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RESUMO

A internet, sem sombra de duvida, € para os dias atuais 0 que a mdquina a vapor representou
no passado: um divisor de 4guas. A capacidade deste meio de comunicagdo encurtar
distdncias — tanto no tempo quanto no espago - alterou significativamente o modo de
relacionar-se das pessoas. Nos negocios ndo podia ser diferente. Hoje € praticamente
obrigatério estar conectado. De tempos em tempos outras pequenas e timidas revolugdes
acontecem dentro ou paralelamente as grandes. Na esteira desta constatacao e da afirmacgdo de
muitos especialistas, o fenomeno dos blogs parece despontar como uma dessas revolucdes. As
empresas, muito sabiamente, t€m se apropriado desta ferramenta surgida fora do ambiente dos
negdcios, para também encurtar distancias entre elas e seus publicos. A distancia a que se faz
referéncia nao € a fisica e sim a relacional. Cada vez mais os clientes querem palpitar, dar
opinido, customizar, criticar produtos e servicos. Este trabalho se propde, através do estudo de
caso da Melissa, a entender um pouco melhor como os blogs sdo ou podem ser utilizados
enquanto ferramenta de comunicacdo de marketing pelas empresas. Apos a anélise dos dados
coletados parece ter sido evidenciado que os blogs puderam proporcionar uma aproximagao
entre a Melissa e seu publico, houve aumento dos acessos no site € também impacto nas
vendas. Ainda se pode observar, entre outras coisas, uma tendéncia de maior investimento em
midias alternativas.

Palavras-chave: Blogs corporativos. Comunica¢do de marketing. Estudo de caso.
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1 INTRODUCAO

Vive-se em uma nova era, com a afirmacao da Internet como um grande repositério de
dados e agente transformador de processos € meios de comunicacdo. E, por que ndo dizer
também, vive-se uma nova era dentro da prépria Internet, que, sendo global e encurtadora de

distancias, viabilizou a contribui¢@o, opinido e inteligé€ncia em massa.

Hoje, o mercado e as pessoas passaram a gostar de interagir, opinar, participar e
ajudar. Essa nova era de constante formacdo de opinido — reforcada pelo lancamento de

websites', — potencializa ainda mais a voz das pessoas (CIPRIANI, 2006).

Nesse contexto, de mudangas e novos modos de relacionamento, surgiram os weblogs,
ou blogs, como sdo mais popularmente chamados. A Wikipédia®, diz que um weblog, blog ou

blogue ¢ uma pagina da web, cujas atualizacdes (chamadas posts) sdo organizadas

cronologicamente de forma inversa (como um histérico ou diério).

Ainda, segundo Rebecca Blood (2002), a idéia de weblog é antiga (websites
“pessoais” ou “temdticos” que sao atualizados constantemente), porém, em 1999, havia
apenas um pequeno grupo de 23 weblogs conhecidos. Os blogs no inicio eram filtros de
conteddo na Internet. Eram baseados em links e dicas de websites pouco conhecidos

(BLOOD, 2002), bem como comentarios.

H4 intimeras maneiras de comunicar-se na Internet, mas nenhuma parece despontar tao
poderosa e revoluciondria como o blog. Segundo dados de dezembro de 2006 (GUIMARAES,
2006), fica evidente que esta tecnologia passou de um simples hédbito adolescente para um
fenomeno mundial. Existem hoje cerca de 34 milhdes de blogs em todo o mundo. Todos os
dias, 70 mil novos diarios on line sdo criados e, a cada minuto, 500 deles sdo atualizados.
Maes falam de bebés recém-nascidos, estudantes reclamam de professores, aspirantes a

escritores publicam suas poesias e, por que ndo, empresas falam de negdcios.

! Neste trabalho ndo utilizaremos aspas nem itdlico em expressdes como web, websites, site, weblogs, blogs,
link.
? http://pt.wikipedia.org/wiki/weblog.
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1.1 DELIMITACAO DO TEMA E DEFINICAO DO PROBLEMA

Mas o que estes blogs tém a ver com as empresas?

Com a Internet, o comportamento dos consumidores mudou, estdo mais exigentes. No
livro Smart Mobs: The Next Social Revolution, Howard Rheingold (apud CIPRIANI, 2006)
menciona o conceito das “multiddes inteligentes”, baseado na idéia de que a evolugdo das
tecnologias de comunicacdo estd trazendo poder para as pessoas, por meio do aumento

exponencial de ligacdes entre elas.

Assim, clientes e potenciais clientes estdo constantemente em busca de mais
informacdes sobre produtos e servigcos, nas paginas virtuais das companhias. Querem saber
mais detalhes sobre o funcionamento de aparelhos, querem entender melhor como funcionam
os servicos prestados por determinada empresa, e, principalmente, querem opinar, elogiar,

participar ou reclamar sobre a qualidade dos produtos ou atendimento prestado pela empresa.

Este poder de disseminar, espalhar novidades destas “multiddes inteligentes”, e a
busca dos clientes por informac¢des na web, estdo formando o que tem sido chamado de
“Geracdo C”, de criatividade e conteddo (CIPRIANI, 2006). Trata-se da primeira geracao
formada de consumidores nascida sob a onipresenca do computador e da Internet. Estas
pessoas t€m capacidade de produzir e veicular seu proprio conteddo e possuem uma atitude
nao-linear, viral, horizontalizada, moldada pela atuacdo em rede, segundo Ana Couto (2006).
Os clientes nao querem apenas consumir os produtos, querem também participar da criagao,
dar sugestdes de uso e interagir com outros clientes ou com a empresa. Ha algum tempo atras,
as empresas pediam a seus clientes: “escute, assista, veja e compre!”. Atualmente as empresas

devem pedir: “crie, produza, participe, espalhe e compre!” (CIPRIANI, 2006).

Algumas empresas ja estdo utilizando blogs para dialogar, interagir com seus clientes
(especialmente nos Estados Unidos). No Brasil, porém, esta pritica é ainda muito recente.
Pesquisa realizada em 2006 pela empresa Rapp Collins®, que ouviu 1.008 executivos, afirma
que apenas 0,54% das empresas brasileiras utilizam blogs proprios (pouco mais de 50
companhias). Ainda, apenas 2,6% capturam dados de clientes em paginas externas ou sites de
redes sociais. Segundo Marteleto (2001, p. 72) redes sociais representam “[...] um conjunto de

participantes autonomos, unindo idéias e recursos em torno de valores e interesses

3 http://www.voxnews.com.br/dados_artigos.aso?CodArt=201.
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compartilhados”. Estes nimeros indicam que, apesar do crescimento exponencial dos
Weblogs, estes ainda ndo t€m sido utilizados pelas empresas no Brasil, que estdo acostumadas
com 0s processos convencionais de comunicacido. Exemplo disso é que somente cerca de 5%
das empresas que desenvolvem acdes de relacionamento com seus clientes fazem campanhas

utilizando redes sociais (POMERANZ, 2006).

A baixa adesdo aos Blogs por empresas obedece a duas razdes basicas, segundo avalia
Ricardo Pomeranz (2006): primeiro porque sdo fendmenos recentes, o que mantém a distancia
a maioria das empresas. Outra questdo é que manter um Blog no ar exige atualizacio
constante das informagdes. Assim, as companhias estudam o que fazer para alimentar o Blog
na velocidade acelerada a que se acostumaram os usudrios da Internet e, desta forma, usufruir
de todas as vantagens que ter um pode proporcionar. Vantagens estas que podem ser ter
pessoas/clientes falando da/com a empresa, interagindo, discutindo produtos e servigos,
relatando experiéncias pessoais boas (ou ndo), contando suas frustracdes ou elogiando o
atendimento prestado, dentre muitas outras. Num futuro bem préximo, quem sabe, os
Weblogs poderao tornar-se tdo essenciais para o mundo dos negdcios como o0s sites

demonstraram ser.

