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RESUMO

Estuda-se a forma como vem sendo feita a comunicacdo de marketing no
mercado de lentes oftalmicas de acordo com o que afirmam os principais
autores sobre a construgdo e comunicagdo de grandes marcas. E evidente a
caréncia de marcas fortes junto aos consumidores no mercado de lentes
oftalmicas. No entanto, parece que as empresas do ramo tém percebido esse
vacuo e nos Uultimos anos comegcam a investir na comunicagdo com O
consumidor final. Por meio de um estudo de caso das estratégias da Essilor,
busca-se entender como os fabricantes de lentes percebem a necessidade de
iniciar tais investimentos e quais tém sido os resultados dessa estratégia para a

imagem da marca Varilux.
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Undergraduate in Communications.

ABSTRACT

This research analyses the communication strategy on the ophthalmic lenses
market, using the work of authors like P. Kotler about the construction and
communication of major brands. The ophthalmic lenses consumers don’t
perceive any strong brands among the industry. However, in recent years the
market leaders change the communication efforts, rising the advertisng and PR
budgets. Through a case study of French Essilor's, this research discuss the

tactics, strategies and marketing return of the lenses industry.
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"O olho, janela da alma, é o principal orgdo pelo qual o
entendimento pode obter a mais completa e magnifica
visdo dos trabalhos infinitos da natureza. O olho é a
mediagdo que conduz a alma ao mundo e traz o mundo a
alma. Mas ndo é s6 o olho que vé; o entendimento,
valendo-se do olho, obtém a mais completa e magnifica

visgo."

(VINCI, Leonardo da)
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1 INTRODUCAO

Atualmente, concorréncia acirrada é um ponto comum em todas as
classes de produtos. Cada vez é mais dificil criar marcas fortes que ganhem
destaque da concorréncia e mantenham sua participacdo no mercado mesmo
em momentos de crise. Além da variedade de marcas, a quantidade de
produtos e servigos disponiveis confunde o consumidor que fica perdido com
tanta informagéo.

Sao tantas opgcdes que € inviavel que se analisem todas as marcas
existentes dentro de uma categoria de produto cada vez que se realize uma
compra. Assim, a decisdo é, em grande parte, inconsciente e emocional. A
tendéncia € que se prefiram marcas conhecidas e pelas quais se tenha
simpatia. Para construir essa relagdo com os consumidores uma marca precisa
de uma boa estratégia de comunicagao de marketing.

O composto de comunicacdo de marketing € formado por seis
elementos: propaganda, promogbes de vendas, eventos e experiéncias,
relagbes publicas e assessoria de imprensa, vendas pessoais e marketing
direto. Cada um possui técnicas e canais de comunicacdo especificos,
apresentando vantagens e desvantagens. Por isso, definir quais deles vao ser
os mais indicados depende de uma andlise detalhada da categoria de produtos
em questao, da concorréncia e do publico-alvo.

No mercado de lentes oftalmicas nao é diferente. No entanto, a sua
comunicacao volta-se para trés publicos distintos: os médicos oftalmologistas,
as Oticas e os usuarios de éculos. Para cada caso é necessdaria uma estratégia

7

especifica. O relacionamento com os médicos e o varejo é amplo. Ja os
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investimentos na comunicagéo voltada para o consumidor sdo mais restritos e
relativamente recentes.

Na ultima década, muitas empresas do ramo de lentes aumentam seus
investimentos em propaganda tradicional de midia de massa voltada para o
consumidor final. Esta iniciativa torna-se curiosa no atual contexto, onde as
empresas reduzem cada vez mais 0s investimentos em propaganda

convencional veiculada na midia de massa.

Os custos, a fragmentagao dos mercados e os novos canais de midia,
onde os clientes sdo capazes de evitar os andncios, parecem atuar
em conjunto contra os velhos recursos de marketing. As campanhas
na midia de massa para a construcdo de marcas fortes talvez
pertencam ao passado (AAKER; JOACHIMSTHALER: 2000, p.9).

A escolha da empresa Essilor para o estudo de caso deve-se ao fato da
empresa ser lider no mercado de lentes multifocais* com a marca Varilux e de
suas Uultimas campanhas para o consumidor final terem ganho destaque no
mercado publicitario, ganhando prémios por criatividade.

Dessa forma, o objeto de estudo deste trabalho sdo as particularidades
da comunicacdo de marketing no mercado de lentes oftalmicas e a atual
estratégia da Essilor para manter-se como lider no mercado.

O objetivo geral ¢é discutir a aplicacao de cada ferramenta do mix de
marketing no mercado de lentes para se construir marcas fortes. Pretende-se
ainda entender porque ha alguns anos investia-se pouco na comunicagdo com
o consumidor final e como é percebida a necessidade de mudar a estratégia.

Os objetivos especificos sio:

1. entender o funcionamento do mercado de lentes oftalmicas e suas

particularidades;
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2. analisar as estratégias de comunicacao adotadas pela Essilor;
3. verificar os resultados dessas estratégias para a empresa.

Para fundamentar o trabalho utiliza-se como metodologia: revisdo de
literatura, levantamento e analise de dados do mercado de lentes oftalmicas,
entrevista com profissional de Marketing da area, analise das quatro ultimas
campanhas publicitarias das lentes Varilux, entrevista com um profissional de
Marketing da Essilor e avaliagcao dos dados obtidos para verificar resultados em
relacdo a imagem da marca.

A justificativa para escolha do tema principal deste trabalho é o fato da
comunicacdo do mercado 6tico em geral ser ainda pouco desenvolvida e ter
como obstaculo que grande parte de seu publico-alvo tenha uma espécie de
‘repulsao’ pelo produto. A otica varejista pertencente a familia a mais de trinta
anos também é motivacao pessoal importante para o tema na medida em que
desperta curiosidade e interesse pelo crescimento dos investimentos nas agoes
de comunicag¢ao de marketing dos fabricantes de lentes.

Com a finalidade de contextualizar o tema, o primeiro capitulo expée a
visdo dos principais autores de marketing sobre a importancia de se criar
marcas fortes. Em seguida, discute o papel da comunicagdo de marketing
nesse processo e analisa as vantagens e desvantagens das seis ferramentas
do mix de marketing: propaganda, promocbes de vendas, eventos e
experiéncias, relacoées publicas e assessoria de imprensa, vendas pessoais e
marketing direto.

O segundo capitulo traz, inicialmente, um panorama do mercado

brasileiro de lentes oftalmicas para depois analisar as particularidades desse
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mercado e a forma como cada ferramenta de comunica¢cdo vem sendo usada
pelos fabricantes de lentes.

No terceiro capitulo, é exposta a histéria do grupo Essilor no Brasil.
Identifica-se a imagem atual da marca de lentes Varilux e seus objetivos de
comunicacdo. Discute-se entdo a atual estratégia adotada pela empresa e a
iniciativa do grupo de aumentar seus investimentos na comunicagdo com o
consumidor final. Para isto, sdo analisadas as quatro ultimas campanhas
publicitarias da empresa.

Dessa maneira, examina-se um tema atual e relevante, que ainda néao é
amplamente discutido. Este estudo pode ainda servir de consulta para
trabalhos posteriores sobre o tema.

Para fins de esclarecimento, as palavras seguidas do sinal grafico *

encontram-se arroladas no glossario, pagina 81.
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2 AIMPORTANCIA DAS MARCAS

A marca € o maior patrimdénio de uma empresa, na medida em que ela €
a imagem do produto e 0 que ele representa para o consumidor. De nada
adianta ter a melhor qualidade se os consumidores ndo véem a marca como a
melhor. Os atributos de um produto s6 geram lucro quando sao percebidos

como beneficios para seu publico-alvo. Segundo Naomi KLEIN (2002, p.27):

O crescimento astronémico da riqueza e da influéncia cultural das
corporagdes multinacionais nos ultimos 15 anos pode, sem sombra
de duvida, ter sua origem situada em uma Unica e aparentemente
indcua idéia desenvolvida por teéricos da administragdo em meados
da década de 1980: as corporacoes de sucesso devem produzir
principalmente marcas, e nao produtos.

Até hoje, essa é a estratégia usada pelas grandes marcas. A Nike, por
exemplo, ndo vende ténis. Ela vende um estilo esportivo de vida, simples (“Just
do it’) e ousado. O ténis da Nike em si, como produto, pode ser facilmente
copiado ou até mesmo superado pela concorréncia. Mas o significado que usar
um ténis Nike tem para os consumidores da marca dificilmente podera ser
imitado.

Criar marcas fortes € um processo que requer um grande esforgco de
marketing, altos investimentos e muita paciéncia, ja que o resultado de todas
as acOes para se construir uma marca s6 aparece a longo prazo. Mas toda
essa dedicacdo tem um retorno extremamente positivo e lucrativo. E
surpreendente o valor que as empresas estdo dispostas a pagar por marcas
fortes.

Diversas organizagdes sdo vendidas por pre¢cos muito acima do seu

valor contabil. Um exemplo é a Gatorade que, em 2001, € comprada pela

Pepsico por quase 14 bilhdes de dolares (ALEPT, 2007). A capacidade de um
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simples nome, sua logomarca e slogan gerarem vendas e trazerem lucro vale
muito mais do que todos os ativos fisicos da empresa. Principalmente hoje,
onde a concorréncia torna cada vez mais dificil se construir uma marca forte.

De acordo com KOTLER (2006, p. 536), “as pessoas sdao bombardeadas
por cerca de 1.500 mensagens comerciais por dia”. Atualmente, esse numero
certamente é ainda maior. Em meio a tantas mensagens publicitarias, € preciso
inovar para se destacar da concorréncia. “A criatividade deve estar nas
mensagens, nas diferentes possibilidades de midia e em todos os setores
envolvidos. E uma necessidade do mercado inteiro” (MAIA, 2005, p.43).

Para RIES e TROUT (1997), o problema do excesso de informagéo na
mente do consumidor deve ser solucionado com o posicionamento. Segundo
0s autores, € preciso ser o primeiro em uma categoria de produtos para que as
pessoas se lembrem da marca. Se o seu produto nao for o primeiro, a saida &
posiciona-lo como primeiro em alguma coisa. O melhor exemplo € a Skol que
nao é a primeira cerveja do Brasil, mas é a primeira cerveja em lata.

O pioneirismo sempre merece destaque. O inventor de um produto é
conhecido por todo mundo, enquanto quem o aprimora ndo recebe qualquer
atencdo. A menos que posicione essa melhora como inédita em algum
aspecto. Para isso, é necessario o esforco e envolvimento de toda a empresa.
O setor de pesquisa ou de tecnologia de uma empresa, por exemplo, deve
estar sempre em busca de novidades. S6 depois 0 marketing vai fazer essa
novidade chegar ao consumidor por meio de uma estratégia de comunicacao

criativa e adequada.
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2.1 COMUNICACAO DE MARKETING

Segundo KOTLER (2006, p.532), “a comunicagao de marketing € o meio
pelo qual as empresas buscam informar, persuadir e lembrar os consumidores
— direta ou indiretamente — sobre os produtos e marcas que comercializam.” E
o elo entre a empresa e seus consumidores e a responsavel por informar as
pessoas 0s beneficios de se escolher aquela marca, sejam eles financeiros,
sociais ou de desempenho.

Por meio da comunicacdo uma empresa pode conectar suas marcas a
outras pessoas, famosas ou ndo, mas com um perfil bem definido; a paises,
cidades e outros lugares que marcam nossas vidas; a experiéncias e
momentos da vida como passar no vestibular, o primeiro emprego, a
maternidade, fazer uma viagem ao exterior; a sensagbes de frio, calor,
excitacdo ou relaxamento. Todas essas associagdes traduzem para o
consumidor de que forma uma marca pode melhorar sua vida.

A comunicacdo de marketing pode ser feita por meio de seis formas
diferentes de comunicacdo: propaganda, promocdo de vendas, eventos e
experiéncias, relacbées publicas e assessoria de imprensa, vendas pessoais e
marketing direto. Apesar da preferéncia pela propaganda e da sua centralidade
nos programas de comunicacado das grandes empresas, nem sempre ela é a
melhor opcao (KOTLER, 2006).

Cada ferramenta apresenta vantagens e desvantagens. Por isso, é
preciso uma minuciosa analise do mercado em questao para que se saiba
quais delas sao mais eficazes em cada caso. Melhores resultados sao obtidos
pela combinagdo de mais de uma ferramenta de comunicagéo. Em sinergia, as

diversas formas de comunicagdo chegam aos consumidores reforgando a
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mensagem transmitida e aumentando as chances de sucesso.

A estratégia é simples. Quanto maior o0 numero de exposi¢cdes a uma
mensagem, maiores as chances de reté-la. Se isso for feito de formas
diferentes nao se torna chato ou repetitivo e vai surtir mais efeito, independente
das ferramentas utilizadas.

No entanto, coeréncia é fundamental. Se o consumidor for atingido por
diversos tipos de mensagens diferentes sobre uma mesma marca, ele pode se
sentir confuso. Assim, ao invés de reforcar a mensagem, a estratégia acaba
enfraquecendo a comunicacdo. Como forma de evitar esse problema, o
departamento de marketing deve gerenciar todas as agdes de comunicagao —
que muitas vezes sao terceirizadas — e garantir que elas estejam integradas.

Como dito anteriormente, o sucesso de uma estratégia de comunicagao
depende diretamente de uma boa analise do mercado em questdo. A escolha
por quais ferramentas vao ser usadas, de que forma, em qual proporcéo e
momento, deve sempre se basear nas informacdes obtidas nessa investigacao.

O primeiro passo é conhecer a fundo seu publico-alvo. Além de
informagdes bésicas como sexo, idade, classe social e estilo de vida; & preciso
saber como 0 seu publico se relaciona com aquela categoria de produtos. Sao
novos usuarios? Gostam desse produto? Qual a freqiiéncia de compra? Existe
relacdo de fidelidade com as marcas?

Outra informacgao importante € como acontece o processo decisorio de
compra. Saber onde o potencial comprador de seu produto busca informacdes
sobre as diversas marcas disponiveis antes da compra facilita aos gerentes de
marketing decidir onde eles devem estar para comunicar as vantagens de sua

marca em relacdo as demais. Deve-se refletir sobre todas as formas pelas
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quais o cliente estabelece contato com a empresa e estar presente em todos

esses momentos.

2.1.1 Os objetivos de comunicagao de marketing

Determinar os objetivos de comunicacdo requer que se identifigue a
situacdo atual da marca em relagdo a seu mercado-alvo. De acordo com
Rossiter e Percy apud KOTLER (2006, p.540), existem quatro objetivos de
comunicacao possiveis: necessidade da categoria, conscientizagdo da marca,
atitude em relacdo a marca e intengdo de compra da marca.

Antes de pensar na comunicagdo de marca, € preciso que se avalie
como esta a comunicagao da categoria de produtos na qual determinada marca
esta inserida. Nao adianta que as marcas de leite busquem posicionamento
como a melhor marca do mercado, se existe uma rejeicdo geral por leite. E o
que acontece na Califérnia em 1993, quando os produtores de leite se unem e
formam a California Milk Processor Board (CMPB), com o objetivo de aumentar
o consumo de leite. Contratam uma agencia de propaganda e o resultado é a
campanha de sucesso “Got milk?” e um aumento de 1,5% na venda do
produto.

Ou seja, antes de investir para divulgar sua marca é preciso que 0s
fabricantes de uma categoria de produtos avaliem se é necessario fazer
propaganda para aumentar o consumo no mercado. Se tiver sucesso, esse
investimento vai expandir o0 mercado potencializando os resultados de qualquer
acao de comunicacao futura.

O préximo passo € proporcionar conscientizagdo da marca. Esse

objetivo de comunicacao pretende que a marca seja reconhecida e lembrada

19



por seu publico-alvo. E mais facil conquistar reconhecimento do que
lembranga. O reconhecimento consiste em identificar uma marca e relaciona-la
com sua categoria de produtos quando exposto a essa marca. Por exemplo,
quando em um supermercado se vé uma marca de biscoitos e se sabe que ja
se “ouviu falar” daquela marca. A lembranca exige que a marca venha a mente
do consumidor quando ele pensa numa categoria de produtos. Ela é mais
importante nas categorias de compra premeditada, quando o consumidor
busca informacdes para comparar marcas concorrentes que seleciona como
opgoes.

Conquistada a conscientizacdo, a empresa deve buscar que o
consumidor faga associa¢des positivas com a marca. Nesse estagio, primeiro
se tem simpatia pela marca. Com maiores esforgos de comunicagao, pode-se
passar a preferéncia em relacdo as concorrentes. Por fim, é preciso que o
consumidor esteja convicto de que a marca de sua preferéncia é a melhor
opcao de fato, considerando pre¢o, pontos de venda e outros fatores.

Apobs isso, a comunicagédo deve fazer com que o consumidor conclua o
processo comprando o produto. Muitas vezes entre a propaganda exibida e o
momento da compra existe um vacuo de comunicagdo que permite que o
consumidor se esqueca que pretendia comprar determinada marca. Nessa
fase, ferramentas como descontos e promogdes de vendas sdo bastante
eficazes, estimulando a compra e levando o publico a guardar um compromisso
mental de compra efetiva.

No entanto, a compra nao é o estagio final do processo de comunicacao.
As grandes marcas baseiam-se na fidelidade de seus clientes. Para isso, é

fundamental que o consumidor ndo se sinta “abandonado” pela marca. Manter
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uma comunicacdo com seus clientes garante relacionamentos duradouros,
fidelidade e market share. Este tipo de agdo € conhecida como pds-compra,

aftermarket ou, de maneira geral, como marketing de relacionamento.

