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RESUMO

Diélogo ¢ a base de todo relacionamento de sucesso entre empresa e cliente. E nos
dias de hoje, a internet € um dos principais meios que cumpre esse papel e permite
aproximagéo e estreitamento de lagos entre ambos. Num mundo digital, ter presenca online
eficaz é essencial. A partir desse diagnostico, nasce a proposta de um site no estilo portal de
contetdo para a empresa Johnson & Johnson, do ramo de cuidados com a saude e bem-
estar, voltado para o publico feminino.
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1 INTRODUCAO

A Johnson & Johnson nasceu em 1886, nos Estados Unidos, a partir da ideia de criar
a primeira fabrica no mundo a produzir compressas cirdrgicas assepticas prontas para uso, o

que reduziria a ameaca de infeccao.

Com a fabricacdo de compressas e o desenvolvimento de novos processos de
esterilizacdo, sua expansdo internacional comeca em 1919, com uma filial no Canada. Dois
anos mais tarde, da-se o lancamento de BAND-AID®, uma de suas criacdes mais usadas e
conhecidas. A empresa empenha-se hoje em fabricar produtos cirurgico-hospitalares, de
primeiros socorros, higiene infantil, feminina e oral, farmacéuticos e outros destinados a
manutencdo da salde e bem-estar dos consumidores, como cosméticos. Isto faz com que

seja considerada a maior e mais diversificada empresa de cuidados com a satde do mundo.

A filial do Brasil é uma das maiores do grupo fora dos Estados Unidos, chegando ao
pais em 1933. A primeira fabrica foi instalada no bairro da Mooca, em Sao Paulo. Desde
entdo, vem lancando produtos pioneiros, produzindo em escala industrial o primeiro
esparadrapo antialérgico, os primeiros soros para diagnosticos sanguineos, agulhas e suturas

cirurgicas, e as primeiras compressas estéreis e descartaveis para pronto uso.

! Trabalho submetido ao XIX Prémio Expocom 2012, na Categoria Producdo Editorial, modalidade Website (avulso).
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Nesta trajetoria, detectou necessidades, treinou mao-de- obra, investiu em
infraestrutura, esclareceu o consumidor, cresceu e ganhou destaque. O Brasil dava, assim,
0S primeiros passos rumo a autossuficiéncia na producao de material cirargico e hospitalar.
Construiu e equipou laboratdrios e unidades de fabricacéo, e multiplicou a diversidade dos
seus produtos, destacados sempre pela qualidade e pioneirismo. Alguns deles mudaram
habitos de higiene pessoal e influenciaram na melhoria da saude da populagéo.

Com seu crescimento, as instalagdes as margens do Rio Tamanduatei logo se
tornaram insuficientes para absorver todas as atividades da empresa, fazendo com que, em
1954, o Parque Industrial de S&o José dos Campos fosse instalado. E neste local que se
concentra hoje toda a producdo da empresa, além do seu Centro de Pesquisas e Tecnologia
(CPT), que supre o mercado latino-americano na busca de novos métodos e processos de

fabricacédo de produtos.
O Parque é composto por 5 grandes estruturas:

- CPT (Centro de Pesquisa e Tecnologia): ligado a estrutura de S&o Paulo. Publico
altamente qualificado, entre mestres, doutores e PhD’s;

- IT e GS: estrutura de tecnologia da informacédo que atende as 3 Cias. do parque. Possui
muitos terceiros em sua estrutura;

- Janssen: Operagdo pequena no parque, concentrada num dnico prédio;

- Medical: possui 3 fabricas, além da estrutura administrativa;

- Consumer: possui 9 fabricas, além de areas de apoio e administrativas.

A filosofia da Johnson & Johnson é baseada em uma carta de principios escrita em
1943 por Robert Wood Johnson, filho do fundador da empresa e intitulada NOSSO
CREDO, um documento de uma pagina que define a responsabilidade da companhia para
com seus consumidores, empregados, comunidade e acionistas. Para seu autor, essas ideias
foram consideradas como sendo “filosofia eterna”, e ¢ aplicavel na busca das respostas mais

adequadas aos problemas cotidianos.