Os Blogs voltados para negbcios podem se prestar a indmeras utilizacdes nos
processos da empresa tais como comunicacao de marketing, relacdes publicas e comunicagdo
interna, gestdo do relacionamento com clientes, suporte ao cliente, gestdo do conhecimento,

dentre outros (CIPRIANI, 2006).

Neste trabalho sera feito um estudo de caso na Melissa, sapatos pléasticos femininos
produzidos pela Grendene, indudstria gaicha do setor calgadista. A Melissa manteve no ar 4
blogs entre fevereiro e junho do corrente ano. Estes eram atualizados por quatro blogueiras,
pessoas que escrevem, alimentam os blogs. Pelas informacgdes obtidas através de leituras
preliminares, os Blogs desta empresa foram utilizados para divulgar promogdes e eventos
relativos a cole¢ao Outono/Inverno 2007, obter feedback dos clientes, bem como estimular a

participacao dos consumidores na geracdo de contetido da/e para a empresa.

Assim, diante das idéias anteriormente expostas, este trabalho se propde a responde a
seguinte questdo: qual o impacto dos blogs na relacdo e comunicagdo entre empresa e

clientes?
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1.2 JUSTIFICATIVA

Por ser este enfoque em blogs corporativos ainda muito recente no Brasil, hd pouco
material, estudos publicados a respeito. No entanto, ndo se pode duvidar da capacidade desta
ferramenta em mobilizar pessoas e, principalmente, idéias. Assim, o presente estudo pretende
contribuir com a gera¢do de mais conhecimento acerca do tema, justamente por ainda ndo ter

isso muito explorado.

Tudo o que é desconhecido parece, num primeiro momento, arriscado. Cumpre assim
buscar elucidar até que ponto o uso de blogs € relevante e agregador de valor na relagdo

empresa-cliente, ou se € apenas mais um modismo da Internet.

1.3 OBJETIVOS

Para responder a questdo-problema deste estudo, inicialmente delimitada, propdem-se

0s seguintes objetivos:

1.3.1 Objetivo Geral

Verificar o impacto dos blogs na comunicacdo e relacionamento entre empresa e

clientes.
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1.3.2 Objetivos Especificos

- averiguar quais os objetivos da empresa com a utilizacao dos blogs;
- investigar quais sdo as motivagdes dos clientes para acessar e participar dos blogs;
- identificar e avaliar o processo de troca de informagdes nos blogs;

- verificar quais os resultados obtidos através do uso dos blogs, na visao da empresa e

do publico que neles circularam e deixaram mensagens.
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2 CARACTERIZACAO DA EMPRESA

A Grendene’ — empresa fabricante da sanddlia Melissa — foi fundada em 25 de
fevereiro de 1971, na cidade de Farroupilha, interior do Rio Grande do Sul. A primeira linha
de produtos, no entanto, era bem diferente da atual: embalagens plésticas para garrafoes de

vinhos, uma inovagao no mercado que sé produzia este item em vime, de forma manual.

Evoluindo de fabricante de pecgas pldsticas para maquinas e implementos agricolas em
1976 e, em seguida, componentes para calgados — como solados e saltos — a Grendene se
tornou a maior produtora mundial de cal¢ados sintéticos (feitos a base de PVC e EVA) e lider
em varios segmentos no mercado brasileiro. Tem capacidade anual para produzir 176 milhdes
de unidades, comercializadas com marcas como Melissa, Grendha, Rider, Grendene Baby,
Grendene Kid’s e Ipanema. Ao todo sdo seis marcas na linha masculina, oito na linha

feminina e dezessete na linha infantil.

A especialidade da Grendene é a fabricacdo de calgcados termoplasticos injetados,
confeccionados com uma tecnologia prépria e exclusiva, a partir de matrizes desenvolvidas
internamente. S3o hoje ao todo cinco unidades industriais, trés no estado do Ceara (Sobral,
Crato e Fortaleza) e duas no Rio Grande do Sul (Farroupilha e Carlos Barbosa). No final de

2005, reunia 20.493 empregados.

Os produtos da Grendene estdo presentes em dezessete mil e trezentos pontos de
venda no Brasil e em dezenove mil e quinhentos no exterior, com exportacdes para mais de
cinqgiienta e sete paises. As vendas externas absorvem em torno de 21% do volume anual e

correspondem a 15% das exportagdes brasileiras de calgados.

Nesta categoria de calcados de plastico, identificamos a linha de sandélias femininas

Melissa como foco do presente estudo.

A Melissa foi desenvolvida a partir de uma sanddlia pléstica usada por pescadores da
Riviera Francesa, que utilizavam as “Fisherman” (como eram chamadas) para proteger os pés
e andar sobre as pedras. Na época, final da década de 70, algumas butiques do eixo Rio - Sao
Paulo passaram a vender as “Fisherman”, um modelo praticamente descartdvel, de baixa

qualidade. Diante do sucesso das sanddlias, a Grendene, entdo fabricante de telas plésticas

* Todos os dados relativos 2 empresa foram retirados do site http://www.grendene.com.br, bem como de material
informativo fornecido pela empresa.
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para garrafoes, decidiu criar a versdo brasileira das “Fisherman”. Assim, em 1979, foi criado

o modelo Aranha, primeiro grande sucesso dessa série, fabricado até hoje.

Figura 1 - Modelo da Melissa Aranha
Fonte: Extraido do site: http://www.melissa.com.br/tudomelissa/index.php?secao=historico.

Desde sua criacdo a Melissa combina tecnologia e estilo. Ainda em 1979, por
exemplo, a Melissa foi a primeira marca a fazer merchandising na televisdo brasileira, na

novela “Dancin Days”.

Durante muito tempo a Melissa fez sucesso junto ao publico adulto e, a partir de 1986,
também junto ao publico infantil com o langamento das Melissinhas, que vinham sempre

acompanhadas de um acessorio especial.

Ap6s um periodo de estagnacdo, as sanddlias Melissas foram relancadas buscando, a
seguir, um reposicionamento no mercado. No inicio dos anos 2000 a marca voltou a crescer,

ganhando novamente destaque no mundo da moda.

Este reposicionamento veio da percep¢cdo de uma mudanca no comportamento do
consumidor. Se antes os calcados de plastico eram vendidos como alternativa de baixo preco
ao cal¢ado convencional, passaram a ser vistos como acessorio de moda. Os consumidores
com alta informa¢do de moda e mais atitude, compravam o produto como um acessério de

moda.

Neste novo cendrio a Melissa ocupa lugar de destaque e € tida como a “menina dos

olhos” da Grendene. A idéia foi aproveitar toda a imagem positiva que as sanddlias tinham



18

junto ao publico, com uma postura adequada a essa nova perspectiva do consumidor. Assim,
Melissa passou a ser considerada como um “ndo calcado”: Melissa é um objeto de design, que
carrega consigo muitas mensagens, que a colocam muito mais proxima de um acessoério de
moda do que de um cal¢ado. A companhia apostou em parcerias com designers, estilistas,

artistas plasticos e até arquitetos para o desenvolvimento das colegdes.

Assim a Grendene — que criou uma nova estrutura de negdcios exclusiva para a marca
Melissa - teve a necessidade de mexer em todo o composto de marketing para materializar o
novo posicionamento. Isto implica em novas estratégias para a distribui¢ao, produtos, precos e

comunicacao.