2.2 AS FERRAMENTAS DE COMUNICACAO DE MARKETING

Como dito anteriormente, o composto de comunicagdo de marketing é
formado por elementos como a propaganda, promocdo de vendas, relacdo
publica, vendas pessoais e marketing direto. Cada elemento possui técnicas e
canais de comunicacao especificos, apresentando vantagens e desvantagens

conforme os objetivos pretendidos e o publico-alvo.

2.2.1 Propaganda

A propaganda pode ser definida como o conjunto de atividades pelas
quais determinadas mensagens sao transmitidas a um publico-alvo,
usando meios de comunicagdo de massa pagos pelo anunciante,
com o propoésito explicito de informar, motivar, persuadir os membros
do publico-alvo a adotar produtos, servigos ou idéias, sob o patrocinio
de uma organizagao (ROCHA; CHRISTENSEN: 1999, p.175).

A Propaganda € um importante aliado na constru¢do de grandes
marcas. Apesar do atual desgaste sofrido pelo excesso de mensagens
publicitéarias, essa ferramenta ainda esta no centro da maior parte das
estratégias de comunicacao de marketing. Seu poder de alcangar um grande
nuamero de pessoas ao mesmo tempo potencializa os esforcos de comunicacao
da empresa.

No entanto, essa também é uma grande desvantagem da propaganda:
ela € impessoal. Tal caracteristica impede que a mensagem seja adaptada as

necessidades individuais dos clientes. A grande audiéncia também pode

21



representar um desperdicio de dinheiro pois, muitas vezes, se paga para
impactar pessoas com quem a empresa ndo quer falar. E claro que essa
desvantagem pode ser minimizada por uma boa estratégia de midia que
selecione programas e horarios que concentrem seu publico-alvo.

Dessa forma, torna-se claro que € preciso avaliar com cuidado o setor
do produto que se pretende anunciar, conhecer bem quais sdo os diferenciais
desse produto e assim, estabelecer as metas da propaganda a ser
desenvolvida. Quanto mais especificos sdo esses objetivos, mais chances a
propaganda tem de obter bons resultados.

O ideal é que os objetivos de propaganda definam o publico-alvo a ser
atingido, a meta especifica e em quanto tempo ela precisa ser alcangada. A
meta deve ser quantitativa e mensuravel para que se possa avaliar, no futuro,
se esta concluida ou ndo. Além disso, o0 objetivo deve ser realista, ou seja,
viavel de ser atingido dentro do prazo estipulado e estar condizente com as
demais agbes da empresa. Por fim, é recomendavel que os objetivos sejam
claros e registrados por escrito, afim de que se facilte ndo sé sua
disseminagao entre os responsaveis por atingir esse objetivo, mas também a
verificagéo de seus resultados.

Ha uma grande polémica em relagdo ao fato de o aumento de vendas
ser definido como objetivo de propaganda. Para a visdo tradicional, é errado
que o crescimento ou ndo das vendas de uma empresa seja atribuido somente
a propaganda. Ha muitos outros fatores envolvidos. Ja para a visao herética, a
propaganda € o objetivo final de qualquer acdo de uma empresa, entao nao ha

melhor forma de medir o desempenho dessa ferramenta. Para eles, sempre &
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possivel avaliar, mesmo que vagamente, se a propaganda contribui para o
aumento das vendas.

Um fator importante para o sucesso da propaganda € a elaboracéo da
mensagem. E o que os autores chamam de “como dizer”, ou em um contexto
mais atual “como chamar a atencdo em meio a tantas mensagens e, a0 mesmo
tempo, comunicar os beneficios definidos previamente de forma a gerar
recordacdo e acao?”. Para SHIMP (2002), a propaganda € um “depdsito no
banco do valor da marca”. Mas assim como qualquer outra forma de
comunicacdo de marketing, apenas quando a propaganda € forte, Unica e
positiva, ela € capaz de aumentar a consciéncia da marca e gerar associagoes
favoraveis a ela.

E preciso cautela para que essa busca por diferenciacéo nio resulte em
uma falta de responsabilidade social. Muitas vezes, como forma de chamar a
atencdo, os publicitdrios acabam infringindo normas legais e sociais.
Propaganda enganosa ou que exagere os beneficios do produto é apenas uma
das formas de se perder a méo da criatividade.

Quando utilizam humor, muitos publicitdrios usam estereétipos para
ilustrar o que vocé pode evitar usando determinado produto. Nerds com 6culos,
pessoas gordas ou feias sdo expostas ao ridiculo em uma atitude de extremo
mau gosto e preconceito. O grande poder persuasivo e a extensa audiéncia
dessa ferramenta devem ser considerados na hora de se elaborar suas
mensagens. Prudéncia é fundamental.

A propaganda sofre uma maior cobranca do que as demais ferramentas
de comunicagdo. O alto investimento e retornos a longo prazo s&o os principais

causadores dessa inseguranca em relagdo a seus resultados. E comum que os
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investidores e o departamento financeiro das empresas cobrem aumento nas
vendas proporcional a grande quantia de dinheiro gasta com publicidade. E, no
caso da propaganda, é preciso tempo para que se colham os beneficios de
uma boa estratégia.

Da mesma maneira, os efeitos de cortes na verba publicitaria sé sao
percebidos apdés um longo periodo, 0 que motiva ainda mais empresarios a
suprimirem a propaganda de suas empresas, optando por acdées com retorno
imediato. As vendas aumentam e geram uma falsa sensacéo de crescimento e
aumento do valor da marca. Porém, os clientes ndo séo atraidos para a marca,
mas sim para a oferta de pregos atual. Qualquer outra oferta mais atraente vai

fazer com que a empresa perca participacao de mercado.

2.2.2 Promocgdes de vendas

A promogao de vendas consiste em um conjunto de ferramentas de
incentivo, a maioria de curto prazo, projetadas para estimular a
compra mais rapida ou em maior quantidade de produtos ou servigos
especificos por parte do consumidor ou do comércio (KOTLER, 20086,
p.583).

A promocao de vendas incentiva as vendas com base principalmente no
preco. Ela pode ser direcionada ao consumidor final, ao varejista ou a equipe
de vendas, mas nos trés casos é essencial que se estabelegcam seus objetivos.

Quando voltada ao consumidor final, a promog¢ao de vendas pode ter
como objetivo incentivar as vendas em grandes quantidades para seus
clientes, atrair os clientes que compram esporadicamente a marca, mas nao
sao fiéis ou atrair novos clientes, promovendo a experimentacao do produto.
Acdes voltadas aos varejistas pretendem estimular a venda de um novo item,

fazer com que os varejistas aumentem seu estoque de produtos, promover a
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venda fora de época e conquistar novos pontos de distribuicdo do produto.
Incentivos a equipe de vendas podem ter como objetivo 0 apoio a um produto
novo, o incentivo a uma maior prospec¢ao de vendas e os estimulos as vendas
fora de época.

Uma forma de aumentar a eficiéncia da promogéao de vendas é usa-la
em sinergia com a propaganda. “Um estudo sugeriu que 70 por cento de todas
as decisdes de compra sao realizados na loja” (KOTLER, 2006, p.577) Ou seja,
se 0 objetivo da promogado é estimular vendas por impulso, combina-la com
propaganda no ponto de venda pode ser extremamente positivo.

A selecao de quais ferramentas devem ser usadas esta diretamente
relacionada ao objetivo estabelecido. No caso de promogdes voltadas ao
consumidor final, existem ferramentas que junto com a oferta visam incentivar
compreensao da marca e fidelidade e aquelas que s6 buscam o aumento das
vendas. Dentre as primeiras estdo os cartdes de fidelidade, a distribuicdo de
amostras gratis e prémios relacionados ao produto. Nesses casos, a
mensagem transmitida tem uma ac¢do mais duradoura do que um simples
desconto.

Um grande problema do uso dessa ferramenta é que muitas vezes os
gerentes de marketing ndo sabem a hora de parar e eliminar os descontos. Tal
atitude pode estimular ou até obrigar a concorréncia a adotar uma postura
semelhante de reducao de precos.

De acordo com AAKER (1998), quando numa categoria de produtos os
concorrentes entram numa guerra de promogoes, a tendéncia € que haja um
achatamento dos pregos quase que vicioso, ja que os clientes e o préprio

comércio acostumam-se com isso. O pre¢co passa entdo a ser 0 mais
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importante na disputa entre os concorrentes e a tendéncia € que se reduza a
qualidade e os demais atributos para se conseguir que ele seja 0 menor
possivel. O resultado é que o produto vira uma verdadeira commodity sem
grandes diferengas entre as marcas.

Ou seja, a promogao de vendas pode e deve ser usada como um
empurrdo nas vendas, mas em seguida é preciso que o produto venda por ele
mesmo. A partir dai devem ser usadas outras ferramentas de comunicacao que

agreguem valor a marca e tenham efeitos mais duradouros.

2.2.3 Eventos e experiéncias

Os bons resultados obtidos com o patrocinio de eventos tém aumentado
bastante o numero de empresas que adotam essa estratégia de comunicacao.
Em 2004, somente na América do Norte, sdo investidos mais de 11 bilhdes de
dolares em patrocinios, sendo 69% reservado para esportes, 10% para turnés
e atragdes de entretenimento; 7% para festivais, feiras e eventos anuais; 5%
para artes e 9% para o marketing de causas.

Uma das grandes vantagens dessa ferramenta € que ela foge
completamente do lado chato da propaganda que atualmente, muitas vezes,
satura o consumidor. Segundo SHIMP (2002, p. 485): “O patrocinio de evento
representa uma oportunidade vélida para atingir o sucesso, pois 0s eventos
sdo momentos em que as pessoas estdo receptivas as mensagens de
marketing pois encontram-se relaxadas e de bom humor.” A marca fica entao
associada a diversao que aquela experiéncia proporciona.

No entanto, é preciso muita atengdo na hora de selecionar um evento

para ser patrocinado. A empresa deve estar segura de que o publico desse
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evento tem o mesmo perfil do seu mercado-alvo. Além disso, o evento deve
trazer associagbes positivas para marca. Quanto mais claras sdo essas
associagdes, maior o valor agregado. Por fim, é aconselhavel que o evento nado
tenha muitos patrocinadores a fim de que sua marca ganhe a visibilidade
pretendida.

Atualmente, muitas empresas optam néo por escolher, mas sim criar seu
proprio evento. Assim, elas tém controle total sobre as caracteristicas desses
eventos e de seu publico. E o que faz a empresa de telefonia mével Oi que
“apoiou a volta do Morro da Urca com o projeto Oi Noites Cariocas”, segundo
RUBIO (2005), em matéria publicada no jornal O Globo. A Oi também investe
na criagdo de diversos programas para televisdo, como descreve a matéria do

site Telaviva.

Alguns programas sdo pagos apenas por um patrocinador. E o caso
dos programas patrocinados pela Oi, empresa do grupo Telemar,
uma das mais expressivas quando o assunto é investimento em
producdo de programas. Com produgdao da KN Video, a empresa
coloca o seu nome e a sua contribuicdo financeira em programas
como “Parada Oi”, no Multishow; “Oi Mundo Afora”, no GNT; e
“Caminhos da Aventura Oi”, no SporTV. Além desses, a operadora
ainda patrocina o “Oi Rolé”, este com produgéo (e todos os recursos
para isso) do préprio SporTV, onde é exibido (TELAVIVA, 2007).

Como forma de potencializar seus efeitos é recomendavel que o
patrocinio esteja associado a agdes de propaganda e assessoria de imprensa
que divulguem essa agdo. E muita ingenuidade das empresas esperar que a
midia faca propaganda de graca. Produtores e jornalistas procuram ao maximo
evitar divulgacao de marcas em seu conteudo editorial. Assim, para se garantir

que um patrocinio seja amplamente percebido e identificado, é essencial que a

prépria empresa promova tal divulgacao.
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2.2.4 Relagdes publicas e assessoria de imprensa

A RP tem muitas desvantagens. N&o se consegue controlar o
conteldo, ndo se consegue controlar o tempo e nao se
consegue a aparéncia visual da mensagem. Nao se consegue
nem ter certeza de que alguma mensagem serda transmitida.
Entretanto, a Unica vantagem da RP compensa todas as suas
desvantagens. A RP tem credibilidade, a propaganda ndo. As
pessoas acreditam no que léem em jornais ou revistas ou no
que escutam no radio ou véem na televisao (RIES; RIES,
2002, p106).

Uma empresa precisa se relacionar bem com todas as pessoas
interessadas de fato ou potencialmente nas suas acdes. O papel das relagdes
publicas €& justamente manter essa comunicacdo, protegendo sempre a
imagem da empresa.

A maior vantagem do uso da assessoria de imprensa pelas empresas €
a credibilidade dessa ferramenta. Em geral, informagdes sobre a empresa
dentro do espago editorial sugerem a imparcialidade das informacdes
divulgadas, enquanto o conteudo de uma mensagem claramente publicitaria
tem como fonte ‘tendenciosa’ a propria empresa que paga por isso.

Mas a assessoria de imprensa ndo se limita a esforgos para conseguir
espacos na midia para divulgar determinados produtos provocando a
propaganda boca-a-boca. Também estdo dentre as agdes que executa:
apresentacdo a imprensa de noticias e informacdes sobre a organizacao;
comunicacao interna e externa que possibilitem a melhor compreensdao da
empresa por diversos publicos; negociacdo com legisladores e autoridades
governamentais para promover alteragdes na lei que beneficiem a empresa;
aconselhamento aos administradores quanto atitudes ou comportamentos da
empresa que possam vir a gerar problemas de imagem publica no futuro e

treinamento dos executivos para lidar melhor com a midia e gerenciar crises.
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O gerenciamento de crises € uma das mais importantes atribuicdes da
assessoria de imprensa. Por mais que as empresas evitem, um dia elas vao ter
que enfrentar uma crise de opinido publica. Verdadeiras ou n&o, quando
noticias negativas chegam a midia, a organizacao precisa estar preparada e
saber lidar com a situacao. Atitudes como adotar uma postura arrogante,
ignorar os fatos ou mostrar inseguranca na hora de se manifestar podem gerar
uma crise de imagem que perdure por anos.

Para se evitar essas crises é fundamental ter uma boa assessoria de
imprensa. Em primeiro lugar, os administradores precisam ouvir os conselhos
dos assessores e evitar tomar decisdes gerenciais polémicas ou, a0 menos,
informar e explicar essas decisfes a midia antes que elas gerem problemas.
Segundo, os executivos devem ser treinados para falar com jornalistas em
qualquer momento, seja ele de crise ou ndo. Em terceiro lugar, é
desaconselhavel que se subestime uma crise de imagem. Muitos
administradores ainda adotam essa postura acreditando que ignorar é a melhor
forma de silenciar um boato. Mas em tempos de concorréncia tdo acirrada,

essa atitude é extremamente arriscada.

2.2.5 Vendas pessoais

Os vendedores sao o canal pessoal de interacao entre a empresa e seus
clientes. Com toda a tecnologia desenvolvida pelas empresas, muitas pessoas
ainda preferem o contato humano na hora de adquirir um produto. A criacao de
um relacionamento entre vendedor e cliente gera maior confianca nas
informagdes prestadas e faz o comprador sentir-se mais seguro da sua

decisdo. Para a empresa, a vantagem da utilizagdo da venda pessoal esta na

29



possibilidade de um melhor recolhimento de informagdes sobre seus clientes. A
interacdo pessoal permite que se conhega melhor quem compra o produto, o
que espera dele e porque escolhe uma marca e nao outra.

O contato direto com os clientes faz com que o vendedor seja a propria
empresa para muitos deles. Por isso, o0 recrutamento e treinamento da equipe
de vendas é muito importante para a imagem de qualquer marca. Além de
conhecer muito bem o mercado, a empresa e os produtos que vende, esse
profissional precisa identificar-se com a filosofia da organizagdo e sentir-se
parte dela.

Uma boa forma de conseguir vendedores comprometidos com a
empresa € motivar esses profissionais. Recompensas financeiras costumam
ser valorizadas por pessoas mais velhas com uma carreira j4 estabelecida,
enquanto os profissionais mais jovens dao grande importdncia ao
reconhecimento e crescimento profissional. Dependendo da empresa e do
perfil de seus vendedores, € preciso descobrir qual a melhor forma de manter
vendedores satisfeitos e envolvidos com o crescimento das vendas.

Uma grande desvantagem desse tipo de ferramenta € o alto custo por
consumidor atingido. Tal despesa leva muitas empresas a implementarem as
vendas por telefone, correio e internet. O fato € que ao implementar esses
meios, essa ferramenta perde sua maior forca que é o contato pessoal e a
customizacdo da mensagem transmitida, fazendo com que a venda perca

forca.
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2.2.6 Marketing direto

Pela definicio de KOTLER (2006, p. 533), marketing direto é a
“utilizacdo de correio, telefone, fax, e-mail ou internet para se comunicar
diretamente com clientes especificos e potenciais ou lhes solicitar uma
resposta direta.” Este tipo de marketing permite que se elaborem mensagens
personalizadas a diferentes grupos de consumidores, aumentando as chances
de eficiéncia na comunicagao.

O marketing direto traz muitas vantagens aos clientes, como a
comodidade de comprar de casa e a possibilidade de serem expostos mais
produtos e de haver mais tempo para analisar cada op¢ao. Mas, como todas as
ferramentas de comunicacdo, o aumento da sua utilizagdo tem saturado os
consumidores. Ouve-se quase que diariamente reclamagdes sobre o incbmodo
das ligacOes de telemarketing. O numero de malas-diretas recebidas muitas
vezes supera o de correspondéncias que realmente se deseja. E preciso bom
senso para que o marketing direto ndo seja sentido como uma invaséo de
privacidade.