A Johnson & Johnson é a maior e mais diversificada companhia mundial de

produtos para a saude. Apoia-se numa estrutura que conta com 250 companhias, sediadas
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em 57 paises nos cinco continentes. Seus produtos sdao comercializados em 175 paises e
emprega 119 mil pessoas. No Brasil, se divide entre 0 mercado de produtos farmacéuticos
(Janssen-Cilag), médicos e diagndsticos (Johnson & Johnson Medical), de consumo de
higiene e beleza (Johnson & Johnson Consumidor) e lentes de contato (Johnson & Johnson

Vision Care).

No que condiz o mercado de cosméticos, temos este em plena atividade,
expandindo-se ininterruptamente. Tratando mais especificamente do Brasil, tal processo se
d& de forma consistente e imponente. Apesar da crise econdbmica mundial enfrentada em
2009, essa industria bateu recorde e cresceu, descontando a inflagdo, 11,8%, com uma
receita de R$24,97 milhdes, segundo a Associacdo Brasileira da Industria de Higiene
Pessoal, Perfumaria e Cosméticos no Brasil (Abihpec). O aumento da renda e a ascensdo
social de milhares para a classe média sdo alguns dos fatores que ajudam a explicar a

disparada do consumo nos Ultimos anos.

O constante surgimento de novos produtos e descoberta de tecnologias inovadoras
caracteriza, para as consumidoras, um motivo para comprar mais. Com isto, € preciso
encontrar solugdes criativas para destacar-se e manter a boa reputacdo e credibilidade da
marca (ou, em muitos casos, construi-las), o que é feito, nos dias de hoje, principalmente
através de canais que permitam comunicacdo direta e personalizada com o target, que se

sente valorizado, ouvido e compreendido.

De acordo com Gupta e Lehmann (2005, p. 19), “(...), apds o término do boom da
Internet, os clientes ndo mais foram considerados como bens, e as despesas de marketing
usadas para atrai-los ou reté-los ndo mais foram consideradas investimentos.” Isso nos
mostra como o cliente (no caso da Johnson & Johnson, o equivalente ao consumidor) tem,
por diversas vezes, seu poder e importancia negligenciados pela corporacdo, que deixa de
investir em acdes para manté-lo fiel a si e com frequéncia assim perdem posi¢cGes em
vendas e participa¢io de mercado. E preciso acreditar “(...) que clientes sejam, de fato, bens
que geram lucros a longo prazo, entdo os gastos de marketing para aquisicdo e retencéo
desses clientes devem ser tratados como investimento, € ndo como despesa.” (GUPTA e
LEHMANN, 2005, p. 22). Esta é uma das principais razdes pelas quais se propde este

trabalho: a marca ja tem a seu favor o fato de estar enraizada na cultura e imaginario
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coletivos como parte da infancia; é preciso “crescer” junto com o consumidor, acompanhar
as etapas de sua evolucdo e fazé-lo sentir esta presenca, bem como a também evolucdo da

empresa e seu cuidado para melhor atendé-lo sempre.

Segundo pesquisa realizada em 2010 pela empresa de inteligéncia de mercado
“Sophia Mind”, pertencente ao grupo “Bolsa de Mulher” e especializada em coleta de
dados do publico feminino, em que participaram 3.274 mulheres com idades entre 18 e 60
anos, residentes no Brasil, Argentina e México, além de latinas residentes nos Estados
Unidos da América, revelou que 63% destas recorrem as redes sociais para obter
informacdes antes de fecharem uma compra, além das chances de comprar um produto ou
contratar um servigo serem significativamente maiores se recomendado por um amigo em
redes sociais para 70% delas. Dentre os produtos citados, estdo 0s cosméticos: 42% delas
realizam este tipo de consulta antes de adquiri-los, 53% buscam informagdes em sites de
revistas ou de especialistas, 42% recorrem aos sites dos fabricantes e 62% procuram por

dicas de como usar os produtos.