O foco deste estudo estd justamente relacionado a nova estratégia de comunicagao,

que tem como mote “Nao tente me comprar, me conquiste, crie uma relacado comigo!”.

2.1 OS BLOGS DA MELISSA

Para a campanha Outono-Inverno 2007 — Create Yourself — lancada em janeiro, a
Melissa apostou no poder das midias autorais, como fotologs (blogs de fotos) e blogs.
Inspirada no movimento punk, em que “cada um faz o seu”, nesta campanha o jovem é que

gera conteido. Conforme material de divulgacdo da Melissa:

“Create Yourself”, convida Melissa, aproximando-se do jovem de uma forma mais
real, usando sua prépria linguagem no seu meio de comunicagdo preferido — o
mundo virtual, a internet. Essa rede de troca de informagdes, experiéncias ou de um
simples bate-papo € hoje referéncia de cultura, estilo, comportamento e moda. A era
da valorizagdo das pessoas reais e seu cotidiano (Release Colecdo Outono-Inverno
2007).

Assim, os executivos da Melissa resolveram apostar em uma estratégia diferente para
a colecdo ja mencionada: recrutaram quatro meninas “comuns’ — isto é, quatro consumidoras
em potencial — e as transformaram em garotas-propaganda da marca. As tradicionais
celebridades foram substituidas pelas fotolog celebrities, personalidades surgidas na Internet,

que chegavam a somar setenta mil acessos por semana em seus fotologs.

O processo foi relativamente simples. Num projeto idealizado pela agéncia paulista

Borghierh/Lowe, foi feita uma pesquisa no Brasil para saber quais eram os fotologs e blogs
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que exerciam grande influéncia nas jovens dos quatorze aos vinte e um anos (ISTO E

DINHEIRO, 2007).

Assim, foram selecionadas quatro meninas de diferentes estados brasileiros, bem como
de diferentes personalidades para serem as blogueiras embaixadoras da Melissa (também
chamadas de goldiess). Desta maneira, Mari Moon (paulista, 24 anos, estudante de moda),
Lolly (pernambucana, 16 anos, no ensino médio), Maluka (moradora de Pomerode — SC, 21
anos, no ensino médio) e Apé Impar (carioca, 20 anos) passaram a ser as blogueiras da
Melissa, cujo trabalho é divulgar os lancamentos e “fisgar” dicas das consumidoras da
sandalia, afirma Paulo Ped6 Filho — gerente de marketing da marca — em entrevista a revista
Isto E Dinheiro (2007). Mensalmente as garotas retinem-se com os executivos da melissa para
repassar informacdes colhidas nos blogs, num modo muito eficaz de buscar a identidade do

consumidor.

Ainda, as blogueiras participaram ativamente da construcdo da colecdo e da campanha
Create Yourself. Mari Moon, por exemplo, cria € produz suas préprias roupas € as vende
através de seu site®. Para a Melissa, MariMoon ¢ a expressdo viva deste estilo “faca vocé

mesmo” ou ‘“‘crie-se”.

Figura 2 - Aniincio da campanha Create Yourself, com Maluka
Fonte: Extraida do site: http://www.melissa.com.br.

Os blogs da Melissa estdo inseridos no site da marca, com links de acesso para as
publicacdes de cada uma das meninas, que postam contetidos diferentes umas das outras, a

maioria relacionados a Melissa. Porém, fotos e noticias sobre suas vidas pessoais também tém

5 - . .
Goldies sao blogueiras que possuem um grande niimero de acessos, um termo comum no mundo dos blogs.
® www.marimoon.com.br.
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espaco, bem como links para seus fotologs. Abaixo imagem de uma tela do blog da Mari

Monn, da secao “Modelos Novos™.

sitg melissa| cobertura |fale conosco | loja wirtual | tudo melissa | foto melissa | galeria melissa | onde encontrar

T(‘*‘(—“ IRSE!
!;, ',, -

MELISSA NIGHT LORENZO

MELISSA NIGHT LORENZO ek R i
a volta da MELISSA
Esmeralda! ;)

Vocés ja conhecem a Melissa Night, mas e a versdo que o Lorenzo Merlino fez dela?

N&o & linda???

Adorei o efeito perclado! Super chique, nioc acham? Achei perfeita pra sair a noite

{aha! night! rs).

Ela ficaria 6tima com wvestidinho preto ou ent3o com uma calca escura & uma blusa

branca comportada. Bom, pelo menos eu montaria o look assim. ;)

11.02.2007 15:19

I_‘
Livro de visitas s i o W s s i o ko o o ok W ok o L

A TWEETY Herchcovitch
* Kah | 11.02.07 15:22:48 disse: =1

Muto show!

Amo melisa

* barbara | 11.02.07 15:24:16 disse:
Uiwa.mit xigue!!!!
quais cores tem esse modelo?
=D

L

* myrela | 11.02.07 16:04:43 disse:

Nossa ela eh tipo tudoooo mt estilo msm....ate com shortinhus da pra
compor o look mais balada msm...mt estilo msm eh impossivel aquele
gatinhu num olhar...uhauhauha..

Figura 3 - Tela do blog da Mari Moon, para Melissa
Fonte: Extraido do site: http://www.melissa.com.br/marimoon/index.php?secao=modelos.
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3 FUNDAMENTACAO TEORICA

Para melhor compreender os conceitos envolvidos neste estudo, este capitulo aborda a
comunicacdo de marketing e a comunicacgdo integrada de marketing, o mix de comunicacdo de
marketing, bem como seus objetivos. A seguir, € apresentado o processo de comunicagdo,
seus elementos e uma breve abordagem sobre a definicdo do publico alvo. Na seqiiéncia
aparecem algumas modalidades de marketing interativo, as quais sdo formas essenciais de
dissemina¢do da informacgdo interpessoal. Na continuacdo destaca-se a Internet e sua grande
possibilidade de interatividade com as pessoas. E, por fim, sdo abordados aspectos relativos

aos blogs e blogs corporativos: defini¢des, contexto, tipos, etc.

Cabe aqui salientar e esclarecer que, tendo em vista o tema deste trabalho ser ainda
muito recente e pouco explorado, foi utilizado muito material proveniente da Internet como

referéncia.

3.1 COMUNICACAO INTEGRADA DE MARKETING

Conforme Shimp (2002), a comunicacdo de marketing pode ser mais bem
compreendida pela andlise dos dois elementos que a constitui, comunicacdo e marketing.
Comunicacdo é o processo pelo qual os pensamentos sdo transmitidos e o significado €
compartilhado entre pessoas ou entre organizagdes e pessoas. Marketing é o conjunto de
atividades através das quais as empresas e outras organizacdes criam transferéncia de valor
(troca) entre elas proprias e seus clientes. Ainda segundo Shimp (2002), considerada como um
todo, a comunicacdo de marketing representa o conjunto de todos os elementos no mix de

marketing de uma marca que facilitam trocas ao estabelecer significado compartilhado com os

clientes daquela marca.
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Shimp (2002) coloca que tem havido uma tendéncia bem definida nos tltimos anos em
direcdo a comunicacdo integrada de marketing ou CIM, a qual se constitui num dos mais
importantes desenvolvimentos do marketing nos anos 90. Abaixo segue citacdo com a
definicdo de CIM desenvolvida pelos membros do corpo docente de comunicagdes de

marketing da Medill School, Northwestern University (apud SHIMP, 2002, p. 40):

CIM € o processo de desenvolvimento e de implementacdo de vérias formas de
programas de comunica¢do persuasivos com clientes existentes e potenciais no
decorrer do tempo. O objetivo da CIM ¢€ influenciar ou afetar diretamente o
comportamento do publico alvo... considera todas as fontes de marca ou contatos da
empresa que um cliente tem... faz uso de todas as formas de comunicagdo que sdo
relevantes para os clientes atuais e potenciais, € as quais eles devem ser receptivos.
Em resumo, o processo de CIM comeca com o cliente... e retorna para determinar e
definir as formas e métodos através dos quais programas de comunicagdes
persuasivos podem ser desenvolvidos.