Um banco de dados muito especifico e atualizado pode ser uma saida
para ndo ser inconveniente. E preciso que se faca a oferta certa, no momento
certo, para a pessoa certa. Receber vantagens para se abrir uma conta
universitaria ao completar 18 anos é, frequentemente, uma boa oportunidade
de conseguir novos clientes. Receber cartdes de crédito em casa todo més

sem ter solicitado € desagradavel e ilegal.
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3 O MERCADO NACIONAL DE LENTES OFTALMICAS

Dados do Conselho Brasileiro de Oftalmologia (CBO) revelam que
30% das criancas em idade escolar e 100% dos adultos com mais de
40 anos apresentam problemas oculares que interferem no
desempenho diario delas, e, conseqlientemente, na auto-estima, na
insergao social e na qualidade de vida. Segundo o Censo de 2000,
aproximadamente 10% da populagdo, ou 18 milhdes de brasileiros
(com os nimeros atualizados a partir da estimativa da populagéo em
2006) tém algum problema visual (PORTAL DA SAUDE).

O mercado de lentes oftdlmicas estd inserido no mercado o6tico que
também abrange a producao e comercializagdo de 6culos prontos, armacoes,
solares, acessérios como correntinhas, produtos para limpeza das lentes,
flanelas e estojos; e maquinas e equipamentos usados na confeccdo e
montagem das lentes e na aplicacdo de tratamentos. Os quadros 3.1 e 3.2
mostram dados do faturamento e das vendas do setor. Neles pode ser
constatada uma expanséo continua a partir de 2003, o que, em uma primeira

analise, demonstra um potencial de crescimento.

Quadro 3.1

Faturamento total do Setor Otico Brasileiro (em milhées de Reais)

2006
2000 2001 2002 2003 2004 2005 Estimativa

900 905 960 787 850 935 1.215
Fontes: Secex / Abidtica
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Quadro 3.2

Evolugéo de vendas (em milhées de unidades)

Oculos de Prescri¢ao* Oculos Solares
. nacionais +
Ano (mll_hoes de % gmportados) %
unidades) (milhoes de unidades)
1996 15,2 - 18 -
1997 16,1 5,9 19,5 8,3
1998 17 5,6 21 7,7
1999 18,1 6,4 23 9,5
2000 19,5 7,7 25 8,7
2001 20 2,6 28,4 13,6
2002 21 5,0 30 5,6
2003 21,5 2,4 32 6,7
2004 22,5 4.6 35 9,3
2005 24 6,6 37 5,7
2006
(estimativa) 31,2 48,1

Fontes: Secex / Abidtica

Mas essa expansdo do setor tem uma causa. Ha uma mobilizacdo de
toda a categoria de produtos para que a populagdo se conscientize da
importancia de se cuidar da saude dos olhos. Ir ao oftalmologista regularmente
€ apenas uma das formas de se cuidar da visdo. Detectada qualquer
ametropia® é fundamental que o paciente procure uma Otica para fazer seus
Oculos. Muitas pessoas acham que por conseguir enxergar com algum esforco
podem adiar o uso de corregcao visual. Esse esforco do olho provoca
desconforto e até dores de cabeca, prejudicando o bem-estar do individuo.

E certo que os 6culos sdo um produto ndo-desejavel pela maior parte
dos seus usuarios. A obrigacdo de uséa-lo e o desconforto de té-lo no rosto
incomodam. Mas esse ndo € o0 grande problema. Muitas pessoas,

principalmente as mulheres, deixam de usa-lo por vaidade. Grande parte da
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populacdo ainda vé os 6culos como sinal de deficiéncia, rejeicao e falta de
sintonia com a vida. Ndo se sabe ao certo a origem desse estigma imputado
aos usuarios de 6culos, mas a sua existéncia pode ser facilmente percebida.

Basta assistir novelas ou minisséries da televisdo para perceber que
quando um diretor quer construir uma personagem “nerd”, feia ou rejeitada pela
sociedade, acrescenta a ela um par de armacdes imensas e ultrapassadas e
lentes as mais grossas possiveis. Absorvido pela industria cultural, o
preconceito contra os usuarios de éculos é também fortalecido por ela.

Além de ser um risco a saude dos olhos das pessoas que deixam de
usar oculos devido ao preconceito existente, a situagdo traz grandes prejuizos
para o setor. Segundo uma pesquisa feita pela Unifesp (Universidade Federal
de Séo Paulo), entre os trabalhadores da industria paulista que ndo usavam
dculos, 20% possui algum tipo de deficiéncia visual (CONVERGENCIA, 2007).
Ou seja, muitas pessoas com necessidade de correcdo visual estdo deixando
de comprar 6culos.

Com um esforgo conjunto do segmento 6tico, a situagéo ja demonstra
algum avanco. Em Outubro de 2003, o Siniop — Sindicato Interestadual da
Industria Optica — faz um alerta nacional sobre os males do preconceito contra
os 6culos e da construcao de esterettipos na midia. O sindicato envia cartas
para agéncias e faculdades de publicidade e propaganda, sindicatos de
agéncias e associacdes de imprensa em todo o Brasil, totalizando mais de 800
documentos. A idéia é alertar esses 6rgaos da influéncia da midia no
comportamento das pessoas perante a necessidade de usar 6culos.

Também é feita ao Ministério da Saude uma proposta de criagdo de um

filme publicitario que trate a importancia da visdo para a boa formacao do
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individuo no ensino, no trabalho e no lazer. A divulgagédo deve ser feita usando
o tempo de veiculagédo gratuita do governo. O apelo para a questdo da saude
combate a ndo correcdo de deficiéncias visuais e a utilizacdo de produtos
vendidos no mercado paralelo, que por nao ser fiscalizado também oferece
risco a saude dos olhos dos usuérios. O niumero de éculos solares vendidos
irregularmente no pais chega a quase metade das vendas do produto.

No entanto, este apelo ndo combate parte da concorréncia indireta do
setor. As cirurgias refrativas* e as lentes de contato também podem ser
solugdes, a principio, saudaveis para o problema visual. O mais adequado
portanto, € que, paralelamente, sejam feitas agdes para associar 0s 6culos aos
acessorios de moda, transformando-os em produtos desejados e integrantes
na composigao do visual. Eduardo CUNHA (2007), ex-diretor de marketing da
Essilor e atual consultor de marketing da Carl Zeiss Vision, acredita que a
insergcao dos 6culos no mundo da moda é uma grande tendéncia. Basta que a
categoria continue unida para expandir o mercado. O que n&o falta € espaco e

potencial para isso.

3.1 AESTRUTURA DO MERCADO DE LENTES

No Brasil, 0 mercado de lentes oftalmicas esta estruturado em torno de
quatro fabricantes principais: a Essilor, a Carl Zeiss Vision, a Hoya e a
Rodenstock. Como forma de compensar a restricdo do mercado, os fabricantes
nao se especializam em um perfil de usuario. Cada um tem um portfélio de
marcas e tipos de lentes para atender a todos os publicos.

De uma maneira geral, as lentes podem ser unifocais*, bifocais* e

multifocais*. Dentro dos tipos de lentes ha, para um mesmo fabricante, lentes
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mais caras e mais baratas. Aléem disso, materiais diferenciados séo
desenvolvidos para agregar beneficios as lentes como maior resisténcia ou
menor espessura. A transparéncia da lente também pode ser aumentada por
tratamentos anti-reflexo. As empresas fragmentam todos esses beneficios
criando novas marcas para cada um deles. O resultado € um ambiente
extremamente confuso para o consumidor.

S6 o grupo Essilor possui a marca Orma 15 para suas lentes unifocais®,
a marca Varilux para suas lentes progressivas* com tecnologia de producéo
mais avancgada e a marca Space para suas lentes progressivas® populares. As
marcas dos materiais disponiveis sdo: Orma para as lentes de resina e mais
baratas; Airwear para o material policarbonato, que garante lentes mais
resistentes e até 20% mais finas que as lentes de resina e Stylis para o
material de alto indice*, que deixa as lentes ainda mais finas e resistentes do
que as lentes de policarbonato. O seu tratamento anti-reflexo mais barato tem a
marca Optikét. O mais caro, Crizal. Considerando que ainda existem, pelo
menos, outros trés grandes fabricantes de lentes, é impossivel que o
consumidor se entenda em meio a tantas opg¢des e saiba o que é melhor para
ele.

Tal fato demonstra que as empresas do setor ndo estdo estruturadas
para o consumidor, mas sim para o0 produto. As pesquisas em novas
tecnologias vao fazendo surgir novos produtos. As empresas criam, entao,
novas marcas. O dinheiro investido nessas pesquisas tecnolégicas deve ser
direcionado também para pesquisas sobre a demanda do mercado. Ainda é

muito escassa a informacao disponivel sobre o perfil e o comportamento de
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compra dos usuarios de éculos por falta de pesquisas. Os fabricantes de lentes
precisam saber 0 que seus consumidores esperam dos seus produtos.

Ao contrario do se acredita, o termo Marketing ndo € sindnimo de
propaganda. Se fosse assim, comunicagdo de marketing seria uma
redundéancia. Marketing significa mercado em movimento. Para movimentar o
mercado, € preciso entender a demanda do comprador e adaptar o produto a
essa demanda antes de vendé-lo. Ou seja, o problema de comunicacao de
marketing no mercado de lentes é mais profundo. E preciso que todos os
setores dessas empresas se organizem em torno de uma estratégia de
marketing para que se possa criar uma comunicagao realmente eficiente.

A orientacdo para o produto também cria outro problema na
comunicacdo dessas empresas. Em geral, elas focam sua comunicagdo nos
atributos técnicos do produto. A tecnologia no mercado de lentes oftalmicas
deve ser percebida como meio e ndo como fim. A questdo central é o bem
estar e a melhor qualidade de vida do individuo. A tecnologia usada para criar
lentes que proporcionem isso ao usuario interessa a empresa, ndo ao
consumidor. E preciso simplificar as informagdes, traduzindo os atributos em
beneficios. S6 assim, as marcas vao ser posicionadas de forma clara na mente
do consumidor.

A estratégia da Transitions Optical leva em conta essa necessidade e
tem obtidos 6timos resultados com sua propaganda. Uma pesquisa brasileira
de dezembro de 2005 revelou que, com apenas um ano de investimento em
TV, “a fixagdo da marca Transitions pelo consumidor saiu de zero para 2% de
top of mind, 7% de lembranga espontanea e 20% de lembranga total”

(CONVERGENCIA, 2008, p. 18).
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A empresa ndo fabrica lentes. Ela detém o know-how da tecnologia das
lentes fotossensiveis*. Essa tecnologia € aplicada nas lentes fornecidas pelos
fabricantes. No entanto, ela anuncia para o consumidor como se fosse uma
marca de lentes (anexos 01, 02 e 03). Segundo Adriano ABREU (2007),

gerente de marketing da empresa no Brasil:

Transitions tem um posicionamento independente de seus parceiros
de lentes ao comunicar a marca Transitions diretamente para o
consumidor. Esta estratégia faz parte do modelo de negécios da
empresa, cujos produtos sao distribuidos pelas empresas fabricantes
de lentes. Ao comprar um produto Transitions, o usuario esta
utilizando uma lente e ndo “a tecnologia” somente. E também uma
forma de simplificar para o consumidor, geralmente leigo e com
baixissimo envolvimento com a categoria de lentes oftalmicas.

Muitos clientes chegam as 6ticas pedindo lentes Transitions, sem saber
que precisam escolher em qual marca de lentes querem que o tratamento
Transitions seja aplicado. Apenas no ponto de venda, o vendedor explica isso.
Mas a marca ja esté fixada na mente do consumidor.

Seguindo o mesmo caminho, a Essilor tem anunciado sua marca de anti-
reflexo Crizal em diversas revistas de grande circulagdo. O anuncio vende
lentes e ndo um tratamento, simplificando as informagbes para o consumidor.
Ha ainda uma informagdo com menos destaque que diz: “Disponivel com
tratamento fotossensivel* Transitions”, que reforca a idéia da marca da lente
ser Crizal. (anexo 04)

Para a empresa, o resultado é indiferente uma vez que o tratamento
anti-reflexo Crizal s6 é aplicado nas suas préprias marcas de lentes. Assim, se
o cliente & atraido para empresa pelo beneficio do anti-reflexo ou pela

tecnologia das lentes ndo tem importancia. No entanto, a comunicagéo sugere

que as lentes Crizal sdo concorrentes das lentes Varilux, mas na verdade séao
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produtos que devem ser usados juntos para que se tenham resultados ainda
melhores. Optando por criar outra marca, a empresa perde a forga do nome
Varilux para vender seu tratamento anti-reflexo e pode levar os consumidores a
sentirem-se confusos com a variedade de “marcas de lentes” disponiveis no

mercado.

3.2 PARTICULARIDADES DO MERCADO DE LENTES

O mercado de lentes tem uma caracteristica que concede uma grande
importédncia a marca: ndo se pode experimentar ou ver o produto antes da
compra. Vocé pode fazer um test drive antes de comprar um carro. A¢des de
sampling sao frequentes nos segmentos de alimentos e produtos de higiene
pessoal. No entanto, ninguém experimenta uma lente. Na hora da compra &
preciso confiar na marca escolhida.

Tal confianga € ainda maior pelo fato de que lentes oftalmicas sdo um
produto correlato a saude. No processo de construgdo das marcas de lentes,
associa-las a credibilidade é fundamental. No entanto, ndo existem marcas
fortes o suficiente para que os consumidores sintam-se seguros em escolher
sozinhos qual a marca de sua preferéncia. Atualmente, a credibilidade esta
centrada nos médicos e nas 6ticas. A influéncia desses profissionais ainda é

muito grande nesse mercado.

3.2.1 Os oftalmologistas e as 6ticas
Assim como a industria farmacéutica, os fabricantes de lentes dependem
da prescricdo médica. A credibilidade dos oftalmologistas faz com que a

indicacdo de uma marca de lentes tenha grande influéncia na decisao final do
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consumidor. Por isso, um trabalho de divulgacdo do produto junto aos médicos
é fundamental. Segundo uma auditoria comportamental dos clientes nas 6ticas
realizada pela empresa de pesquisa 141 Worldwide, “o cliente vai a uma 6tica
comprar armacao, porque na cabeca desse consumidor o problema da lente ja
foi resolvido anteriormente, no médico” (LOJA CHEIA, 2007). No entanto, isso
nao significa que a apresentacao das lentes ndo deva ser acompanhada de um
trabalho de vendas. O cliente acha que o “problema” das lentes ja esta
solucionado. Mas é no momento da compra, quando é apresentado as opcoes
e seus valores, que ele realmente se decide.

Recomenda-se que grandes marcas desenvolvam propaganda
especifica para ponto de venda, com o intuito de aumentar o numero de
decisbes espontaneas. Porém, no caso das lentes oftalmicas, a propaganda
sozinha ndo funciona. Isso porque em uma oética, o balconista faz parte do
processo de decisdo de compra. O contato pessoal aumenta a credibilidade
das informagdes. Assim, oferecer uma marca que o usuario desconhega,
recomenda-la ou ndo aprova-la pode ser determinante para a escolha do
cliente. O material de ponto-de-venda serve apenas como apoio ao discurso do
vendedor. E ele quem esta em contato com o usudrio na hora da compra.

Por isso, os fabricantes de lentes precisam desenvolver agées também
junto as 6ticas. E preciso que o balconista esteja convencido da qualidade de
uma lente para que a ofereca e recomende. Caso contrario, vai estar
ameacando a sua propria relagao de confiangca com os clientes.

Para Eduardo CUNHA (2007), nao existe lealdade nesse mercado
porque 0 sucesso de uma pessoa enxergar bem é do oftalmologista e ndo das

lentes. Se a pessoa se sente bonita usando 6culos, 0 sucesso € da oéptica e
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ndo das lentes mais finas. O que quer dizer que, se satisfeito, o usuario de
Oculos é fiel ao seu médico a Optica e ndo a marca de lentes.

No entanto, o uso de qualquer lente oftdlmica exige adaptacéo e isso é
um grande potencial para gerar lealdade. Em geral, o consumidor satisfeito
opta por continuar a usar a mesma lente. Ou seja, uma vez conquistado, o
consumidor tende a ser fiel. Mas € um espécie de lealdade inconsciente, ja que
poucos sabem o nome da marca que usam.

Por isso, € fundamental que os fabricantes de lentes estreitem sua
relacdo com os consumidores se quiserem construir marcas fortes. E preciso
falar diretamente com o consumidor e ganhar sua preferéncia. Dessa forma, a
influéncia dos oftalmologistas e balconistas deixa de determinar a compra,
ficando restrita a confirmar a qualidade do produto. S&o raros os casos de
consumidores que chegam aos consultérios e 6éticas pedindo maiores
informagdes sobre uma marca especifica.

Além disso, agdes pos-compra também podem ajudar o consumidor a
lembrar a marca de lentes que usam. Mostrar-se preocupado com a satisfacao
do cliente e estar acessivel para ajudar com problemas de adaptacdo e
manutencgao das lentes sdo 6timas oportunidades para criar um relacionamento
mais proximo e possivelmente duradouro entre os fabricantes e usuarios de

lentes.

