarios.

O representante tem total
flexibilidade no seu horario de
trabalho, podendo desenvolver

outras atividades.
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Continuagcédo Quadro 1 - Diferenca entre varejo e venda direta

Varejo

Venda Direta

Treinamento

O franqueado passa por uma
série de treinamento,
conhece sobre o
funcionamento do negécio,
conhecimento de produtos e

diretrizes da empresa.

O representante tera direito a
algumas aulas em casa para

aprender a vender os produtos.

Formas de
Pagamento

As lojas do grupo aceitam
como forma de pagamento:
dinheiro, cartdes de diversas
bandeiras, no débito e no

crédito.

Os representantes costumam
receber pelos produtos
comercializados por meio de

dinheiro e cheque.

Parcelamento

A franquia ndo encontra
nenhum problema em
receber seus produtos tendo
em vista que trabalham com
uma forma de pagamento
padrdo e sempre no ato da

venda.

Os representantes podem
parcelar as compras sem
qualquer tipo de compromisso,
assinatura de termo ou garantia,
dessa forma as chances de
levarem prejuizo com o famoso

fiado, sdo grandes.

Fonte: O Boticéario porta a porta. Disponivel em: <http://www.marketingviewer.com.br/o-boticario-

porta-a-porta/>Acesso em: 25 de out. de 2013

2.5 Relagdes Publicas no O boticéario

Visando sempre o equilibrio entras as partes envolvidas, as Relacfes

Publicas

encontram,

diante desse

mercado

em constante crescimento,

umimportante seguimento para desenvolver seus trabalhos.

As RP reconhece no setor de franquias uma oportunidade para desenvolver

uma gama de atividades inerentes a profissdo e conquistar reconhecimento para a

mesma.


http://www.marketingviewer.com.br/o-boticario-porta-a-porta/
http://www.marketingviewer.com.br/o-boticario-porta-a-porta/
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Sob o0 mesmo ponto de vista, pode-se afirmar a multivariedade das
funcbes de relacdes publicas: estratégicas, politica, institucional,
mercadoldgica, social, comunitaria, cultural, etc..., devendo atuar
sempre marketing oriented para se poder cumprir os objetivos da
organizagdo e definir suas politicas gerais de relacionamento.
Portanto, a atividade de ralagcdes publicas constitui uma estratégia
fundamental para o sucesso das empresas e o profissional que a
conduz deve ser também um estrategista da comunicacdo e do
relacionamento. (KUNSCH, 1997, p 9)

As acOes do RP sdo voltadas para a comunicagao estratégica, primeiramente
planejada através de uma analise nas politicas de relacionamento da instituicdo,
reconhecimento de suas crencas, visdo e valores. Posteriormente, executadas
através dos meios e instrumentos de comunicacdo provenientes, dando os suportes
necessarios para que elas possam se adaptar ao ambiente.

Identifica e constroi canais e codigos de linguagens que possibilitem a
aceitacao dos publicos de forma ética e democratica. Para isso, utilizam de diversos
instrumentos e canais de comunicacdo, entre eles oshouseorgans(sites,
revistas,pecas institucionais, canais de video eetc).

No estado de Goias, até o presente momento, ndo é de conhecimento um
profissional de Relacdes Publicas que trabalhe em uma franquia do grupo O
Boticario. Temos apenas o caso da agencia Fato Comunicacdo, que presta servicos
de comunicacéo e assessoria para a franquia, e possuiem seu quadro de funcionario
o profissional de Rela¢cBes Publicas.

No entanto, encontramos no site do grupo a oportunidades de vagas para a
area de comunicacdo, o que significa a existéncia de um departamento de
comunicacdo nas centrais do grupo, localizadas em Séo Paulo-SP (figura 8) Séo
José dos Pinhais-PR e Curitiba-PR.
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Figura 7 — Vaga estagio de Comunicacdo em S&o Paulo.

Programa de Estagio Grupo Boticario 2014 - Sdo Paulo

OBJETIVO DO PROGRAMA:

Atrair, desenvolver e reter jovens talentos, gue sdo estudantes universitarios e t&m potencial para atuar na organizacdo.
Durante o programa, eles aplicardo em suas atividades os conhecimentos adquiridos no ambiente académico. Dessa forma,
agregam valor para a erganizacdo € se tornardo futuros profissionais da empresa.

REQUISITOS:

1) Estar matriculado e frequentando, em instituigdes reconhecidas pelo MEC, preferencialmente a partir do pendltimo ano da
graduacdo, 05 seguintes cursos superiores:

Administracdo, Marketing, Publicidade e Propaganda, Comunicacdo, Design, Engenharia Civil @ Economia
2) Ter disponibilidade para estagiar até seis horas diarias pelo periodo de um a dois anos.

AREAS DE ATUACAO:

As dreas de atuacdo si3o vinculadas as diretorias:

Area Internacional;

Comunicacdo;

Desenvolvimento de Negdcios;

Marketing.

As oportunidades est3o alocadas nos escritorios do Grupo Boticario em S3o Paulo.

Para saber mais sobre o programa e os beneficios, acesse:

Fonte: Programa de Estagio Grupo Boticario 2014 — Sdo Paulo. Disponivel em:
<http://mww.vagas.com.br/PagVagaDirSS.asp?v=818371&pp=https%3A//www.vagas.com.br/GoHome
.asp%3Fv%3D818371%26fnthr%3Dhttp%253A//www.programadeestagiogb.com.br/inscricao.html%2

6j%3Dt%26sslon%3D1&wiw=1137>. Acesso em: 12 de nov. de 2013
A nao presenca de um profissional de Relacfes Publicas trabalhando em uma
das unidades em O Boticario em Goiania, ndo significa que ndo exista um
profissional trabalhando em uma das trés unidades centrais do grupo, e

principalmente, que ndo exista um espaco para atuacao desse profissional.