Conforme Ogden (2002) a comunicacdo integrada de marketing (CIM), € uma
expansdo do elemento de promog¢do do mix de marketing (ou composto de marketing) que
objetiva comunicar a mesma mensagem para os mercados-alvo. As quatro fungdes bésicas do

mix de marketing referem-se ao produto, ponto de venda, preco e promog¢ao (PINHO, 1991).

Para se obter uma integracdo eficaz na drea de comunicagao, € necessario entender as

fungdes de marketing (OGDEN, 2002). A Figura 4 situa a CIM dentro do plano de marketing:

——>| Missao e/ou visao organizacional J

Anadlise da situacao

Analise das oportunidades de mercado (AOM)
Mercado-alvo l

Objetivos de markctin;ﬂ

Ad

Analise do comportamento
do comprador

Estratégia
de marketing

Anidlise da segmentagao
de mercado

A
| Taticas de marketing

J
! ! ! |

Canais de Comunicagio integrada
P T R
Produto Tego distribuig¢ao de marketing (CIM)

L

[ Programa de marketing |

‘———l Resposta do mercado-alvo

Figura 4 - Fluxograma de comunicacao integrada de Marketing
Fonte: Ogden (2002, p. 18).
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Segundo Ogden (2002) a compreensdo do mix de CIM ¢ essencial na montagem de
um plano eficaz e criativo, salientando-se que os desejos dos consumidores devem ser sempre

o principal foco do programa.

A partir da defini¢ao de CIM citada anteriormente tem-se cinco caracteristicas que dao
suporte a filosofia e a pratica de comunicagdo integrada de marketing. Conforme Shimp

(2002), sao elas:

a) Afetar o comportamento: isso significa que a comunicacdo de marketing deve fazer
mais do que apenas influenciar a consciéncia de uma marca ou aumentar as
atitudes do consumidor em relacdo a ela. A aplicacdo bem sucedida de CIM exige
que os esforcos sejam dirigidos ao encorajamento de alguma forma de resposta
comportamental. O objetivo é levar as pessoas a ag¢do. Um programa de
comunicacdo integrada de marketing deve, no final, ser julgado em termos de sua
influéncia no comportamento; mas seria simplista e irreal esperar que resulte uma
acdo de cada esfor¢co de comunicagdo. Antes de adquirir uma nova marca 0s
consumidores devem conhecé-la e saber seus beneficios, sendo assim
influenciados a ter uma atitude favordvel em relacdo a ela. Os esfor¢os de
comunicacdo que visam a atingir esses objetivos intermedidrios, ou pré-
comportamentais, sdo totalmente justificados. Porém, um programa bem sucedido
de marketing deve fazer mais do que incentivar os consumidores a gostar de uma
marca, ou familiariza-los com sua existéncia. Isso explica parcialmente porque as
promocdes de vendas e a propaganda voltada para o consumidor sdo usadas de
forma tdo ampla, ambas as praticas geram resultados mais rdpido do que outras

formas de comunicacao;

b) Conhecer o cliente ou o cliente potencial: o processo comega com o cliente ou
potencial cliente e retorna para o comunicador da marca, que deve determinar os
métodos mais apropriados e eficazes através do quais programas de comunicagdo
podem ser desenvolvidos. O processo de CIM evita uma abordagem de ‘“dentro
para fora” (da empresa para o cliente) na identificacdo de métodos de contato e
veiculos de comunicacdo e, em vez disso, inicia com o cliente (“de fora para
dentro”) para determinar os métodos que melhor atendem as necessidades de

informagao do cliente € 0 motivam a comprar a marca;
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c¢) Usar toda e qualquer forma de contato: a CIM usa todas as formas de comunicagdo
e todas as fontes de marca ou contatos da empresa como potenciais canais para
divulgacdo da mensagem. O termo contato € usado aqui significando qualquer
veiculo de mensagem que seja capaz de alcancar os clientes desejados e de
apresentar a marca do comunicador de forma favordvel, em lugar de assumir um
pré-comprometimento com um tnico veiculo ou subconjunto de veiculos. Assim,
aqueles que aderem a CIM ndo estdo atrelados a nenhum método de comunicacdo
unico (como propaganda em veiculo de massa). O valor desta caracteristica
especifica € que ela desafia uma superdependéncia da propaganda em veiculo de
massa (como televisdo, rddio, jornal), muito caracteristica das praticas antigas de

marketing;

d) Gerar sinergia: é inerente a defini¢do de CIM a necessidade de sinergia. Todos os
elementos de comunicacdo (propaganda, ponto de venda, promocao, eventos, etc)
devem falar uma unica linguagem; a coordenagdo é absolutamente fundamental
para de atingir uma imagem de marca forte e unificada e para levar os
consumidores a agdo. A falha nesta coordenacdo pode resultar em esforcos
duplicados ou — pior ainda — em mensagens contraditdrias na transmissdao da marca

para os consumidores;

e) Construir relacionamentos: esta caracteristica € a crenca em que comunicacdo de
marketing bem sucedida exige a construcao de um relacionamento entre a empresa
e o cliente. Na verdade, a construcdo de relacionamento € a chave para o
marketing moderno e que a CIM € a chave para a constru¢do de relacionamento.
Um relacionamento € um elo duradouro entre uma empresa e seus consumidores;
ele acarreta compras repetidas e talvez até fidelidade. As empresas descobriram
que é mais facil e lucrativo construir e manter relacionamentos do que buscar

continuamente novos clientes.
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3.1.1 O mix da comunicacio de marketing

Apresentado o contexto onde estd inserida a comunica¢dao de marketing dentro das
empresas € suas principais caracteristicas, faz-se necessdrio agora aprofundar as suas formas e
objetivos. A comunicacdo mercadolégica, aquela projetada para ser persuasiva, para
conseguir um efeito calculado sobre as atitudes e/ou no comportamento do publico alvo se faz
através de alguns tipos de comunicacdo de marketing. Assim, o mix de comunicacgdo

integrada de marketing é composto por diversas varidveis (OGDEN, 2002), quais sejam:

a) A Venda Pessoal - Conforme Shimp (2002) forma de comunicacdo pessoa a
pessoa através da qual o vendedor informa, instrui e convence potencias clientes a
comprar os produtos ou servicos da empresa. Segundo Pinho (1991) a venda
pessoal ndo € realizada somente com o propdsito de vender, pode ter por objetivos
também estabelecer a preferéncia pelo produto, proporcionar um refor¢o pds-
venda, atingir um especifico volume de vendas, conquistar e manter uma fatia
especifica do mercado, dentre outras. Ogden (2002) complementa que a venda
pessoal tem a vantagem da persuasdo, pois permite ao vendedor responder
diretamente as preocupacdes e perguntas dos consumidores, assim como um
feedback imediato a um potencial consumidor. A principal desvantagem da venda
pessoal, ainda segundo Ogden, € o seu alto custo por contato, pois, enquanto a
propaganda envia uma mensagem para um grande numero de consumidores atuais
ou potenciais, os vendedores se comunicam com poucas pessoas €, em muitos

casos, com apenas uma.