3.2.2 Conhecimento da marca
O conhecimento da marca é definido por AAKER (1998, p.66) como “a
capacidade que um comprador potencial tem de reconhecer ou de se recordar

de uma marca como integrante de uma certa categoria de produtos. Isto
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pressupde um elo entre a classe do produto e a marca.” Reconhecer uma
marca € a primeira etapa do processo de comunicagao. Afinal, 0 nome é a
ancora das associagbes referentes a um produto. Nao adianta comunicar os
atributos de um produto sem que haja o reconhecimento dos consumidores da
marca a que esses atributos se referem. E como fazer grandes elogios a uma
pessoa que vocé nao conhece ou ndo é capaz de lembrar o nome.

O conhecimento ja € um passo além do reconhecimento. Nessa etapa é
preciso lembrar-se espontaneamente da marca quando se pensa em uma
categoria de produtos. Ainda segundo AAKER (1998, p.20), “as pessoas
tendem a comprar uma marca conhecida pois sentem-se confortaveis com o
que Ihes é familiar.” No mercado de lentes, onde poucos usuarios conhecem as
marcas disponiveis, ser uma marca conhecida ja € um grande passo para atrair
clientes. A Varilux, lider de vendas no mercado de lentes progressivas*, possui,
aproximadamente 90% de recall dentro do seu target (RIBAS, 2007). Uma
prova da relagdo direta entre conhecimento da marca e vendas.

Além disso, a maior parte dos usuarios de lentes oftalmicas ndo é capaz
de avaliar a qualidade do produto e as diferengas entre os concorrentes. Nesse

caso, o fato de se conhecer uma marca pode ser determinante.

3.2.3 Qualidade percebida

Por mais frustante que seja para uma empresa que investe pesado em
inovacdes tecnoldgicas e se esforgca para se superar sempre, atingir niveis
altos de qualidade néao significa que os consumidores vao ver sua marca como
a melhor. Segundo AAKER (1998, p.88), “a qualidade percebida pode ser

definida como o conhecimento que o consumidor tem da qualidade geral ou
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superioridade de um produto ou servi¢o pretendido, em relacéo a alternativas.”
Assim, a qualidade percebida nédo é a qualidade real, mas sim a impressao que
os consumidores tém da qualidade de uma marca.

Impressdao é um conceito altamente subjetivo. O que importa para
determinados consumidores nao tem tanta importancia para outros. Essa
relatividade do conceito torna necessario que se conhecam os perfis dos
consumidores do seu setor e 0 que é mais importante para cada um deles. A
partir dessa informacédo, a empresa deve entdo se posicionar junto ao seu
publico-alvo.

No mercado de lentes progressivas®, ha os consumidores que se
importam com o conforto. Para eles, armag¢des maiores sdo melhores porque
apresentam um maior campo de visdo*. Eles esperam que uma lente |he
proporcione a melhor visdo possivel com menos aberragdes e distorgdes e
uma adaptacdo mais facil. Outros consumidores estdo mais preocupados com
a estética. Esses costumam preferir armagdes menores e, por isso, lentes que
podem ser montadas nessas armacgdes. A espessura da lente também é
fundamental. Ainda dentro desse mercado, ha os consumidores que priorizam
0 preco e, por isso, a durabilidade das lentes. Lentes mais frageis significam
uma nova compra mais cedo. Para eles, os materiais mais resistentes contra
quebra e arranhdes sdo os melhores.

No entanto, em um mercado onde cada marca tem varios tipos de lentes
e 0s produtos sdo idénticos a olho nu, é inadequado focar a estratégia de
comunicacdo em atributos tangiveis e motivacdes racionais. “Segundo Regis

McKenna, um consultor das empresas do Vale do Silicio, os fatores intangiveis
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sdo associagoes mais eficazes do que atributos especificos” (AAKER, 1998, p.

122). E a forma como as lentes Zeiss se posicionam no mercado.

Vendem-se as lentes Zeiss por um preco premium bastante elevado,
por causa da reputagao da empresa como lider tecnologia 6tica. Esta
reputacdo baseia-se em atividades e opinides de sua geréncia, na
sua linha de produtos, e no desenvolvimento de seus produtos
durante um longo periodo. Os clientes percebem a Zeiss como um
lider tecnoldgico, sem conhecer as especificagdes dos modelos, ou
sem saber exatamente de que forma eles sdo superiores (AAKER,
1998, p. 122).

Ainda de acordo com AAKER (1998), quando o cliente ndo é capaz de
julgar a superioridade tecnolégica de um produto em relagdo aos concorrentes,
eles se apegam a fatores aparentemente triviais, porém de facil constatacao.
No caso das lentes, essa incapacidade é quase geral entre os usuarios. Os
produtos sdo aparentemente idénticos e ndo ha sequer embalagem para
diferencia-los.

Assim, aumentar a garantia do produto pode ser uma solugédo para que
se veja uma marca como melhor, na medida em que o fato de garantir o
produto concede maior credibilidade & marca. E como a Hoya langa o material
Trivex. Como forma de traduzir aos clientes a maior resisténcia das lentes
Trivex, a empresa oferece garantia de dois anos contra quebra, um ano a mais
que as lentes de policarbonato, também mais resistentes. As demais lentes nao
oferecem garantia contra quebra.

Garantir qualidade de visdo com uma promessa de devolugcdo do
dinheiro caso o usuéario ndo se adapte a lente também pode trazer um bom
retorno. Novos usuarios de 6culos sempre precisam se adaptar ao uso de
lentes. Afinal, olhar através de uma lente sempre restringe a visdo. E preciso

que se movimente mais a cabega para olhar ao redor, de forma que a lente
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esteja entre 0 olho e o ponto para onde se olha. Algumas pessoas sentem
algum incédmodo a primeira vez que usam seus Oculos, se assustam e tém
grande dificuldade de se adaptar. Ao garantir essa adaptacéo, pode-se levar o
usuario a sentir maior confianga no produto e até por um efeito placebo facilitar
a adaptacao. Dessa forma, pode-se acreditar que a marca de lentes que usa tal
estratégia € muito melhor que as demais.

O resultado é positivo para a imagem da marca e para o aumento das
vendas. Segundo AAKER (1998), qualidade percebida aumenta a participacao
no mercado e permite que se aumente o preco dos produtos, principalmente
em categorias de alto investimento e de bens-de-consumo duraveis, como € o

caso das lentes oftalmicas.

3.2.4 Publicidade Espontanea

Uma das principais formas de publicidade espontanea que uma empresa
pode estabelecer é a propaganda boca-a-boca. A presenca das marcas é tao
forte atualmente em nossas vidas que € impossivel que elas ndo estejam no
centro de algumas rodas de conversa informal. A eficacia desse tipo de
propaganda se deve a credibilidade concedida as informagbes recebidas de
uma pessoa conhecida ou que nado tem aparente intengcdo de convencer sobre
a superioridade de uma marca. Os resultados sdo tao positivos que algumas
empresas tém induzido esse tipo de propaganda para seus produtos,
contratando pessoas que identificam como lancadores de tendéncias em suas
comunidades e os convencendo a falar bem de seus produtos.

Segundo matéria publicada no VALOR ECONOMICO (2001): “a ma

noticia € que o marketing diz-que-diz s6 funciona com categorias de alto
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interesse.” O mercado de lentes praticamente ndo conta com esse tipo de
divulgagéo. Lentes de oOculos definitivamente ndo € um assunto amplamente
discutido em conversas informais como sdo os carros, por exemplo.

Outra forma de propaganda espontanea é a exposi¢cao das marcas pelo
simples uso do produto. Diferente de roupas, cigarros e computadores
pessoais, as lentes oftalmicas nao trazem sua logomarca nos produtos. Apesar
de estarem em um local muito visivel, o rosto das pessoas, elas também nao
contam com esse tipo de divulgacado. A Ray-Ban traz impressa nas suas lentes
solares sua logo. No entanto, o resultado dessa impressdao em lentes
transparentes pode ser esteticamente inaceitavel pelos consumidores.

A auséncia da logomarca nas lentes faz com que a decisdo do cliente
nao tenha influéncia de fatores sociais. Um fumante pode preferir uma marca
de cigarros popular, mas ndo a comprar para nao ser visto com aquele mago.
No caso das lentes oftalmicas, a opgado por um produto mais barato ndo é
exposta publicamente, o que pode reduzir a importancia da marca. Para
Eduardo CUNHA (2007), o fato de as lentes ndo proporcionarem qualquer
status ao usuario tem menos importancia nas classes mais ricas. “Os ternos
Armani ndo tém qualquer etiqueta aparente. A marca tem que estar muito mais

no coracao do que em qualquer outro lugar.”
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3.3 AS ESTRATEGIAS DE COMUNICAGAO DOS FABRICANTES DE

LENTES

A estratégia de comunicagao dos fabricantes de lentes esta voltada a
trés publicos especificos: os medicos oftalmologistas, as oOticas e os
consumidores finais. A relacdo com os médicos e as éticas € mais abrangente
e frequente, com o uso de todas as ferramentas de comunicacao. Apesar de
diversificada, a comunicacdo com os médicos e as Oticas em muitos casos
ainda é tradicional e pasteurizada, dificultando que as marcas se destaquem da
concorréncia.

Até o inicio desta década, as acdes destinadas aos clientes concentram-
se nos folhetos explicativos disponibilizados nas 6ticas e em consultérios
médicos. As campanhas publicitarias desenvolvidas sdo acgbes isoladas e
espacadas. No entanto, pode-se perceber recentemente uma mudanca na
postura das empresas do setor, com um crescente investimento na
comunicagao com o consumidor final.

A estratégia de midia dos fabricantes de lentes oftalmicas passa a
considerar a pequena frequéncia de compra. A troca de lentes constitui 90%
das vendas neste mercado e o intervalo entre cada troca €, em média, de 2 a 3
anos. Esse grande intervalo determina a necessidade de um plano de midia
“homeopatico”, como diz Eduardo CUNHA (2007).

Nem sempre ser impactado por uma propaganda de lentes faz o usuario
compra-las de fato. A propaganda s6 vai surtir efeito se o consumidor for
exposto a ela em um momento préximo a sua troca de lentes. Além disso, o

possivel impulso de compra gerado pela mensagem publicitaria € contido pela
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acao de ir ao médico. Existe um intervalo de tempo entre o comprador detectar
que precisa trocar suas lentes até o momento em que chega numa ética. Por
isso, deve-se procurar estender a campanha ao maximo, adotando uma
estratégia de midia continua.

Em 2006, o plano de midia da Essilor para a campanha das lentes
Varilux é de agosto a novembro. Em 2007, a campanha comeca a ser
veiculada em abril e estende-se até novembro. Além disso, passa a ser feita
veiculacdo em canais abertos e em revistas com maior circulacdo. A empresa
anuncia que o numero de pessoas impactadas em 2007 é de 16 milhdes, 70%
a mais que em 2006 (anexo 13).

Mas ndo basta a exposicdo na televisdo e nas revistas. A pequena
freqUiéncia de compra aumenta ainda mais a importancia da integracdo das
ferramentas de marketing. E preciso estar em todos os lugares onde o
consumidor busca informagdes sobre o produto com informagdes coerentes.

Adriano ABREU (2007) afirma que a estratégia da Transitions de ter sua
comunicagcdo com o consumidor final limitada a comerciais em TV deve-se a
falta de verba para se implantar um mix de marketing mais diversificado.
Escolhe-se a midia eletrénica devido ao seu rapido e grande alcance junto ao
publico-alvo da marca. Segundo ABREU, “num futuro, quando o crescimento
da empresa sustentar um maior investimento em midia, poderemos diversificar
para midia impressa e também outras midias, implementando um cross media.”

Uma estratégia de comunicacao integrada praticamente sem custos que
ja é usada pela Transitions e pela Essilor é usar a propaganda em revistas e
TV para incentivar visitas ao site, por meio da simples mencdo do endereco

eletronico. Ter um site esclarecedor € uma boa forma de convencer clientes

48



que se interessam mais pelo produto e apontar os pontos de venda. Além
disso, palestras e malas-diretas direcionadas aos lojistas lembram a
importédncia de se expor o material de ponto-de-venda para reforcar a
mensagem publicitaria das campanhas na hora da compra, aumentando as

chances de concretiza-la.

3.3.1 Propaganda

A propaganda no mercado de lentes oftdlmicas tem alguns cases de
sucesso no passado. O primeiro comercial em TV do setor vai ao ar no inicio
da década de 90, quando a Sola Optica desenvolve uma campanha para suas
lentes Vip Gold com Chico Anysio como garoto propaganda. O comercial tem
quatro meses de veiculacdo nacional e provoca um grande aumento nas
vendas.

Nunca mais a Sola anuncia em TV, mas pesquisas feitas pela propria
empresa apontam que até hoje as pessoas lembram do comercial. E um mérito
de otima propaganda? Para Eduardo CUNHA (2007), a lembranca da
campanha deve-se ao espacgo deixado pelos concorrentes. “A categoria
anuncia muito pouco.” E isso permite que qualquer acdo mais ousada ganhe
destaque.

Além de anunciar pouco, a categoria de lentes ndo tem uma boa
estratégia para a formulagdo de mensagens. Falta criatividade e o enfoque
dado aos atributos técnicos e beneficios do produto sdo quase unanimidade no
material de propaganda das diversas marcas. Analisando tais pecas

percebemos que elas tém uma estratégia muito proxima aos anuncios da
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década de 50. E a fase que RIES e TROUT (1997) batizaram de “era do
produto”.

Para os autores, esse tipo de anuncio entra em decadéncia quando
comegam a aparecer produtos “eu também”, com as mesmas caracteristicas
dos produtos existentes. E o que acontece atualmente no mercado das lentes,
deixando o consumidor perdido em meio a produtos idénticos e promessas
semelhantes (anexos 05 e 06).

Outro problema desse tipo de estratégia é que os consumidores nao tém
interesse por lentes oftalmicas. Eduardo CUNHA (2007) aponta uma saida. Ele
defende o uso de humor na propaganda desse mercado, principalmente para
novos usuarios de lentes multifocais*. Para ele, aos 40 anos, o corpo da
pessoa ndao é o mesmo da juventude. A chegada da presbiopia® é mais um
sintoma de que ela esta ficando velha. Dessa forma, usar o humor pode ser
uma boa forma de se aproximar do consumidor e ganhar simpatia pela marca.

A Sinaf, uma companhia carioca que vende planos de assisténcia
funeral adota essa estratégia. Outdoors, banners e pecas publicitdrias em
onibus e metrd6 demonstram a ousadia do anunciante. “Nossos clientes nunca
voltaram para reclamar” e “Fica frio que a gente cuida de tudo” s&o s6 alguns
dos titulos da campanha. Desde a adog¢ao da estratégia, a empresa nao para
de crescer e ja vende também seguros de vida e planos de previdéncia
privada. Segundo matéria do VALOR ECONOMICO (2006), “depois de
conquistar o mercado carioca, a Sinaf se prepara agora para operar também
em Sao Paulo.” Esse é um exemplo de que o humor tende a ser uma saida

para fazer propaganda sobre produtos nao desejados.
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A estratégia dos fabricantes de lentes esta focada, em grande parte, na
propaganda para midia de massa. Os resultados parecem ser satisfatorios. Em
2005, quando a Transitions Optical investe pela primeira vez em um plano
anual de midia, o aumento nas vendas € “recorde”. O retorno positivo continua
em 2006 e leva a empresa a ampliar ainda mais os investimentos em 2007
(CONVERGENCIA, 2008, p.18).

A Transitions é uma das poucas marcas de lentes que consegue
despertar o interesse do consumidor antes de estar em um consultério ou uma
Otica. Eles chegam aos consultérios e as lojas pedindo mais informagdes sobre
o produto. Dessa forma, a influéncia do médico e do balconista limita-se a
ratificar as informagbes da campanha. Este ano, a empresa vai investir 10
milhées de reais na veiculagdo do comercial criado no ano passado para a
marca. José Alves, diretor da Transitions para a América Latina, ressalta que a
estratégia é fazer a marca cada vez mais forte junto ao consumidor (VISIONS,
2007).

As campanhas voltadas aos médicos e o6ticas tém uma linguagem mais
técnica e voltam-se para a argumentacao racional e os atributos técnicos do
produto. Nesses casos, a estratégia tem se mostrado bastante eficiente, ja que
trata-se de um publico que além de entender muito bem o funcionamento das
lentes, interessa-se por novidades na tecnologia de fabricacdo. Essas acdes
concentram-se nos anuncios em revistas especializadas do setor 6tico e

folhetos explicativos.
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3.3.2 Promocgdes de vendas

A influéncia do prego na percepcao de qualidade de um produto € maior
quando o consumidor ndo tem habilidade ou motivacdo para avaliar a
qualidade do produto. E o que ocorre no mercado de lentes oftalmicas. As
lentes mais caras sao percebidas como as melhores. Assim, uma estratégia de
promogao de vendas voltada ao consumidor final pode ser bastante arriscada
para a imagem da marca.

No entanto, as promoc¢des focadas na equipe de vendas sao bastante
utilizadas pelos fabricantes de lentes. Os programas, em geral, baseiam-se em
conceder prémios para os balconistas que vendam o numero de pares de
lentes estipulado no prazo pré-determinado. Assim estimula-se o aumento das
vendas por meio do aumento de indicagdes dos vendedores. O preco é
mantido 0 mesmo, sem prejudicar a percep¢ao da qualidade da marca.

