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RESUMO

o proposito do trabalho foi desmistificar a no¢ao de que basta ter uma boa ideia para obter
lucros. Um pensamento, por si sO, muito raso diante das constantes mudancgas sociais e dos
anseios de um mercado cada vez mais seletivo na arte de comprar. Uma preparagdo estratégica
¢ necessaria para que se saia do plano das cogitacdes e se consiga migrar com €xito para o plano
real. E preciso estar atento a fatos inesperados, de impactos de aparéncia negativa, que, se bem
aproveitados, podem ser a janela de oportunidade para o resgate de produtos vistos como
secundarios como sabonetes. Em tempos de pandemia, onde se enfatizou os habitos saudaveis
de higiene, como um simples lavar as maos, tais produtos foram vistos como aliados em tempos
de muita inconstancia e de incertezas. Assim para o lancamento do sabonete hidratante,
utilizou-se de embasamento tedrico para respaldar as acdes de marketing estabelecidas com
duplo beneficio. Tornar o produto atrativo no mercado consumidor, ao lhe conferir visibilidade
e satisfagdo das expectativas do publico com o efetivo retorno financeiro a empresa.
Palavras-chave: Marketing. Estratégia. Produto

ABSTRACT

the purpose of the work was to demystify the notion that just having a good idea is enough to
make a profit. A thought, in itself, very shallow in the face of constant social changes and the
yearnings of an increasingly selective market in the art of buying. Strategic preparation is
necessary to get out of the cogitation plan and successfully migrate to the real plan. It is
necessary to be aware of unexpected facts, of negative-looking impacts, which, if properly used,
can be the window of opportunity for the rescue of products seen as secondary as soaps. In
times of pandemic, where healthy hygiene habits were emphasized, such as simple hand
washing, these products were seen as allies in times of great uncertainty and uncertainty. Thus,
for the launch of the moisturizing soap, a theoretical basis was used to support the established
marketing actions with a double benefit. Make the product attractive in the consumer market,
by giving it visibility and meeting public expectations with the effective financial return to the
company.
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1 INTRODUCAO

Desenvolver uma ideia, materializd-la em bem destinado a um publico e torna-la
rentavel ¢ desafio corporativo, tendo em vista as exigéncias de um mercado mais seletivo.
Impensavel, nos tempos atuais, ndo dispor de dados objetivos e, portanto, perceptiveis, para

estruturar as melhores estratégias para se lograr bem sucedido. Um bom material consumivel é
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apenas uma parte da jornada. E necessario pensar em formas de torna-lo atrativo e conhecido
da massa de consumo, além de possuir um elemento financeiro acessivel. Um canal de
comunicag¢do ¢ também bem vindo e muito estimulado. O marketing agrega valor ao processo
de construcao de possuir vetores importantes a serem levados em consideragdo, como os 4 P’s,
constituidos por produto, preco, praca € promogao.

Assim sendo, o presente paper foi estruturado nos seguintes termos. Inicialmente,
foram colacionados referenciais tedricos quanto ao tema, o que percorreu consideragdes iniciais
sobre marketing e seus 4P’s necessarios para dar o devido embasamento técnico. Em seguida,
de forma breve e empirica, mencionou-se o contexto do momento e as percepgdes colhidas
através de observacdes de fatos noticiados pela midia, tdo somente como um apontamento

histérico de oportunidade para o produto em questdo, sabonete hidratante.

Chama-se realidade empirica tudo que existe ¢ que pode ser conhecido por meio da
experiéncia. Por sua vez, experiéncia ¢ qualquer conhecimento obtido por meio dos
sentidos e pela consciéncia. E uma forma de conhecimento abrangente, ndo
organizado, adquirido de maneira espontanea durante a vida (Alyrio, 2009, p. 15).

Por fim, apds a insercdo da base tedrica ao estudo, passou-se ao langamento hipotético
do produto. A ideia foi aplicar a teoria a pratica, seus desdobramentos e linhas estratégicas de
marketing do produto ficticio em uma metodologia de pesquisa exploratério que, segundo

Alyrio (2009, p. 58), ¢ voltada para “apurar idé€ias e a construgdo de hipdteses™.