Assim sendo, através da criacdo de um canal de comunicacdo mais direto, que
permita estreitamento de lagcos e maior acesso do consumidor (neste caso, pertencente ao
sexo feminino) a instituicdo corporativa, torna-se possivel dar um passo mais acertado em
direcdo a manutencdo da fidelizacdo do publico, que torna-se agente propagador da marca
através do relato de sua satisfacdo com a mesma. Aquela que se mostra hoje a melhor forma
de atingir o acima proposto é o uso do ambiente digital e as plataformas por ele oferecidas

(neste caso, 0s web portais e as midias sociais).

2 OBJETIVO

Desenvolver um site customizado voltado para as consumidoras dos produtos
Johnson & Johnson, a ser langado, a principio como piloto, na regido do Vale do Paraiba.

3 JUSTIFICATIVA
Este trabalho é relevante para aproximar a empresa Johnson & Johnson do publico
feminino que atende, de forma a promover experiéncia de marca e, consequentemente,

maior fidelizac&o por parte desta parcela populacional que atende.

Este canal permitira também que a empresa se atualize perante as praticas de
mercado de seus principais concorrentes (Unilever, por exemplo), que ja fazem uso de
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plataformas diversas para se aproximarem do publico feminino que atendem, promovendo
seus produtos de forma sutil e proporcionando contetdo interessante e diversificado.

Ainda, o site permitird que a empresa, adepta de uma postura “low profile” e
tradicionalista perante as midias, se exponha mais sem, no entanto, prejudicar sua imagem
solida com isto, tornando-se mais comunicativa e, consequentemente, competitiva em
termos mercadologicos.

4 METODOS E TECNICAS UTILIZADOS

- Pesquisa bibliografica
- Pesquisa quantitativa

5 DESCRICAO DO PRODUTO OU PROCESSO

Trata-se do projeto de um site no estilo portal de contetdo para a empresa Johnson
& Johnson, do ramo de cuidados com a saude e bem-estar, voltado para o publico feminino.
O principal objetivo deste trabalho €é apresentar uma proposta de aproximacdo e
estreitamento de lagos entre a empresa e, principalmente, sua consumidora final, utilizando
a internet e redes sociais como ferramentas de marketing de relacionamento para tal.

6 CONSIDERACOES

As noticias correm a velocidade da luz, reciclando e multiplicando-se em questéo de
segundos. A informacéo esta ao alcance de um clique, assim como a potencializa¢éo da voz
de um consumidor, principalmente se esse encontrar-se insatisfeito. Por essa razdo, é
impraticavel para uma marca deixar de estar presente de forma ativa (e efetiva) no ambiente
digital, especialmente quando falamos de midias sociais.

Estar proximo do consumidor, ouvi-lo, solucionar suas ddvidas, dar-lhe atenc&o,
persuadi-lo, encanta-lo, prové-lo de informacdo: todas estas sdo etapas de um bom
posicionamento na internet para todo tipo de marca e/ou empresa que deseja manter-se
saudavel em seus negocios.

E é disto que trata esxte trabalho, que pretende inserir a Johnson & Johnson, uma das
maiores, mais tradicionais e solidas empresas do ramo de salde e bem-estar.

Para o desenvolvimento deste trabalho, foram consideradas as caracteristicas da
empresa, sua imagem perante o publico consumidor e os valores que inspira, além de ter
sido tracado um panorama do mercado atual (tanto de cosméticos quanto do ambito digital)
e um perfil do publico-alvo indicado (mulheres acima de 20 anos). Assim, foi possivel
desenvolver um projeto.

Portanto, este trabalho mostra-se apto a tornar-se realidade se assim a empresa 0
quiser, visto que mostra-se bastante alinhado ao perfil da mesma, seu publico-alvo e o
mercado mundial atual, além de realista, visto que toma por base pesquisas e analises
minuciosas dos dados coletados.
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