Vale lembrar que este tipo de agdo ndo estimula fidelidade nem gera
associagbes com a marca. Se na préxima compra, o0 programa de prémios aos
vendedores estiver suspenso e eles ndo indicarem a marca, é possivel que o
consumidor compre outra lente. Aproveitar o periodo de volta as aulas para
conceder descontos nas lentes vendidas para criangas pode ser mais eficiente
para criar associacdes positivas. Essa acao dever ser anunciada e percebida
pela populagdo como uma preocupagao da empresa com a saude da visdo das
criangas e com seu desempenho escolar. Segundo a Sociedade Brasileira de
Oftalmologia, problemas de vistas ndao detectados diminuem o aproveitamento
dos alunos e, muitas vezes, acabam em evasdo escolar (PORTAL DA SAUDE,

2007).
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Promog&o de vendas ndo € e nem deve ser usada com médicos. Além
de ser antiético, elas ndo funcionam com esses profissionais. O trabalho para
motivar a indicagdo de uma marca de lente deve se basear em uma relagéo de
confianga e convencimento da superioridade técnica. Demonstrar preocupacao
com a saude dos olhos da populacdao desenvolvendo programas sociais pode

ser uma opg¢ao para garantir a simpatia dos médicos pela marca.

3.3.3 Eventos e experiéncias

O uso de patrocinio de eventos e experiéncias pelo mercado de lentes
oftalmicas esté praticamente restrito as agdes junto aos médicos e balconistas.
Ao langar um produto novo, os fabricantes organizam palestras e coquetéis
para os oftalmologistas e para proprietarios de 6tica e sua equipe de vendas.
Programas de treinamento também s&o oferecidos aos vendedores como
forma de estreitar a relagdo com esses.

As feiras de Gticas estédo voltadas para pessoas do ramo. A maior feira
que acontece no pais € a feira da Abidtica - Associagao Brasileira de Produtos
e Equipamentos Opticos’. Para entrar na feira é preciso que se fagca um
cadastro onde consta a empresa onde vocé trabalha. Ou seja, o consumidor
final ndo pode entrar.

Apesar dos 6timos retornos que as acdes de patrocinio de eventos tém
trazido para outras empresas, o setor investe muito pouco nessa ferramenta.

Seguindo sua estratégia de optar por acées de comunicacdo mais ousadas

1 - . . . - - ~

Abidtica € a entidade representativa do segmento Optico brasileiro, que tem como fungéo
desenvolver agdes nas areas de produgdo, importagdo, distribuicdo e revenda ao consumidor final, e
contribuir para o crescimento do mercado, trazendo beneficios para o setor.
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para o setor de lentes, a Transitions patrocina eventos locais, geralmente em
parceria com 6ticas. Em maio de 2006, a empresa opta por uma agao
independente, patrocinando um campeonato de vdlei de praia em Santos,
organizado pela associacdo nacional do esporte.

O esporte praticado ao ar livre é uma boa oportunidade de anunciar o
produto. A estratégia estd em sinergia com o discurso publicitario da empresa
de que a longa exposicao ao sol requer que se tenha com os olhos os mesmos
cuidados que se tem com a pele. “A tendéncia é continuar investindo em
eventos e experiéncia conforme os retornos que essas agfes possam nos
proporcionar”, afirma ABREU. Por analogia com o que tem acontecido as
empresas de outros ramos, € bastante provavel que esses investimentos

continuem crescendo.

3.3.4 Relagdes publicas e assessoria de imprensa

As acdes de assessoria de imprensa desse mercado estdo concentradas
nas agdes da categoria. Diversos 6rgaos do setor 6tico tém procurado a midia
para divulgar a importancia de se cuidar da saude dos olhos. Por ser um
assunto de utilidade publica, tem se conseguido espago em diversos jornais.

No entanto, os fabricantes de lentes nao se apropriam dessa ferramenta
para promoverem suas proprias marcas. A Transitions, por exemplo, investe
em assessoria de imprensa para divulgar principalmente os beneficios para a
saude da visdo que suas lentes proporcionam. A empresa também busca
conscientizar a populacdo dos riscos da exposi¢cao prolongada dos olhos aos
raios ultravioletas (UV). No entanto, essas agbes ndo deixam de ser agbes de

categoria. As matérias nos jornais nao falam o nome da empresa, mas sim da
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importancia de proteger os olhos dos raios UV. Assim, as vendas da empresa
podem aumentar, mas também podem crescer as vendas de lentes
fotocromaticas* e de oculos solares.

Como dito anteriormente, estimular propaganda boca-a-boca nesse
setor é extremamente dificil pelo baixo envolvimento com o produto. Por isso, é
necessario criar também acbes que motivem noticiarios e comentarios entre
pessoas. A doacgao de lentes, por exemplo, pode gerar grande visibilidade para
uma marca de lentes. No entanto, as doacdes feitas pelos fabricantes tém sua
divulgagéo restrita as revistas do ramo otico. A auséncia de uma equipe de
assessoria de imprensa forte dificulta que essas ag¢des ganhem espago na

midia.

3.3.5 Vendas pessoais

Existe um grande investimento no relacionamento pessoal nesse setor.
Representantes comerciais dos fabricantes de lentes visitam regularmente
Oticas e consultérios médicos para apresentar novidades e explicar novas
tecnologias. No entanto ndo sdo feitos pedidos nesses momentos, o trabalho é
somente de divulgacdo. As o6ticas s6 solicitam as lentes depois de fechada a
compra. Além da variedade de marcas e de materiais, a grade completa das
dioptrias™ é extremamente extensa e inviabiliza que o varejo tenha estoque de
lentes. Os pedidos sao feitos em geral por telefone, mas é preciso que se
envie por fax as especificacdes das lentes.

Vendas pessoais para o consumidor final ndo existe, jA que os
fabricantes de lentes nao podem vender o produto diretamente aos usuarios de

lentes. No mercado de automodveis, por exemplo, a existéncia do varejo €
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apenas uma questao de melhor distribuicdo. No caso das lentes, é preciso que
existam os laboratérios e as 6ticas para fazer a surfagagem* das lentes, monta-
las nas armacdes e ajusta-las ao rosto do cliente. Os fabricantes ndo fazem

€SSes Servigos.

3.3.6 Marketing direto
O marketing direto também fica restrito a comunicagédo com o trade. Os
fabricantes de lentes ndo tém um banco de dados dos seus usuarios para

manter uma comunicagao por mala direta.

Procuramos trabalhar préximo do mercado distribuidor e varejista
(6ticas) para que o contato direto seja feito através dos profissionais,
uma vez que a compra de uma lente é algo de certa forma técnico e
que necessita de conhecimentos especificos que somente um
oftalmologista ou um éptico pode fornecer ao consumidor (ABREU,
2007).

No entanto, ABREU desconsidera uma eficiente ferramenta. A Internet
cada vez mais faz parte do cotidiano das pessoas e, muitas vezes, € o principal
meio de informacao, comunicagao e formagdo de comunidades para a troca de
idéias de alguns produtos. Desta forma, ela tem se mostrado uma eficiente
ferramenta de aproximacao de grandes fabricantes com os consumidores.

A construgdo de sites funciona como uma porta de acesso do
consumidor a aspetos da organizacdo que nao estao presentes em uma
propaganda. Esta ferramenta permite que se disponibilizem informagdes mais
especificas sobre o produto e seu carater interativo garante que cada usuario
se aprofunde no assunto tanto quanto for de seu interesse. Mas o0s beneficios

dessa ferramenta vao além de disponibilizar mais informagoes.
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A mengao do enderego eletrbnico em anuncios (principalmente
impressos) e embalagens permite que as pessoas explorem o0s
produtos da empresa em sua totalidade, saibam a localizacdo das
lojas e obtenham mais informagdes sobre produtos e servigos. Para
Danone, direcionar o trafego para sua pagina virtual € uma prioridade,
pois assim a empresa consegue se beneficiar de uma recompensa
dupla: (1) estimular relacionamentos diretos com os clientes e (2) criar
um banco de dados com seus melhores clientes, cuja fidelidade pode
ser fortalecida por um trabalho promocional mais direcionado, com
base no envio de cupons e malas diretas (KOTLER, 2006, p. 559).

A Transitions adota a estratégia de mencionar o site em seu comercial
de televisdo. No dia de langamento da atual campanha, o site da empresa tem
22.000 visitacbes. Mas nada é feito para que a empresa mantenha um
relacionamento com os internautas que tém a sua curiosidade despertada pelo

comercial.

3.3.7 Panorama geral das estratégias de comunicagao

No mercado de lentes oftdlmicas, a propaganda ainda é a ferramenta
central nas estratégias de comunicacdo com o consumidor final. Altos
investimentos tém sido feitos em midia de massa para gerar conhecimento das
marcas do setor. O atual desgaste sofrido pela propaganda devido ao excesso
de mensagens publicitarias afeta menos os setores que anunciam pouco.
Quando existe um vacuo de comunicagdo em uma categoria de produtos,
qualquer acao ganha alguma visibilidade. A propaganda tem se mostrado
eficaz para os fabricantes de lentes que a utilizam, permitindo que se
destaquem da concorréncia por meio dessas acdes. No entanto, deve-se
considerar que a disputa pela atencao dos consumidores ndao é dividida por
mercados. Todas as mensagens publicitarias veiculadas estdo buscando a

mesma coisa: atrair a atencao dos individuos. O excesso de comunicagao &

57



inquestionavel. Assim, buscar outras ferramentas que reforcem a comunicacgao
desses fabricantes em diferentes espagos € fundamental para fixar a marca na
mente do consumidor.

O pequeno uso de promocao de vendas no setor deve-se a importancia
do prec¢o na percepcao de qualidade das lentes oftalmicas. Em geral, mercados
onde os consumidores ndo sao capazes de avaliar as diferengcas entre as
marcas tém no preco um importante indicador de qualidade. Assim, descontos
e promocgoes devem ser usados com muita cautela para ndao provocar um
desgaste da marca. O setor praticamente ndo faz uso dessa ferramenta com o
consumidor final, ficando sua utilizagdo restrita as equipes de vendas das
oticas.

Eventos e experiéncias sdo pouco usados no mercado, mas ja
demonstraram ter grande potencial para serem desenvolvidos. Feiras de livros
e Festivais de cinema sado situagbes associadas a leitura e a visdo que
poderiam ser amplamente exploradas pelos fabricantes de lentes. Eventos de
esportes que exigem visao precisa a diferentes distancias podem ser um bom
momento de demonstrar a importancia de uma lente multifocal* de qualidade.
O que nao faltam s&o opgdes. A auséncia de concorrentes patrocinando
eventos é outro ponto positivo: o primeiro fabricantes de lentes que adotar
consistentemente essa ferramenta vai ter grandes chances de se destacar.

Relagbes publicas e assessoria de imprensa sao bastante utilizadas no
setor, mas suas acdes ainda estdo restritas as agdes de categoria. E preciso
uma estratégia mais ousada que permita a divulgacao das marcas de lentes no
espaco editorial. Elaborar agdes que ganhem a simpatia e interesse da midia &

fundamental nesse processo. A vantagem é que a auséncia desse tipo de agao
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no setor, aumenta as possibilidades. Qualquer fato relacionado a visao pode
ser usado para atrair a atencdo dos jornalistas. Basta ser criativo e agir
primeiro.

As vendas pessoais estao restritas ao varejo devido a estruturacado do
setor. Os fabricantes de lentes precisam da intermediacdo das éticas para
vender seus produtos. No entanto, o relacionamento pessoal entre os
vendedores dos fabricantes de lentes e os responsaveis pelas compras nas
Oticas € bastante estreito e tem produzido 6timos resultados. Os fabricantes de
lentes que investem e treinam uma equipe de vendas para visitar as oticas
regularmente conseguem maior fidelidade nas indicagdes de suas marcas.

O marketing direto também esta limitado as 6ticas, mas sua utilizagéo
para aproximar os fabricantes de lentes do consumidor final pode ser uma boa
estratégia de comunicagdo. O uso da internet no setor estd apenas na
construgcao de sites. Nao se explora o site para criar um banco de dados dos
clientes reais e potenciais nem se faz uso de e-mail marketing. O rapido
crescimento da internet e os 6timos resultados que seu uso tem gerado em
diversas empresas apontam a ferramenta como um importante componente na
elaboragdo do mix de marketing de qualquer empresas com uma visao a longo
prazo.

Dessa forma, percebe-se que as estratégias de comunicagdo dos
fabricantes de lentes ainda sao bastante restritas e tradicionais. Nao existe
diversificagcao das ferramentas utilizadas, nem agdes mais ousadas. Conforme
dito anteriormente, para se destacar da concorréncia e construir marcas fortes
é preciso inovar sempre. Além disso, estar em diversos canais de comunicagao

com os clientes ajuda a reforgar a mensagem tornando-a mais eficaz.
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4 O GRUPO ESSILOR

O grupo Essilor é de origem francesa e opera em mais de 100 paises na
producédo e comercializacdo de lentes e equipamentos oftalmicos. No Brasil, o
grupo fabrica as lentes Orma 15, Space e as lentes Varilux - seu produto mais
conhecido e lider mundial em vendas na categoria de lentes progressivas®.
Outras marcas da empresa sdo as lentes em policarbonato Airwear; lentes
anti-reflexo Crizal e lentes em ultra alto indice* Stylis.

De acordo com o site da empresa, “A missao da Essilor é proporcionar a
melhor visdo possivel a populagdo que precisa de 6culos, com produtos,

tecnologia e servigos de qualidade reconhecida.”

4.1 A ESSILOR EM NUMEROS

¢ 2 bilhdes de euros em vendas;

¢ 160 milhdes de lentes vendidas por ano;

¢ Mais de 1.500 patentes oftalmicas e éticas ativas em todo 0 mundo;
e 22.300 colaboradores ao redor do globo;

¢ 160 laboratérios de prescrigdo suportados por 18 fabricas;

* 25% de market share estimado em valores e 19% em volume;

¢ Uma em duas lentes progressivas* vendidas no mundo € da Essilor.

No Brasil
¢ 13 milhdes de lentes vendidas no Brasil anualmente;
eConta com escritério comercial e centro de distribuicdo no Rio de

Janeiro e centros de apoio em estados brasileiros;
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e Fabrica em Manaus considerada a melhor do mundo em produtividade

e certificada pela ISO 9001.

4.2 BREVE HISTORICO

A Essilor surge em 1972, a partir da fusdo das duas empresas Oticas
dominantes na Franca naquela época: a Essel, fundada em 1849 por
produtores de éculos, e a Silor, fundada em 1970 por Georges Lissac, 6tico de
grande destaque no periodo apds a segunda Guerra Mundial.

Na década de 70, a Essilor € uma empresa essencialmente exportadora,
com foco em 3 principais regides: Europa, onde inicia suas a¢des; América do
Norte, onde opera a partir de 1954 (principalmente em Nova York), e na Asia,
sua nova fronteira. Neste periodo, a empresa desenha e produz a maioria de
seus produtos na Franga e comercializa-os pelo mundo.

Na década de 80, a producao padronizada € realocada para regides com
baixo custo de producdo, como a Asia. A primeira fabrica para producdo de
lentes organicas € inaugurada nas Filipinas em 1979.

Na década de 90, a Essilor ja é lider mundial e se torna uma empresa
global. O grande aumento da competicdo do segmento 6tico leva a empresa a
desconcentrar ainda mais sua produgao.

Atualmente, o grupo detém 3 centros de pesquisa, 18 unidades fabris e
160 laboratérios de prescricdo nas Américas, Europa, Asia e ao longo da costa

do Pacifico.
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4.3 A MARCA VARILUX

Uma marca é um nome diferenciado e/ou simbolo (tal como um
logotipo, marca registrada, ou desenho de embalagem) destinado a
identificar os bens ou servigos de um vendedor ou de um grupo de
vendedores e a diferenciar esses bens ou servigos daqueles dos
concorrentes. Assim, uma marca sinaliza ao consumidor a origem do
produto e protege, tanto o consumidor quanto o fabricante, dos
concorrentes que oferecem produtos que paregcam idénticos (AAKER,
1998, p.7).

E alto o percentual de consumidores que acham os produtos de uma
mesma categoria bastante semelhantes. Segunda uma pesquisa feita pela
agéncia de propaganda BBDO, no segmento de cartbes de créditos, a paridade
entre as marcas chega a 76% (AAKER, 1998, p. 10). Em um mercado como o
de lentes, onde poucos consumidores sdao capazes de avaliar as diferencas
entre os fabricantes, a pasteurizagao das marcas tende ser ainda maior.

Nesse contexto, o destaque da marca Varilux €& surpreendente.
Confirmando o conceito de Posicionamento de RIES e TROUT (1997), o fato
da Varilux ser a primeira marca de lentes progressivas* no pais faz com que
ela seja um sinbnimo da categoria para muitos consumidores. A empresa
detém aproximadamente 50% do mercado nacional de lentes progressivas* e
tem um recall de 90% junto ao seu publico-alvo.

As lentes Varilux sao criadas ha mais de 40 anos. Apds esta invencgao, a
empresa continua investindo constantemente em pesquisas para conseguir
lentes de performance superior e de melhor adaptacédo. Progressos no design
de superficies épticas e nos processos de produgdo permitem a empresa
evoluir por diferentes geragdes de Varilux. Conforme vao sendo criadas lentes
melhores, as geracbes mais antigas vao sendo descontinuadas. A inovacao

tecnolégica reflete diretamente no preco das lentes.
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Atualmente a marca possui seis geragbes de lentes progressivas™:
Varilux Liberty, Varilux Comfort, Varilux Pix, Varilux Panamic, Varilux Physio e
Varilux Ipseo.