2 MARKETING: CONSIDERACOES TEORICAS

Toda empresa pensa em fornecer um produto ou prestar um servico inovador,
revolucionario na sua utilizagdo, com uma relagdo de custo e beneficio compensador, além de
possuir uma identidade visual sedutora apta a surpreender ao seu publico nos quesitos
qualidade, eficiéncia, beleza, durabilidade e preco final.

A bem da verdade, a pretensao de todo bem posto no mercado ¢ essa aceitagao,
corresponder as expectativas de um mercado critico e feroz, consolidar a sua identidade
competitiva frente aos demais, além de ser atrativo o suficiente para gerar lucratividade:
evolucdo e melhorias em novas geragdes de caracteristicas peculiares com rentabilidade. O
marketing, entdo, seria, o meio de criagdo para a concretizacdo dessa realidade. Segundo Las
Casas (2007) e Westwood (1996), representa a aplicacdo de conhecimentos para o devido
alinhamento da satisfagdo do consumidor com os propositos rentaveis da corporagdo, o que,

para Kotler e Armstrong (2007), simbolizaria uma relagao de valor mutuo.
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Uma troca relevante ao demonstrar, segundo Rocha e Barros (2006, p. 38),
“necessidades culturais e ndo apenas econdmicas, como retribui¢ao, honra, prestigio, poder e,
principalmente, o dar e o receber como obrigacdo da propria troca, pois a recusa do jogo das
trocas significa negar a alianca e a comunhao”, sendo este também o mesmo sentido e conceito
conferido ao marketing por Nickels e Wood (1999) como trocas de beneficios reciprocos.

Rocha e Barros (2006) afirmam ser a atividade de marketing também ¢ um instrumento
de socializagdao do produto conjugado as experiéncias dos clientes, o que refletiria 0 momento
singular da cultura tida como moderna &vida por ter seu estilo de vida representado nos produtos
consumidos. Assim sendo, as estratégias voltadas para facilitar e difundir o conhecimento ¢ de
vital importancia no segmento do marketing, ao alinhar os interesses corporativos e os de
mercado (Toaldo e Luce, 2006), tendo em vista os beneficios, sob a lente da triade economia,
cultura e sociedade, como “mais empregos, melhores salarios € um nivel de vida mais elevado”

(Toledo et. al, 2006, p.49).

Nesse sentido, é possivel referir-se ao marketing como uma ideologia, um valor
cultural que envolve toda a empresa. Sua importincia esta relacionada,
principalmente, a dois fatores: as necessidades e desejos dos clientes modificam-se
permanentemente e cada vez com mais velocidade; e a competicdo a cada dia esta se
tornando mais intensa e agressiva. Em consequéncia, a empresa deve procurar
acompanhar, de maneira sistematica, a evolugdo das necessidades, habitos, desejos e
outros aspectos que caracterizam a demanda, e, simultaneamente, buscar mecanismos
de conquistar e manter, de forma sustentavel, vantagem sobre os competidores.
(TOLEDO et. al., 20006, p. 48)

Indo mais além, representa o esforco empreendido para que ndo se esteja tdo somente
ofertando mais um produto, dentre tantos similares, organizados de forma proposital nas
prateleiras dos mercados. E levar utilidade, praticidade e, via reflexa, economia de tempo, com
o acréscimo de valor a experiéncia vivida pelo consumidor em uma, talvez, parceria
inconsciente dentro de um processo social (Pereira, 2009).

E entender o padrio comportamental no qual se desenvolvem as relagdes dentro de um
determinado contexto regional em comparagdo e/ou detrimento de outras, através de ideias
oportunas, de mensagens claras, sem prejuizo da consolidagdo do equilibrio “entre o ser € o

dever ser, entre expectativas e realizacao pratica de vida” (Mello, 2006, p. 206).

