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RESUMO

O projeto desenvolvido para o TGI, trabalho de conclusdo de curso de 2010, teve como
proposta o aumento da quantidade de pontos de venda da loja Chilli Beans e a frequéncia de
consumo do produto oculos de sol da marca. A fim de atingir esses objetivos, foram
desenvolvidas solu¢des de marketing e comunicagdo para um mercado que se encontra em
expansao: franquias e acessorios. As estratégias de marketing consistiram no incremento da
participa¢do de mercado por meio do aumento de pontos de venda e da frequéncia de consumo
por consumidor, por meio de agdes promocionais. A estratégia de comunicacdo complementou
as estratégias de marketing, voltando o produto como acessorio de moda.
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INTRODUCAO

Vive-se na era da comunicagdo, na qual as pessoas sdo bombardeadas por informacgdes,
provocagdes e persuasdes. Cada individuo busca caracteristicas que o tornem Unico. Nesse
cenario, a Chilli Beans surge com o intuito de vender mais do que produtos: vender
identidades, estados de espirito. Ela busca, por meio de seus produtos, vender aquilo que as
pessoas procuram: uma forma de expressdo. E ¢é nessa filosofia, de vender conceito, que a
marca tornou-se a maior rede brasileira especializada no comércio de 6culos escuros e
acessoOrios da América Latina. A empresa tem, aproximadamente, 300 lojas no Brasil e filiais
em paises da Europa, Estados Unidos, India e, nos préximos dois anos, Libano. A marca conta
com uma linha de produtos que vai além do seu principal produto, os oculos de sol. Ela
também oferece ao seu publico consumidor uma linha de relogios, com cerca de 140 modelos
exclusivos, além da “linha cabegas”, que disponibiliza aos consumidores op¢des de bonés e
boinas estilizadas. Completando sua colecao, a linha de acessorios oferece estojos para oculos,
a linha skin (composta por capas de celulares estilizadas por artistas escolhidos pela marca),
presilhas para oculos, corddes estilizados para prender os oculos (sicurezza) e sprays para
limpeza dos oOculos. A Chilli Beans ndo seleciona seu consumidor por classe, mas por

identificacao com a proposta da marca que, com esséncia apimentada e divertida, atrai para sua
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loja clientes de classe ABC, masculino e feminino, em sua grande maioria adolescentes e

jovens adultos.

OBJETIVO

O objetivo deste projeto dentro do TGI, trabalho de conclusdo de curso, era bem mais
complexo, porém aqui, considerando o enfoque em Promocional, ¢ o de criar agdes
promocionais de comunicagdo e marketing que expandam a marca Chilli Beans, trabalhando
com o ambiente favoravel e, a longo prazo, agindo nos habitos de consumo dos clientes a fim
de intensificar as vendas de 6culos escuros. Sendo assim, tratamos do objetivo de forma
dicotomica: objetivo de marketing e objetivo de comunica¢do. O primeiro, a fim de crescer
acima da media de mercado, visa aumentar o faturamento da marca com abertura de novos
pontos de venda e geragao de renda por meio de agdes promocionais para o consumidor final.

Ja o segundo objetivo tem a funcdo de agir a médio e longo prazo, solidificando a marca e
aumentando o nimero de oculos de sol por consumidor, com ag¢des que comuniquem O

produto, ditando-o como acessorio de moda e item indispenséavel do cotidiano.

JUSTIFICATIVA

De acordo com os dados obtidos e as andlises realizadas, vimos que o ambiente de mercado
encontra-se em franco crescimento. Ha acordos com fornecedores da empresa bem
estabilizados e indicagdes de acordos politico-legais que vém a solidificar a compra de insumos
e mao de obra da Chilli Beans, além do aumento do poder de consumo das classes sociais
brasileiras. Com a situacgao favoravel de mercado ¢ a tendéncia ao consumo fashion, o aumento
do niimero de franquias aliado a promocdo do produto massiva e estrategicamente, tornam
possivel a obtenc¢ao dos resultados almejados.

No estudo das andlises da pesquisa realizada, foi detectado que ndo ha frequéncia de compra
por consumidor, fator que pode ser mais bem explorado pela marca.

