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RESUMO

O presente estudo tem como objetivo estudar, identificar e analisar as estratégias de
comunicacdo da empresa Mary Kay. Bem como entender quais dessas estratégias de
comunicacgdo sao usadas na construcdo de uma empresa bem-sucedida. O estudo acontecera
através do método de pesquisa bibliografica com um cunho documental com analise das obras
de Mary Kay Ash. Com base nos estudos, foi constatado que ao identificar as estratégias
presentes nas obras, o foco da empresa Mary Kay, em maior parte, € a sua forca de vendas, pois
sem elas ndo existe trabalho para toda a companhia. Sdo as consultoras de beleza independente
que levam os produtos para suas clientes, sendo assim, as estratégias encontradas mostram que
aempresa criar principios para treinar as consultoras e diretoras de vendas. E ainda, foi possivel
identificar que as proprias obras de Mary Kay Ash, servem como material de apoio e ferramenta

de comunicagéo.

Palavras-chave: Estratégias de Comunicagdo; Marketing; Marca; Mary Kay.
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INTRODUCAO

O estudo dedica-se a compreender as estratégias de comunicacao utilizadas na empresa
Mary Kay. Assim busca analisar as obras criadas por sua fundadora Mary Kay Ash. As obras
que serdo utilizadas sdo: The Mary Kay Way: O estilo de lideranca de uma das maiores
empreendedoras norte-americanas, escrito por Mary Kay Ash no ano de 1984 e relangado em
2013 em versao atualizada e ampliada. O livro The Mary Kay Way, ¢ uma inspira¢do “manual”,
ele explica sua filosofia de negdcio centrada nas pessoas e como conseguir sucesso sendo leal
a vocé mesma, a seus valores e a seus clientes. O segundo livro analisado sera a obra: Milagres
que Acontecem por Mary Kay Ash, nele Mary Kay Ash dedica a obra a todos que desejam o
sucesso, pois acredita que Deus ndo teve tempo de fazer um “ninguém”, ¢ todos podem ter ou
ser qualquer coisa que queira.

Segundo as obras citadas foi possivel identificar os valores e principios criados por
Mary Kay Ash para a construcédo e funcionamento da sua empresa. Com base nesses valores e
principios foi identificado estratégias de comunicacdo da empresa, estratégias nas quais sao
quase todas voltadas para a forca de vendas, ou seja, suas consultoras de beleza independente.
Pois sem elas ndo existe trabalho para toda a companhia. Sdo as consultoras de beleza
independente que levam os produtos para suas clientes, sendo assim todo o plano criado para o
funcionamento da empresa é primeiramente pensando em sua forca de vendas. Os objetivos
especificos a serem contemplados sdo: estudar os conceitos de estratégias de comunicacao,
marca e marketing; compreender os principios e filosofias da Mary Kay; ler e compreender as
obras de Mary Kay Ash; analisar as estratégias de comunicacao presente nas obras de Mary
Kay Ash.

A pesquisa justifica-se diante da importancia que as estratégias de comunicagdo tém
para uma empresa, pois, permitem que as organiza¢bes tenham um posicionamento na
sociedade e na relacdo com seus funcionarios, clientes e parceiros. Atualmente, estou inserida
no mundo da Mary Kay, sou consultora de beleza, e vejo como é grande o sucesso da Mary
Kay no Brasil e no mundo, motivo pelo qual escolhi estudar a fundo os principios e valores
criados por Mary Kay Ash.
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1. ESTRATEGIAS DE COMUNICACAO

As estratégias de comunicacdo, numa organizagdo, permitem a afirmacdo do seu
posicionamento na sociedade e na relacdo com seus clientes e parceiros. O propdésito deste
capitulo € situar o leitor sobre as definicbes de estratégia, 0s conceitos de comunicacao, e

também, serd abordado os meios de comunicagdo nas organizagdes.

1.1 O que é estratégia

Inicialmente as origens do termo estratégia, encontram-se na teoria militar, pois,
segundo o tedrico militar Clausewitz (apud ROCHA; CHRISTENSEN, 1987), o combate tem
a finalidade de atingir a guerra. A estratégia permite a coordenacao dos combates, servindo os
objetivos da guerra, incluindo os planos de guerra, detalhando as campanhas e a definicéo de

onde, como e quando se realizariam os combates e as a¢des para conduzir aos objetivos.

Apesar da concepcao de estratégia como uma espécie de planejamento detalhado da
acdo, Clausewitz reconhecia o fato de que: a estratégia deve acompanhar a acéo; a
estratégia e a tatica se interpretam no tempo e no espaco; a qualidade da estratégia
esta relacionada nao apenas com os recursos disponiveis (a que chamava de forcas
materiais), mas também com as caracteristicas da estratega (forcas morais)
(CLAUSEWITZ 1976, apud ROCHA; CHRISTENSEN, 1987, p. 291).

Posteriormente, a estratégia foi utilizada na teoria dos jogos, e passou para a area de
administracdo de empresas. Ndo foi facil sua insercdo no campo empresarial. Sem duvida, uma
das dificuldades foi em identificar e separar claramente objetivos, metas, politicas, diretrizes e
programas, o contetido da estratégia e o da tatica. Nao ter esses conceitos claramente definidos,

resulta nos diferentes significados atribuidos ao termo.

Alguns autores incluem a definicao de objetivos no conceito de estratégia empresarial,
enquanto outros véem a estratégia guiada pelos objetivos, sem inclui-los em seu
escopo. Para alguns, a estratégia compreende a formulacédo dos programas de acéo e
sua implementacdo, enquanto para outros € apenas um conjunto de normas ou guias
para a agdo (ROCHA; CHRISTENSEN, 1987, p. 292).

Podemos claramente ilustrar os fatos de estratégia empresarial através das definicdes
dadas por dois tedricos, Andrews e Ansoff. Segundo Andrews (apud ROCHA;
CHRISTENSEN, 1987), podemos definir estratégia empresarial como a escolha de objetivos,
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metas, planos, quais 0s meios essenciais para atingi-los e como uma empresa quer ser ou cComo

quer estar.

Conjunto dos principais objetivos, propositos e metas, e as politicas e os planos
essenciais para alcancar essas metas, estabelecidos de tal forma que definem em que
classe de negdécios a empresa esta ou quer estar, e que classe de empresa é ou quer ser
(ANDREWS, 1974, apud ROCHA; CHRISTENSEN, 1987, p. 292).

Ja para Ansoff (1977, apud ROCHA; CHRISTENSEN, 1987, p. 292), a estratégia
consiste em “regras para a tomada de decisdoes em condigdes de desconhecimento parcial” isso
quer dizer que objetivos, estratégias, politicas e procedimentos, sdo para ele quatro conceitos
totalmente distintos, mas ainda relacionados.

Apesar de suas discordancias, os tedricos da estratégia desenvolveram conceitos que
tem Vvarios pontos em comum como: a estratégia pode ser constituida num conjunto de guias
para a acao; a decisdo estratégica antecede a acdo; e ainda a decisdo estratégica € explicita e
planejada (ROCHA; CHRISTENSEN, 1987, p. 292).

Podemos defender, em objecdo a esses conceitos, que a historia das empresas esta
relacionada aos casos de decisfes estratégicas que ndo atendem a alguns preceitos listados
acima, ja que: se as decisOes estratégicas ndo forem planejadas, podem resultar em
acontecimentos inesperados e improvisos; a decisdo estratégica, mesmo que planejada, pode ter
sido realizada por deducédo; e a decisdo estratégica, ndo planejada e planejada podem ser
alteradas durante a acdo. Com isso podemos concluir que as decisfes estratégicas podem ser
um guia para as a¢des ou ainda mesmo que planejadas ou ndo, as acGes podem ser alteradas
durante o seu curso (ROCHA; CHRISTENSEN, 1987, p. 293).

A estratégia também pode ser definida, segundo Bourdieu (1987, apud TRIGO, 1989,
p. 51), como “produto do senso pratico, de um determinado jogo social, que os individuos
aprendem desde a infancia participando dele”. Portanto, ainda que em um momento seja exigido
do responsavel uma dose de adaptacdo as novas situacdes, as acdes ndo sdo produtos de
obediéncia a ordens exteriores. O senso comum atribui 0 conceito de estratégia como conjunto
de acOes planejadas, programadas e determinadas, exemplo usado anteriormente ao termo

militar como uma forma rigida e controlada da acao.
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1.2 Defini¢éo de comunicagio

A palavra comunicacdo, vem no latim “Comunicare” e significa tornar comum.
Segundo Moreira (2010 apud BARROS; MATOS, 2015, p. 4), comunicacdo é uma acéo
comum, que transmite a mensagem ao emissor e ao receptor. Ou seja, comunicagao € o ato de
trocar mensagens, sejam elas através da fala, gestos, interpretacdo ou compreensao.

Para Rodrigues, podemos entender como comunicagdo 0s processos de transacao entre
individuos e os processos de interacdo de individuos com a natureza, com instituicdes sociais e
relacionamentos que cada um estabelece com si mesmo. Além disso 0s processos
comunicacionais abrangem uma diversidade de dominios como: o siléncio, gestos e
comportamentos, olhares e posturas, acoes e omissdes (RODRIGUES, 1990, p. 67).

Reis (2008, apud SILVA, 2010, p. 30), também afirma que comunicagao “é uma questao
essencialmente social”, pois a vida social s6 se tornou possivel, através de diferentes sistemas
de comunicacéo desenvolvidos pelo homem. Pode-se dizer que a comunicagéo existe desde os
tempos primordios, pois naquela época era comum que os individuos se relacionassem com
gestos, a escrita e a fala.