Para diagnosticarmos ainda mais essa situag@o, ao adentrarmos nessa comunidade de
vida (i.e., academia de marketing), desempenhamos, durante nosso processo de
socializagdo nela, papéis de consumidores de sentido dessa e nessa institui¢do, como
também a auxiliamos na produgdo de seus sentidos, ao praticarmos nossos atos. Tal
reciprocidade entre os sujeitos interagentes desse mundo permite a manutencdo e a
perpetuacio dessa comunidade como a realidade. (Mello, 2006, p. 205)

Desta feita, marketing em si ndo seria algo superficial e de visdo rasa. Representa uma

operacdo racional com base em métricas objetivas extraidas de estudos de habitos, de
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necessidades e de anseios do consumidor. E buscar equilibrar criatividade e revolugdo,
tecnoldgica em especial, no aperfeicoamento e/ou desenvolvimento de produtos aptos a
posicionar a empresa € seu nicho de atuagao no mercado (Braganca et. al., 2016), fomento este
que promovera o crescimento econdomico tanto institucional como também o social (Kotler,

2000, 20006).

2.208 4 P'S DO MARKETING

A experiéncia proporcionada pelo consumo resgataria a soberania do consumidor em
suas decisdes que, para Rocha e Barros (2006, p.44) “realiza a expressdo de desejos antes
ocultos, em um movimento de dentro para fora, € por outro, serve como apoio ao processo de
recuperagdo do eu, por meio de um movimento de fora para dentro”.

Para o langamento de um produto, € preciso estabelecer algumas balizas para que a
aceitacdo seja maior como uma margem de equivocos minima. Para lograr o devido éxito,
conta-se com variaveis mercadologicas, ferramentas de interesse para o atingimento desse
objetivo, chamadas de mix de marketing (KOTLER, 1998). Mix este, segundo Jerome Mc
Carthy (1978), composto por produto, por prego, por praca € por promogao, os notaveis 4P’s,
tendo como foco principal, o consumidor. A ideia em torno ¢ tornar o consumidor o
protagonista das agdes desencadeadas pela empresa, tendo como passos: o que fornece, como
dar visibilidade ao produto, por quanto serd comercializado, como ser4 a distribuicao, o acesso
e onde estara disponivel. Para Gongalves et. al/ (2008) representa a convergéncia das
necessidades do mercado alvo, da geragdo de vantagens competitivas, tornando o produto impar
e do devido retorno financeiro.

Nesse sentido, Engel, Fiorillo; Cayley (1972) estimulam a relagdo positiva entre as
peculiaridades do mercado e qual a atitude do consumidor ante a decisdo da compra. Uma
segmentacao importante de ser levada em consideragdo, a medida que, para Weinstein (1995)
exibicao de necessidades similares leva a comportamentos no mesmo perfil de compra, o que
justificaria, para Afiana et. al. (2008), a diversificagdo na oferta de produtos. Quanto ao produto,
Kotler e Armstrong (2007) representa uma criagdo pensada para ser adquirida no mercado com
vistas a satisfagdo de anseios do consumidor. E o aspecto tangivel, palpavel e materializado da

estratégia do marketing.

Dessa forma, a esfera da produgao precisa ser revestida dos simbolos que vao lhe dar

sentido. E o consumo € a arena onde, efetivamente, esse sentido ocorre. A esfera da

producdo, sem atribui¢do de significados, ¢ a esfera da falta que coloca na disjuncao

as palavras (significado) e as coisas (produtos e servicos). Introduzir o significado na

esfera da produgdo quer dizer criar um cdodigo que faca dai nascer o consumo. A
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producdo apenas cumpre o seu destino de ser consumo por meio de um sistema que
lhe atribui significagdo, permitindo participar de um idioma ¢ expressar-se numa
linguagem. O consumo ¢, portanto, o sistema que classifica bens e identidades, coisas
e pessoas, diferencas e semelhangas na vida social contemporanea. (Rocha e Barros,
2006, p. 38)

O produto conta uma histéria que reflete, em esséncia, uma harmonizac¢ado de interesses.
De um lado, hé a sua razao de existir, o seu proposito, o seu porqué e de outro a sagacidade da
empresa em aproveitar uma janela de oportunidade para sair-se pioneiro dentro de um nicho de
mercado ao suprir suas necessidades.

O prego, para Las Casas (2006), representa o valor monetario atribuido a um bem ao
levar em consideragdo todos os investimentos feitos para a sua produgao, tais como matéria-
prima, capital humano, pesquisas dentre outros, sendo o componente que gera efetiva receita
(Kotler e Keller, 2006), além de ser influenciado pela concorréncia.