Ogden (2002) coloca que muitos métodos sdo utilizados na venda pessoal, sendo os
trés mais comuns a venda pesada ou de alta pressdo, a venda sutil e a venda consultiva. Na
venda pesada o vendedor tenta convencer o cliente a fazer um negécio.Esse método se
preocupa mais em fazer a venda do que em tentar identificar os desejos e necessidades dos
clientes, para entdo satisfaze-los. Nenhuma satisfacdo mitua estd envolvida no processo. A
venda sutil visa facilitar o processo de venda pesada pois tenta fazer com que o cliente
perceba a compra de bens ou servicos como menos arriscada do que ela é de fato. Or¢camentos
gratuitos, amostras, demonstragdes e consultas sdo téticas utilizadas, além do fornecimento de

dados suficientes para o cliente conhecer a empresa e o produto. A idéia € fazer com que o
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consumidor entenda que o préximo passo légico no processo € a compras do produto. E por

fim a venda consultiva, que é uma forma avancada de persuasdo amigavel.

b) A Propaganda - conforme Perez e Bairon (2002) “propaganda é toda e qualquer
forma de divulgacdo de um produto, servico, marca, empresa ou idéia com intuito
de informar e persuadir um determinado target, levando-o a acdo de adogdo,
normalmente por meio da compra”. Ja Ogden (2002) coloca que a propaganda é o
desenvolvimento e a execuc¢do de qualquer mensagem de lembranga, informativa
ou persuasiva, comunicada a um mercado ou publico-alvo através de um meio
nao-pessoal. A mensagem € paga e o patrocinador da mensagem ou produto é

identificado.

Muitos meios sdao utilizados para anunciar estas propagandas, sendo os mais
tradicionais (de massa) a televisdo, o radio, revistas, jornais, outdoors, dentre muitos outros;
e, dos anos 90 para cd, a Internet também despontou como um importante meio para a

propaganda, assunto o qual serd tratado mais detalhadamente num capitulo especifico adiante.

Os objetivos da propaganda, segundo Kotler e Keller (2006) podem ser classificados
de acordo com o propdsito de informar, persuadir, lembrar ou reforcar. A propaganda
informativa busca criar conscientizacao e conhecimento de marca no caso de novos produtos
ou novos recursos de produtos ja existentes. A propaganda persuasiva, por sua vez, procura
criar simpatia, preferéncia, conviccao e a compra de um produto ou servico. Na propaganda
de lembranga ha a idéia de estimular a repeticio da compra de produtos. Ja a propaganda de

refor¢o visa convencer atuais compradores de que fizeram a escolha certa.

z

Para desenvolver um programa de propaganda, € necessdrio comecgar pela
identificacdo do mercado alvo e dos motivos do comprador (KOTLER; KELLER, 2006).
Depois, tomar as cinco principais decisdes, conhecidas como “Os 5 Ms”: missdo — quais sao
os objetivos da propaganda? Moeda — quanto gastar? Mensagem — que mensagem deve ser
transmitida? Midia — que meios devem ser utilizados? Mensura¢do — como serdo avaliados os

resultados?
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De maneira geral, a propaganda é projetada para gerar consciéncia de marca e

influenciar atitudes do cliente (SHIMP, 2002).

¢) A Promocgao de Vendas - segundo Shimp, a promog¢ao de vendas consiste em todas
as atividades de marketing que tentam estimular uma a¢ao rapida do comprador ou
a venda imediata de um produto. Para Perez e Bairon, diferentemente da
propaganda a promocao tem seus objetivos no curto prazo. Objetiva vender, girar

os estoques e, muitas vezes, gerar caixa de maneira rapida.

Ainda conforme Shimp, a promog¢do de vendas pode ser voltada tanto para o comércio
(atacadistas e varejistas) a qual inclui a utiliza¢do de vérios tipos de concessdes para estimular
a resposta destes, como para os consumidores finais. A promog¢do de vendas para os
consumidores finais envolve o uso de cupons, prémios, amostras gratis, concursos, descontos

e outras modalidades (SHIMP, 2002).

N

A promog¢do de vendas freqiientemente estd associada a propaganda, como por

exemplo na inclusdo de um cupom em um antincio de jornal ou revista (OGDEN, 2002).

d) Relacdes Publicas e Publicidade - o conceito das relacdes publicas estd voltado
para o entendimento e o aprimoramento da relagdes organizacionais com seus
diferentes publicos (PEREZ; BAIRON, 2002). A Associacdo Brasileira de relacdes
Publicas entende define o termo como “Um esforco deliberado, planificado, coeso
e continuo da alta administracdo para estabelecer e manter uma compreensao
mutua entre uma organizagao publica ou privada e o seu pessoal, assim como entre
essa organizacdo e todos os grupos aos quais estéd ligada direta ou indiretamente”
(PEREZ; BAIRON, 2002). Segundo Ogden, o gerenciamento da imagem da
empresa mediante o estabelecimento de um bom relacionamento com os véarios
publicos da empresa € chamado relagdes publicas. Os principais publicos alvo sdo
constituidos pelos lideres de opinido, funciondrios e seus familiares, comunidades
locais, setores governamentais, veiculos de comunicagdo, clientes atuais e
potenciais, setores empresariais e financeiros, fornecedores e setor académico

(PINHO, 1998).
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A publicidade descreve as comunicagdes ndo pessoais para o publico de massa, mas ao
contrdario da propaganda, a companhia patrocinadora ndo paga pelo tempo ou espaco da
propaganda (SHIMP, 2002). A publicidade, ainda segundo Shimp, normalmente assume a
forma de novos itens ou comentdrios editoriais sobre os produtos de uma empresa, os quais
recebem espago grétis de publicacdo ou divulgacdo porque os representantes dos veiculos

consideram a informacao pertinente e interessante para seu publico.

Embora sejam atividades diferentes, relagdes publicas e publicidade normalmente sao
agrupadas, pois desempenham a mesma fun¢do e muitas vezes sdo executadas pelo mesmo

departamento (OGDEN, 2002).

e) Merchandising - segundo a American Marketing Association (AMA),
merchandising “é a operacdo de planejamento necessdrio para se introduzir no
Mercado o produto certo, no lugar certo, no tempo certo, em quantidades certas e a

preco certo” (PINHO, 1998)

No Brasil, segundo Perez e Bairon (2002), chama-se merchandising tanto as a¢des no
ponto de venda (cartazes, preco, baldes, luminosos), que se caracterizam como promogao,
quanto as insercdes de produtos ou servigos durante a exibi¢do de um determinado programa

de televisdo, o que, neste caso, se pode chamar de propaganda.

O merchandising nos meios audiovisuais, televisdo e cinema particularmente, tem por
objetivo capturar o telespectador no momento de sua maior aten¢do. A identificacdo do
publico alvo com os atores que realizam o merchandising pode levar a transferéncia para o

cotidiano do uso dos produtos (PEREZ; BAIRON, 2002).

A comunicacdo de marketing colabora de diversas formas com os consumidores. Eles
podem conhecer ou ver como e por que um produto € usado, por qual tipo de pessoa, quando
e onde; podem receber informacdes sobre quem o fabrica e o que a empresa e a marca
representam, ou, ainda, receber incentivo ou recompensa pela experimentagdo ou uso

(KOTLER; KELLER, 2006).