E ainda, segundo Freire, podemos afirmar que comunicacdo é:

Comunicagdo [¢] a coparticipacdo dos sujeitos no ato de pensar... implica numa
reciprocidade que ndo pode ser rompida. O que caracteriza a comunicacao enquanto
este comunicar comunicando-se, é que ela é dialogo, assim como o didlogo é
comunicativo. A educacdo é comunicacdo, é dialogo, na medida em que nao é
transferéncia de saber, mas um encontro de sujeitos interlocutores que buscam a
significagéo dos significados (FREIRE, 1980, apud FERREIRA, et al., 2010, p. 189).

Diferente dos autores citados acima, Alonso define os processos de comunica¢do como:
qualguer fenémeno no qual apresenta mudanca continua no tempo, e a palavra comunicacao é

conhecida como a transmissdo de informagdes.

E tedrica e praticamente impossivel dizer onde comega ou termina o processo da
comunicacdo. As fases podem se dar em qualquer ordem, ou simultaneamente, e
podem até entrar em conflito uma com as outras. A comunicacdo ¢ um produto
funcional da necessidade humana e expressao em relacionamento. Tudo comunica, é
impossivel ndo comunicar. Até mesmo o siléncio comunica, ou seja, nosso corpo fala
[...] (ALONSO, 2002, apud SILVA, 2010, p. 32).
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1.2.2. Comunicacéo organizacional

Segundo Corréa (2005, apud NUNES, 2016, p. 41), para que uma organizacao
sobreviva e tenha sucesso, existe uma dependéncia, incontestavelmente, da relacéo
comunicacional entre parceiros e clientes.

A comunicagdo nas organizagOes, pode ser representada como um conjunto de
estratégias, cuja finalidade é melhorar ou gerar uma imagem positiva para a empresa, que esta
cada vez mais ligada com seus publicos, sejam eles funcionarios, consumidores ou fornecedores
(MOREIRA, 2011 apud BARROS; MATOS, 2015, p. 4).

Chiavenato define a comunicagdo como “poderoso método”, isso significa que com a
comunicacdo é possivel melhorar a seguranca dos beneficios que a empresa oferece, e assim,
controlar ou acrescentar capital humano, pois os clientes ndo dao o devido valor a aquilo que é
desconhecido, ou seja, para que os beneficios oferecidos pela empresa tenham um efeito
esperado 0s meios de comunicacéo interna devem ser amplamente utilizados (CHIAVENATO,
2014 apud PAIATO; FORATO, 2013, p. 86).

Ainda segundo Chiavenato (2005), a comunicacao deve ser vista com uma estratégia de
prioridade para as empresas. Contudo, ainda que considerada uma habilidade natural de todos
0s seres humanos, muitas pessoas possuem certa capacidade para se comunicar, mas, além do
saber falar naturalmente, e de facil compreensdo é preciso que as pessoas sejam também boas
ouvintes. Saber ouvir, € uma questdo ainda mais preciosa do que saber falar com eficiéncia.
Hoje em dia, as pessoas estdo mais preocupadas com que irdo responder, do que ouvir 0 que 0
outro tem para lhe dizer (CHIAVENATO, 2005 apud PAIATO; FORATO, 2013, p. 86).

Nassar (2005), menciona que o papel da comunicagdo é fundamental no processo de
criacdo de imagem da organizacdo, e podemos reforcar que sua identidade é o desejo
corporativo. A comunicacdo, no meio organizacional, busca estabelecer dialogo com todos os
publicos que se relacionam com a empresa, ou seja, funcionarios, clientes, potenciais clientes,
fornecedores, governo e a comunidade e sociedade em geral. Dentro de uma organizacao a
comunicacgdo precisa ser vista como um processo estratégico, pois, toda a atividade realizada
dentro de uma empresa precisa ser medida pela comunicacéo, € necessario que toda organizacdo
esteja envolvida, a fim de que toda esta acdo se realize com coeréncia (NASSAR, 2005 apud
BARROS; MATOS, 2015, p. 5).
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2. DO MARKETING A VENDA

Neste capitulo serdo abordados os conceitos de marketing com Las Casas, Kotler,
Drucker, Mckenna, dentre outros. Também sera abordado o que é o composto de marketing,
quais suas ferramentas. E ainda, brevemente seréo apresentados o marketing de relacionamento

e a venda direta.

2.1. Conceitos de marketing

Segundo Las Casas (2009, p. 2), o termo marketing em inglés significa acdo no mercado.
Para o autor, de acordo com a Associagdo Americana de Marketing, define-se que marketing
consiste em quatro variaveis do composto mercadologico, sdo elas: produto, preco, praca e
promocdo. O marketing sempre foi praticado, até mesmo na idade meédia, pois suas variaveis
sempre foram utilizadas, o que varia é o seu grau de utilizacdo. Podemos ter como exemplo, o
momo em que as variaveis eram presentes na idade média. “Um artesdo levava seu produto
(sapatos, por exemplo) até uma praga, oferecia-o aos consumidores por determinado valor
(preco) e realizava a venda pessoal, ou mesmo anunciava em voz alta os artigos que estavam a
venda (promocdo) ” (LAS CASAS, 2009, p. 7).

A Associagdo Americana de Marketing (2004) redefiniu marketing como:

O marketing é uma funcéo organizacional e um conjunto de processos que envolvem
a criacdo, a comunicacdo e a entrega de valor para o cliente, bem como a
administracdo do relacionamento com eles, de modo que beneficie a organizacéo e
seu publico interessado (ASSOCIACAO AMERICANA DE MARKETING, 2004
apud LAS CASAS, 2009, p. 7).

Na evolucao do conceito de marketing, o relacionamento passou a ser considerado uma
forma de obter vantagem competitiva em um ambiente comercial concorrido. A satisfacédo e as
necessidades dos consumidores evoluiram para os beneficios que os clientes recebem na oferta
comercial e o valor que pagam por ele (LAS CASAS, 2009, p. 7).

Segundo Kotler (2000, p. 30), marketing é um processo social onde pessoas e grupos de
pessoas obtém aquilo que necessitam ou desejam através da criacdo, oferta e negociacdo de
produtos ou servicos de valor. Portanto, Marketing € o processo de executar e determinar o
preco, a promocéo e a distribuicdo de ideias, bens e servicos para criar trocas que satisfagcam

metas individuais e organizacionais.
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Rocha e Christensen, afirmam que, o marketing parte do conceito de que “demanda e
oferta sdo heterogéneas” isto quer dizer que a demanda se origina de um conjunto de
consumidores onde suas preferéncias sdo diferentes entre si, e que a oferta é o conjunto de
fabricantes na qual seus produtos apresentam semelhanga. Sendo assim, o marketing busca
alcancar o melhor “acoplamento possivel entre segmentos da oferta e da demanda” (ROCHA;

CHRISTENSEN, 1987, p. 22).

Figura 1 - O que faz o Marketing

DEMANDA E OFERTA E
HETEROGENEA HETEROGENEA

/

CONSUMIDORES PRODUTOS
MARKETING PROCURA OBTER
* O MELHOR ACOPLAMENTO
POSSIVEL ENTRE SEGMENTOS DA
DEMANDA E DA OFERTA

Fonte: Rocha e Christensen, 1987.

Para Drucker (2001, p. 210), “pode-se presumir que sempre havera alguma necessidade
de vender. Mas a meta do marketing é tornar a venda supeérflua, € conhecer e entender t&o bem
0 consumidor que o produto ou servigo se adapte a ele e se venda sozinho”.

Mckenna (1993, p. 51), cita que o marketing envolve, significamente, o
desenvolvimento de relagdes, e através delas, o rumo que a empresa vai tomar.

Rocha e Christensen, ainda citam que o marketing como conceito geral dos autores,
apresenta basicamente uma visdo do negécio voltada para o atendimento das necessidades do
consumidor a longo prazo (ROCHA; CHRISTENSEN, 1987, p. 29).
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2.1.2. Composto de marketing ou mix de marketing

Segundo Rocha e Christensen, composto de marketing ou marketing mix, pode ser
definido como o conjunto de objetivos controlaveis pelo responsavel de marketing, por meio
dos quais ele pode conseguir um ajustamento entre a oferta que sua empresa concebe ao
mercado e a demanda efetiva (ROCHA; CHRISTENSEN, 1987, p. 37).

Kotler e Armstrong definem o mix de marketing como “ o conjunto de ferramentas de
marketing taticas e controlaveis que a empresa combina para produzir a resposta que deseja no
mercado-alvo” (KOTLER; ARMSTRONG, 2007, p. 42).

Futrell (2003, apud SABADIN, 2015, p. 17) define que, o proposito do composto de
marketing ¢ simples. “O pessoal de marketing cria o produto certo, pelo preco certo, na hora
certa, com o esfor¢co promocional certo. ”

Para Las Casas (2009, p. 4) qualquer administrador de comércio deve realizar um bom
planejamento das variaveis do composto de marketing. “A maior ou menor énfase em cada uma
dela dependera do objetivo de comercializagao™.