Nesse aspecto, Kotler (1998) inclusive elenca uma cadeia de elementos a ser percorridos
para a quantificagdo final do produto, a saber: sele¢do do objetivo do preco, determinacdo de
demanda, estimativa e andlise de custos e dos precos ofertados pelos concorrentes como métrica
objetiva, estabelecimento de um método de determinagdo de preco para chegar a um valor final.

Para Kotler (1998), a promogao representa o conjunto de agdes direcionadas com foco
na divulgagdo do produto, tornando-o comercidvel. Las Casas (2006) ja potencializa esse
conceito, atrelando-o ao elemento da comunicacdo. Em sintese, representa a maneira pela qual
o produto ganhard notoriedade para além de ser mais um disponivel dentre tantos como

também, ao mesmo tempo, estabelecer um canal de didlogo entre empresa e cliente.

Na era dos avangos tecnologicos, quando a informagdo pode ser eletronicamente
disseminada e atingir cada vez maiores populagdes em menor tempo, ainda nos
deparamos com problemas primitivos relacionados com a comunicagdo. A Otica
mercadoldgica leva ao melhor conhecimento de qual ¢ o nosso “negdcio”, questdo
fundamental na orientagdo de marketing. Quando sdo conhecidas e empregadas as
técnicas mercadologicas de analise e segmentacdo de mercado, andlise do
consumidor, organizacdo de um sistema de informacdes de marketing, realizagdo de
auditoria de marketing e sdo tomadas decisdes sobre marketing, tudo fica mais facil.
Isso acontece porque, quando ¢é adotada a orientagdo mercadologica, as atividades sdo
desenvolvidas com base na realizagdo de trocas e do efetivo conhecimento do
mercado, interesses, necessidades, expectativas ¢ desejos dos publicos desse mercado.
(AMARAL, 2008, p. 33)

Diversos meios de promocao podem ser destacados. A ideia de propaganda para Las
Casas (2006), para Churchill e Peter (2000) converge para o patrocinio de anincios por tempo
determinado. A promogao de vendas, no conceito de Churchill e Peter (2000), possui também
prazo determinado, geralmente menor que o da propaganda, com vistas ao estimulo de venda
de um bem. Por relagdes publicas, entenda-se, nos ensinamentos de Kotler e Armstrong (2007),

pela relacdo harmonica entre os diversos setores da empresa ¢ do seu publico no proposito de
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construir e consolidar uma imagem com credibilidade corporativa e com seriedade na gestao
de possiveis fatos desabonadores de conduta.

A forca de vendas, na visao de Kotler e Armstrong (2007), tem como palavra-chave o
relacionamento, ou seja, atitudes voltadas para a criagdo, para a manutengdo de uma ponte de
interagdo com o seu cliente ao ouvi-lo, ao buscar entendé-lo em suas expectativas e empreender
esforgos na tentativa de corresponder a elas.

E ndo mais importante, o marketing direto representaria o contato mais préximo com o
cliente através de propagandas veiculadoras de produtos que, segundo Kotler (2008), nutre a
expectativa de receber uma resposta do consumidor. Nao € apenas uma venda e sim uma forma
de envolver o consumidor na concretizagdo da compra do produto sem a presenga de

intermediarios.

Desse modo, pode-se afirmar que o uso do Marketing Direto ¢ indispensavel para
fazer o mapeamento dos clientes em potencial, facilitando assim, o direcionamento de
anuncios e propaganda, inclusive facilitando a sele¢do de clientes e a criacao de acdes
para que este seja conhecido em profundidade; entdo, ¢ mais facil atender suas
necessidades e deixa-lo satisfeito, tornando-o um cliente fiel. Essa modalidade de
marketing também permite a realizacdo de mensuracdo e coleta de dados,
relacionando o tipo de clientela e o lucro obtido com os mesmos. (Becker, 2017, p.10)

Para Becker (2017), varias ferramentas podem ser empregadas no marketing direto
como a venda pessoal, ou seja, a interagdo direta com o consumidor e como o telemarketing,
contato através do sistema telefonico de comunicagdo. A exposi¢ao do produto em pequenos
livros, chamados catalogos, onde ha maiores detalhes sobre 0 mesmo, como as caracteristicas,
seu preco, suas diversificacdes e suas linhas especificas. Meios classicos também sao usados
como a mala direta que, segundo Kotler (2000), representa o envio de informagdes ou de
anuncios promocionais direcionadas as pessoas em seus respectivos enderecos fisicos ou, de

forma mais atual, por correspondéncia eletronica ou e-commerce.