http://www.vagas.com.br/PagVagaDirSS.asp?v=818371&pp=https%3A//www.vagas.com.br/GoHome.asp%3Fv%3D818371%26fnthr%3Dhttp%253A//www.programadeestagiogb.com.br/inscricao.html%26j%3Dt%26sslon%3D1&wiw=1137
http://www.vagas.com.br/PagVagaDirSS.asp?v=818371&pp=https%3A//www.vagas.com.br/GoHome.asp%3Fv%3D818371%26fnthr%3Dhttp%253A//www.programadeestagiogb.com.br/inscricao.html%26j%3Dt%26sslon%3D1&wiw=1137
http://www.vagas.com.br/PagVagaDirSS.asp?v=818371&pp=https%3A//www.vagas.com.br/GoHome.asp%3Fv%3D818371%26fnthr%3Dhttp%253A//www.programadeestagiogb.com.br/inscricao.html%26j%3Dt%26sslon%3D1&wiw=1137
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3. METODOLOGIA

3.1 Método de Pesquisa

Para desenvolver esse trabalho, foi realizada uma pesquisa descritiva, onde a
coleta de dados ocorreu por meio de uma observagdo sistematica. Seu principal
intuito foi descrever o processo organizacional do grupo de franquias O
Boticéario.Através do procedimento técnico do estudo de caso, em que apenas uma
organizacdo foi observada (modelo Unico holistico), o grupo de franquias O
Boticario, onde se pdde entender o nivel de atendimento da entidade e estudar suas
atitudes e crencgas.

O estudo de caso € uma metodologia de investigagdo com o objetivo de
explorar, compreender e/ou descrever acontecimentos de uma entidade. Yin®
(1993), afirma que o método € adequado quando pretendemos investigar influéncias
no contexto de ocorréncia do fendmeno. Define-se “estudo de caso” comoum
processo de investigacdo empirica, onde pretende- se estudar um fendmenono
contexto real em que este ocorre, auxiliando nas respostas de questdes do tipo
‘como?”, “com qué?”, “onde?” e “por que?”.

Foram realizadas visitas em duas lojas da franquia O Boticario, na unidade do
Shopping Flamboyant ena unidadedo Goiania Shopping, a fim de entender melhor o
funcionamento da organizacdo e realizar o levantamento dos dados da pesquisa
para o estudo de caso.

N&o foi encontrado nenhum profissional de Rela¢des Publicas que atue na
area em uma unidade da franquia em Goiania. Foi identificado que a agéncia Fato
Mais Comunicacdo desenvolve um trabalho especifico de assessoria de
comunicacdo para as unidades em Goiania, 0 que nao traria muitas respostas as
guestdes da pesquisa, que tem como principal objetivo o entendimento da
fidelizacdo de clientes e o marketing da organizacao.

Os dados coletados para o trabalho foram adquiridos através de observacoes,

entrevistas informais e pesquisas nos canais de comunica¢ao da organizacao.

®Definicilo de Estudo de Caso. Disponivel em: http:/claracoutinho.wikispaces.com/2-
+Defini%C3%A7%C3%A30+00+ESIUAOHIETCASO. ....cccuvviiiiiiiiiiie ettt
+3>. Acesso em: 03 de nov.2013.


http://claracoutinho.wikispaces.com/2-+Defini%C3%A7%C3%A3o+do+Estudo+de+Caso..................................................................................+3
http://claracoutinho.wikispaces.com/2-+Defini%C3%A7%C3%A3o+do+Estudo+de+Caso..................................................................................+3
http://claracoutinho.wikispaces.com/2-+Defini%C3%A7%C3%A3o+do+Estudo+de+Caso..................................................................................+3

39

3.2Instrumento de Coleta de Dados

Para Gil*°, um estudo de caso pode ser dividido em quatro etapas, que
serviram de base para realizacdo do mesmo:

e Delimitacdo da unidade — Foi realizado um estudo da origem do grupo de
franquias O Boticario, sua representacdo atual no mercado e, principalmente, a
identificacdo dos dados que serdo suficientes para chegar a compreensao do objeto
como um todo.

e Coleta de dados — Os dados foram coletados por meio de observacgdes, em
visitas as lojas do grupo, analises dos sites (0 boticario, grupo o boticario e clube
viva o boticario), levantamento de dados e conversas informais.

e Selecdo, andlise e interpretacdo dos dados — Norteada pelo objetivo da
investigacao, os dados foram selecionados e analisados.

e Elaboracdo do relatorio - A quarta fase € o momento em que a coleta e as
teorias de embasamento foram especificadas para elaboracéo dos relatorios finais.

Ao estudar o histoérico e a diretrizes organizacionais do O Boticario, comegou-
se a visitacdo nas unidades a fim de identificar quais seriam os dados necessarios
para compreensdo do objeto. As visitas foram realizadas no més de outubro e
novembro de 2013, objetivando o reconhecimento do local estudado e para que as
observacfes no que diz respeito a padronizacdo de atendimento, linguagem e

divulgacao de produtos seja feita.

*0 estudo de Caso como Modalidade de Pesquisa. Disponivel em:
http://sociedades.cardiol.br/socerj/revista/2007_05/a2007_v20_n05_art10.pdf>. Acesso em: 08 de
nov. 2013.


http://sociedades.cardiol.br/socerj/revista/2007_05/a2007_v20_n05_art10.pdf
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4. ANALISE

Foram realizadas observagdes presenciais e conversas informais com alguns
funcionarios das duas lojas visitadas, a respeito do funcionamento do espaco. Para
realizar o reconhecimento da unidade, alguns atendimentos foram observados e
uma investigacao no treinamento dadoaos colaboradores do grupo. Dessa forma, foi
possivel entender de que forma e por qual mensagem as crencas adotadas pela
organizacgao sao transmitidas para os consumidores.

As principais pecas de comunicagao institucional, web e nas lojas, foram
fotografadas e analisadas, a fim de entender de maneira mais precisa a resolugéo

do problema em questéao.