Sendo assim, as variaveis que constituem o composto de marketing sdo quatro, que se
costuma identificar como “os quatro Ps”. Sdo eles: produto; preco, praca e promocao (ROCHA,;

CHRISTENSEN, 1987, p. 37). Abaixo segue quadro do composto de marketing e suas

subdivisoes.
Quadro 1 - Composto de marketing e suas subdivisdes

Produto Prego Praca Promogéo
Testes e Politica de pregos, Canais de Propaganda,
desenvolvimento do | Métodos para distribuicéo, Publicidade,
produto, determinagéo, Transportes, Promocéo de vendas,
Qualidade, Descontos por Armazenagem, Venda pessoal,
Diferenciagéo, quantidades Logistica, Relacdes publicas,
Embalagem, especiais, Centro de Merchandising,
Marca nominal, Condigdes de distribuicéo, Marca nominal,
Marca registrada, pagamento. Franchising. Marca registrada,
Servigos, Embalagem
Assisténcia tecnica, /rotulagem,
Garantias. Marketing direto.

Fonte: Las Casas, 2009.
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Kotler e Armstrong, apontam que para um programa de marketing ser eficiente, é
preciso combinar todos os elementos do mix de marketing em um plano integrado desenvolvido
para atingir os objetivos de marketing da empresa através da entrega de valores aos seus
consumidores (KOTLER; ARMSTRONG, 2007, p. 43).

2.1.3. Produto

Las Casas (2009, p. 186), afirma que a peca mais importante do composto de marketing
¢ o produto. “Produtos podem ser definidos como 0 objeto principal das relacdes de troca que
podem ser oferecidos num mercado para pessoas fisicas ou juridicas, visando a satisfagdo a
quem os adquire ou consome. ”’

Segundo Kotler, o produto e a oferta sdo a estrutura de qualquer negécio. O objetivo da
empresa é fabricar um bom produto, ou fazer uma proposta diferenciada, de forma que alcance
0 mercado-alvo e o beneficie e até paguem um preco superior (KOTLER, 2009, p. 129). Kotler
e Armstrong definem produto como a ligacdo de bens e servigos que a empresa oferece ao seu
mercado-alvo (KOTLER; ARMSTRONG, 2007, p. 42).

No geral, os profissionais de marketing de produtos contam com o desafio de elaborar
uma diferenciacdo de produto significativo e essencial (KOTLER, 2009, p. 131). Essa

diferenciag@o pode ser baseada em:

Quadro 2 - Diferenciacdo de produto significativo e essencial

Aspectos fisicos por ex: caracteristicas, desempenho, adaptacdo, durabilidade,

confiabilidade, design, estilo e embalagem.

Disponibilidade por ex: disponivel em lojas ou por encomenda por telefone, correio,

fax, internet.

Servico por ex: entrega, instalacéo, treinamento, consultoria, manutencao,
reparo.
Prego por ex: muito alto, alto médio, baixo, muito baixo.
Imagem por ex: simbolos, atmosfera, evento, midia.

Fonte: Kotler, 2009.
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Duas dessas diferenciaces fisicas e eficazes sdo: as caracteristicas e o design.

Novas caracteristicas proporcionam, de maneira rapida e visivel, a demonstracéo de
um beneficio agregado, além disso, muitas novas caracteristicas sdo protegidas por
patentes. O design pode diferenciar visivelmente um produto ou uma embalagem.
Embora um concorrente possa ser capaz de copiar o design, o criador desfrutara de,
no minimo, uma lideranca de curto prazo (KOTLER, 2009, p. 131,132).

Sendo assim, para que o produto seja destacado no mercado, além de , o produto ser de
qualidade, é fundamental que possua um bom design para que seja diferenciado da

concorréncia.

2.1.4. Preco

Para Kotler e Armstrong (2007, p. 42), o preco “¢ a quantia de dinheiro que os clientes
tém de pagar para obter o produto”.

Segundo Las Casas, as decisdes de compras muitas vezes sao decididas através do preco
dos produtos. A maior parte dos consumidores possui nimeros ilimitados de necessidades e
desejos, porém também possuem recursos limitados para a aquisicdo. A aplicacdo desses
recursos de forma eficaz melhorara a satisfacdo dos individuos de uma sociedade. O
consumidor, logo, na maior parte dos casos, “somente comprara um produto ou servi¢o se o
preco justificar o nivel de satisfagdo que podera derivar de sua compra”. Segundo o autor “O
preco ajuda a dar valor as coisas e representa uma troca pelo esforco feito pela empresa
vendedora através da alocacdo de recursos, capital e mao-de-obra e manufatura dos produtos
comercializados” (LAS CASAS, 2009, p. 217).

Os precos, por exemplo, estdo sujeitos a lei de oferta e procura. Quando os produtos
sdo desejados e escassos, 0s precos tendem a subir para proporcionar o equilibrio entre
producdo e consumo; se a oferta, porém, é maior que a procura, 0s precos tendem a
diminuir para chegar ao desejado equilibrio (LAS CASAS, 2009, p. 217).

Las Casas, ainda diz, que a concorréncia tende a ter grande influéncia na determinacéo
do preco. “A concorréncia podera ter influéncia nos precos de acordo com a estrutura do

mercado em que a empresa atua” (LAS CASAS, 2009, p. 219).



22

2.1.5. Praga

Praga ou ponto de venda, segundo Kotler (2009, p. 136), é a parte indispensavel para
converter 0s seus bens disponiveis para o seu mercado-alvo.

Las Casas diz, que uma boa distribuicdo de produtos € importantissima para as vendas
dentro de uma empresa. Pois ter um bom produto e um preco apropriado ndo sdo capazes de
garantir vendas. Para que a venda ocorra é fundamental a existéncia de método eficiente de
conduzir os produtos até os consumidores finais. O autor ainda cita “Através do sistema de
distribuicdo o marketing proporciona utilidade de lugar e tempo. O fabricante elege os
distribuidores de tal modo que possam vender seus produtos nos locais certos e também no
tempo certo” (LAS CASAS, 2009, p. 245).

Para Kotler e Armstrong (2007, p. 42), a praca “envolve as atividades da empresa que

disponibilizam o produto aos consumidores-alvo. ”

2.1.6. Promocao

Las Casas (2009, p. 283) diz que, a promocao significa comunicagdo. Assim sendo, 0
administrador de marketing tem a obrigacao de se preocupar com as diversas formas, que sejam
eficazes, para comunicar os consumidores sobre 0s seus produtos, servi¢os ou até a formacao
da imagem da propria empresa.

Kotler e Armstrong (2007, p. 42), afirmam que comunicag¢ao “envolve as atividades que
comunicam os pontos fortes do produto e convencem os clientes-alvos a compra-los”.

Segundo Kaotler, promocéo é a venda pessoal, a propaganda, as promocdes de venda, a
publicidade. Nada mais é que a comunicagio da marca, produto e/ou servico. E fazer com que
a marca seja vista no mercado. “Promocao ¢ a parte da comunicagdo que se compoe das
mensagens destinadas a estimular as pessoas a tomar consciéncia dos varios produtos e servicos
da empresa, interessando-se por eles e comprando” (KOTLER, 2003, p. 30).

A0 pensarmos nos processos de comunicacao, precisamos considerar 0s componentes
fundamentais. O processo abrange “um comunicador, uma mensagem e um receptor. O
comunicador é quem tem algo a dizer. A mensagem significa o que tem a dizer e o receptor é
aquele que recebe a mensagem” (LAS CASAS, 2009, p. 283). A seguir o quadro ilustra o

modelo de comunicagéo.
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Quadro 3 - Modelo de comunicacéo

Codificacéo Decodificacdo
Comunicador > Meio »| Receptor
1 Mensagem T
Feedback

Fonte: Las Casas, 2009.

2.2. Marketing de relacionamento

De acordo com Kotler (2009, p. 159), encontramos no marketing a arte de conservar
clientes, ou melhor, “arte de encontrar, conservar e cultivar os clientes lucrativos”.

Segundo Mckenna (apud PAULO, et al., 2016, p. 41), o marketing de relacionamento
inicia com os consumidores e 0os motivos pelos quais eles visualizam determinada empresa. “O
que realmente importa é como 0s possiveis clientes e 0s ja existentes veem uma empresa em
relagdo as concorrentes. ”’

Para Zeithaml, tudo comeca com o consumidor. O marketing de relacionamento é a
relacdo entre empresa e cliente, se uma empresa perde seus clientes, consequentemente esta
perdendo ganhos e lucros que poderd ter no futuro, por isso é importante manter um

relacionamento.

O objetivo basico do marketing de relacionamento é a construgdo e a manutengao de
uma base de clientes comprometidos que sejam rentaveis para a organizagao.
Atingindo essa meta, a empresa devera estar concentrada na atracdo, retencéo e na
fortificacdo dos relacionamentos com seus clientes (ZEITHAML, 2003 apud
SOUZA; FRENHANI, 2010, p. 23).

Las Casas (2009, p. 28), diz que “nos ultimos tempos, o marketing de relacionamento
tem-se desenvolvido devido a grande dificuldade de se obter e manter clientes. ” Isso ocorre
porque com a existéncia de muitos concorrentes, existe uma disputa acirrada para conquistar
clientes, desejando um aumento da fatia de mercado. Diante disso, as empresas comegaram a
dar valor para os consumidores conquistados relacionados a uma série de motivos e, entre eles,

0S custos de vendas.
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Segundo Kotler (2000, p. 57,58), para saber quando uma empresa deve investir em
marketing de relacionamento € preciso especificar cinco niveis diferentes de relacionamentos

com os consumidores. Como mostra no quadro abaixo.

Quadro 4 - Niveis de relacionamentos com 0s consumidores

Basico O vendedor vende o produto, mas ndo contata o cliente novamente.