O e-commerce ou também chamado comércio eletronico, surgiu como estratégia de
diferenciac@o de venda das empresas. Excelente tatica para avangar além do comércio,
além de adquirir e melhor conhecer os clientes, podendo assim oferecer um produto
com maior qualidade e¢ comodidade de acordo com as necessidades de cada
consumidor, aumentando as vendas ¢ a lucratividade da organizacdo. (Costa et. al.,
2015, p.5)

A internet, nesse aspecto, contribuiu para potencializar o marketing direto, o que tornou
ainda mais répida e interativa a comunica¢ao com o mercado consumidor, inclusive com a
utilizagdo estratégica das redes sociais, uma forma mais espontinea, descontraida, acessivel a

todos e amplamente movimentada (Toledo, Caigawa e Rocha, 2006).

Sdo cada vez mais amplas ¢ variadas as possiveis formas de acessar e distribuir as
informagdes mais diversas, sem contar com as possibilidades da associacdo de uso
dos mais variados formatos de registros e midias, imagens e sons. Todos esses avangos
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da tecnologia e das telecomunicagdes podem e devem ser utilizados na pratica do
marketing da informacdo. Nesse sentido, o relacionamento com o cliente pode ser
realizado com destaque. A grande vantagem da comunicagdo a partir do advento da
Internet, por exemplo, ¢ utiliza-la como canal interativo e fazer uso de toda sua
funcional potencialidade nessa dimensdo, como via de comunicacdo nos dois sentidos,
do provedor para o cliente e do cliente para o provedor. (Amaral, 2008, p. 38)

E por fim, ndo menos importante na estrutura de marketing, hé a praga, entendida por
Kotler e Armstrong (2007) e Boone e Kurtz (1998), como o caminho percorrido pelo produto
desde a sua confecgdo até o encontro com o consumidor de forma logica, acessivel e com
eficiéncia, sendo um processo de distribui¢do com o envolvimento de varios personagens de

atuacdo direta ou indireta nesse caminho.

2.3 LANCAMENTO DO PRODUTO: SABONETE HIDRATANTE

Em termos de langamento do produto, o estudo de varios componentes € o oportuno
investimento nessa analise sdo imprescindiveis, o que envolve um compilado em marketing: o
contexto historico, o mapeamento de necessidades, a localizacdo, a logistica, a embalagem, a
qualidade técnica, o tempo de resposta, a reposi¢cdo do estoque até o mercado consumidor, o
canal de comunicagdo, o acolhimento de percep¢des dos consumidores com a subsequente
adaptacdo do bem, dentre outros.

O processo pandémico vivido nos tempos atuais reformulou os héabitos de higiene da
populacdo. Cuidados basicos como lavar sempre as maos se tornou palavra de ordem, além de
ser uma forte recomendacdo pela Organizacdo Mundial de Saude, amplamente propagada e
estimulada pelos diversos meios de comunicacdo, seja através de periddicos, seja através de
midia televisiva. Observou-se entdo, frente a um jornalismo atuante nessa cobertura, uma busca
incessante por produtos basicos, como o dlcool, o que levou, inclusive, a sua escassez em varios
momentos a ponto de culminar em uma elevagdo consideravel de preco, com patamares, ndo
raro, trés vezes superior quando postos a comercializa¢do. Fatores, tais como necessidade e
prevengdo, foram decisivos para a sede de obtencao deles. Um acontecimento utilizado para
impulsionar a venda de outros produtos, aparentemente coadjuvantes, mas com potencial de
compra: sabonetes hidratantes. Um marco historico capaz de abrir uma janela de oportunidade
para evidencia-los. A ideia ¢ utilizar um produto capaz de higienizar as maos em um processo
de lavagem normal, e sem provocar o ressecamento tipico, com o toque necessario de hidratagcdo
na area. O produto entdo ¢ um sabonete com dupla funcao de assepsia e de hidratagdo com uma
fragrancia enriquecida com um toque de 6leos essenciais. E uma linha desenvolvida em diversas

fragrancias e comercializada em versdo em barra e em versao liquida. Em barra, ¢ apresentado
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de forma oval para se ajustar ao formato da mao e ndo escorregar quando do uso. Sua
apresentacdo visual ¢ a sua disposi¢do em uma caixa com desenhos abstratos com dourado,
contendo 4 (quatro unidades) e um frasco de 50 ml como amostra da outra versao.