Ainda de acordo com as pesquisas realizadas, pode-se avaliar que, apesar de a marca possuir
alta visibilidade e um forte posicionamento, sua intengdo em voltar o seu produto 6culos de sol
como acessoOrio ainda nao atingiu o mercado, visto que a maioria dos usuarios possui apenas
um Oculos de sol. Assim, ¢ possivel concluir que falta a identificacdo do produto como

acessoOrio de moda pela marca.
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METODOS E TECNICAS UTILIZADOS

Por meio de uma pesquisa descritiva quantitativa, realizada por um questionario estruturado, o
projeto buscou afinar as semelhancas do target e entender o posicionamento do consumidor
perante o produto versus o seu real habito de consumo.

Como ponto chave da pesquisa, destaca-se o motivo principal pelo qual as pessoas utilizam
oculos de sol, que ¢ a protecdo aos olhos, porém, essa resposta se contrapds no momento em
que os entrevistados responderam o design como principal expectativa do produto, e ndo a
qualidade. Juntamente a esta pergunta, alia-se a indicacdo de que a maioria dos consumidores
possui apenas um oculos, que mostra, de fato, o real habito do usuério.

Ainda, para os diagnosticos finais, utilizou-se analises SWOT, matriz BCG e estudo das cinco

forcas de Porter.

DESCRICAO DO PRODUTO OU PROCESSO

Acoes Business to Consumer

Campanha Promocional: “Conquiste seu territorio”

Para contemplar o dia dos namorados, foi criada uma promogdo, visando a trazer novos
clientes e dar destaque a marca nas lojas de shopping centers, ponto de concentragdo nas
compras de datas comemorativas. Os quiosques ndo participardo dessa campanha, devido a
mecanica que necessita de um espaco fisico apropriado. Sera realizada uma acdo pontual nas
lojas, no dia 12 de junho. Foi escolhido o dia dos namorados devido ao grande fluxo de
consumidores nos shoppings, o que aumenta a visibilidade da agdo e refor¢a o seu teor
apimentado em relacdo a data comemorativa. A divulgacdo comecara 20 dias antes da acdo e
sera feita por meio de totens, os quais estardo nos corredores de todos os shoppings dos estados
de Sao Paulo, Rio de Janeiro e Minas Gerais, que possuem lojas Chilli Beans. Havera também
take one e folheto nas lojas, bem como divulgagdo no site e em midias sociais. A agdo propde
que as pessoas que forem as lojas e comprarem um par de dculos terdo direito ao desconto de
50% na compra de outro par de 6culos, com a condicdo de se beijarem na loja, tornando a
brincadeira divertida e atrativa, gerando buzz, dentro e fora da loja. A promogdo tem por
objetivo, além de oferecer descontos aos consumidores, agregar valor a marca e solidificar seu
conceito criativo e ousado ao publico-alvo, proporcionando momentos de descontracao para a

associa¢do dos consumidores com a marca de forma positiva.
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Campanha Promocional: “Chilli Boom”

Durante o periodo de janeiro a marco de 2011, serd implementada uma campanha promocional,
cujo objetivo sera aumentar a frequéncia de consumo dos 6culos de sol pelos ja consumidores,
nos pontos de venda, incentivando a compra do produto por meio de descontos instantaneos. A
mecanica da promog¢do “Chilli Boom” sera feita da seguinte forma: na compra de um par de
oculos, o cliente ganhard uma raspadinha, a qual ofertard desde nenhum desconto até 20%,
30% ou 40% de desconto na compra do proximo par de oculos. O cliente podera usar o
desconto da raspadinha até junho de 2011.

Atualmente, ha cerca de 150 pontos de venda Chilli Beans nos estados de Sdo Paulo, Rio de
Janeiro e Minas Gerais, e, assim, serdo distribuidas, no total, 202.500 raspadinhas, o que
representara em torno de 1.350 raspadinhas por loja. Esse valor foi calculado de acordo com a
média didria de vendas de 6culos (10 6culos) por loja, com o acréscimo pela expectativa de
crescimento de vendas que a agdo ira gerar.