Reativo O vendedor vende o produto e estimula o cliente para procura-lo se

tiver qualquer duvida ou reclamacéo.

O vendedor telefona ao cliente logo apds a venda para checar se 0
Responsavel produto esta atendendo as suas expectativas. Ele solicita também do
cliente quaisquer sugestdes para melhoria. Estas informagdes ajudam a

empresa a melhorar continuamente sua oferta.

Proativo O vendedor telefona ao cliente de vez em quando para informar sobre
melhores usos do produto ou sobre a utilidade de novos produtos.

Parceria A empresa trabalha continuamente com o cliente para descobrir

maneiras de ele economizar ou ajudé-lo a usar melhor o produto.

Fonte: Kotler, 2000.

Com isso, Las Casas (2009), reforca que, uma empresa que investe em marketing de
relacionamento, tem a obrigacdo de se dedicar a uma melhoria constante, “além de planejar ¢

manter um relacionamento proficuo com seus clientes e colaboradores. ”

O objetivo desse relacionamento é melhorar as relagGes pessoais e comerciais e,
consequentemente, manter uma relacdo de ganha-ganha. Um dos maiores desafios das
empresas € o de estabelecer uma cultura que permita que o conceito se desenvolva. A
comunicacdo pessoal passa a ser uma ferramenta fundamental para o processo (LAS
CASAS, 2009, p. 28).

Podemos concluir que o objetivo de aplicar o marketing de relacionamento é conquistar
a fidelizacdo do cliente (LAS CASAS, 2009, p. 28). « A fidelizacdo ocorre quando, ap6s um
determinado periodo de tempo, tiver havido ou sido planejado uma continuidade nas acdes de
informacdo, bens ou financas entre dois parceiros comerciais” (DILLER, 2001 apud LAS
CASAS, 2009, p. 28).
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2.3. Venda pessoal

Segundo Las Casas (2009, p. 293), podemos definir como “uma das mais eficientes
ferramentas de comunicacdo de marketing €, sem duvida, a venda pessoal. ” Pois a venda
pessoal baseia-se diretamente na comunicacdo da empresa com os seus clientes por meio dos
vendedores. Obtém-se assim diversas vantagens, justamente por ser um contato pessoal.

Venda pessoal, “¢ o conjunto das atividades realizadas pelo vendedor com o propdsito
de informar, motivar e persuadir o cliente a adquirir um produto ou servico da empresa,
podendo incluir ou ndo a concretizagdo da venda propriamente dita” (ROCHA,
CHRISTENSEN, 1987, p. 173).

Para Kotler, “a venda pessoal ¢ uma arte antiga”, apresentada ao longo da vasta literatura
e varios principios. Os vendedores eficientes precisam ter muito mais que instintos, precisam
ser treinados por intermédios de métodos de analise e administragdo de clientes. Nos dias de
hoje, a venda é uma profissdo que abrange competéncia e a pratica de um conjunto de principios
(KOTLER, 2000, p. 602).

Sendo assim, imagina-se que a principal tarefa do vendedor ¢ vender, isto é “fechar
negdcio”. Essa ¢ uma visdo errada quanto ao trabalho do vendedor, pois como dito

anteriormente, vender vai muito além do fechamento do negaécio.
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3. MARCA
Neste capitulo, serdo discutidos brevemente os conceitos de marca e branding.

3.1. Conceitos de marca

“A marca ¢ um nome, termo, sinal, simbolo ou desenho que serve para identificacdo dos
produtos ou linhas de produtos” (LAS CASAS, 2009, p. 192).

Para Wheeler, “A marca ¢ a promessa, a grande ideia [sic] e as expectativas que residem
na mente de cada consumidor a respeito de um produto, de um servigo ou de uma empresa ”
Wheeler ainda diz, que os consumidores adquirem as marcas e sao fiéis a elas, porque elas
representam alguma coisa para eles, as pessoas esperam algo das marcas e acreditam nelas
(WHEELER, 2008, p. 12).

A autora ainda menciona que “Uma marca tem que ser forte 0 bastante para se destacar
em um mercado densamente povoado. Transformar a marca em agdo tornou-se um mantra para
0s participantes de uma empresa” (WHEELER, 2008, p. 12).

Schwartz ainda diz que:

Marcas sdo importantes fatores de diferenciacdo. Os consumidores, ao comprarem 0s
produtos, associam & marca uma série de atributos, com base em informag8es ou
experiéncias anteriormente adquiridas. Além deste objetivo de identificacdo, as
marcas servem para protecao dos fabricantes ou dos distribuidores, com ela é possivel
criar lealdade se a qualidade associada a marca for aceitavel. Determinacdo de uma
marca € a pratica de identificar um produto ou linha de produto por algum nome
especifico (SCHWARTZ, 1977 apud LAS CASAS, 2009, p. 192).

A funcdo da marca segundo Rocha e Christensen (1987, p. 122), é um fator de extrema
importancia no processo de compra. “Essa funcdo esta ligada aos aspectos psicoldgicos do
comportamento do consumidor. ”

Ainda segundo as autoras, no momento em que a necessidade for estipulada no
individuo, ele é pressionado a procurar uma satisfacéo para essa necessidade, e dessa forma sua
tensdo reduzira.

Diante disso, o individuo se confronta, “em sua busca, com produtos alternativos, que

poderdo satisfazer sua necessidade. ” Qual escolher?

O individuo seleciona uma alternativa e realiza o ato da compra e o de consumo, dos
quais resulta a aprendizagem, que lhe servira como referéncia para nova tomada de
decisdo quando a mesma necessidade voltar a manifestar-se. Se o produto escolhido



27

satisfaz a necessidade, devera ter maior probabilidade de ser escolhido ao se
apresentar uma situacéo similar. Mas como reconhecer o produto? Como distingui-lo
dos demais? E esta funcdo primordial da marca: identificar o produto diante do
consumidor (ROCHA; CHRISTENSEN, 1987, p. 123).

Portanto, assim como a marca tem uma funcdo importantissima na decisédo de compra
dos consumidores, o valor correspondente do produto e a frequéncia com que € comprado,
também, sdo fatores que influenciam na importancia da marca (ROCHA; CHRISTENSEN,
1987, p. 123).

3.2. Branding

“Branding significa dotar bens e servicos com o poder de uma marca. Tem tudo a ver
com criar diferengas” (KOTLER; KELLER, 2012, p. 259).

“O Branding diz respeito a criar estruturas mentais e ajudar o consumidor a organizar
0 seu conhecimento sobre os produtos de modo a tornar sua tomada de decisdo mais clara e,
nesse processo, gerar valor a empresa” (KOTLER; KELLER, 2012, p. 259).

Segundo Gracioso (2014, p. 84), branding tem o sentido amplo “que pode ser chamado
de uma nova filosofia de gestdo”. Diante disso a marca tornou-se algo téo significativo que
passou a ser para as empresas a razao de um ativo valioso e a garantia da durabilidade.

Kotler e Keller (2012, p. 259) afirmam que, para que o valor de marca seja construido
e as estratégias de branding sejam produtivas, os consumidores devem ser convencidos que
existem diferencgas expressivas entre as marcas que cabem a uma categoria de produto.

Ainda, segundo Kotler e Keller (2012, p. 259), pode-se aplicar o Branding em qualquer
area em que o consumidor tenha alternativas. E possivel botar uma marca em um bem de valor,
como um automével, ou em algum servi¢o oferecido, ou em um empreendimento, ou em

pessoas fisicas, ou um lugar, ou uma organizag&o.
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4. UMA COMPANHIA DOS SONHOS

No presente capitulo sera apresentada a empresa Mary Kay, bem como sua fundacao e
origem, suas caracteristicas, os principios, filosofia e valores criados por Mary Kay Ash. Serédo
apresentados também suas linhas de produtos e sua fundadora Mary Kay Ash.

4.1. A Mary Kay

Segundo Ash (2013. p. 24), o inicio da histéria de Mary Kay Ash, para muitas pessoas
pode ser considerado um desfecho. Em meados de 1963, antes mesmo de iniciar a propria
empresa, aposentada apos o sucesso de 25 anos trabalhando com vendas diretas, Mary Kay Ash
adorava o trabalho como Diretora de Treinamentos de uma grande empresa, ja havia atingido
muitos objetivos, mas sentia que ainda ndo estava contente com sua carreira.

Com o tédio trazido pela aposentadoria, Mary Kay Ash sentia que mesmo com todo o
sucesso alcancado, apesar de ser mulher, suas habilidades nunca foram valorizadas. Foi entéo
que apds muitos pensamentos negativos, decidiu criar duas listas: umas contendo todas as coisas
boas que aconteceram ao longo dos 25 anos, e outra com todos os problemas que haviam
atrapalhado sua carreira (ASH, 2013. p. 24).

Apos ler e reler essas listas, Mary Kay Ash se deu conta que as notas poderiam servir de
base para a construcdo de um livro cujo objetivo seria ajudar os outros. Colocou como
prioridade a Regra de Ouro — “Trate os outros como gostaria de ser tratado”. A regra a fez
pensar que se estivesse em uma empresa, essa seria a forma usada para motivar e liderar homens
e mulheres. “Se a tal empresa existisse pensei eu, sem davida seria uma “empresa dos sonhos”.
” E foi assim que surgiu a ideia de vender um produto de alta qualidade, que trouxesse muitos
beneficios, e que as mulheres tivessem interesse em vender (ASH, 2013. p. 25).