Na versdo liquida, hd os tamanhos de 250 ml e 500 ml, em frascos transparentes,
igualmente com pinturas abstratas com as letras desenhadas em dourado, o que confere
elegancia e sofisticacdo ao visual do produto. Para preservar a embalagem e aproveitar o seu
reuso, foram confeccionados refis com a mesma dosagem de 250ml ou de 500ml.

Para a determinagdo do preco do sabonete hidratante, levou-se em consideragdo: a
qualidade da matéria-prima utilizada, os custos na aquisi¢ao de insumos, o tempo de fabricacao
e de chegada as prateleiras, a média de preco de produtos similares no mercado, a posi¢ao e o
comportamento da concorréncia e possivel margem de negociagdo com os intermedidrios.

Em termos de promogdo, optou-se pelo emprego da internet como instrumento de
comunicagao e de estreitamento de relagdo com o cliente. Nas propagandas, videos curtos foram
produzidos e veiculados nas principais midias sociais. Entrou-se em contato com artistas € com
personalidades que, ao receber o produto como cortesia, demonstraria 0 mesmo em suas redes
sociais e relatando a experiéncia.

Como estratégia de promocdo de vendas, had a apresentacdo do produto em feiras de
beleza e em stands de vendas. Parcerias foram firmadas com lojistas da rede de cosméticos para
que a demonstragao do produto, ao vivo, em suas lojas, fosse vidvel em uma estrutura moével,
de pequenas dimensdes, e perfeitamente adaptavel a qualquer lugar. Pequenas amostras, em
versdes liquidas, foram desenvolvidas para a distribuicdo nesses eventos. As redes sociais sao
voltadas para a elaboragdo de contetido e de divulgagdo do produto. Perfis foram criados, além
de paginas interativas com o publico, como um canal direto de comunicagdo, para a coleta de
suas impressdes quanto ao mesmo, o que possibilitard os eventuais ajustes para as proximas
edi¢des. Em termos de praga, o produto serd vendido tanto em lojas fisicas, em quiosques,
quanto nas virtuais para que 0 acesso a0 mesmo possa atingir o0 maior nimero de possiveis
interessados. No comércio eletronico, hé a politica de frete gratis a partir da aquisicdo de uma
quantidade minima de produtos. Programa de fidelidade ¢ utilizado como estimulo aos
consumidores que, com o atingimento de determinada pontuagado, receberao produtos de edi¢cao

limitada e personalizada com o nome do cliente.

CONSIDERACOES FINAIS
O langamento de um produto ndo ¢é algo a ser feito de qualquer maneira. Estudos sdo

necessarios para tentar minimizar qualquer tipo de equivoco no planejamento e na defini¢ao de
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estratégias voltadas para a satisfagdo das necessidades do mercado. O fator pandémico historico
como janela de oportunidade, constado via observagao dos fatos noticiados, ¢ elemento que foi
levado em consideracao.

As estruturas inerentes ao mix de marketing, a forma de comunicacdo com o
consumidor, o canal estabelecido de interagdo, também foram mencionadas nesse processo,
tendo em vista a ideia central ser a conjugacao de interesses do mercado, em ter um produto de
qualidade e com correspondéncia de expectativas, e de outro, a empresa que busca ser esse
instrumento viabilizador com a efetiva obtencao de lucro.

Todas as consideracdes e percepgdes quanto ao lancamento do sabonete hidratante,
produto de existéncia empirica a titulo de exemplificagdo do presente estudo, teve como suporte
a aplicacdo de referenciais tedricos alinhados a pratica, o que confere um respaldo técnico € um

efetivo embasamento para as estratégias pensadas em termos de marketing.
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