4.1ldentidade Corporativa

e Logos

A logomarca do O Boticario vem mudando ao longo do tempo, conforme sua
evolucdo, no entanto sempre inspirada na natureza e trazendo os valores de sua
cultura organizacional. A principio 0 nome era estampado em um retangulo solido
verde, com uma fonte serifada. Posteriormente a fonte ganhou a cor verde e fluidez.

A atual logo marca, assinada pela FutureBrand de S&o Paulo®, deixou o
verde tradicional de lado e trouxe cores da nova paleta, como os tons violetas e o
amarelo. A fonte traz um grafismo para realcar o B, usado também como ponto de

apoio em diversos materiais de comunicacdo da marca.

Figura 8 - Logo marcas O Boticério.

*Logos | Redesign de marcas parte 2. Disponivel em: <http:/www.brzcomunicacao.com.br/logos-
redesign-de-marcas-parte-2/>. Acesso em: 07 de nov. 2013.


http://www.brzcomunicacao.com.br/logos-redesign-de-marcas-parte-2/
http://www.brzcomunicacao.com.br/logos-redesign-de-marcas-parte-2/
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0)inwznae)| O Boticario

Acredite na beleza

2 oBoticario

oBoticano

Fonte: Logos | Redesign de marcas parte 2. Disponivel em:
<http://mww.brzcomunicacao.com.br/logos-redesign-de-marcas-parte-2/>.
Acesso em: 07 de nov. de 2013.

e Diretrizes Organizacionais

O Grupo Boticario tem como diretrizes organizacionais®":

Visdo: Ser referéncia na criacao de valor em negécio de beleza.
Valores: Comprometimento com resultados.

Paixao pela evolucéo e desafios.

Somos Integros.

Valorizamos as pessoas e as relacoes.
e Padronizacao de Franquia
As lojas O Boticario seguem um rigoroso padrdo de disposicdo e

apresentacao dos produtos, divididos por linhas e género, sempre com uma unidade

de teste a frente.

% Beleza é o que a gente faz. Disponivel em:
<http://www.grupoboticario.com.br/institucional/Paginas/default.aspx>. Acesso em: 07 de nov. 2013.


http://www.brzcomunicacao.com.br/logos-redesign-de-marcas-parte-2/
http://www.grupoboticario.com.br/institucional/Paginas/default.aspx
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Na entrada da loja localizam-se os produtos/kits em promocé&o, no centro das
lojas localizam-se as ilhas com produtos de maquiagem e geralmente na parte
lateral direita ficam os produtos para corpo e banho, da linha Nativa SPA.

A partir de 2014, todas as lojas deverao ser reformuladas e seguir o novo
padrdo adotado pelo grupo. Em Goiania, as Unicas unidades que ja adotaram o0s
novos moldes sdo a unidade do Shopping Center Passeio das Aguas e uma das
duas unidades existentes no Shopping Flamboyant.

A nova propostatraz uma unidade mais interativa, através de quizzes
respondidos pelos clientes a fim de identificar seu perfil, quais produtos combinam
mais com sua personalidade, no intuito de aumentar a interagdo e atrair mais

pubicos.

Figura 9 — Loja O Boticario - Goiania Shopping.

Fonte:Arquivo pessoal da Autora —Foto retirada da Unidade do O Boticario no Goiénia Shopping
(25/11/2013).

e |dentidade Visual

O Boticéario utiliza de diversos meios de comunicacdo para visibilidade de
seus produtos, adotando sempre o mesmo padrdo nas pecas de merchandising,
utilizando a mesma teméatica e cores, nas lojas e nos canais web,

Todos os canais de comunica¢do do O Boticario seguem prioritariamente a
mesma linguagem, priorizando o bem estar e a beleza da mulher. Através de uma

linguagem estimulante, clara e de facil entendimento, as imagens utilizadas estéo,
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na maioria das vezes, com o fundo claro, realcando os produtos coloridos e
transmitindo uma segurancga no seu uso.

O Boticario apostou em conceitos de sustentabilidade, responsabilidade social
presente em seus produtos e em uma filosofia da frase que acompanha sua logo, “A

vida € bonita, mas pode ser linda”.

Figura 10 — Merchandising no ponto de venda

Fonte:Arquivo pessoal da Autora —Foto retirada na unidade do O Boticario no Goiania Shopping
(25/11/2013).

4.2.Ferramentas de ComunicacdoOn-Line

O grupo O Boticério sites para apresentacado de suas crencas e valores, seus
produtos e suas formas de fidelizacdo de clientes. Foi feito uma analise baseada no
modelo proposta pela professora Daiana Stasiak e Vilso Junior Santi, no artigo
cientifico Estratégias e Identidades Midiadticas — Matrizes da Comunicacdo

Contemporanea®, em suas quatro principais plataformas.

*Estratégias e Identidades Midiaticas — Matrizes da Comunicacdo Contemporanea. Disponivel em:

<http://ebooks.pucrs.br/edipucrs/estrategias.pdf>. Acesso em: 17 de dez. 2013.


http://ebooks.pucrs.br/edipucrs/estrategias.pdf
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Dentre as vinte sete acdes propostas pelo artigo, serdo analisadas apenas09
delas:
- Apresentacao da organizacao (historia e funcao)
- Pontos de Identidade Visual
- Misséo e visao
- Sistema de busca Interna
- Mapa do Portal
- Contato, Fale conosco e ouvidoria
- Noticias institucionais
- Servigos On-line
- Comunicacéo Dirigida
Através de uma visdo voltada para as atividades de Relacdes Publicas no
contexto da web: pesquisas, reconhecimento de publicos, implementacdode

programas, elaboracao de estratégias, diagnostico de problemas.

e Site O Boticario

O site do O Boticario funciona com como uma loja on-line, um espaco onde 0s
clientes possam conhecer mais sobre sua gama de produtos, separados por género,
seguimentos, precos e promogdes.

Na parte inferior do site, na barra fixa de informacdes, pode ser encontrar
figuram que direcionam automaticamente para as demais midias da organizacao,
facebook, instagram, twitter e youtube.