Hoje a 55 anos no mundo, no Brasil, com sede em Barueri (SP), inaugurada em 1998
(20 anos no Brasil), a empresa possui lojas em mais de 40 paises, considerada uma das cinco
maiores empresas de vendas diretas do mundo. Oferece cerca de 300 produtos nas categorias
de cuidados com a pele, maquiagem e fragrancias, além disso oferece uma carreira
independente repleta de reconhecimentos e uma missédo de enriquecer a vida das mulheres
(MARY KAY, 2018).
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4.1.1. Sobre a companhia

A Mary Kay Cosmetics foi fundada numa sexta-feira, no dia 13 de setembro de 1963, em
uma pequena loja de 50 metros quadrados localizada em Dallas Texas (EUA). Com uma
economia de US$ 5 mil, a ajuda de seu filho Richard, e mais 9 mulheres (ASH, 2013. p. 27).

Conforme Ash (2013, p. 26), apds anos usando produtos de cuidados com a pele de uma
cosmetologista, que apos o seu falecimento, Mary Kay Ash comprou as formulas originais da
familia e fez algumas modifica¢6es nas embalagens e nos produtos, tornando-os excelentes para
a venda. Com o produto definido, ainda assim seu foco principal era criar uma empresa com
oportunidades ilimitadas as mulheres. “Assim, um dos meus objetivos ao fundar a Mary Kay

era criar uma atmosfera de negdcios em que “ pensar feito mulher” ndo seria um demérito. ”

Figura 2 - Sede em Dallas Texas (EUA) em 1963

Fonte: Mary Kay, 2018.

4.1.2 Caracteristicas da Mary Kay

A empresa possui um plano de desenvolvimento profissional estruturado, que possibilita
que as consultoras de beleza sejam donas do seu préprio negécio. Para isso, a empresa
reconhece as consultoras com diversos incentivos, que incluem materiais educacionais,
bonificacBes, prémios como viagens, joias, treinamentos e até o direito de uso de um carro cor
de rosa, icone da marca no mundo (VAREJISTA, 2018).

Para reconhecer sua forca de vendas independente, a empresa faz um investimento de

milhdes de dolares por ano. A empresa concede o direito do uso do carro cor de rosa, para as
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consultoras de beleza independente, a partir do momento que ela atinge um determinado
nimero de vendas e de pessoas para a sua equipe, subindo de nivel na carreira. O plano de
desenvolvimento profissional € composto por 13 niveis, onde todas comecam em um mesmo
nivel de consultora e podem chegar até o nivel de diretora nacional de vendas (VAREJISTA,
2018).

S&o as consultoras de beleza independente que determinam o seu ritmo e 0 modo como
desejam trabalhar, tendo flexibilidade de horarios, ser sua prépria chefe e uma lucratividade de
40% sobre suas vendas. Para que consigam vender os produtos, as consultoras relinem-se em
sessOes de cuidados com a pele com suas clientes, demonstrando os produtos e ensinando dicas
sejam de cuidados com a pele ou maquiagem. Sendo assim, as clientes tém a oportunidade de
testar e provar todos os produtos antes mesmo de compra-los (VAREJISTA, 2018).

Para iniciar o seu negocio independente e trabalhar com os produtos, é preciso fazer um
cadastro, um investimento relativamente baixo, sendo necessario adquirir uma das trés opgoes
de Kit de beleza para demonstragédo, o de cuidados com a pele, maquiagem e spa ou o kit de
fragrancias, atualmente custa no Brasil R$ 169,90 (VAREJISTA, 2018).

4.2. Valores da Mary Kay

O trabalho na Mary Kay é diferente, pois a empresa acredita que com um propdsito maior:
ajudar os outros a alcancar seus sonhos, as consultoras de beleza independente terdo
oportunidades para alcancar seu potencial. Todas as acGes da empresa sdo baseadas nos valores:
espirito de ajuda, regra de ouro, faga-me sentir importante e equilibrio de oportunidades.
Valores esses que ndo sao apenas palavras, sao os principios norteadores para continuar fazendo

a Mary Kay uma das melhores empresas para se trabalhar (MARY KAY, 2018).

4.2.1. Espirito de ajuda, regra de ouro, faca-me sentir importante e equilibrio de
oportunidades

O termo espirito de ajuda foi criado para descrever a busca por fazer o bem, uma equipe
que ajuda os demais vai além da estrutura encontrada em escritorios. “As recompensar de

estender a mao aos outros ou de receber um ato de bondade conduzem a uma atmosfera de
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confianga, carinho e construcdo de bons relacionamentos. Mary Kay Ash, adotou como
principio basico para toda a companhia a Regra de Ouro “Faga aos outros o que vocé gostaria
que fizesse a vocé mesmo”, pois, para ela, a determinagdo do melhor caminho a ser seguido em
qualquer situacdo, sendo profissional ou pessoal, e tornaria tudo muito mais simples se todos a
tivessem como base (ASH, 2013, p. 277).
Mary Kay também criou outros principios, denominados como a filosofia da empresa,
“Fé em primeiro lugar, Familia em segunda e Carreira em terceiro”, ela acreditava que 0S
seguindo as prioridades da vida estariam balanceadas. Além disso Mary Kay sempre apoiou e
incentivou constantemente a sua forca de vendas independente para que reconhecessem as
realizacOes dos outros, pensando nisso Mary Kay sempre encorajou seus colaboradores e suas
consultoras a agir de acordo com a plaquinha invisivel “Faga-me Sentir Importante”, com isso
qualguer pessoa que cruzasse seus caminhos seriam muito bem tratados (ASH, 2013, p. 277).
Ao se falar do principio de deixar os negocios no lugar certo, Ash relata que a Diretora
Nacional de Vendas Independente do México, Maria de los Angeles D’Acosta de De Anda

afirmava que:

Quando descobriu que Mary Kay nao era s6 um negdcio, mas também um conjunto
de filosofias para os negécios e para a vida, eu me apaixonei pela empresa. A filosofia
de Mary Kay, de Deus em primeiro, a familia em segundo e a carreira em terceiro, foi
um de seus legados mais importantes. Ela nos mostrou que o caminho para uma vida
satisfatoria vem quando ajudamos os outros a terem uma vida satisfatoria. E muito
gratificante poder ter uma influéncia positiva nas vidas de tantas mulheres e a0 mesmo
tempo ter as prioridades da vida na ordem certa (ASH, 2013, p. 277).

Poucas empresas podem dizer que possuem filosofias tdo simples e consistentes, ou
apontar o impacto tdo forte de uma fundadora como Mary Kay Ash. Até hoje, a empresa e todas
as consultoras de beleza independente permanecem fiéis aos principios que Mary Kay criou.

4.3. Produtos da Mary Kay

Com mais de 300 produtos em seu portfélio, nas categorias, cuidados com a pele,
maquiagem e fragrancias. A Mary Kay possui mais de 1.300 patentes emitidas e requeridas de
formulacdes e design. Com uma politica de 100% de satisfa¢do, realiza 500.000 testes todo o
ano para garantir qualidade, seguranca e desempenho nos produtos (MARY KAY, 2018).
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4.2.1. Cuidados com a pele
A linha de cuidados com a pele sdo produtos de alta qualidade e tecnologia com
resultados comprovados. S&o cinco linhas de cuidados com a pele completas, que oferecem

diversas solugdes para varias necessidades (MARY KAY, 2018).

Figura 3 - Linha TimeWise.
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Fonte: Google Imagens, 2018.

Figura 4 - Linha TimeWise Repair.

Fonte: Google Imagens, 2018.

Figura 5 - Linha Clear Proof.
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Figura 6 - Linha Botanical Effects
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Figura 7 - Linha MKMen

Fonte: Google Imagens, 2018.
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4.3.2. Maquiagem
De acordo com a Folha Top of Mind 2017, é a segunda marca mais lembrada de
maquiagem no Brasil. Com uma linha amplamente completa, podemos dizer, que a base matte

é a “queridinha” de todas as mulheres. Buscam sempre trazer tendéncias de cores e produtos.
Produzem mais de 9.000 batons fabricados por hora (MARY KAY, 2018).

Figura 8 - Maquiagem
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Fonte: Google Imagens, 2018.

4.3.3. Fragrancias

O mercado brasileiro de fragrancias € o segundo maior do mundo. E a categoria que mais
cresce na Mary Kay, com mais de 37 fragrancias. Sdo desenvolvidas em parcerias com as
maiores casas de fragrancias do mundo e possui uma equipe renomado de perfumistas, que

desenvolvem fragrancias para as maiores marcas internacionais (MARY KAY, 2018).

Figura 9 - Fragrancias
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Fonte: Google Imagens, 2018.

4.4. Mary Kay Ash

Batizada como Mary Kathlyn Wagner, nasceu em 12 de maio de 1918 e cresceu em

Houston, no estado do Texas. Aos sete anos, ja cuidava do seu pai que estava muito doente,
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enquanto a sua mae trabalhava 14 horas por dia em um restaurante da cidade. Além de cozinhar
e limpar a casa, Mary Kay ganhou um prémio de datilografia e foi a grande camped de vendas
de biscoitos em eventos para a escola. Segundo Ash, “as palavras da minha méae foram o tema
da minha infancia. Elas estiveram comigo durante toda a minha vida: Vocé€ pode”. Sozinha,
criou trés filhos e dedicava parte de seu tempo a estudar numa faculdade local, até que um teste
de aptiddo mostrou que ela tinha grande habilidade para vendas (ASH, 2003, p. 7).