Do total de raspadinhas, 202.500 unidades, serdo disponibilizadas 81.000 raspadinhas de 20%
de desconto, 50.625 raspadinhas de 30% de desconto, 30.375 raspadinhas de 40% de desconto,
sendo que o restante 40.500 ndo ofertara desconto.

A divulgacao sera realizada por meio de stopper em todos os pontos de venda e interface com

midias sociais.

Campanha Promocional: “Bombardeie suas ideias”

A proposta da campanha ¢ incentivar a compra pelo publico jovem. Para isso, sera realizada
uma acao promocional, pela qual basta o estudante ir a loja e apresentar a sua carteirinha de
estudante para obter 30% de desconto em qualquer par de dculos de sol disponivel no ponto de
venda. A a¢do ocorrera no més de julho, justamente por ser o periodo das férias estudantis. A
comunica¢do da campanha tera inicio no dia 13 de junho de 2011 e sera feita por meio de
midias sociais, banner no programa Messenger ¢ sampling na conta dos bares e restaurantes
nos arredores das principais faculdades da praca escolhida.

Uma empresa de midia indoor terceirizada retirara os apoios de copo no fornecedor de brindes
em Sao Paulo e os distribuird para os bares das pragas da campanha, a partir do dia 13 de
junho, tendo, assim, 13 dias até o inicio efetivo da promogao.

Serdo no total 37 estabelecimentos no estado do Rio de Janeiro, 237 estabelecimentos no
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estado de Sao Paulo e 100 em Minas Gerais.

Campanha de Fidelidade: “Aliste-se”

Quantos mais fiéis os clientes forem, maior a vida util da carteira de clientes da empresa,
menor o custo de sua recuperagao e maior valor financeiro serd agregado a marca.

A fim de fidelizar os clientes, foi criada uma agdo, cujo periodo sera de 9 meses, de abril a
dezembro de 2011, na qual o cliente recebera, na compra do seu par de 6culos de sol, o cartdo
“Aliste-se”. A mecanica da promog¢ao propde que, a cada compra de oculos de sol, seja
carimbado o cartdo do cliente, e, apds trés compras, este recebera um desconto de 50% na
compra de outro par de 6culos de sol.

A campanha visa a atingir ndo s6 o objetivo de marketing, mas também o objetivo de
comunicag¢do, visto que, além de fidelizar o cliente, estimula o consumo de oculos de sol,
enfatizando-o como acessorio.

Em cima dos dados de que cada loja vende, em média, 10 6culos por dia, calcula-se 15 cartoes
por dia para cada ponto de venda. Multiplicando essas unidades pelo periodo da campanha, foi
totalizada a quantidade de 607.500 cartdes e 600 carimbos para as lojas e os quiosques.

A divulgacao da agdo serd feita por meio do proprio ponto de venda e do site Chilli Beans. No
cartdo, haverd informagdes basicas da campanha, como periodo e descricdo simples da

mecanica, e, no site, podera ser encontrado o regulamento completo da campanha.

Acao “Vista suas armas”

A campanha de comunicagao foi feita a fim de voltar os dculos de sol como acessorio de moda.
Assim, o tema do conceito adotado refere-se a guerra, fazendo alusdo aos 6culos como uma
arma, uma vez que o produto demonstra a personalidade de quem o utiliza, tornando-se um
diferencial na guerra de estilos. Além disso, a palavra “vista” possui sentido ambiguo, ja que se
refere a vestimenta de um acessorio e a vista no sentido da visdo. Outro significado aponta os
olhos como armas, as quais os Oculos t€ém o objetivo de vestir, personalizando-as,
potencializando seus poderes. E também se volta a questdes naturais, como o aumento da
incidéncia dos raios ultravioleta, contra os quais os Oculos protegerdo o seu usudrio. Desse
modo, a campanha possui diversos significados, e foi criada no conceito da marca Chilli Beans:
de forma ousada e inusitada.

As pegas incluem impressos para revista e jornal, stickers que serdo distribuidos nas lojas,

apoios para copo, postais, bluetooth, midia externa e intervencao urbana.
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A campanha terd duracdo de doze meses, sendo que iniciara em janeiro de 2011. Durante esse
periodo, acontecerdo trés flights e quatro flights de sustentagdo. Sua divulgacdo sera feita por

meio de revistas e jornais, midia indoor, midia externa, midias sociais € nao midia.