Todos os esfor¢os da comunicagdo de marketing t€ém a intencdo de atingir um ou mais

dos seguintes objetivos (SHIMP, 2002; KOTLER; KELLER, 2006).
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a) Gerar desejo pela categoria de produtos: estabelecimento de uma categoria de
produto ou servico como necessdria para eliminar ou satisfazer uma evidente
discrepancia entre o estado motivacional atual e o desejado. Conforme Kotler e
Keller (2006), um produto totalmente novo ao mundo sempre comegaria com um

objetivo que visasse estabelecer a necessidade de categoria.

b) Conscientizacdo da marca: capacidade de identificar (reconhecer ou lembrar) uma
marca dentro de uma categoria, em detalhes suficientes para que se efetue a
compra. E mais ficil conquistar o reconhecimento do que a lembranca; a
lembranga é importante fora da loja e o reconhecimento dentro da loja (KOTLER;

KELLER, 2006).

c) Atitude em relacio a marca: avaliacio da marca com relacio a capacidade
comprovada de atender a uma necessidade atualmente relevante, a qual pode ser
orientada negativamente (eliminagcdo de problemas, fuga de problemas, satisfacdo
incompleta — exemplo produtos de limpeza) ou positivamente (aprovacgdo social,

estimulo intelectual — exemplo produtos alimenticios).

d) Intencdo de compra da marca: s@o instrucdes proprias para comprar uma marca ou
realizar uma acao relacionada a compra. A compra depende do quanto as varidveis
de promoc¢do e comunicacdo facilitam a compra. Se uma marca ndo estiver
disponivel no ponto de venda ou for considerada muito cara, a probabilidade de
que seja comprada se reduz. Ofertas do tipo “compre um leve dois”, displays
atraentes na loja servem para facilitar a compra e superar impedimentos criados
pelas varidveis ndo promocionais do mix de marketing (produto, preco e

distribuicdo).

3.1.2 O processo de comunicacio

A palavra comunicacdo € derivada da palavra latina communis, que significa
“comum”. Assim, a comunica¢do pode ser entendida como o processo de estabelecer um

sentido comum ou uma unidade de pensamento entre um emissor € um receptor (SHIMP,
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2002). O ponto principal, ainda conforme Shimp, ¢ que deve haver um sentido comum no

pensamento desenvolvido entre 0 emissor € o receptor para a comunicagao OCOrTer.

Tanto o emissor como o receptor devem ser participantes ativos da mesma relagao
comunicativa a fim de que o pensamento seja compartilhado. Comunicagdo é algo que

fazemos com outra pessoa, € nao para outra pessoa (SHIMP, 2002).

3.1.2.1 Elementos do processo de comunicagao

O profissional de marketing deve compreender os elementos fundamentais da

comunicacdo eficaz (KOTLER; KELLER, 2006). A Figura 5 abaixo mostra um macromodelo

de comunica¢do com oito elementos.

EMISSOR || Caodificacdo zh-—o- — Decodificacao »  RECEPTOR

- A
B T —— |

]

b o ~{ Feedback

Figura 5 - Elementos do processo de comunicaciao
Fonte: Kotler e Keller (2006, p. 536).

Dois elementos — 0 emissor € 0 receptor — representam as principais partes envolvidas
na comunicacdo. Outros dois representam as principais ferramentas de comunicacdo: a
mensagem e o meio. Outros quatro elementos representam as principais fungdes de
comunicacdo — codificacao, decodificagdo, resposta e feedback. O Gltimo elementos € o ruido,

mensagens aleatdrias e concorrentes que podem interferir na comunicacao pretendida.
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Conforme Kotler e Keller (2006), o modelo enfatiza os principais fatores de uma
comunicacdo eficaz. O emissor precisa saber que publico deseja atingir e que reacdes
pretende gerar. Deve, portanto, codificar a mensagem para que o publico alvo a decodifique.
Precisa também transmitir a mensagem por meios que alcancem o publico alvo e desenvolver

canais de feedback para monitorar as respostas.

Segundo Ogden (2002), mercado alvo é o grupo de pessoas para o qual a organizacio
ou empresa decide direcionar seus esforcos de marketing. Esse grupo € definido por um perfil
de consumidor, preestabelecido, e estdo incluidas apenas as pessoas que: 1) estdo dispostas a
comprar o produto, 2) podem comprar o produto (tanto fisica quanto monetariamente) e 3) sdao

consumidores finais no mercado.

Para Kotler e Keller (2006), o processo deve ser iniciado tendo-se em mente um
publico alvo bem definido: possiveis compradores, usudrios atuais, pessoas que decidem ou
influenciam; individuos, grupos, publicos especificos ou o ptiblico em geral. O publico alvo
exerce uma influéncia fundamental nas decisdes do comunicador sobre o que, como, quando,
onde e para quem dizer.

E possivel tracar o perfil do publico alvo segundo qualquer segmento (por exemplo
geografico, demogréfico, psicografico ou comportamental). Geralmente € util definir o

publico alvo em termos de uso e fidelidade, pois a estratégia de comunicagdo serd diferente

dependendo deles (KOTLER; KELLER, 2006).

Uma parte fundamental da andlise do publico é a avaliacdio da imagem atual da
empresa e seus produtos e concorrentes. Imagem é o conjunto de crengas, idéias e impressoes
que uma pessoa tem em relacdo a um objeto (KOTLER; KELLER, 2006). Assim, as atitudes

e acOes em relagdo a um objeto sdo bastante condicionados pela imagem que ela oferece.

3.2 MARKETING INTERATIVO

A seguir serdo abordados alguns tipos de marketing que pressupde a interatividade, a

troca de informacdes diretamente com os clientes.
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Vive-se hoje uma descontinuidade tecnoldgica de proporcdes €picas e a maioria das
pessoas ndo esta preparada para isso. O antigo paradigma, um sistema de producdo em massa,
midia de massa e marketing de massa estd sendo substituido por um paradigma inteiramente

novo, um sistema econdmico individualizado (PEPPERS; ROGERS, 1994).

Para Peppers e Rogers (1994), o futuro individualizado serd caracterizado por uma
midia individualmente aborddvel, um marketing individualizado: em vez de concorréncia

comercial serd um cliente de cada vez.

Ainda, para estes autores, de um modo geral, as empresas estdo muito mais preparadas
para falar para os clientes do que para ouvi-los. Para mudar esta situagdo, sugerem - em vez
de atingir o seu publico alvo - ter uma conversa com estes individuos. Para entender o que
seriam estas conversas, faz-se necessario definir o que € um didlogo. Didlogo é uma troca de
idéias entre duas ou mais partes (PEPPERS; ROGERS, 1994, p.200). Conduzir um didlogo
com um cliente €, de certa forma, ter uma troca de idéias. Pode abranger o encaminhamento

de reclamacgdes, coleta de informacdes a respeito de um cliente, dentre outros, mas ndo € s6

1SS0.

Conforme Peppers e Rogers (1994) uma conversa é um ato consensual, ou seja, para
ser considerada como um didlogo ela deve fazer com que todas as partes tenham condi¢des de
participar dele, todas as partes precisam quere participar dele, que os didlogos podem ser
controlados por qualquer participante e, finalmente, que o didlogo com um cliente individual

mudard o comportamento da empresa em relacao a esse tnico individuo e vice-versa.

3.2.1 Marketing boca a boca e os Grupos de Referéncia

O processo boca a boca € certamente a forma mais antiga de comunicacdo de
marketing porque pressupde a troca de informacdes, positivas ou negativas, diretamente entre

individuos, sem a necessidade de suporte de meios (KOTLER; KELLER, 2006).