A partir do artigo analisamos:

- Apresentacdo da organizacao (histéria e funcdo) — Nao € feito nenhum tipo de
apresentacao quanto a histéria da marca e produtos.

- Pontos de Identidade Visual — Estad presente em todo o portal e também na
apresentacao de seus produtos.

- Misséo e visdo — Ndo ha a presenca dos elementos no site.

- Sistema de busca Interna — Ha a presenca da busca na pagina central do site e na
parte superior, com bastante evidencia.

- Mapa do Portal — O portal possui uma barra superior que auxilia 0s visitantes na
navegacgdo e conhecimento dos seus varios produtos, separados por linhas, dentre

elas: a perfumaria, maquiagem, cabelo e etc.
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- Contato, Fale conosco e ouvidoria — O portal conta com um espaco de fale
conosco e também disponibiliza nUmeros de telefones, gratuitos, para atendimento.
- Noticias institucionais - O site possui um conteudo totalmente mercadolégico,

funcionandocom uma loja on-line.

- Servigos On-line — E possivel realizar compras on-line, facilitando servicos para
com seus publicos.

- Comunicacédo Dirigida — A pagina se divide em trés outras plataformas, a fim de se
dirigir a um publico especifico.

Figura 11 - Site O Boticéario

loja online

OBOtICafIO Q| AL m—

Ofertas Perfumaria Maquiogem e esmalte Cobelos  Corpo e Banho Rosto Homens Presentes  Linhas completos
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Antecipe suas compras de Natal e
deixe tudo cheio de brilho.

am b

essa data de uma forma especial.

ANTECIPE SEU NATAL AROMATIZADORES NATIVA SPA =1 ACESSORIOS
Garants os melhores presentes Frasco Aromatizador de Amblente RS 26,99 S2* Delxo 03 sous prosentes ¥inds mals
COm 3503 WLs exclushvos. 4 g, Estojo Refl Acomatizante RS 24.99 ‘ espocials com esses aeossdrios

- -

- EXmn . - o _sproveie ) | [ _oprowhe |) |

.l Kits exclusivos para vocé comemorar

Fonte: Site O Boticario. Disponivel em: <http://www.boticario.com.br/>.
Acesso em: 05 de nov. de 2013

O site conta também com um espaco para cadastramento de usuarios. Como
0 site passou por uma mudanca em julho de 2013, é preciso que 0S usuarios antigos
se cadastrem novamente para acesso (figura 12). Posteriormente é feito uma
classificacdo quanto a Pessoa Fisica ou Pessoa Juridica para preenchimento dos
dados, com nimero de documentacdo, data de nascimento, sexo e contato (e-mail e

telefone).


http://www.boticario.com.br/
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Figura 12 — Cadastramento de usuarios

Ofertas  Perfumaria | Moguiogemeesmalte | Cobelos | CorpoeBanho | Rosto | Homens | Presentes | Linhas completas viva

3 identificacdo

Qual seu e-mail?

Ja possui senha no O Boticario?

continuar )

Fonte: Site O Boticario. Disponivel em: <https://www.boticario.com.br/Site/Login.aspx>.
Acesso em: 05 de nov. de 2013.

e Site Grupo Boticério

A organizacdo possui também um site do Grupo Boticario, com uma
propostainstitucional, onde o usuario podeconhecer mais sobre a historia, as
crencas e politicas do grupo, suas demais lojas, prémios e vagas disponiveis para
trabalho.

A partir do artigo analisamos:

- Apresentacdo da organizacdo (histéria e funcdo) — Ha um espaco para
apresentacdo do grupo e das suas4 unidades franqueadas (O Boticario, Eudora,

Quem disse, Berenice? e The Beauty).


https://www.boticario.com.br/Site/Login.aspx
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- Pontos de Identidade Visual — Por se tratar de um portal do grupo, a presenca da
identidade visual da marca esta bem menos aparente.

- Missdo e visdo — H& a presenca de um espaco em que 0s elementos sdo
apresentados.

- Sistema de busca Interna — H4 a presenca da busca na pégina central do site e na
parte superior, no entanto com bem menos evidencia.

- Mapa do Portal — O portal possui uma barra superior que auxilia os visitantes na
navegacgao, possibilitando o conhecimento da sua historia, suas crengas, valores,
negaocios e suas responsabilidades sociais.

- Contato, Fale conosco e ouvidoria — O site conta com um espago na barra superior,
‘contato”, para esclarecimento de duvidas, envio de criticas, sugestdes e elogios.

- Noticias institucionais—A plataforma apresenta os projetos desenvolvidos pelo
grupo, prémios recebidos e sua cadeia de valor.

- Servigcos On-line —O portal possui um espac¢o voltado para oportunidades de
trabalhos e esse € o Unico servico on-line encontrado no site,

- Comunicacao Dirigida — Na apresentacao de suas 4 unidades mercadolégicas o

mesmo proporciona a visitacao do portal de cada unidade.

Figura 13 — Site Grupo Boticario
Fosutaer cae Wi Q B AAO® cowmasre rezvo[gaao)
NOSSOS MEGOOO0S SUSTENTABRIDADE OPORTUNMIDADES

( TRANSFORMADORE S

grupo boticario

«
adowace oo Q@Fa, Wity

Programa de Estagio 20

Um belo &80 espers por wool. nscevs-se ot 01120

Beleza é o que a gente faz
M}&.nmuwfumcmmm‘cnmo

Y T VA

Fonte: Site Grupo Boticario. Disponivel em: <http://www.grupoboticario.com.br/Paginas/default.aspx>.
Acesso em: 05 de nov. de 2013.


http://www.grupoboticario.com.br/Paginas/default.aspx
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e Clube Viva O Boticério

O programa de fidelizagdo “Clube Viva O Boticario” foi desenvolvido com o
intuito de, como o nome ja diz fidelizar o cliente, mas também para estreitar relacdes
entre loja-vendedor-consumidor®®. O programa conta com um canal on-line em que
cadastros e atualizacdes de dados cadastrais possam ser feitos, esclarecimentos de
davidas quanto ao funcionamento do programa e a troca de pontos.