Ainda segundo Ash (2003, p. 7), ao longo dos anos, muitos empreendedores de sucesso
destacaram-se, mas nenhum como a senhora Mary Kay Ash. Mesmo sem estar presente entre
nés desde 2001, suas palavras de sabedoria e licdes de vida continuam a inspirar, sendo fonte
de motivacdo em todo o mundo. Ela foi responsavel por um marco incomparavel no mercado
corporativo americano por proporcionar oportunidades de trabalho para milhares de mulheres.

No que diz respeito ao principio de elogiar as pessoas, conforme Ash (2013, p. 276),
Galina Kiseleve, Diretora Nacional de Vendas Independentes da Russia dizia que “quando vocé
elogia as pessoas, VOCE toca seus interesses pessoais e sua esfera de crescimento pessoal. Nos
negocios, isso pode ter um impacto direto e positivo nos resultados de seu trabalho”.

Quanto ao principio de promover e apostar nas pessoas que ja estdo na empresa, a Diretora
Nacional de Vendas Independentes da China, Nan Jiang, o descrevia, segundo Ash (2013, p.
277), que, para Mary Kay, a “lideranga comegava com o coragio, nio com a cabega. E dificil
promover e apostar nas pessoas se Vocé ndo acredita, aprecia, respeita e entende o Estilo Mary
Kay”.

Ash (2013, p. 40) dizia que “um bom lider ¢ capaz de enfrentar com sensibilidade os
problemas e buscar as melhores solugdes. Mas as solucdes ndo podem comprometer suas
responsabilidades para com a empresa ou para com outras pessoas dentro da empresa”.
Devemos ter sempre em mente que um bom lider sempre se esforcara para tratar a todos com
justica e sempre 0s recompensara de acordo com suas obras.

Figura 10 - Mary Kay Ash

Fonte: Mary Kay, 2018.
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5. DESCRICAO DAS ESTRATEGIAS DE COMUNICACAO DE MARY KAY

Neste capitulo serdo abordadas as estratégias de comunicacdo da empresa Mary Kay,
como principios para o funcionamento da empresa. Ao longo dos anos a Mary Kay Ash, foi
uma lider muito inspiradora. “Seu sucesso fez a diferenca nos negocios” (MARY KAY, 2018).
Para isso, o capitulo esta dividido em dois momentos, a explicacdo da metodologia utilizada e

as estratégias da Mary Kay encontradas nas obras de referéncia.

5.1. Metodologia da pesquisa

Para compreender as estrategias de comunicacdo o presente trabalho ira se inserir no
mundo da publicidade, onde segundo Gil (2002, p. 43-56) sera feita uma pesquisa bibliografica,
pois utiliza publica¢des em livros, revistas e periddicos.

O foco principal, seré feita uma analise nas obras de Mary Kay Ash, para identificar
quais as estratégias de comunicacao apontadas pela fundadora para o funcionamento da sua
empresa. Dentro desta abordagem, a pesquisa tera um cunho documental da empresa escolhida
e também um posicionamento critico, referindo-se a leitura e a interpretacdo do estudo de caso
e das obras de referéncia.

A proposta é que, ao final da leitura deste trabalho, os leitores possam identificar quais
foram as estratégias de comunicacdo e marketing apontadas pela fundadora para a empresa
Mary Kay para a construcdo de um negécio bem-sucedido.

5.2. As estratégias de comunicacdo de Mary Kay

A seguir serd listado as estratégias de comunicacao encontradas nas obras de referéncia.
No livro The Mary Kay Way: O estilo de lideranga de uma das maiores empreendedoras norte-
americanas, podemos encontrar diversas estratégias de comunicacdo e dentre eles eleger

algumas das estratégias mais importantes.
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Quadro 5 — Estratégias de comunicacéo da Mary Kay

Estratégia 1 A lideranca baseada na regra de ouro;

Estrategia 2 Vocé constrdi junto com as pessoas;

Estratégia 3 A placa invisivel;

Estratégia 4 Elogie as pessoas até 0 sucesso;

Estratégia 5 A arte de ouvir;

Estratégia 6 Faca da exceléncia do produto uma das suas maiores prioridades;
Estratégia 7 Tenha orgulho da sua imagem;

Estratégia 8 Um bom produto, uma plateia interessada, o desconhecido;
Estratégia 9 Nada acontece até alguém vender alguma coisa.

Fonte: Criado pelo autor.

No Livro Milagres que Acontecem por Mary Kay Ash, quando analisado foi possivel
encontrar varias das mesmas estratégias citadas no livro anterior. O livro milagres que
acontecem é uma autobiografia que transcreve a vida de Mary Kay Ash e como ela fundou a

empresa.

5.2.1. Alideranga baseada na regra de ouro

Segundo Ash (2013, p. 31), “a regra de ouro nos ensina que devemos tratar 0s outros
como gostariamos de ser tratados”. Nos dias de hoje, as pessoas consideram a regra de ouro
como um chiché, mas ainda é considerada o melhor caminho para a lideranca.

Mary Kay Ash criou essa regra, porque ap6s trabalhar anos com venda diretas jamais

admitiria que em sua empresa as pessoas ndo fossem tratadas como merecem.
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Prometi a mim mesma que minha empresa jamais repetiria 0s erros que eu havia
testemunhado nas empresas em que havia trabalhado. As pessoas seriam tratadas com
justica; eu sempre pensaria: “Se eu fosse essa pessoa, como gostaria de ser tratada?
Até hoje, quando estou em busca de uma solucdo para um problema relacionado a
pessoas, eu me faco esta pergunta. E, quando me perguntam isso, mesmo 0s problemas
mais dificeis logo se resolvem (ASH, 2013, p. 32).

5.2.2. Voceé constroi junto com as pessoas

Ash acredita que “uma empresa vale tanto quanto as pessoas dentro dela”, com isso
“para crescer e progredir na for¢a de vendas, voCé ndo sobe: vocé expande”. 1sso mostra um
grande valor pessoal para a for¢a de vendas, pois na Mary Kay as consultoras sabem que nao
estdo disputando umas com as outras. Com isso as contribui¢cdes de cada uma sé@o de mesmo
valor. “E quando alguém — qualquer pessoa — propde algo novo, nds analisamos essas
contribuicdes, aperfeicoamos e por fim a apoiamos com todo o entusiasmo da equipe”. “Quando
vocé olha para qualquer grande empresa, descobre que sdo as pessoas que a fazem sobressair”
(ASH, 2013, p. 46).

5.2.3. A placa invisivel

Para Ash “toda pessoa ¢ especial”. Fazer as pessoas se sentirem especiais sempre ¢
extremamente importante, pois Ash diz que *“ sempre que conheco alguém, tento imaginar essa
pessoa usando uma placa invisivel que dizz FACA-ME SENTIR IMPORTANTE! Eu
imediatamente obedeco e funciona como magica” (ASH, 2013, p. 51).

Todas as pessoas possuem a capacidade de desempenhar algo importante, tendo isso em
mente devemos considerar que todas as pessoas sdo especiais. O gerente de vendas deve se
sentir assim com as outras pessoas, mas isso deve ser uma atitude espontanea, que ndo deve ser
fingido (ASH, 2013, p. 53).

Essa € uma ligacdo basica, uma que vocé provavelmente ja ouviu diversas vezes. Mas
faco questdo de menciona-la a vocé porque muitas pessoas no mundo dos negdcios
ficam tdo concentradas em seu trabalho que se esquecem de aplica-la. “Negocios sdo
negocios, Mary Kay”, elas dizem. “Nao € preciso tratar os colaboradores dessa
maneira. As pessoas que trabalham para mim ndo devem esperar que eu as faca se
sentir importantes. Nao sou pago para isso” (ASH, 2013, p. 53).
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Pensar que nao é preciso tratar os colaboradores de forma especial é errado. “Um lider
é pago exatamente para fazer com que as pessoas sintam-se importantes — porque fazer as

pessoas sentirem-se importantes motiva-as a trabalhar melhor” (ASH, 2013, p. 53).

5.2.4. Elogie as pessoas até 0 sucesso

O elogio segundo Ash, é a melhor maneira que um lider tem para motivar as pessoas.
Para a Mary Kay, elogiar as pessoas é tdo importante que todo o seu planejamento de marketing
se baseia nisso. (ASH, 2013, p. 61).

Elogiar esta profundamente incorporado a filosofia de marketing da Mary Kay, e ndo
hesitamos em elogiar em todas as ocasifes. Na verdade, comecamos a elogiar quando
alguém se torna nova Consultora de Beleza Independente. Numa Sesséo de Cuidados
com a Pele, depois que uma mulher faz uma limpeza de pele, a Consultora de Beleza
Independente pede as convidadas para fazer comentarios sobre as melhorias que
percebem. As mulheres ndo apenas estdo mais bonitas, elas também se sentem
melhores — por dentro e por fora! (ASH, 2013, p. 61).

5.2.5. A arte de ouvir

Ash (2013, p. 71) diz que “ Nao subestime a capacidade de ouvir. Certos lideres de
maior sucesso também sdo as pessoas que melhor ouvem. ”

Ash cita um exemplo de um gerente de vendas, que ao ser contratado, ndo sabia nada
em especifico sobre o trabalho. Quando pessoas da area de vendas tinha dividas, ele ndo podia
ajudar, porque ndo sabia de nada. “Entretanto, esse homem sabia ouvir muito bem. Ent&o, o
quer que perguntassem a ele, ele respondia: “O que vocé acha que precisa fazer? ” Elas falavam
uma solugdo, ele concordava, e elas iam embora satisfeitas. Consideravam-no um gerente
fantastico” (ASH, 2013, p. 71).