A divulgacdo de novos produtos e servigos por canais interpessoais € também
conhecida como propaganda boca a boca e pode ocorrer pessoalmente, num encontro face a
face, ou por meio de uma tecnologia de comunica¢do, como um didlogo por telefone e

consiste em um componente essencial no composto de comunicacdo de diversas empresas
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(BENTIVEGNA, 2002). Segundo Stone (apud BENTIVEGNA, 2002) a for¢a da propaganda
boca a boca estd na maneira como os clientes satisfeitos ou insatisfeitos transmitem suas

experiéncias aos outros, portanto € importante evitar a insatisfacio do cliente.

Um cliente promove o boca a boca quando lhe € proporcionado algo que ele ndo
esperava de uma empresa, sendo a surpresa positiva ou nao. O motivo disso € que ninguém

comenta algo sobre o que € trivial e j4 esperado.

Para Cafferky (apud BENTIVEGNA, 2002) o marketing boca a boca € a forma mais
natural de promover a empresa, a melhor base sobre a qual estruturar todos os esforcos
promocionais; € o método promocional de mais baixo custo, de menor risco; a mais poderosa
forma de desenvolvimento empresarial, explorando a energia de comunicagdo pessoal de
grande nimero de pessoas que falam em seu nome e que, na verdade, trazem novos clientes.
Ainda conforme este autor, mais de 80% das pessoas seguem as recomendag¢des de um

familiar, amigo ou um profissional ao adquirirem um produto ou servigo.

Neste tipo de marketing, a reputacdo da empresa € constituida principalmente pelas
referéncias que os clientes fazem da empresa, ao recomendarem seus produtos e servigos para

outros.

Conforme Bentivegna (2002) as empresas freqiientemente empregam técnicas para
acelerar a difusdo de novos produtos e servicos utilizando a propaganda boca a boca e, com o
surgimento e crescimento da internet, passa-se a discutir como utilizar os canais interpessoais

virtuais para aumentar o potencial deste.

Como ja dito anteriormente, os consumidores, freqiientemente, procuram outros para
colher opinides. Neste estdgio torna-se necessdrio mencionar os grupos de referéncia. Um
grupo de referéncia é qualquer pessoa ou grupo de pessoas que influencia, significativamente,
o comportamento de um individuo (ENGEL; BLACKWELL; MINIARD, 2000). Ainda,
segundo Sheth, Mittal e Newman (2001) os grupos de referéncia sdo pessoas, grupos e
instituicdes a que os individuos recorrem para uma orientacdo de seu proprio comportamento

e valores, e dos quais esses individuos buscam aprovacao.

Esses grupos podem ser categorizados de diferentes formas. Assim, os grupos com os
quais o individuo interage de maneira continua e informal sdo denominados grupos primarios
(por exemplo familia, amigos, vizinhos) sendo uma agregacdo social suficientemente pequena
para permitir e facilitar a interagdo irrestrita entre os membros, havendo ainda coesdo e

participacdo motivada (ENGEL; BLACKWELL; MINIARD, 2000). Sao estes grupos que
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tendem a exercer uma influéncia mais expressiva sobre seus participantes, pois fazem parte de
seu dia-a-dia, sdo importantes na vida dos individuos e ndo podem ser facilmente ignorados

(SCARABOTO, 2006).

Os grupos formais, ou secundarios, também tém uma interagdo cara a cara, mas ela é
mais esporddica, menos completa e influencia menos para moldar o pensamento e o
comportamento (ENGEL; BLACKWELL; MINIARD, 2001). Como exemplos tem-se grupos
religiosos, associacdes, grupos profissionais, dentre outros. Conforme Solomon, os
profissionais de marketing tém obtido maior sucesso nas tentativas de influenciar os grupos

formais, que sdo mais facilmente identificaveis e acessiveis (SACARABOTO, 2006).

Dentro deste contexto de influéncia nas opinides, o transmissor desta informacdo é
chamado de influenciador, ou lider de opinido, conforme Engel, Blackwell e Miniard (2001).
Ainda segundo este autor, os consumidores t&ém mais probabilidade de aceitar e responder a
comunicacdo boca a boca quando uma ou mais das seguintes condicdes estdo presentes: o
consumidor ndo tem informacgdo suficiente para fazer a escolha adequada; uma pessoa
influenciadora estd mais acessivel do que outras fontes; existem lagos sociais fortes entre o

transmissor e o receptor; o individuo tem uma necessidade de aprovagao social.

3.2.2 Buzz Marketing e Marketing Viral: sao a mesma coisa?

Conforme Tarcisio Silva (2005), procurando a traducao literal do inglés para a palavra
buzz, pode-se achar zumbido, “zum-zum-zum”, dissemina¢do de informagdes ou fofocas.
Ainda, para este autor, o buzz é centrado em dar um motivo para que as pessoas falem de seus
produtos e servicos, e facilitar a iniciacdo deste tipo de conversas. A respeito do buzz
marketing, Artur D. Little’ afirma: “trata-se de uma das novas estratégias de marketing que
encoraja individuos da sociedade a repassar uma mensagem de marketing para outros, criando
potencial para o crescimento exponencial tanto na exposicdo como na influéncia da
mensagem. Como os virus reais, tais estratégias aproveitam o fenomeno da rédpida

multiplicag@o para levar uma mensagem a milhares e até milhdes de pessoas”.

7 http://pt.wikipedia.org/wiki/buzz_marketing.
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Em seu livro “Buzz Marketing, sua marca na boca do cliente” Georges Chetochine
(2006) introduz o assunto fazendo referéncia ao que Seth Godin (um dos grandes gurus do
marketing norte-americano) chama de marketing de interrup¢do. Para estes autores a atual
pratica das grandes empresas, que visa bombardear o cliente com estimulos de todos os tipos,
acaba por interromper o fluxo de seu raciocinio e de seus habitos até fazé-lo sucumbir a oferta
imposta. Assim, diante desta realidade, as pessoas sentem-se saturadas de publicidade e

acabam por ndo estarem mais tdo dispostas a consumir como antes.

Para resolver esse problema e contornar o marketing de interrupcdo, Godin (apud
CHETOCHINE, 2006) propde uma solucdo que consistiria em adotar o marketing de
permissdo, ou seja, ndo mais a empresa seria a responsavel por convencer, bombardear o
cliente com estimulos, mas o cliente daria a empresa autorizacdo para vender a ele. A idéia é
transformar o cliente em aliado das marcas, participando voluntariamente do consumo. O
proprio autor reconhece que a teoria € muito interessante, porém ainda existe o problema de

como chegar 14 e que meios utilizar, sem cair no principio do bombardeio publicitario.

Mas o que isso tudo tem a ver com buzz marketing? Emanuel Rosen (apud
CHETOCHINE, 2006), em seu livro Anatomy of buzz, descreve o buzz marketing como a
organizacdo industrial do rumor, do boca a boca, em favor de uma marca ou de um produto.
Para ele, a melhor maneira de vender produtos por marketing de permissao € os consumidores
comentarem entre si sobre os produtos e os servi¢os, € eles mesmos difundirem as vantagens
da marca, sem passar pelas formas classicas e agressivas do marketing de interrupgao.
Oosterwijk e Loeffen (apud, ANDRADE; MAZZON; KATZ, 2006) afirmam que o buzz
marketing € uma iniciativa produzida pelo marketing com a inten¢cdo de capturar a ateng¢ao

das pessoas e criar o boca a boca.