A Varilux Liberty é a opcao mais basica e mais barata. A Varilux
Comfort conta com uma tecnologia mais recente que garante melhor
adaptacao ao usuario. As lentes Varilux Pix tém como diferencial poderem ser
montadas em armacgdes menores. A maioria das lentes progressivas® necessita
de um espaco de 18 mm entre a pupila e a borda inferior da lente. Com a
Varilux Pix, esta distancia foi diminuida para 14 mm. As lentes Varilux
Panamic proporcionam campos visuais mais amplos, dando uma sensagao
mais proxima da visdo natural. A adaptagdo é ainda mais rapida. Segundo o
site da empresa, 87% dos usuarios se adaptam instantaneamente ou em
algumas horas. Para novos usuarios, o prazo é de menos de uma semana. As
lentes Varilux Physio oferecem maior nitidez e contraste das imagens e um
campo de visdo* ainda maior. As lentes Varilux Ipseo séo as unicas lentes
personalizadas no mercado, produzidas especialmente para cada um dos seus
consumidores de acordo com seu comportamento visual — movimentar mais ou
menos os olhos e a cabega para olhar ao redor.

A marca é tao forte que, para o varejo, estar associado a ela é sinénimo
de qualidade. Para a empresa, se associar a determinadas 6éticas garante
maior fidelidade na indicacédo de seus produtos e um melhor controle do servigo
prestado — surfacagem™ e montagem das lentes e ajuste dos 6culos. Assim
surge o programa Varilux Especialista, que credencia éticas de todo o Brasil de

acordo com a qualidade dos produtos e do atendimento oferecido.
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As oOticas Varilux Especialista tém exclusividade na comercializagcao de
produtos e langamentos especiais por um periodo de seis meses. Sao
divulgadas, por regido, no site e no call center da empresa e ainda podem
realizar acoes cooperadas de propaganda em TV, revistas e midia exterior.
Além disso, as lojas credenciadas sdo as Unicas a participar dos Foéruns
regionais e nacionais organizados pela empresa e recebem programas de
treinamento diferenciado para sua equipe de vendas. O resultado é positivo
para o varejo, que se associa a uma marca forte no mercado, compartilhando
esse sucesso, e para a Essilor, que consegue um maior niumero de indicagdes

de seus produtos na hora da compra.

4.4 A ATUAL ESTRATEGIA DE COMUNICAGAO
Segundo a gerente de comunicagdo da Essilor Brasil, Eneida RIBAS
(2007), a imagem atual da marca Varilux € de “um produto moderno e
inovador”. O conhecimento da marca chega a 90% junto ao seu publico-alvo —
homens e mulheres, classe AB, 40+. Assim, 0s objetivos de comunicagao da
marca sdo “aumentar o conhecimento do que € o produto e manter o recall
atual.”
Apenas na década de 90, a Essilor comecga a investir na comunicagdo com
o consumidor final em revistas. Antes disso, a comunicagcao com seus clientes
é feita exclusivamente por meio dos oftalmologistas, da equipe de vendas das
oticas e dos folhetos disponibilizados nas lojas. Essa estratégia faz com que a
decisao do cliente esteja baseada em grande parte nos atributos técnicos do

produto e em seu pregco. Como a maior parte dos usuarios de lentes nao é
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capaz de analisar as diferengas entre as lentes, a influéncia da opinido dos
médicos e dos 6ticos € muito grande.

Assim, a empresa percebe a necessidade de comecgar a anunciar a marca
Varilux de forma independente junto aos usudrios de lentes. Marcas com
grande visibilidade na midia tém mais credibilidade e favorecem decisdes de
compra mais emotivas baseadas no reconhecimento da marca. Além disso, a
comunicacgao direta reduz a influéncia dos médicos e éticos, permitindo um
maior controle da mensagem passada ao consumidor e da imagem da marca.

No entanto, a Essilor sabe que n&o pode eliminar a influéncia dos médicos
e oticos. O mercado de lentes esta dentro da area de saude e depende dos
médicos diretamente. Por outro lado, as 6ticas ndo sdo apenas distribuidores
do seu produto. Elas realizam o trabalho de surfagcagem* das lentes e
montagem e ajuste dos éculos, indispensavel nesse setor. Assim,
paralelamente as ag¢des destinadas aos consumidores finais, a empresa
continua a valorizar as agées em parceria com médicos e o6ticas e aumenta
também seus investimentos junto a esse publico.

As campanhas publicitarias da Varilux s&o criadas para os trés publicos
— oftalmologistas, 6ticos e consumidores finais — seguindo a mesma linha de
criacdo. Apenas as mensagens especificas sdo adaptadas a cada um eles.
Segundo RIBAS (2007), desta forma, eles se aproveitam da campanha como
um todo e de sua sinergia.

A partir de 2004, a empresa decide modernizar sua forma de fazer
propaganda, principalmente para o consumidor final. Mensagens mais criativas

e campanhas mais focadas em beneficios do que em atributos técnicos vao
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substituindo as campanhas informativas realizadas anteriormente. As quatro
ultimas campanhas langadas pela Varilux vao ser discutidas a seguir.

A estratégia de promogao de vendas da Essilor estd baseada no “Clube
de Prémios Essilor’, que também favorece a marca Varilux. Pioneiro no
mercado, o programa atinge em julho de 2006 a marca de 26 mil vendedores
6ticos cadastrados no Brasil em trés anos de existéncia (CONVERGENCIA,
2006, p.18). O programa consiste em acumular pontos a cada venda de
produtos da empresa. Os vendedores podem trocar seus pontos por diversos
prémios como DVDs, eletrodomésticos, MP3 players e brinquedos.

Mas o programa pretende ser mais do que um simples clube de prémios
e usa o cadastro dos vendedores para criar um relacionamento direto com a
equipe de vendas. A cada quadrimestre, o vendedor recebe um catalogo com
informagdes sobre produtos, promogdes, campanhas, prémios, além de
entrevistas e assuntos que ajudam em sua formacao.

Assim como a Transitions, a Varilux também investe no patrocinio de
eventos. A empresa patrocina o Festival Varilux de Cinema Francés. O Festival
acontece em 8 cidades brasileiras — Rio de Janeiro, Sdo Paulo, Brasilia,
Curitiba, Porto Alegre, Salvador, Goiania e Fortaleza — e atinge, a0 mesmo
tempo, os trés publicos-alvos da marca. Os ingressos para a pré-estréia sao
distribuidos para as éticas Varilux Especialista e alguns médicos. Depois, 0
festival € de circuito normal, aberto ao publico, e com venda de ingresso na
bilheteria.

E importante lembrar que todas as pessoas tém presbiopia* por volta
dos 40 anos. Algumas comecam a sentir dificuldade de enxergar de perto um

pouco antes disso, outras um pouco depois, mas qualquer pessoa da classe
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AB do pais vai ser um potencial cliente da marca Varilux aos 40 anos. Ou seja,
patrocinar um festival de cinema francés, que tem como publico pessoas de
todas as faixas etarias € um investimento também em futuros usuarios de
lentes multifocais™.

A Essilor conta com uma forte assessoria de imprensa em jornais de
todo o Brasil como forma de conscientizar a populacao sobre a importancia de
se cuidar da visdo e de usar lentes corretivas de qualidade. E uma agdo que
beneficia todo o mercado 6ético. A maneira que a empresa encontra de
conseguir assessoria de imprensa para divulgar a marca Varilux € criando
acoes que possam estar no espacgo editorial dos jornais. Assim, além de
patrocinar o Festival Varilux de Cinema Francés, ela cria o Instituto Varilux da
Visao.

A divulgagéao do festival é feita através de assessoria de imprensa em
cadernos de lazer de jornais e revistas e em alguns canais de televisdo. Dessa
forma, o patrocinio garante visibilidade da marca junto a sociedade. Ja a
divulgacéo das agdes do instituto é feita no préprio noticiario. O Instituto Varilux
da Visédo participa de agdes sociais, associadas ou nao ao governo, onde
entrega lentes para a corregdo visual de populagdes carentes. Dentre as
realizacdes do instituto estdo as acdées com SESC - RJ, acbes com o Instituto
Helen Keller em diversas cidades brasileiras com até 5 mil habitantes, Crianca
Esperanga em Recife, Lions Clube em S&ao Paulo e Porto Alegre, entre outros.

Todas essas agdes garantem um importante espaco na midia. Vale
ressaltar que a visibilidade também esta no fato de que a empresa foi além das
acoes de doar lentes, criando um instituto com essa finalidade especifica. A

criacdo do instituto ainda reforca a missao da Esilor de proporcionar a melhor
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visdo possivel para as pessoas, garantindo associagbes extremamente
positivas e coerentes com a marca.

Assim como os demais fabricantes de lentes, o trabalho de venda
pessoal e marketing direto da Varilux estd limitado as d&ticas e aos
oftalmologistas. A empresa ainda se comunica com esse publico por meio de
folhetos de divulgacdo de novos produtos, anuncios em revistas do ramo 6tico
e oftalmico e em eventos especializados como congressos de oftalmologia,

feiras Oticas, féruns e palestras organizadas pela propria empresa.

4.5 AS QUATRO ULTIMAS CAMPANHAS DA VARILUX

Em agosto de 2000, aproveitando-se da proximidade das Olimpiadas de
Sidney, a Varilux Panamic é langada utilizando a imagem de um atleta (anexo
07). A campanha internacional traz Willie Davenport como estrela. O atleta
norte-americano é campedo olimpico dos 110 metros com barreiras no México,
em 1968, e um dos corredores mais importantes do mundo. Aos 56 anos, em
plena atividade e sem pretensdes de abandonar o esporte, o atleta, presbita®,
precisa usar lentes multifocais* para continuar a correr. Assim, € eleito o porta-
voz da marca. Com essa campanha, a Varilux anuncia pela primeira vez na TV.
Apesar do pequeno orgamento e de um plano de midia restrito a poucos canais
e poucos meses, comegam a crescer os investimentos na comunicagdo com o
consumidor final.

Segundo uma declaracdo do departamento de marketing da Essilor, em
entrevista ao site GUIA OPTICO (2007), a opgdo por um desportista pretende
enfatizar o lado dindmico da atividade diaria dos usuarios de lentes

multifocais*. Ja a escolha da corrida com barreiras deve-se ao fato de ser a
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modalidade mais apropriada para uma boa demonstracao dos beneficios do
novo produto. A competicdo nesse esporte exige uma excelente visdo de perto,
de longe e para os lados, ja que o atleta precisa manter os olhos na linha de
chegada e ao mesmo tempo avaliar a posicdo dos outros que estdo ao seu
lado. Além disso, as barreiras permitem criar imagens em perspectivas
interessantes para exemplificar as problematicas diarias enfrentadas pelos
presbitas®.

No entanto, em 2001, a empresa percebe a necessidade de informar
melhor a populacdo sobre o que € a presbiopia*, como identifica-la e quais os
beneficios das lentes multifocais* para corrigir a vista cansada. Assim,
paralelamente a campanha com o atleta, a Varilux divulga um informe
publicitario em diversas revistas do pais. A iniciativa aumenta ainda mais a
identificacao da marca com a categoria (anexo 08).

Em 2002, Willie Davenport é vitima de um infarto e morre no aeroporto de
Chicago. A noticia se espalha pelo mundo. A Essilor, que ja havia detectado a
necessidade de langcar uma campanha mais educativa aos usuarios de lentes
multifocais*, decide entdo suspender a campanha com o atleta e langar uma
nova campanha para as lentes Varilux Panamic. A nova campanha tem como
foco uma explicagdo bastante didatica do beneficio de se usar lentes
multifocais* (anexo 09). Mais uma vez, as lentes Varilux sdo anunciadas como
se fossem as Unicas lentes capazes de corrigir problemas visuais de perto e de
longe ao mesmo tempo. O andncio ainda destaca os beneficios do produto que
proporcionam um campo de visao* panoramico e uma adaptacao inigualavel.

A campanha, lancada em setembro, € veiculada nas revistas Caras,

Epoca, Isto é e Veja. Ha também um comercial de 15 segundos onde s&o

69



retratadas as mesmas situagées da midia impressa. O comercial é veiculado
na Globo, SBT e Record durante trés meses.

Ap6s dois anos no ar, a empresa acredita que o tom educativo da
campanha publicitdria da marca deve ser substituido por uma comunicagao
mais moderna e atraente. Falar em beneficios e ndao em atributos é
fundamental para o sucesso de qualquer campanha. Afinal, o consumidor nao
esta interessado no que determinado produto €, mas sim no que ele vai
proporciona-lo. “Quando a Crest vem a mente, o consumidor pensa em
ingredientes como o fluor e como ele opera, ou 0 pensamento dominante é um
dentista feliz por ndo achar uma carie depois de checar a dentigdo da crian¢a?”
(AAKER, 1998, p.124)

Assim, a empresa langa a campanha da Varilux Fashion em 2004.
Segundo Eneida RIBAS (2007), “a partir de 2004, nosso foco foi rejuvenescer a
marca e passamos a fazer campanhas mais fashion, mais dinamicas.” A
mudanca de estratégia veio em um bom momento, quando a empresa langa as
lentes Varilux Pix. A reducdo na altura de montagem* traz para o produto um
apelo voltado mais para a estética do que para suas especificagcoes técnicas.

O anuncio da campanha mostra pessoas que, apesar de estarem de
oculos, apertam os olhos para enxergar. O titulo “Nao adianta escolher a
melhor armacédo se vocé nao escolher a melhor lente” sugere que a beleza
também esta relacionada a qualidade das lentes. Assim, a superioridade da
marca em relacao aos concorrentes € informada de uma forma pratica para o
consumidor e nao por meio de explicagcdes técnicas sobre o produto. O
argumento poderia ser usado por qualquer marca, mas ao ser usado pela

Varilux impede que a concorréncia também se posicione pela qualidade.
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Em 2005, a empresa langa um comercial para TV inspirado nos anuncios
impressos da campanha Varilux Fashion. No filme, em pleno desfile de moda,
0os modelos usam Oculos e ainda assim se trombam, tropecam e caem. A
mensagem final explica: “ndo adianta escolher a melhor armacao, se vocé nao
escolher a melhor lente”. Veiculada em varios canais, a campanha tem seu
apice de audiéncia em fevereiro, quando a Essilor patrocina a transmissao da
ceriménia do Oscar no canal a cabo Telecine. Somente nesse canal sdo mais
de 1,1 mil insercbes que despertam o interesse do publico e duplicam o
numero de visitas ao site da marca durante o periodo (VIEW, 2007).

A Campanha Varilux Fashion impressa rende a Varilux dois prémios por
criatividade: medalha de prata no Festival Internacional de Publicidade do Rio
de Janeiro 2004, na categoria “éptica, relojoaria, papelaria e afins” e o Prémio
Abril de Publicidade 2005, na categoria “criacao Rio de Janeiro”. Os prémios
séo a prova de que a empresa consegue atingir o seu objetivo de realizar uma
comunicagao mais moderna e criativa.

Em 2006, a Essilor lan¢ga uma nova geragao de lentes: a Varilux Physio. O
principal beneficio dessa lente é uma viséo bastante préxima da natural. Maior
nitidez e contraste garantem uma imagem com mais detalhes nos trés campos
de visdo: perto, intermediario e longe. Assim, a empresa lanca a campanha
internacional Bumerangue. O filme mostra um ambiente futurista onde uma
modelo atira trés bumerangues de cores diferentes. A seguir sdo demonstradas
acOes que exigem precisdo, nitidez, agilidade e foco imediato em todas as
distancias. As trés cores dos bumerangues representam os trés campos de

visdo.
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O anuncio foi testado com consumidores no Rio e Sao Paulo, sendo
totalmente aprovado na transmissao dos conceitos que desejavamos.
Eles perceberam que esta nova lente proporciona seguranca,
precisdo visual e liberdade como nenhuma outra, informou Mauricio
Barbosa, novo diretor de marketing da Essilor (CONVERGENCIA,
2006, p.14).

A midia impressa traz a imagem da mesma mulher do comercial e o titulo:
“Seu video agora é DVD. Sua camera agora € digital. E as lentes dos seus
Oculos?”. A empresa pretende que o consumidor associe a tecnologia das
lentes a tecnologias mais palpaveis, as quais ele ja esta acostumado. Assim, a
tecnologia usada nas lentes é trazida para a vida dos usuarios de uma forma
mais compreensivel. O slogan “visdo em alta resolucao” traz para o mercado
de lentes oftalmicas todo o conhecimento das pessoas sobre a superioridade
de imagens em alta resolucdo em diversos aparelhos eletrénicos.

A nova campanha traz um plano de midia mais extenso. Iniciada em
agosto de 2006, a campanha foi veiculada de agosto a novembro em canais de
TV por assinatura, anuncios em revistas de grande circulagdo, mobilidrio
urbano e pontos de venda. Em 2007, a campanha estd na midia de abril a
novembro.

O aumento progressivo de investimentos, os prémios ganhos com a
campanha passada e a grande procura por maiores informacdes sobre as
lentes Varilux Physio nas éticas e nos consultérios médicos parecem sinais de
que a Essilor esta indo pelo caminho certo. Segundo RIBAS, “o préprio alto
recall que a marca possui atesta que as estratégias tém sido acertadas,

resultando em vendas também.”
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5 CONSIDERACOES FINAIS

O excesso de informagdo na sociedade atual confunde e satura os
individuos. A diferenciacdo torna-se fundamental para ganhar destaque e ser
ouvido em meio a tantas mensagens. A comunicacao de marketing de qualquer
empresa deve sempre procurar ser inovadora para atrair a atencao do publico-
alvo. A criatividade nao deve estar apenas no momento de se elaborar as
mensagens, mas principalmente na composigdo do mix de comunicacao.
Conhecer profundamente todos os aspectos do produto a serem comunicados
e determinar quais as ferramentas mais indicadas para passar a mensagem €
apenas o primeiro passo. Deve-se buscar sempre, dentro de cada ferramenta,
uma nova forma de utiliza-la que potencialize suas vantagens.