Ha um espaco para acesso direto no site ou através do perfil do Facebook,
possibilitando que o usuario compartilhe informacdes sobre produtos na rede social.

A partir do artigo analisamos:

- Apresentacdo da organizacao (histéria e funcdo) — HA& um espaco para
apresentacao apenas do programa, nao da rede de franquias.

- Pontos de Identidade Visual — Ha a presenca da logo do grupo e todo o site conta
com a mesma tonalidade de cores, presente no programa de fidelizac&o.

- Misséo e visdo — Nao ha a presenca de um espaco para apresentacado destes
elementos. .

- Sistema de busca Interna — Nao ha espaco para buscar no site, apenas o espaco
para login.

- Mapa do Portal — O portal possui uma barra superior que auxilia os visitantes na
navegacado, explicando sobre o programa, seu funcionamento e sua forma de
cadastro.

- Contato, Fale conosco e ouvidoria — Ha um espaco na barra superior para
atendimento dos usuarios.

- Noticias institucionais — O portal apresenta videos institucionais sobre seus
produtos e eventos.

- Servicos On-line — O portal prop&e a interacdo com os clientes cadastrados através
da participacao e do acumulo de pontos.

- Comunicacdo Dirigida — O portal direciona ao site do O Boticario

(http://lwww.boticario.com.br/), possibilitando a compra on-line.

#programa Fidelidade O Boticario — Promogéo e Cuidados. Disponivel em:
<http://www.gambira.com/programa-fidelidade-o-botic%C3%Alrio-promo%C3%A7%C3%B5es-e-
cuidados/>. Acesso em: 05 de nov. 2013.


http://www.boticario.com.br/
http://www.gambira.com/programa-fidelidade-o-botic%C3%A1rio-promo%C3%A7%C3%B5es-e-cuidados/
http://www.gambira.com/programa-fidelidade-o-botic%C3%A1rio-promo%C3%A7%C3%B5es-e-cuidados/
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Figura 14 — Clube Viva O Boticario

clubeviva
oBoticario

Viver esse relscionsmento é lindo demsis.

Como As dltimas

S = Atendimento | FAQ

O Programa O Boticano Fidelidade evoluiu e se transformou no Clube Viva O Boticario.
Cadastre-se e tenha acesso exdusivo a descontos, promogoes, langamentos e muitas outras novidades.

Se vocé € novo no clube, cadastre-se aqui.
Se ja é cliente fidelidade, atualize seus dados.

\ . . ‘ —
-!

i i . -
clu&va
Faga o seulogin: OB rno

Veja como sua vida vaificar cheia

B de novidades. Assista ao video.

£ Conecte-se via Facebook

Fonte: Clube Viva O Boticario. Disponivel em:
<http://clubeviva.boticario.com.br/>. Acesso em: 05 de nov. de 2013.

O programa funciona através do acumulo de pontos no CPF do usuario,
acada R$1,00 gasto em compras de produtos nas lojas ou pelo site o usuario ganha
01 ponto. A partir do acumulo de 100 pontos, o usuario pode troca-los, apenas nas
lojas fisicas, por descontos de até 20% no valor da compra.

Figura 15 — Clube Viva O Boticario - Funcionamento
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Fonte: Clube Viva O Boticério. Disponivel em: http://clubeviva.boticario.com.br/>.
Acesso em: 05 de nov. de 2013.


http://clubeviva.boticario.com.br/
http://clubeviva.boticario.com.br/
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e Viva Linda

Em 2010, o grupo criou a linha de maquiagens Make B. Seu langamento foi feito em
parceria com maquiadores famosos, investindo 26 milhdes na promocdo da marca durante o
S&o Paulo Fashion Week*, buscando uma aproximacdo com o mundo da moda. A marca
trouxe um pre¢o mais salgado e vocacdo mais sofisticada.

Em marco de 2013, em comemoracdo aos seus 36 anos, O Boticario lancou na
abertura do S&o Paulo Fashion Week, o movimento Viva Linda — um conjunto inovador de
acles que trazem um jeito diferente de conversar e se relacionar com as consumidoras.

A diretora executiva do O Boticario, Andrea Mota, afirma que “Viva Linda é um
convite para que as mulheres vivam com mais beleza, porque sabemos a diferenca que ela
faz. Com essa plataforma, vamos estabelecer um contato constante com nossas
consumidoras, para inspira-las e, assim, irradiar a beleza por todos os lugares”.

O Movimento inclui a criagdo de um portal (www.boticario.com.br/vivalinda) com
conteudos exclusivos, um espago itinerante que ir4 visitar as principais cidades do pais,
revista e a proposta do “Dia da Beleza”, comemorado em 22 de margco — data que é
celebrado o aniversario do grupo -, que consiste em um dia para comemorar o poder de
transformacao.

A partir do artigo analisamos:

- Apresentacdo da organizacao (historia e funcdo) — O portal conta um link
“Institucional — O Boticario” que redireciona ao site do grupo, onde ha um espaco
para apresentacao de sua origem.

- Pontos de ldentidade Visual — Em todo o portal ha a presenca da logo do O
Boticario e de suas principais produtos. O site possui cores alegres e vibrantes, e
principalmente, femininas, que ressaltam a beleza da mulher.

- Misséo e visdo — O portal conta um link “Institucional — O Boticario” que redireciona
ao site do grupo, onde ha um espaco para apresentacao de suas diretrizes.

- Sistema de busca Interna — H4 a presenca da busca na pagina central do site e na
parte superior, com bastante evidencia.

- Mapa do Portal — O portal possui uma barra superior que auxilia 0s visitantes na
navegacao, separando os site quanto a: beleza; moda; comportamento e especiais

(quadros do canal no youtube)

**Como O Boticério se destaca em meio a concorréncia. Disponivel em:
<http://www.universovarejo.com.br/como-o-boticario-se-destaca-em-meio-a-concorrencia/>. Acesso
em: 05 de nov. 2013.


http://www.boticario.com.br/vivalinda
http://www.universovarejo.com.br/como-o-boticario-se-destaca-em-meio-a-concorrencia/

51

- Contato, Fale conosco e ouvidoria — Ha um espaco “Fale conosco” a fim de facilitar
a interacdo dos publicos para com a organizacgao.