E ainda Ash (2013, p. 77) afirma que “ao ouvir as pessoas que trabalham com vendas,
podemos desenvolver produtos que sdo um resultado direto das exigéncias de nossas clientes.”
Com isso a empresa consegue ter uma certa vantagem, pois 0s novos produtos desenvolvidos
sd0 mais assertivos, visto que, ao ouvir as clientes, sabem o que querem antes mesmo de criar

0 produto.
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Digamos que a Empresa XYZ decida que querem lancar um novo delineador. Depois
de fabrica-lo, ela da o produto para o pessoal de marketing e diz: “Vendam isso. “ E
entdo anunciam na televisdo, criam mostruarios requintados nas lojas, entregam
folhetos nas residéncias, e assim por diante.

Com isso concluimos que ndo ouvir 0 que as pessoas que trabalham em sua empresa
tém a dizer, resulta em certas negligéncias por parte do gerente. “Felizmente, assim que vocé
se da conta da importancia de ouvir, ndo é uma arte dificil de praticar. As pessoas que trabalham
com vocé o informardo sobre o que esta acontecendo se souberem que podem contar com vocé
para ouvi-las. (ASH, 2013, p. 79).

5.2.6. Faca da exceléncia do produto uma das suas maiores prioridades

Ash diz que “ Nao apenas nos orgulhamos dos nossos produtos como também damos
uma garantia de retorno de 100% do dinheiro em todas as mercadorias. “ A empresa trabalha
com foco total na satisfagdo de suas Consultoras de Beleza e as clientes pois, se apos usar 0
produto, se 0 mesmo nédo correspondeu as suas expectativas, a cliente ou a consultora, se enviar

0 produto de volta a empresa, recebera reembolso total (ASH, 2013, p. 171).

Fazemos produtos que sao incriveis, entdo os pedidos de reembolso representam uma
porcentagem muito pequena das nossas vendas totais. A nossa politica de reembolso
€ generosa porque desejamos que o0s nossos clientes fiquem felizes e satisfeitos com
0s produtos e atendimento que recebem (ASH, 2013, p. 172).

A Mary Kay deseja que tanto suas Consultoras de Beleza Independente como seus
colaborados, sejam felizes e sintam orgulho em seu trabalho. “Se algum deles ndo estiver feliz,
todos nés somos prejudicados. Na nossa empresa, satisfazer a necessidade das pessoas € 0 n0sso

objetivo — € outro valor que guia 0 modo como vivemos “ (ASH, 2013, p. 172).

5.2.7. Tenha orgulho da sua imagem

Segundo Ash, “ como lideres do setor de cosméticos, temos orgulho da nossa imagem.
A forca de vendas da Mary Kay, estabelecem que as consultoras devem estar sempre com uma
aparéncia bem apresentavel em publico. Pois, as consultoras devem inspirara e dar exemplo a

outras mulheres para que elas queiram ser bonitas. “ Sempre achei que o esfor¢o que uma
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mulher faz para ficar bonita é reflexo de orgulho que ela tem de si mesma. E essa expressao
especifica de orgulho ¢ crucial se vocé trabalha no setor da beleza” (ASH, 2013, p. 176).

Ash ainda reforca que, alem das consultoras que iniciam na empresa sentirem orgulho
de trabalhar na Mary Kay, no geral estdo sempre em busca de melhorar sua aparéncia. Os seus
colaboradores também sentem orgulho da empresa, porque as instalagdes da empresa séo de
ultima geracéo e eles sabem que a Mary Kay depende deles para produzir cosméticos de alta
qualidade. * As vezes, é ruim ver tal mercadoria ser destruida, mas é necessario. Se um produto

ndo for da melhor qualidade, ele néo sera vendido (ASH, 2013, p. 177).

5.2.8. Um bom produto, uma plateia interessada, o desconhecido

Ash diz que “ as Consultoras de Beleza Independentes Mary Kay tém mais sorte porque
tém um produto glamoroso para apresentar. “ Hoje em dia, as mulheres estdo muito interessadas
em cuidar da pele. Existe um terceiro fator nas vendas que é sempre admiravel: o desconhecido.
Em todas as sessOes de cuidados com a pele, as demonstragdes séo diferentes, pois vocé nunca
sabe 0 que precisamente podera encontrar (ASH, 2013, p. 208).

Com isso o fator desconhecido se torna algo positivo para as consultoras, pois 0s
produtos sdo vendidos atraves das sessdes de cuidados com a pele, onde muitas vezes no

momento acabam conhecendo novas possiveis clientes.

5.2.9. Nada acontece até alguém vender alguma coisa

Ash (2013, p. 215) afirmou que, a sua forca de vendas independente é o foco, é o coracao
de toda a empresa e por isso sdo tdo importantes, segundo ela ““se essas pessoas nao estiverem
vendendo nossos produtos, nds deixamos de existir. ” Diante disse Ash elaborou algumas notas
para passar a todo a empresa, para reforcar o qudo a forca de vendas é importante.

A segui segue quadro elaborado para transcrever as notas sobre a forca de vendas.
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Quadro 6 — A importancia da forca de vendas independente

“A CONSULTORA OU DIRETORA DE VENDAS INDEPENDENTE é a pessoa mais

importante na nossa empresa — ela € o nosso Unico cliente.”

“A CONSULTORA OU DIRETORA DE VENDAS INDEPENDENTE depende de nos — e

nds dependemos dela.”

“A  CONSULTORA OU DIRETORA DE VENDAS INDEPENDENTE ndo ¢ uma
interrupcao no nosso trabalho — ela é o motivo por que trabalhamos.”

“A CONSULTORA OU DIRETORA DE VENDAS INDEPENDENTE esta nos fazendo
um favor quando liga para n6s — ndo somos nos que estamos fazendo um favor a auxilid-la.”
“A CONSULTORA OU DIRETORA DE VENDAS INDEPENDENTE ¢ parte da nossa

empresa — ndo alguém de fora.”
“A CONSULTORA OU DIRETORA DE VENDAS INDEPENDENTE ndo ¢ uma mera

estatistica — ela ¢ um ser humano de carne e 0sso, com sentimentos e emogdes, assim como

2

nos.

“A CONSULTORA OU DIRETORA DE VENDAS INDEPENDENTE ndo ¢ alguém com

quem devemos discutir ou competir.”

“A CONSULTORA OU DIRETORA DE VENDAS INDEPENDENTE ¢ uma pessoa que
nos comunica suas necessidades — e é nossa fungdo atender a elas.”

“A CONSULTORA OU DIRETORA DE VENDAS INDEPENDENTE merece o
tratamento mais cortés que existe.

“A CONSULTORA OU DIRETORA DE VENDAS INDEPENDENTE ¢ o sangue que corre

nas veias da nossa empresa.

Fonte: Ash, 2013

Com isso, conclui-se que, a razdo pelo qual a empresa funciona e trabalha, é em grande
parte voltada para as consultoras e diretoras de beleza independente, pois sem elas ndo existe
trabalho, a forca de vendas da Mary Kay € a razéo da existéncia da empresa.
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6. ANALISE DAS ESTRATEGIAS DE COMUNICACAO DE MARY KAY

Neste capitulo sera feita a analise das estratégias de comunicacdo da Mary Kay e

estabelecido uma relagdo com o0s conceitos tratados anteriormente na revisao bibliogréafica.

6.1 A lideranca baseada na regra de ouro/ marketing de relacionamento

Segundo Ash (2013, p. 31), “a regra de ouro nos ensina que devemos tratar os outros
como gostariamos de ser tratados”. Diante disso, Mary Kay Ash quer dizer que se colocar no
lugar no outro, é essencial para tratar as pessoas corretamente e manter um bom relacionamento,
seja ele com sua forca de vendas, colaboradores ou as clientes.

Diante dos autores citados nos capitulos anteriores podemos considerar que esse
principio de Mary Kay Ash se encaixa dentro do marketing de relacionamento.

Pois Las Casas (2009), uma empresa que investe em marketing de relacionamento, tem
a obrigacdo de se dedicar a uma melhoria constante, “além de planejar e manter um

relacionamento proficuo com seus clientes e colaboradores. ”

O objetivo desse relacionamento é melhorar as relagGes pessoais e comerciais e,
consequentemente, manter uma relacdo de ganha-ganha. Um dos maiores desafios das
empresas ¢ o de estabelecer uma cultura que permita que o conceito se desenvolva...
A comunicacdo pessoal passa a ser uma ferramenta fundamental para o processo (LAS
CASAS, 2009, p. 28).

6.2. Vocé constrdi junto com as pessoas/ venda pessoal

Ash acredita que “uma empresa vale tanto quanto as pessoas dentro dela”, com isso
“para crescer e progredir na for¢a de vendas, vocé nao sobe: vocé expande” (ASH, 2013, p. 46).
Com as vendas dos produtos as consultoras de beleza véo crescendo em sua carreira.

E com isso dar valor para a forca de vendas é essencial dentro da companhia. Podemos
definir entdo essa citacdo com relacdo a venda pessoal.