Mas isso ndo basta. A quantidade de produtos disponiveis no mercado
inviabiliza que os consumidores sejam capazes de entender e avaliar, em cada
categoria, qual o melhor produto para atender suas expectativas. Assim, é
preciso simplificar as informacdes. Essa necessidade torna-se ainda maior em
categorias como o mercado de lentes, onde é baixo o envolvimento com o
produto. N&o s6 a comunicagdo, mas toda a empresa deve estar orientada de
forma a elaborar mensagens mais simples.

Os fabricantes de lentes oftdlmicas ndo parecem considerar 0 excesso
de informacdo em suas estratégias de marketing. Novos produtos e novas
marcas sao lancados continuamente no mercado sem que haja uma clara
diferenciacdo entre eles. As estratégias de comunicacdo trazem promessas
semelhantes, acentuando ainda mais a pasteurizacao das marcas. O foco das
mensagens publicitédrias estd em atributos técnicos. As agdes de comunicacao

estdo sempre baseadas em imitar a comunicagao dos concorrentes (produtos
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“‘eu também”, me too). O resultado € um ambiente confuso onde a diferenca
entre as marcas € imperceptivel. Assim, para o consumidor, o grande fator
diferenciador torna-se o preco.

A falta de inovacdo estd também na composicdo do mix de
comunicacao. Os fabricantes de lentes ainda concentram grande parte de seus
investimentos na comunicagcdao com o consumidor final em propaganda para
midia de massa. Cada vez menos usada por seu atual desgaste e alto custo, a
midia de massa ainda funciona nesse mercado devido a caréncia de
propaganda de marcas de lentes. A falta de a¢gbes da concorréncia garante
grande visibilidade para os fabricantes que anunciam. No entanto, assim como
em outros mercados, um mix de marketing diversificado garantiria resultados
ainda melhores.

O avancgo tecnologico dos ultimos anos permite que se criem diversas
alternativas aos tradicionais meios de comunicagdo, expandindo o campo
criativo para além do que é usualmente adotado. Torna-se significativa a
necessidade de explorar essas possibilidades e arriscar novas estratégias
nesse mercado. Afinal, nesse ambiente, se situar no lugar comum pode
determinar a estagnacao e a perda de percepg¢ao diante da concorréncia.

Diversificar o composto de comunicacao é fundamental. No mercado de
lentes oftalmicas, investir em patrocinio de eventos relacionados a leitura ou a
visdo de maneira geral; ter uma assessoria de imprensa para criar acées que
promovam a marca e nao somente a categoria de produtos e fazer uso da
internet para estreitar o relacionamento com o0s consumidores finais s&o
apenas algumas opg¢des dentro de muitas possibilidades. O importante € que

se utilizem todos os meios para fortalecer as marcas junto aos consumidores
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finais. So6 assim pode ser reduzida a grande influéncia que os oftalmologistas e
Oticas exercem sobre a decisdo de compra dos usuarios de lentes.

Apesar de existir uma necessidade operacional de que os fabricantes de
lentes trabalhem em parceria com médicos e balconistas, € extremamente
prudente que eles nao dependam exclusivamente da indicacdo desses
profissionais para aumentar suas vendas. E preciso falar diretamente com os
consumidores, criando um relacionamento com eles. Fortalecer-se junto aos
usuarios também é uma forma de ter maior controle sobre a imagem da marca.

Sob essa perspectiva, a Varilux percebe a necessidade de investir na
comunicagcdo com o consumidor final. Apesar de ser lider no segmento de
lentes progressivas®, a empresa procura sempre estar a frente da concorréncia
em tudo para manter-se no topo. A busca continua por processos de fabricagéo
mais avangados e os investimentos em comunicagdo resultam no pioneirismo
total da empresa. Seus produtos tém sempre uma tecnologia mais moderna e
suas estratégias de comunicacao séo bastante ousadas para a categoria.

Apesar de ainda falar nos atributos técnicos do produto, a ultima
campanha da empresa, a Varilux Physio, tem seu foco no beneficio para o
consumidor: “visdo em alta resolugdo”. O plano de midia mais extenso é
consequiéncia de uma maior preocupacdao em entender o comportamento de
compra dos usuarios de lentes. As acdes de patrocinio de eventos e assessoria
de imprensa para divulgar o Festival Varilux de Cinema e as agdes do Instituto
Varilux da Visao ainda sao bastante restritas, mas ja demonstram a percepcao

da necessidade de se diversificar o mix de comunicagao.
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Dessa forma, percebemos que o aumento nos investimentos dos
fabricantes de lentes em propaganda para o consumidor final € bastante
discreto se comparado a outros mercados. Mas em relagdo a concorréncia,
trata-se de uma atitude inovadora. E certo que ainda ha muito a se fazer para
que esses fabricantes reorganizem suas empresas em torno do marketing e
tenham estratégias de comunicacdo realmente criativas. No entanto, os
resultados positivos das novas estratégias de comunicagcao com o consumidor
final das lentes Varilux e Transitions prometem maiores investimentos em
marketing a cada ano.

A expansao do mercado ético e a integracado deste no universo da moda
sdo também fortes tendéncias que contribuem amplamente para que o0s
investimentos do setor em comunicagéo cresgam ainda mais. Aos poucos, as
acOes da categoria vao dissolvendo o preconceito contra os éculos e o produto
ja é visto por algumas pessoas como um importante acessorio para a
composicdo do visual. Assim, a mudanga da estratégia da Essilor com as
lentes Varilux certamente é um marco na histéria da comunicagdo dos
fabricantes de lentes oftalmicas com os consumidores finais. Mas,

provavelmente, € s6 o comego.
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GLOSSARIO

Ametropia

Nome que se da as deficiéncias visuais.

Campo de visao

Area da lente usada pelo usuario para enxergar. Nas lentes multifocais, a lente
esta dividida em quatro areas: trés responsaveis pelos campos de visao de
perto, intermediaria e de longe e uma area periférica que apresenta distor¢oes.
Portanto, aumentar o campo de visdo de uma lente significa reduzir as areas

de distorgéo.

Cirurgias refrativas
Cirurgias que alteram a curvatura da cornea, corrigindo miopias, hipermetropias

e astigatismo. A presbiopia ndo pode ser corrigida por esse tipo de cirurgia.

Dioptrias

Medida do poder de refracdo das lentes usadas para corrigir um problema
visual. Consequentemente, mede também o nivel da deficiéncia. Costuma-se
dizer “eu tenho 2,5 graus de miopia”, mas isso € errado porque grau € usado

para medir outra coisa.

Lentes (ou material) de alto indice
Lentes feitas com material que possui um alto indice de refracdo. Séo lentes

mais finas e planas que as de resina ou vidro. Quanto mais alto o indice de
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refracdo, mais fina serq a lente. Para o consumidor, lentes mais finas
significam Oculos mais leves e um resultado estético superior para um mesmo

nivel de corregéo.

Lentes bifocais
Lentes com duas zonas de visdo, uma para objetos proximos e outra para
longe. Estas lentes possuem uma linha visivel e bem definida separando as

duas zonas, prejudicando a estética e a qualidade de visdo de quem as usa.

Lentes fotocromaticas

Lentes que escurecem quando expostas a luz solar e que retornam ao estado
claro quando protegidas destes raios. Uma lente fotocromatica é produzida
pela mistura do material responsavel por essa ativagdo a sua massa, 0 que
resulta em diferencas de cor. Em lentes negativas as bordas ficam mais
escuras que o centro e em lentes positivas ocorre o contrario. O tratamento

fotocromético sé pode ser aplicado em lentes de cristal.

Lentes fotossensiveis

Lentes que escurecem quando expostas aos raios ultravioletas do sol e que
retornam ao estado claro em ambientes fechados. Oferecem 100% de protecao
contra a radiacdo UV que pode danificar os olhos. Na lente fotossensivel, o
tratamento € uma pelicula que reveste a parte externa da lente de forma
uniforme, sem deixar manchas. O tratamento fotossensivel pode ser aplicado

em lentes de qualquer material orgéanico.
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Lentes multifocais ou progressivas

Lentes indicadas para corrigir problemas de presbiopia ou “vista cansada". Sua
vantagem esta no fato de que o presbita ndo precisa retirar ou trocar os éculos
toda vez que for olhar para longe. A mesma lente proporciona correcdo da
visdo a todas as distancias. Em relacao as lentes bifocais, a vantagem esta na
superioridade estética e na transicdo progressiva do grau de perto para o grau
de longe, que permite ao usuario enxergar também a uma distancia

intermediaria.

Lentes unifocais
Lentes oftalmicas que corrigem uma Unica necessidade refrativa, como por

exemplo: miopia, hipermetropia e astigmatismo.

Oculos de prescricao
Sao os 6culos prescritos pelos médicos oftalmologias que tém como intuito
corrigir uma deficiéncia visual do usuario. Se diferenciam dos 6culos solares ou

com lentes coloridas sem qualquer grau.

Presbiopia

Também conhecida como “vista cansada”, é a deficiéncia visual caracterizada
pela dificuldade de focar objetos de perto. E causada pela perda do poder de
acomodacao do cristalino que ocorre em todos os individuos por volta dos 40

anos.
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Presbita

Pessoa que apresenta presbiopia.

Surfacagem

Processo industrial de confeccdo de uma lente a partir de um bloco de material
organico ou mineral. Este processo consiste em lapidar o bloco criando uma
curva interna e uma externa. A diferenca entre essas curvaturas é que

determina a dioptria da lente.
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ANEXO 01

Anuncio da Campanha Transitions 2006 e 2007

‘o, Ie.® 2005 Trangiticns Optical, o

Transitions & masca registrada da Fansit ens Opt'

Sua visao no futuro
depende das lentes que vocé usa hoje.

LENTES TRANSITIONS. Porque os olhos precisam
de protecdo contra o sol tanto quanto a pele.
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ANEXO 02

Comercial da Campanha Transitions 2006 e 2007

T -

No futuro, todos irdo proteger Lentes Transitions. Elas se
os olhos do sol da mesma ajustam automaticamente as
maneira que protegem a pele. mudancas de luz...
Lettering:

Simulagao. Mudanga varia
com temperatura e UV.

... @ blogqueiam os perigosos
raios uv e a luz excessiva.

TransitiGns

|
M)

Pergunte ao seu especialista...  ...sobre as lentes Transitions.  Assinatura:

Transitions. Visao saudavel
em qualquer ambiente.
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ANEXO 03

Site das lentes Transitions — Disponivel em: www.transitions.com.br

2N Transitions.com - Sobre as Lentes Transitions - Microsoft Internet Explorer

Arquivo  Editar  Exibir  Favoritos  Ferramentas  Ajuda h
> ) A O e @By . B - ﬂ s
Q- © KRG LK 2% B L Y
Endereco |@ hittpe: ffw. transitions. com. brfsobreaslentestransitions, V‘ Ir Links **
msn¥ - v | Buscarnaweb + # [F | g v @& v 45paes - Al @ -
] ———————— y
ol - Ll +| @ Transitions.com - Sa... ‘ e
~
Trans.t. @ns’ Fale Coneses | Pagina inicial
sudive ’ ente Pesquisar
®
Sul{rea Transitions RS
Optical
& o Ajustar
obre as Lentes o =
Sobre as Lentes Transitions 1335""” 4 @O
axto
As Lentes Transitions séo a opgéo ideal para o seu dia-a-dia, pois definir sor do P
aparenternente sdo como lentes comuns - s0 que melhores! As Lentes tewtn
Transitions ajustam-se automaticamente de acordo com a luz do ambiente, Imprimir Pagina (&
oferecendo protecdo conveniente e qualidade e conforto visuais em seu dia-a- T e W
dia. Com protegdo automatica contra radiagéo ultravioleta (UY) e redugéo de F avaritos
claridade, as Lentes Transitions sdo a opgéo ideal para o seu dis-a-dia, além
% - de serem a maneira mais conveniente de proteger seus olhos e ter uma viséo
Sua Visao Saudavel saudavel
| Veja o Indice UV
Fale Conosco As Lentes Transitions o lentes fotossensiveis e permanecem cristalinas até da sua regiao
Para Profissionais da quandn raios ultravioleta perignsos estéo presentes. Em dreas extermas, h, = » 2
Indistria Optica quamoﬁma\s forte for o sol,'ma\s ESCUMAS A5 L}antes Transitions vao ﬂ;ar Elas
ficam téo escuras gquanto dculos de sol, através de um ajuste automatico
corm bage no nivel de radiagdo ultravioleta.
As Lentes Transitions blogueiarm 100% dos raios solares nocivos e reduzem Lentes Transitions:
a claridade desconfortavel. As Lentes Transitions oferecern protecdo tanto em As lentes
dias nublados como em dias com sal - toda os dias, durante todo o ano - fotossensiveis
sempre que raios ultravioletas invisiveis e claridade visivel estiverern 1
recomendadas em
presentes. tocle o munde
Oftalmologistas em todo o mundo concordam com as evidéncias cientfficas e

&) & Internet

[ Terva mai

“Sobre as Lentes Transitions

As Lentes Transitions sdo a opcao ideal para o seu dia-a-dia, pois
aparentemente sdo como lentes comuns - s6 que melhores! As Lentes
Transitions ajustam-se automaticamente de acordo com a luz do ambiente,
oferecendo protegcdo conveniente e qualidade e conforto visuais em seu dia-a-
dia. Com protecao automatica contra radiacao ultravioleta (UV) e reducao de
claridade, as Lentes Transitions sdo a opcao ideal para o seu dia-a-dia, além
de serem a maneira mais conveniente de proteger seus olhos e ter uma visao

saudavel.”
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“Perguntas comuns

Existem diferentes modelos de Lentes Transitions?

Sim. As Lentes Transitions estdo disponiveis em uma grande variedade de
estilos, incluindo lentes de visao simples, bifocais*, trifocais e progressivas®.
Elas também estdo disponiveis em materiais resistentes a quebra, de indice
padrao e alto indice*. Independente de sua prescricdo ou preferéncia, vocé

pode escolher Lentes Transitions nas cores cinza ou marrom.”
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ANEXO 04

Anuncio da Campanha da Crizal 2006 e 2007

Lente anti-reflexo Crizal Alizé

Lente Comul

Se refletir, compra Crizal.

Lente anti-reflexo Crizal Alizé. Vocé enxerga melhor o0 mundo. O mundo enxerga melhor vocé.

Lentc suja Leate arranhiada Lente Crizal Alizé

Nada deve impedir que seus olhos vejam e sejam
. vistos. A nova lente anti-reflexo Crizal Alizé foi
desenvolvida com a mais alta tecnologia para

eliminar os obstaculos entre seus olhos e 0 mundo.

Disponivel com tratamento fotossensivel Transitions

SAC 0800 7272007 | www.crizal.com.br

Sem sujeira
* Permanece limpa por muito mais tempo
* E mais facil de limpar

= Beneficia sua aparéncia
* Melhora siia visao a noite

= Reduz a fadiga ocular Lentes anti-reflexo

Sem arraphao
» E mais res|stente e duravel
* Possui 1 anp de garantia contra arranhées*

Sem comparagao
* Com transparéncia total
€ marca de qualidade

Voce encontra ptendimento especializado em lentes Crizal nas lojas Varilux Especialista. Acesse o site.