- Noticias institucionais — O portal apresenta videos institucionais sobre seus
produtos e eventos.

- Servicos On-line — O portal prop8e a interacdo com os clientes através de dicas de
beleza e tutoriais de maquiagem.

- Comunicagdo Dirigida — O portal direciona ao site do O Boticario
(http://lwww.boticario.com.br/), possibilitando a compra on-line.

Figura 16 — Viva Linda com O Boticario
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Fonte: Site Viva Linda com O Boticario. Disponivel em:
<https://mww.vivalinda.boticario.com.br>. Acesso em: 05 de nov. de 2013.
Analisando os 4 sites, observou-se que o site do Grupo O Boticario é o mais
completo no que diz respeito a informacgdes institucionais, os sites do Viva Linda e
do Clube Viva possuem uma tematica e uma linguagem especifica para seu publico
de interesse e de forma geral, todos propéem o direcionamento para o site que

podemos chamar de geral, o da loja O Boticario.


http://www.boticario.com.br/
https://www.vivalinda.boticario.com.br/
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4.3. Midias Sociais

O crescimento das tecnologias e a acessibilidade das redes sociais fez com
gue os clientes se tornassem mais informados e exigentes. A organizagao precisa se
destacar em meio aos concorrentes para garantir o diferencial. Desta forma o grupo

esta presente nos principais e maiores meios de comunicacéo digital, dentre eles:
e Facebook
A franquia conta com duas paginas oficiais no site de relacionamento, a“O
Boticario”, que seria apagina geral da marca, com 5.255.591 likes(na data de

05/11/2013) e a pagina da linha teen “Capricho’com 1,1 milhdes de likes(na data de

05/11/2013) e com uma linguagem mais direcionada ao publico adolescente.

Figura 17 — Facebook oficial do O Boticario
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Fonte: Facebook oficial do O Boticario. Disponivel em:
<https://www.facebook.com/oboticario?fref=ts>. Acesso em: 05 de nov. de 2013.


https://www.facebook.com/oboticario?fref=ts
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Figura 18 — Facebook oficial do O Boticario Capricho
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Fonte: Facebook oficial do O Boticario Capricho. Disponivel em:
<https://www.facebook.com/OBoticarioCapricho?fref=ts>. Acesso em: 05 de nov. de 2013.

e Twitter

7

O Twitter do grupo é atualizado diariamente com informacdes sobre seus

produtos, suas campanhas e dicas de beleza, através de videos e pecas disponiveis
em outros canais.

Figura 19 — Twitter oficial do O Boticario
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Fonte: Twitter oficial do O Boticério. Disponivel em: <https://twitter.com/oBoticario>.
Acesso em: 05 de nov. de 2013.
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Figura 20 — Twitter oficial do O Boticario.
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Fonte: Twitter oficial do O Boticario. Disponivel em: <https://twitter.com/oBoticario>.

Acesso em: 05 de nov. de 2013.

e Instagram

Foram identificadostrésperfis oficiais do O Boticario no instagram, seu objetivo

e postar fotos de seus produtos, divulgar promocfes e conquistar seguidores em

grande escala.

- @oboticario— Perfil com maior nimero de seguidores (46.172 mil

, ha data de

05/11/2013).Trabalha na divulgacdo dos produtos e campanhas, de todas as linhas,

do O Boticario.

Figura 21 — Instagram oficial do O Boticario
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Fonte: Instagram oficial do O Boticério Disponivel em:
<http://instagram.com/oboticario>. Acesso em: 05 de nov. de 2013.
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- @oboticario_ch- Perfil como segundo maior numero de seguidores(14.615 mil,
na data de 05/11/2013), com umacomunicacdomais Vvoltada para opublico
adolescente, divulgando produtos da linha teen Capricho.

Figura 22 — Instagram oficial do O Boticario linha Capricho
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diferente

facebook.com/OBoticarioCapricho

Fonte: Instagram oficial do O Boticario linha Capricho. Disponivel em:
<http://instagram.com/oboticario_ch>. Acesso em: 05 de nov. de 2013.

- @oboticariopt- Perfil criado para divulgacdo dos produtos O Boticario
emPortugal, com apenas 1.212 mil seguidores(data de 05/11/2013).

Figura 23 — Instagram oficial do O Boticario em Portugal
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Fonte: Instagram oficial do O Boticario em Portugal. Disponivel
em:<http://instagram.com/oboticariopt>. Acesso em: 05 de nov. de 2013.
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e You Tube

Existe um canal no youtube do O Boticario, com mais de 400 videos e 22 mil
inscritos(data de 05/11/2013). A plataforma funciona como um espago para que a
organizacdo poste videos de seus produtos, séries (uma espécie de websérie),
entrevistas, participacdes em eventos e ate mesmo videos de gastronomia.

O canal é divido em alguns “programas”, tais como:

- Studio da Beleza — O programa tras dicas de beleza para as
mulheres,através de maquiagens, esmaltes, hidratantes e etc, com produtos
especificos da Make B.

- Mulheres que perfumam — O programa tras a realidade de quatromulheres
reais, suas formas de levar a vida, relatando seus anseios, trabalhos, religides e
crencas.

- Lindas e tensas — A série trds o dia-a-dia de quatros jovens ficticias,
Pati,Lena,Beta e Luiza, que enfrentam suas dificuldades, seus medos, dramas,
superacoes através de eventos rotineiros, sempre lindas e maquiadas.

- O Boticario Fashion Week — O programa ressalta a beleza da cidade doRio
de Janeiro e o0 evento de moda Fashion Rio espaco em que O Boticario esta
presente. Algumas celebridades sdo entrevistadas e dao opinides sobre diversos
temas.