Pois a venda pessoal, “¢ o conjunto das atividades realizadas pelo vendedor com o
proposito de informar, motivar e persuadir o cliente a adquirir um produto ou servico da
empresa, podendo incluir ou ndo a concretizagao da venda propriamente dita ” (ROCHA,;
CHRISTENSEN, 1987, p. 173).
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6.3. A placa invisivel / marketing de relacionamento

Para Ash “toda pessoa ¢ especial”. Fazer as pessoas se sentirem especiais sempre ¢
extremamente importante, pois Ash diz que ““ sempre que conhe¢o alguém, tento imaginar essa
pessoa usando uma placa invisivel que dizz FACA-ME SENTIR IMPORTANTE! Eu
imediatamente obedego e funciona como magica” (ASH, 2013, p. 51).

Assim como a regra de ouro, a placa invisivel atua da mesma forma dentro da
companbhia, tratar os outros de forma especial.

A relacdo que esse principio de Mary Kay Ash tem também pode ser considerado como
marketing de relacionamento porqué de acordo com Zeithaml, tudo comega com o consumidor.
O marketing de relacionamento é a relacédo entre empresa e cliente, se uma empresa perde seus
clientes, consequentemente esta perdendo ganhos e lucros que podera ter no futuro, por isso €

importante manter um relacionamento.

O objetivo basico do marketing de relacionamento é a construcdo e a manutencao de
uma base de clientes comprometidos que sejam rentaveis para a organizagao.
Atingindo essa meta, a empresa devera estar concentrada na atracdo, retencédo e na
fortificacdo dos relacionamentos com seus clientes (ZEITHAML, 2003 apud
SOUZA; FRENHANI, 2010, p. 23).

6.4. Elogie as pessoas até o sucesso / marketing

O elogio segundo Ash, é a melhor maneira que um lider tem para motivar as pessoas.
Para a Mary Kay, elogiar as pessoas é tdo importante que todo o seu planejamento de marketing
se baseia nisso. (ASH, 2013, p. 61).

Como Mary Kay mesmo disse, seu planejamento de marketing se baseia na arte de
elogiar as pessoas. Seu foco ndo esta tao ligado ao produto, mas sim nos relacionamentos com
as consultoras e clientes.

Para relacionar ao marketing Drucker (2001, p. 210), diz que “pode-se presumir que
sempre havera alguma necessidade de vender. Mas a meta do marketing € tornar a venda
supérflua, é conhecer e entender tdo bem o consumidor que o produto ou servico se adapte a

ele e se venda sozinho”.
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6.5. A arte de ouvir / comunicacdo organizacional

Ash (2013, p. 71) diz que “ Nao subestime a capacidade de ouvir. Certos lideres de
maior sucesso também sdo as pessoas que melhor ouvem. ” Com isso 0 ouvir para a companhia
tem valor ndo somente com relacdo aos produtos, mas também com as pessoas que trabalham
na sua empresa. Pois, saber ouvir os clientes, tem como resultado elaborar bons e novos
produtos. E saber ouvir os colaboradores da empresa, isso contribui para o crescimento da
mesma.

Essa estratégia se encaixa perfeitamente em comunicacao organizacional, pois segundo
Chiavenato, a comunicag¢ao como “poderoso método”, isso significa que com a comunicagao ¢
possivel melhorar a seguranca dos beneficios que a empresa oferece, e assim, controlar ou
acrescentar capital humano, pois os clientes ndo déo o devido valor a aquilo que é desconhecido,
ou seja, para que os beneficios oferecidos pela empresa tenham um efeito esperado os meios de
comunicagéo interna devem ser grandemente utilizados (CHIAVENATO, 2014 apud PAIATO;
FORATO, 2013, p. 86),

6.6. Faca da exceléncia do produto uma das suas maiores prioridades / produto

Ash diz que “ Nao apenas nos orgulhamos dos nossos produtos como também damos
uma garantia de retorno de 100% do dinheiro em todas as mercadorias” (ASH, 2013, p. 172).
Trabalhar com uma politica de satisfacdo faz com que cada vez mais 0s produtos da empresa
sejam excelentes, por isso se um cliente ndo estiver satisfeito, a empresa devolvera o dinheiro.

Quando falamos em produto, 0 mesmo esta relacionado ao composto promocional onde
0 primeiro P é o P de produto. Las Casas mesmo diz que “Produtos podem ser definidos como
0 objeto principal das relagdes de troca que podem ser oferecidos num mercado para pessoas
fisicas ou juridicas, visando a satisfagdo a quem os adquire ou consome. ” (LAS CASAS, 2009,
p. 186)

6.7. Tenha orgulho da sua imagem / branding

Segundo Ash, “ como lideres do setor de cosméticos, temos orgulho da nossa imagem.

Obviamente, a mulher que dirigia aquele carro ndo pensava na imagem dela, e nem na nossa”
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A forca de vendas da Mary Kay, estabelecem que as consultoras devem estar sempre com uma
aparéncia bem apresentavel em publico. (ASH, 2013, p. 176). Na Mary Kay a imagem que uma
consultora ou diretora de vendas transmite € essencial para trabalhar no mundo da beleza.
Quando Ash se refere ao carro, podemos considera-lo como um icone referente a imagem da
companhia.

Ter uma aparéncia bem apresentavel reforca a marca da empresa, pois mantém um
padrdo e se uma possivel cliente encontrar com uma consultora na rua, se estiver bem
apresentavel, logo de cara, ela sabera que ela trabalha com beleza.

Podemos relacionar a imagem da forca de vendas e o préprio carro como segundo o que
Kotler e Keller dizem que “Branding significa dotar bens e servicos com o poder de uma marca.
Tem tudo a ver com criar diferengas” (KOTLER; KELLER, 2012, p. 259).

6.8. Um bom produto, uma plateia interessada, o desconhecido / produto e praca

Ash diz que “ as Consultoras de Beleza Independentes Mary Kay tém mais sorte porque
tém um produto glamoroso para apresentar. “ A venda dos produtos da Mary Kay, ocorre por
meio das suas consultoras e diretoras de vendas. A companhia sabe que produz produtos de
6tima qualidade, entdo cabe as consultoras vende-los.

Os produtos da Mary Kay, e a venda através das consultoras, além de estar inserido
dentro do composto de marketing como o P de produto também esta associado ao P de praca,
pois a distribuicdo dos mesmos ocorrem por meio da forca de vendas da empresa.

Las Casas diz, que uma boa distribuicdo de produtos é importantissima para as vendas
dentro de uma empresa ou ainda, para que a venda ocorra é fundamental a existéncia de método

eficiente de conduzir os produtos até os consumidores finais. (LAS CASAS, 2009, p. 245).

6.9. Nada acontece até alguém vender alguma coisa / venda pessoal

Ash (2013, p. 215) afirmou que, a sua forca de vendas independente é o foco, é o coracao
de toda a empresa e por isso sdo tdo importantes, pois segundo ela ““ se essas pessoas nao
estiverem vendendo nossos produtos, nds deixamos de existir.

Essa estratégia da Mary Kay, também esta relacionada com a venda pessoal. Pois se

suas consultoras deixam de vender a empresa deixa de existir. Uma outra defini¢cdo de venda
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pessoal segundo Kotler, é que “a venda pessoal é uma arte antiga”, apresentada ao longo da
vasta literatura e varios principios. Os vendedores eficientes precisam ter muito mais que
instintos, precisam ser treinados por intermédios de métodos de analise e administracdo de
clientes. Nos dias de hoje, a venda é uma profissdo que abrange competéncia e a pratica de um
conjunto de principios (KOTLER, 2000, p. 602).
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CONSIDERACOES FINAIS

A partir da pesquisa realizada para este trabalho, foi possivel analisar as estratégias de
comunicacgdo da Mary Kay e em paralelo a evolugéo de conceitos importantes que moldam o
mercado publicitario nos dias de hoje.

Atualmente sabemos que as empresas investem em diversos meios de comunicagéo para
se diferenciar dos concorrentes. Com isso estabelecem estratégias, utilizam métodos e taticas
para que alcancem seus objetivos.

O presente trabalho foi estruturado através de uma pesquisa bibliografica, que apds a
leitura, estudo e a compreensdo de livros, revistas e artigos sobre 0s conceitos de estratégias de
comunicagdo, comunicacdo organizacional, marketing, marketing de relacionamento, venda
pessoal, marca, branding e por fim a empresa Mary Kay.

Com esse entendimento, a elaboracgdo deste trabalho teve o intuito de analisar e estudar
as obras de Mary Kay Ash para identificar as estratégias de comunicacdo da empresa. Ao
analisar as obras The Mary Kay Way: O estilo de lideranca de uma das maiores empreendedoras
norte-americanas e Milagres que Acontecem por Mary Kay Ash, primeiramente foi identificado
que o livro Milagres que Acontecem, apresentava as mesmas estratégias encontradas no livro
The Mary Way, porém de forma contada através da histéria de vida de Mary Kay Ash.

Ao concluir a analise foi compreendido que a empresa Mary Kay utiliza de estratégias
de comunicagéo, em grande parte voltadas para a sua forca de vendas, incluindo consultoras e
diretoras de vendas, colaboradores e funcionarios, para que entdo os clientes sejam bem
atendidos. Foi possivel identificar também, que suas obras servem como instrumento de
treinamento e como uma propria estratégias de comunicacdo. O motivo do foco maior da
empresa ser a forca de vendas é que sem elas a Mary Kay ndo existiria, Mary Kay Ash mesmo
define que seus clientes sdo a sua forca de vendas. E através das consultoras e diretoras de

vendas, que as pessoas conhecem, experimentam e recebem os produtos.
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