~para i

USC, @ (TOCA PO IENEes NO MESMa grau (oplna) e para a Ao di pra original ¢

CrizaLF

Eraluita, Estho exchiidas danos decorrnles de acidentes ou mau usa,
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ANEXO 05

Folheto disponibilizado nas éticas da Hoyalux

NV

VAOCH

SapepISSadaL sens
8D BWN Bpe9 eied Sieap!
Xn[eAOH SeaIssalf0.d Sa1U8

XN 1VAOH

senssalBoad saquan

a
g
9
o

Q" LUIOD XN Ao MMM

985808 ‘Se0dBLLIOJUI S8I0BL BIBd

360 SOPAYBO

SOINULL
G WS OWIXBL OJUBWUIDSINISS
O WBBUTIE T JOASIA ZN BD %EL
ap olenbolg 0 'sepundas OF Wa
‘wiafuge  suolisuel) sejue| S8
Uejos 2N B eeipaw oedisodxa

waiaipcs oe sepldes sjew

08 8p So[NoQ Ojuenb SEINDSE OF] esenb opuedy ‘cedeAle op
BLIXBU CBIIDUCD BNS W8 20| ep %68 weianboq suclisuell

SEIUE| SE BSUOIUI IB(OS 2N| B OBDISOUXO C0g 188INdSd SIe

a6 eR
8 8nb (§E-HO) SUNWIOD seuBBI0
Sa)ua| SEP BIougIBdSUE] BLUSaUU

g auawespeid weweselde

BJ| S81US|SE 'opRAjesap
opeise Nos w3 sele|s silew

‘8AN
2 AN soles sop opdeipel BP 00 | 8p o nbo)q woo oghajosd
cioiodoid ‘euaiquie

JOBL @ [BARLOJUOD 'BRIU ORSIA Op
Jenbjenb ap epepisSOULUN § LWRdEPE 85 , SUOISUBL] BPIM
*NBEAOK SOIUD| SEB 8  SUDISURI] {7 | JLULING XNRAOH SDIUe| Sy

ajua|quie Janbjenb Wwe opdaloid

SudHnisuey,
A XNTVAOH
sugmysuesy
YT iIuauwuns
XNTYAOH

91



TOREUSLU Op NBSIaA SIBLU BUND opssauBoud
B2 |EDDYNLL O | JUULLING ¥NjBADH 2R WRIDZ) S9.01B] 88557

HO b L uiwing
Op 8pepIiCeuos SIBw -

IXBALL L uwing op
eduzinBas e & Bzana) 10BW -

| ILULUNG XnjeAoH ep ogdesude)
' Bied edoH eRd SopeiOpE SieuSlEw ap epepaLes m

‘SOPBUBASOINSS
9P & salousw sepdeuure eied |espl ‘Buno siew anssaibord
US| BN JBUD [aAISS0d 10} 'SIEDO) SOJUOd S0P DIUBLUBLINOUS
Op 8@ BUBIDBLLUSIUI OBSIA 8 BaIE BP CJUALUEBIE|E Op SOARIYY
f L ing xnedoH ep ufisap JopeACUI OB ‘SS|URIDIL sop
a/ISNoU 'senssesBold ep sougnsn sop ogdeidept epided m

{S010J2) SI00 B ‘8lusLuUE0isEq
‘gs-angp oluawedue| nas
8psep | JUULLING XnEBAoH
Bp apeplandasal sjuspoxe v

sapdeuse seusnbad esed [ap]

PT1IWLIWUNS
XNTIYAOH

"OLIBIPBLLIBIUI [BNSIA

odwes o JelewoidLuns wes 'efig| Bixa BIN)@| 8p BaJg euun
opuBliqissod ‘ez Wwe epeduue ouad sied ogsin 9p ANy m

‘sjus|ep
SEABIE OPENSN Op OBSIA Bp SOPNse ap lued B opiaosuasap
‘soamebau SieieIe| SONee ap ojuas abuo) ried |ensin odWiBD m

OLUICO SSOSBRA0LI SBSBAPR NOIOHIOU BRI XNBACH BP

oessauboud B ' uBISS(] peseg UCISILUSURL], 0D SOnRIE OPIZNDOIY
"OpUNUI © 0pO) W8 Seossad ap saguiw sp osn ojad operoide

2 opeISo) aueLeIcUE 8 BpIA XNBACH Bp onssalBold ubisep O

ef1e| 13X BINYIB) 8P BBl

A XN TVAOH

‘ogdejdepe op [8)0] BjUBIED) MW

|Ensi ORSI0ISIP 8P SBUOZ SBUWLILIN N

‘seuc|ouny & sebBie] Bnlis op 8 eURIPSWISIU| 0BSIA |
‘sealsselfoid ap ouensn osou o esed opdeldepe epidey g

{0BS|n B SEIOURISIP S Sepo] 'ied [ENSIA OLOUDD m

‘SEdNsusIoRIED sajuepodLUl
SeNO EpUe INSS0d 46 XNeAoH B 'cjusweodiapade sisap W)y

seassalbold sieuuep
SE © xN[EA0H S9IUS| SB eaus BiIUSISHD
apurIB BuWNU NOINSa) ubisap oAcu 8153

‘opgnsn o eied ogsia
2P BULLO} BYapad Buun JBNucoUS [BNssod
101 ‘8U8] BP SOABLNER SOSOUILUN| SOel
sop eugielen e wepusnju enb ssicle)
S0 S0PO} BISpISUOD anb ' ubiseq paseq
uoissiusuRl|, 0SSacoxd Op SpABIY

220 2led OUOUOD JOIBLULUN 8 SpEPIBUCIDUN)
Bp oualune wn ‘fensik ocuwies op opdiajad Joyaw ewin Jjejgo
wied xnjefoH seasselfosd sejue| S8 NesoAUssep BAOH W

elelpall) opdeidepy

d9
XNTVAOH

92



ANEXO 06

Folheto disponibilizado nas éticas da Varilux Panamic
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ANEXO 07

Anuncio da Campanha Varilux 2000 e 2001

.

“Eu nao pretendo'parar de correr”

Willie Davenport, 56 anos. Campedo olimpico dos 110m com barreiras no México.

a, lgue: O8O0 211017
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Com as lentes progressivas Varilux, vocg tem uma visdo precisa e instantanea a todas as distancias. Agora, com a
Gltima geracao de Lentes Varilux. seu campo de visao tem uma verdadeira dimensao panoramica, Além disso, a
adaptacdo & quase instantanea. Para comprovar sua autenticidade, as Lentes Varilux sao entregues com um
certificado de origem. A gama Varilux foi concebida para satisfazer vocé em todas as suas necessidades diarias e

individuais. Mao espere. Faga a escolha certa para os seus olhos. Consulte o seu especialista.

-7 "VARILUX

GSSILOR Lider mundial em lentes progressivas.

95



ANEXO 08

Informe publicitario Varilux 2001 e 2002

INFORME PUBLICITARIO

3 idéia de usar oculos,

0 que é vista cansada?

A preshiopia, ou vista cansada,
& uma alteragao natural da
visdo, que comeca & se mani-
festar a partir dos 40 anos Com
0 passar do tempo, o cristalino
perde a elasticidade & a capaci-
dade de acomodagao, por isso
fica mais dificil enxergar de
perto. A correcdo & realizads
com o usa de deulos.

Como posse saber se

tenho vista cansada?

A preshiopia provoca dificul-
dade para ler a uma distdncia
menor que 45 centimetros.
Gutros sintomas sao dor de
cabeca, ardéncia nos ofhos &
sensacdo de palpebras pesadas.

Se eu comegar a usar Geulos

men grau vai aumentar ainda mais?
A vista cansada é um fato ime-
versivel. Ela progride até um certo
grau, estatilizando-se normal-
mente por volia dos 50 anos.

A que distincia de seus olhos vocé
estd sequrando esta revista? Se junto
com a resposta veio um sorriso
-amarelo, provavelmente vocé estd
precisando de dculos para corriglr
um protlema que, mais cedo ou mals
tarde, todo mundo vai ter: a presblopia,
mais conhecida como vista cansada.
‘A falta de informagio sobre como
corrigl=la gera dividas: muita gente
tem vista cansada € nao sabe, ou resiste

Vou ter de usar deules
meia-ua ou bifocal?
Aslentes de |eitura, conhecidas
como os "Sculos do vovd", sdo
utilizadas por guem tem vista
cansada, mas ndc permitem
focar a visdo de longe. O3
usuarios deste tipo de lente
estdo constantemente olhan-
do por cima da armacio, ou
tirando as dculos. As lentes
bifocais permitem visdo de
perto e de longe, mas ndo
focam distancias intermedi-
drias: isto pode até causar
dificuldades de adaptacao.
Por isso, para ter mais con-
forte visual, € recomendavel
o uso de lentes progressi-
vas VARILUX®. fabricadas
pela Essilor. Sua superficie
Optica ¢ desenvalvida para
acompanhar o movimento
dos olhos, permitindo uma
transicdo natural entre as

areas de visdo,

Vou ter de me adaptar

& lentes progressivas?
Ha um curto perlode de adap-
tagdo necessario para gue o
cérebro se adapte as novas
imagens captadas pelos olhos
Gragas-ao constante desenvol-
vimento tecnoldgico e a testes
QoM Usudrios, j& € possivel uma
adaptacdo quase instantinea,
com a nova geracio de Lentes
VARILUX®: as Lentes VARILUX®
BANAMIC™.

Que tipo de deulos vou ter de usar?
Existem modelos de armagoes
leves, finas, e até de grifes fa-
mosas. As Lentes VARILUX® se
adaptam bem a praticamente
todo tipo de armacao, & estao
disponivels em diversos tipos
de matenal, incluindo Airwear,
que deixa a lente leve, fina e
resistente a chogues, Assim vood
aumenta seu conforto, sua esté-
tica & sua seguranga.

COMO DESCANSAR
SUA VISTA CANSADA.

Veja o campo de visao com cada tipo de lente:

Rs Lentes VARILUX®
podem ser escurecidas?

As Lentes VARILUX® podem pas-
sar por diversos fratamentos
para melhor se adeguarem ao
seu estilo de vida: coloridas ou
escurecidas (em cor uniforme
ou dégradé), fotossensiveis
{escurecem ou clareiam
conforme o ambiente),

Outra caracteristica muito Otil
& que elas podem ser anti-
reflexo: aprimoram aestética e
a suz visdo, por exemplo, 30
dirigir & noite.

Consulte seu especialista para
descobyir que tipo de lente atende
melhor stias necessidades visuais.

Para localizar uma dtica especi-
alizada em Lentes VARILUX®,
visite www.varilux.com.br ou
ligue 0800 211017,

VARILUX

M g
e :1: I‘:f.«' =]

s

VEo de longe

Vish de perts
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ANEXO 09

Anuncio da Campanha Varilux 2002 e 2003

Com algumas lentes de 6culos,
vocé so vé bem de longe.
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Com as Lentes Varilux, vocé vé
bem a todas as distancias.

sta, ligue SAC: 0800 7077082 ocu visite nossa site

x ¢ da natureza, cada
o ndo  detalhe da
| cammino, sela sanhando Horente, o CHEIrD
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| ouats fazende Pmu-ag“'“ terra. Ma praia. st At
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Para uma loja Varilux Espe

Com a altima geracdo de lentes progressivas Varilux  Além disso, a adaptac¢do é inigualavel. E para comprovar
Panamic, vocé tem, em uma Gnica lente de oculos, visdao  sua autenticidade, as Lentes Varilux sdao entregues
precisa e instantanea a todas as distancias. Seu campo  com um certificado de origem. Consulte seu especialista
de visao ganha uma verdadeira dimensdo panoramica. e escolha a melhor solucéo: Lentes Varilux.

Yaritux: Pancanye

@SSILOR e

VARILUX

www.varilux.com.br
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ANEXO 10

Anuncio da Campanha Varilux 2004 e 2005

Néo adianta
escolher g
;nsilgl?lr drmacdo se voca LET
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Lentes multifocais Varile a8 mais
avangadas do munda, 1-"0;.-& enxe
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ANEXO 11

Anuncio da Campanha Varilux Physio 2006 e 2007

Seu video agora é DVD.
Sua camera agora é digital.

E as lentes dos seus oculos?

P

especialista

NOVAS LENTES VARILUX®. VISAO EM ALTA RESOLUCAO
COM MAXIMA NITIDEZ E 30% MAIS CONTRASTE.

Olhe em volta. Quase tudo o que e precisas. Conheca as lentes
vOCé vé evoluiu nos Gltimos anos. Varilux Physio, disponivels também
Com seus dculos ndo poderia com tratamento fotossensivel Varilux. Evoluindo com vocé.

ser diferente. Chegaram as Transitions® e anti-reflexo Crizal®. VAR' Lux®
. =2

lentes multifocais Varilux® Physio™,  Acesse www.varilux.com.br e localize

a visdo em alta resolugéo. a loja Varilux Especialista mais perto

O resultado & impressionante: de vocé. Sua maneira de ver o

formas bem mais definidas, mundo nunca mais sera a mesma.,

cores mais vivas, nitidas SAC 0800 727 2007 | wwwvarilux.com.br
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ANEXO 12

Comercial da Campanha Varilux Physio — 2006 e 2007

&; VARILUX®

'| PHysio™

A revolugdo. ...quanto o olhar. Varilux Physio.
Uma lente multifocal tao
perfeita..

Visao em alta r

A tecnologia w.a.v.e. front
proporciona uma visdo de
alta resolugdo qualquer que
seja a direcdo do seu olhar.

Varilux Physio.

Je

Sua visdo perfeita. Assinatura:
Varilux. Evoluindo com vocé.
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ANEXO 13

Plano de Midia da Campanha Varilux Physio 2007
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ANEXO 14

Entrevista Adriano Abreu

Gerente de Marketing Brasil e Cone Sul — Transitions Optical.

1.

Por que a Transitions anuncia como uma marca de lentes e nao
como uma tecnologia usada nas lentes para torna-las
fotossensiveis*?

A Transitions tem um posicionamento independente de seus parceiros
de lentes ao comunicar a marca Transitions diretamente para o
consumidor. Esta estratégia faz parte do modelo de negécios da
empresa, cujos produtos sdo distribuidos pelas empresas fabricantes de
lentes. Ao comprar um produto Transitions, o usuario esta utilizando uma
lente e ndo “a tecnologia” somente. E também uma forma de simplificar
para o consumidor, geralmente leigo e com baixissimo envolvimento

com a categoria de lentes oftalmicas.

De acordo com diversas reportagens de revistas do ramo o6tico, os
retornos da propaganda da Transitions em TV tém sido
extremamente positivos. Por que a midia eletronica foi escolhida
como principal veiculo de divulgacdo junto aos consumidores
finais?

Pelo grande e rapido alcance do publico alvo da Transitions.
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3. A empresa pensa em estender a campanha para midia impressa?
Num futuro, quando o crescimento da empresa sustentar um maior
investimento em midia, poderemos diversificar para midia impressa e

também outras midias, implementando um cross media .

4. Existe algum trabalho de assessoria de imprensa para divulgar a
marca?
Sim, trabalhamos com uma assessoria de imprensa para divulgar
principalmente os beneficios para a saude da visdo que as lentes
Transitions proporcionam. Também buscamos conscientizar a populacao

dos riscos da exposi¢ao prolongada dos olhos aos raios UV.

5. A empresa pensa em estender suas acoes de comunicacao para
outras ferramentas como o patrocinio de eventos e experiéncias?
Ja patrocinamos muitos eventos locais, geralmente em parceria com
Oticas ou até mesmo de forma independete. Em Maio, patrocinamos um
campeonato de Vélei de praia em Santos, organizado pela associagao
nacional de vélei de praia. A tendéncia é continuar investindo em
eventos e experiéncia conforme os retornos que essas acdes possam

nos proporcionar.

6. E feito ou pensado o uso do marketing direto por meio do correio
ou internet com seus consumidores finais?
A principio n&o utilizamos desta ferramenta. Procuramos trabalhar

proximo do mercado distribuidor e varejista (6ticas) para que o contato
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direto seja feito através dos profissionais, uma vez que a compra de uma
lente é algo de certa forma técnico e que necessita de conhecimentos
especificos que somente um oftalmologista ou um éptico pode fornecer
ao consumidor. No entanto, a comunicagédo da Transitions para o trade

utiliza-se do marketing direto.
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ANEXO 15
Entrevista Eneida Ribas

Gerente de Comunicacgéao da Essilor Brasil.

1. Qual a imagem da marca Varilux atualmente?
Do ponto de vista do consumidor, € a marca lider e atualmente
conseguimos modernizar e agregar a imagem de um produto moderno e
inovador, com a campanha mais recente — Bumerangue — e voltada para

teconologia. O recall da marca no seu publico alvo é de 90%.

2. Qual a imagem de marca que a empresa deseja ter para as lentes
Varilux dentro de 5 anos?
Produto continuamente inovador e que devolve a visdo sem qualquer

dificuldade.

3. Qual o objetivo de comunicacao de marketing?

Aumentar o conhecimento do que € o produto e manter o recall atual.

4. A estratégia de comunicacao tem trés publicos distintos: os
oftalmologistas, as Opticas e os consumidores finais. As
campanhas publicitarias criadas sao as mesmas para os trés
publicos, elas sao adaptadas a cada publico ou sao criadas trés
campanhas distintas?

As campanhas seguem a mesma linha de criagdo para os diversos

publicos, para entdo alterarmos a mensagem especifica para cada um
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deles. Desta forma, nos aproveitamos da campanha como um todo e de

sua sinergia.

Antigamente, o mercado em geral, nao investia na comunicacao
com o consumidor final. Nos ultimos anos, a Varilux é anunciada
em revistas de grande circulacao e canais de televisao. Como e em
que momento foi percebida a necessidade de se investir em
propaganda destinada ao consumidor final?

Ha mais de 10 anos a Essilor investe em midia para o consumidor,
divulgando os beneficios de Varilux, em revistas. A partir de 2000, com
o langamento da Varilux Panamic, passou a anunciar em TV e desde
entao nao parou.

A diferenca € que até 2004 as campanhas eram muito didaticas,
explicando o que ocorre quando a vista cansada surge, como a lente
corrige as diversas areas de visdo, etc. A partir de 2004, nosso foco foi
rejuvenescer a marca e passamos a fazer campanhas mais fashion,
mais dindmicas. Com a mais recente — Bumerangue — associamos a alta

tecnologia também.

Quais elementos do mix de marketing a empresa utiliza atualmente
para se comunicar com o consumidor final?

Propaganda, patrocinio (Festival Varilux de Cinema Francés) e
assessoria de imprensa em jornais de todo o Brasil, explicando a
necessidade de cuidados com a visdo, da qualidade das lentes

corretivas, etc.
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7. O trabalho de assessoria de imprensa é mais um esforco por toda
a categoria de lentes oftalmicas (no sentido de conscientizar a
populacdao da importancia dos cuidados com a visdao e de usar
lentes de qualidade?) Ou existe um trabalho de divulgacao da
marca Varilux junto a imprensa?

Ambos, fazemos trabalho de conscientizagcdo, educacédo e informacao
sobre 6culos, lentes, armagdes, protecao UV, importancia de procurar
um especialista precocemente para evitar cegueira infantil ou efetuar
rapidamente corregdo visual, etc. Outro trabalho é em relagdo a Varilux,
com o Festival Varilux de Cinema Francés e as ag¢des sociais do Instituto

Varilux da Visao.

8. E como se da a comunicacao com as éticas?
Através da nossa forga de vendas; folhetos de divulgagéo; anuncio em

revistas; participagcdo em eventos.

9. E com os oftalmologistas?

I[dem acima.

10.0 retorno das atuais estratégias de marketing tem sido positivo
para a imagem da marca? E para as vendas da empresa?
Sim, o préprio alto recall que a marca possui atesta que as estratégias

tém sido acertadas, resultando em vendas também.
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