- Torcida Linda — Programa criado no intuito de ensinar seu publico de varejo
ase maquiarem para os jogos do Brasil, utilizando de cores vibrantes das diversas
linhas de maquiagem da empresa.

- Nativa SPA — Gastronomismo — O programa ensina algumas receitascom
produtos naturais, presentes na linha de banho Nativa SPA. O objetivo claro do
canal e demonstrar a proximidade do produto com a natureza.

- Promocbes - Espaco para a organizacdo divulgar suas acdes
epromocodestemporarias, como de fim de ano, dia das maes, dia dos namorados e

etc.
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Figura 24 — Canal O Boticario no Youtube
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'A produtos O Boticdrio por
- toda avida.®
EM PRE Compre um kit-presente e concorra.
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www.boticario.com.br/lindaparasempre

boticario 22,789

Linda para Sempre
97.874 visualizacdes 2 semanas
atras

Vocé pode realcar sua beleza durante
toda a vida! Neste Natal, O Boticario
traz o presente que vocé sempre
sonhou: promocdo Linda para
Sempre. Na compra de qualquer uma

Fonte: Canal do Youtube oficial do O Boticério. Disponivel em:
<http://mww.youtube.com/user/boticario>. Acesso em: 05 de nov. de 2013.

e Esclarecimento de Duvidas

Os canais servem como um espaco para contato direto com seus publicos e
trocas de informacdes, através do esclarecimento de duvidas, criticas e até elogios,

facilitando a comunicagéo do grupo para com seu publico de interesse.


http://www.youtube.com/user/boticario
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Figura 25 - Canal para troca de informagdes
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Fonte: Facebook oficial do O Boticério. Disponivel em:
<https://www.facebook.com/oboticario?fref=ts>. Acesso em: 05 de nov. de 2013.

4.4. Visitas as Unidades

Foi realizada uma observacédo direta, com o intuito de entender o dia-a-dia e
0s padrées seguidos pelo grupo O Boticario, na unidade Goiania Shopping e na
unidade Shopping Flamboyant.Por se tratar de uma franquia, foi necessaria uma
autorizacao para que as fotos fossem tiradas e as observacdes feitas. A autorizacao

foi concedida via e-mail pelo Gerente de Marketing de Goiania, Rodrigo Dias.

e Atendimento

Antes de comecar os trabalhos, o0os vendedores passam por um
treinamento,eles aprendem desde a origem do grupo, reconhecimento dos produtos
e suas histérias, aprendizado das crencas e valores da organizacao, a formas de
tratamento (linguagem, comportamento e postura). Os mesmos utilizam uniformes,
gue sao trocados a cada colecao ou promocéo (datas comemorativas), para serem

facilmente identificados e no caso das mulheres, estdo sempre bem maquiadas.


https://www.facebook.com/oboticario?fref=ts
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Os vendedores séo chamados de consultores de venda, o que implica a ideia
de que eles ndo estdo na loja propriamente para vender e forcar o cliente a levar o
produto, eles séo treinados e estdo aptos para estarem apresentando produtos e

esclarecendo duvidas.

Fonte:Arquivo pessoal da Autora —Foto retirada a partir da observac¢@o de um atendimento na
unidade do O Boticério no Goiénia Shopping (25/11/2013).

e Cursos de Maquiagem

A fim de manter uma maior aproximacgao e atrair mais o publico feminino para
conhecer sua linhas de maquiagem, O Boticario criou5 cursos com propostas
diferentes de auto maquiagem:

- Vocé pode — Automaquiagem basica.
- Vocé pode Mais — Automaquiagem Avancada.
- Vocé no Capricho — Automaquiagem teen.
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- Vocé Sempre Linda - Automaquiagem para peles maduras.

- Vocé Fashion — Tendéncias em automaquiagem.

Para participar, a cliente paga uma taxa de R$90,00 e faz sua inscricdo no
curso desejado. Ao final do curso, esse valor e revertido em um crédito em produtos
de maquiagem. Em Goiénia, 0os cursos sao realizados na unidade do Shopping
Bougainville, com um espaco que comporta 20 pessoas e com acesso a deficientes

fisicos.
Figura 27 — Curso de Maquiagem Loja O Boticario - Goiania Shopping
T - ~ g bR Sl e p— -—
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Fonte:Arquivo pessoal da Autora —Foto retirada na unidade do O Boticario no Goiania Shopping

(25/11/2013).

Cada um dos cursos possui uma proposta diferente, para um publico
diferente. O objetivo de criar esses cursos de automaquiagem foi atrair o publico

feminino para dentro das lojas e o conhecimento de seus produtos de maquiagem.
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e Principais Produtos

Foi identificado que a linha de perfumaria representa o maior niamero de
vendas da rede de franquias. Na linha masculina esta o perfume Malbec e na linha
feminina estdo Glamour Tradicional e Acordes. Foi identificado também que o
perfume feminino, Lili Essence é o produto mais desejado da loja.

e Principal periodo de venda

As trés principais datas em que as vendas se destacam sdo: dia das maes;
dia dos namorados e final de ano.
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5. CONSIDERACOES FINAIS

O trabalho das RelagBes Publicas no mercado de franquias ainda é uma area
poucoestudada, o que dificulta o entendimento da real funcéo e a delimitacdo deste
profissional no setor. A partir dessa realidade identificamos as a¢des que podem ser
desenvolvidas na rede de franquias O Boticario, no entanto n&o foi identificado quem
as realiza.

Por meio de uma pesquisa bibliografica e um estudo de caso na rede de
franquias O Boticéario, o intuito desse trabalho foi identificar através dos programas
de fidelizacdo de clientes presentes na rede de franquias, a possivel atuacdo das
Relagbes Publicas.

Para que as mesmas sejam realizadas, é preciso de um trabalho conjunto
com o marketing, por se tratar de uma estratégia com resultados em longo prazo, ou

seja, o relacionamento existente com os publicos de varejo,devem ser duradouros.