A estratégia de midia serd marcada pela grande visibilidade e autenticidade, tanto em grandes
veiculos da comunicacdo, como as revistas Rolling Stone e Gloss, como em nao midia, como
os inusitados grafites nos muros urbanos.

A proposta ¢ levar a marca para o grande publico e impactar de forma massiva, para que a
Chilli Beans seja lembrada, sem perder a comunicacdo com seu publico leal, ndo deixando de
fazer inser¢des em veiculos alternativos, e fortalecendo o relacionamento por meio das midias
sociais.

A intencdo dessa estratégia ¢ fazer uma campanha unissona, de forma a deixar o consumidor o

tempo todo em contato com a campanha.

Abaixo esta a sintese do cronograma de veiculacao, para melhor compreensdao do tempo de

cada ac¢do. (Conforme dito no inicio, da-se foco apenas as agcdes promocionais)

Sintese — A¢oes de Marketing

MACRO-AGAO PRACA DATA iNICIO DATA TERMINO DURACAO

Campanha de Relacionamento (B2B) Tod n11 12 1
Empreendedorismo Chilli Beans - Vai encarar? odas jan. jan. ano
Campanha Promogional Conquiste seu

par ¢ q Todas jun.11 jul.11 1 dia
territorio
Campanha Promocional Raspadinha Chilli

P P Todas jan.11 mar.11 3 meses
Boom
Campanha Promocional Bombardeie suas
s P Todas jun.11 jul.11 1 més
idéias
Campanha Promocional de Fidelidade - Aliste- .
sel Todas abr.11 jan.12 9 meses

Sintese — A¢oes de Comunicagao

MACRO-AGAO PRAGA INSERCOES DURAGAO
Revista (regional) Todas Insergdo em fevereiro/2011 1 més
Revista — Informe Publicitario Todas Flight em julho/2011 11 meses
Jornal Todas Flights em julho e outubro/2011 10 meses
Indoor — Postal Todas Insercdes em jan/fev/nov e dez/2011 4 meses
Midia Exterior (Painel e Outdoor) Todas Inser¢des em jan/fev e dez/2011 3 meses
Midia Online - Sites e Programas Todas Flights em junho e julho/2011 10 meses
Bluetooth Todas Inser¢Bes em janeiro e dezembro/2011 2 meses
Apoio para copo Todas Inser¢des em junho e julho/2011 Inestimado
Sticker Todas Distribuicdo entre janeiro e dezembro/2011 1ano
Grafite Todas InsercBes em janeiro e fevereiro/2011 Inestimado
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DESCRICAO DO PROCESSO

O processo estratégico e criativo surgiu de pesquisas primarias do meio. Primeiro com
levantamento do histérico a empresa e do mercado, tanto de moda quanto 6tico, depois com o
estudo de macroambientes, a fim de conhecer as oportunidades e ameagas do mercado. Com as
pesquisas realizadas, partiu-se para um estudo do publico, com a pesquisa quantitativa e, desta,

pode-se concluir qual era o problema e foi o ponto de inicio para as solugdes.

A criagao foi inspirada em cartazes da 2* Guerra Mundial, as mulheres pin ups saidas do
imaginario dos marinheiros da década de 50 e muita cor, a da identidade visual das pecas
busca uma contrapartida em meio as grandes grifes que procuram endossos de personalidades
famosas ou o choque por meio de cenas explicitas; a campanha Bombtrack quer a atengdo de
seus receptores pelo bombardeio do paradigma do design atual, pelas cores fortes e pela alusao

e trocadilhos divertidos (e convidativos a reflexao) de suas pecas.

CONSIDERACOES

Hé de se considerar que o trabalho apresentado pertence a um trabalho bem maior e mais
completo, o do TGI, ou seja, de conclusdo de curso. Mas com esse recorte no Promocional, as
acoes desenvolvidas buscavam, a curto prazo, o retorno financeiro imediato. Porém, numa
visdo a longo prazo, a proposta também era a de otimizar as compras de dculos escuros dos

consumidores, dentro dos seus habitos de consumo.
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