A questdo da funcdo estratégica de relagbes publicas esta
intrinsecamente ligada ao planejamento e a gestdo estratégica da
comunicacao organizacional. O setor deve atuar em conjunto com
outras areas da comunicacdo, numa capitalizacdo sinérgica dos
objetivos e esforgos globais da organizacéo. Trata-se de participar da
gestdo estratégica da organizacdo, assessorando a direcdo na
viabilizacdo de sua missdo e de seus valores. (KUNSCH, 2003,
p.105)

Com o intuito de fidelizar seus publicos, as RP precisam agir de forma estratégica,
utilizando as crencas da organizagdo na transmissdo de suas mensagens. A presenca das
crencas do grupo O Boticario em seus colaboradores, em seus produtos e até
mesmo no dia-a-dia das lojas e perceptivel, fazendo com que essa cultura também
seja transmitida e através do seu contato com publicos, por meio das vendas.

Através de um estudo detalhado é possivel realizar um mapeamento com 0s
publicos da organizacdo, e identificar as trés principais questdes que guiam o
mercado varejista®:

- O que o cliente quer?
- Oque o cliente precisa?

- O que a empresa tem a oferecer?

*Fidelizacdo de Clientes. Disponivel em: <http://www.slideshare.net/MateusFelipe3/fidelizao-de-
clientes?from_search=1> Acesso em: 06 de Nov 2013.


http://www.slideshare.net/MateusFelipe3/fidelizao-de-clientes?from_search=1
http://www.slideshare.net/MateusFelipe3/fidelizao-de-clientes?from_search=1
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A partir dessa identificacdo, em parceria com as demais areas de
comunicacdo, dentre elas o marketing,as RP podemdesenvolver acdes
mercadologicas que visam atrair 0os publicos de interesse. O Boticéario, no intuito de
atrair mais clientes, cria canais de fidelizagdo, criando uma proximidade com o
publico e promogdes que proporcionam o acumulo de pontos e a possibilidade de
trocas por produtos ou descontos.

O grupo entendeu que o publico, como principal mantenedor do varejo, mais
do que conquistado, precisar ser fidelizado. A partir desse entendimento, também
investiu em produtos de qualidade e com preco justo, em um ambiente
aconchegante e moderno, e principalmente, com um atendimento de referéncia,
onde os publicos possam se informar quanto aos produtos de forma agradavel.

De acordo com a pesquisa bibliografica, o grupo possui uma posicdo de
destaque nos ranking de franquias e no numero de vendas no varejo, o que nos leva
a crer, também a partir do estudo realizado, a importancia da fidelizacdo de seus
clientes. As RP atuam nessa realidade, criando linguagem e canais que possibilitem

essa comunicacao entre a organizacao e os publicos de varejo.

[...] o “ser” dos relagdes publicas, é o relacionamento, ato ou efeito
de relacionar-(se); capacidade de, em maior ou menos grau, conviver
bem com seus semelhantes. Deve-se, portanto, insistir nessa nova
visdo para fazer com que os relacionamentos se persuadam de que
as relagbes publicas contemporaneas visam, acima de tudo,
estabelecer relacionamentos com as pessoas. (KUNSCH, 1997, p.7)

Hoje, as relacdes publicas, em parceria com as demais areas da
comunicacao, possui uma visdo mercadoldgica e encontra no seguimento varejista
uma oportunidade para desenvolver suas funcdes, criando estratégias e estudando
formas de atingir os publicos de interesse.

AsRP, diante da realidade do grupo, consegue ter uma visdo completa do
processo, garantindo o volume de vendas, através do mapeamento dos publicos da
organizacdo, e apoiado pela visdo mercadolégica do marketing criando canais e

programas de comunicacédo que fidelizam os clientes.

No caso de Relag¢Bes Publicas, o processo refere-se a dindmica do
relacionamento da organizacdo com seus publicos. O designativo
publico possui um sentido semantico, historicamente estabelecido
gue ndo caracteriza adequadamente a relagdo que lhe é imputada
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com a organizacdo, especialmente a de publico-alvo. (SIMOES,
1999, p.120)

O grupo observou que o crescimento da participagcdo da mulher no mercado
de trabalho e 0 aumento de sua renda poderia virar uma excelente estratégia de
marketing, de modo que sua comunicacao € voltada, de forma geral, para o publico
feminino, também publico alvo da maioria dos seus produtos.

Através de conversas com a gerente da loja O Boticario, unidade Goiania
Shopping, Vanessa Rovesi, foi possivel entender que o grupo, através de suas
acOes, priorizou a construcdo de um elo de fidelidade com seus publicos de
interesse.

As mensagens transmitidas pela organizacdo sao claras e perceptiveis,
através de suas propagandas, pecas publicitarias e produtos. A ligacdo com a
natureza e a preocupagao com o bem estar é transmitida por meio de sua identidade
visual e seu atendimento.

Por se tratar de uma franquia e possuir diretrizes, crencas e valores bem
determinados, O Boticario consegue manter uma estruturagcdo solida de
comunicacao. Isso explica o porqué da sua representatividade no mercado, mesmo
sem a presenca de um profissional de Relac¢des Publicas.

Entendeu-se que ha centrais (uma em Sao Paulo e duas no Parana), com
departamentos de comunicacéo, responsaveis por todas as acdes de fidelizacdo de
seus publicos de varejo. Centrais essas com espaco para que o profissional de RP
possa vir a exercer sua funcéao.

A existéncia de padronizacfes nas franquias facilitam a delimitacdo de um
caminho a ser seguido, através de acdes e ferramentas de comunicacdo pre
determinadas por uma central. Por outro lado, essas acfes fixas inibem a
necessidade de se ter um profissional de RP nas unidades filiadas.

N&o se encontrou um profissional de RP atuando em uma das unidades da
franquia em Goiania, no entanto conclui-se que a partir da identificacdo das
estratégias elaboradas pelo grupo nas centrais, com o intuito de fidelizar seus

publicos de varejos, as mesmas poderiam vir a ser desenvolvidas pelo profissional.
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