Para Andrade, Mazzon e Katz (2006) ha nestas consideracdes um desvio conceitual
importante pois considera que estes autores — Rosen, Oosterwijk e Loeffen - focam-se na acao
e ndo na reacdo. No entender de Andrade, Mazzon e Katz (2006), um dos esforcos
importantes em trabalhos tedricos sobre o assunto € delimitar claramente as diferenciagdes
envolvidas entre o marketing viral e o buzz marketing. Sdo coisas diferentes,
conceitualmente? Para Andrade, Mazzon e Katz (2006) sim: se o marketing viral € a acdo, o
buzz marketing € o efeito obtido, inclusive — mas ndo s6 — pelo esfor¢o de a¢gdes de marketing
viral. O buzz envolve esforgos taticos para gerar comentdrios sobre determinado assunto ou
reacdo do publico (ANDRADE; MAZZON; KATZ, 2006). Nesse contexto, White (apud
ANDRADE; MAZZON; KATZ, 2006) afirma que a internet ¢ um dos meios de fomentar o
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buzz, pela sua habilidade de amplificar, acelerar a transmissdo de mensagens e de transcender

a geografia, o que faz dela um meio incrivelmente poderoso para o buzz.

O termo marketing viral foi atribuido & empresa Draper Fisher Jurvetson® depois que
seu investimento no Hotmail cresceu enormemente. O Hotmail adicionava automaticamente
um convite para assinar o servico no final de cada e-mail enviado por alguém que j4 era
assinante. Assim, em um ano e meio, mais de doze milhdes de pessoas tornaram-se usudrios

Hotmail’.

Segundo o professor Doutor Ralph F. Wilson (apud CAVALCANTE, 2007)
marketing viral descreve qualquer estratégia que encoraje alguém a passar uma mensagem de
marketing a outro, criando assim o potencial para um crescimento exponencial da exposi¢ao
da mensagem e sua influéncia. Assim como os virus, tais estratégias tiram proveito da
multiplicacdo ripida para fazer chegar suas mensagens até milhares ou milhdes de pessoas. A
Wikipédia'® traz outra definicio: marketing viral e a publicidade viral referem-se a técnicas de
marketing que tentam explorar redes sociais pré-existentes para produzir aumentos
exponenciais em conhecimento de marca, com processos similares a extensdo de uma

epidemia.

Andrade, Mazzon e Katz (2006) sustenta que o marketing viral relaciona-se com o
esforco de promover o boca a boca eletronico por meio da internet, constituindo-se em uma
titica da comunicacdo de marketing. O efeito obtido pelo esforco conjunto de todas as
disciplinas contribui para alcancar o efeito buzz, isto é, comentdrios boca a boca entre os
agentes receptores, que se tornam emissores de novos processos de comunicacdo, num fluxo
que pode alcancar escala exponencial, com possibilidade de ser positivo ou negativo.
Segundo Kotler e Keller (2006) o marketing viral € utilizado por profissionais que trabalham
com internet como uma forma de boca a boca, ou boca a mouse, para atrair a atengdo para

seus sites.

A grande vantagem apontada no uso do marketing viral, segundo Kruger e Moser
(2005) € a relacao custo e beneficio, uma vez que o préprio consumidor acaba transmitindo a
idéia. A maior credibilidade também é uma vantagem pois a mencao do produto ou servico €
feita por um amigo e ndo diretamente pela empresa. Godin (apud KRUGER; MOSER, 2005)

defende a criacdo de mensagens que os consumidores queiram receber e, contagiosamente,

8 www.venture-capital.com.

? http://buzztutorial.wordpress.com/2006/12/04/0-que-e-buzz-marketing-o-que-e-marketing-viral/
10 www.wikipedia.org.
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acabem retransmitindo. Porém, o autor ressalta a necessidade de que tudo seja bem planejado
pela empresa. O autor coloca ainda que a informagdo se espalha de forma mais eficiente de

cliente para cliente do que de empresa para cliente.

Bentivegna (2002) realizou, entre janeiro e fevereiro de 2001, uma pesquisa
exploratéria com vinte jovens de Sdo Paulo, com idades entre 20 e 30 anos perguntando
“Qual a mensagem comercial que voce recebeu pela internet e replicou também pela internet,
para o maior nimero de pessoas?”’. O objetivo deste estudo era analisar as caracteristicas
comuns nas a¢des de marketing viral mencionadas pelos entrevistados, considerando-se que,
pelo menos metade dos entrevistados, as considerassem importantes ou muito importantes.
Assim, obteve-se uma relacdo de seis fatores potencialmente importantes para o sucesso do

marketing boca a boca virtual, ou marketing viral, quais sejam:

a) Familiaridade com a marca: obervou-se que a familiaridade com a marca da

empresa atua como um inibidor do receio do usudrio em replicar mensagens;

b) Desenvolvimento de uma massa critica de amplificadores da mensagem: detectou-
se que o recebimento da mensagem de diferentes fontes, além da empresa

originadora, aumentava o potencial de que a mensagem fosse replicada;

c) Baixa complexidade da mensagem: as entrevistas sugeriram que, quanto maior a
sua complexidade, menor tende a ser a rapidez com que a mensagem on line se

difunde;

d) Existéncia de incentivos para a replicagao da mensagem: a aceleracdo da difusdo da
mensagem pode ser atingida pela oferta de algum tipo de incentivo para sua
replicagdo. A desvantagem apontada na implementacdo de incentivos monetarios

reside em que eles podem atrair consumidores menos fiéis;

e) Componente de diversao da mensagem: os entrevistados apontaram a importancia
de aspectos ludicos e de entretenimento para o sucesso da campanha de marketing
viral;

f) Ineditismo da acdo de marketing viral: todas as acdes mencionadas nas entrevistas

continham, de alguma forma, uma idéia inédita de transmitir a mensagem.
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O boca a boca sempre existiu, embora nunca tenha sido tdo intenso quanto hoje, pelo
simples motivo de as pessoas estarem cada vez mais interligadas por computadores, telefones
celulares, etc (CHETOCHINE, 2006). O autor coloca que, para um diretor ou gerente de
marketing, o boca a boca ndo constitui uma rede de informagdes continua e suficientemente
duradoura para garantir que, ao final, se vendera mais do que com um bom e s6lido marketing
de interrupcdo. Para ele buzz marketing ndo sdo somente as acdes realizadas pela internet,

telefones celulares, as operagdes que favorecem apenas o rumor € mesmo o marketing viral.

Chetochine (2006) sustenta que o buzz marketing estd sempre a servico de uma
disposi¢do para o marketing de permissdo, através do que ele chama de clientes evangelistas.
Estes clientes seriam aqueles que, por algum grande interesse/diferencial despertado pelo

produto/marca, passariam a divulga-lo, “vendé-lo”, no melhor estilo marketing de permissao.

Para o presente estudo tomou-se por base conceitual o que Andrade, Mazzon e Katz
(2006) propdem, isto €, o marketing viral € a acdo e o buzz marketing € o efeito obtido pelo

esfor¢o de acdes de marketing viral.

3.3 A INTERNET COMO MEIO DE INTERACAO EMPRESA-CLIENTE

Nos anos 40 a televisao consolidou-se como nova midia, permitindo a ampliacdo dos
negocios, entretenimento doméstico, publicidade, posicionamento das marcas, entre outros
(SCATOLIM, 2005). Como a TV, a internet também foi um divisor de dguas no processo de
comunicacdo. Novas tecnologias alteram a maneira de agir das empresas e dos consumidores,

oferecendo possibilidades de explorar e descobrir novos mundo e mercados.

Mudancas surgidas a partir do cendrio globalizado trouxeram essas novas tecnologias,
novas demandas, novas oportunidades, o que exigiu novas adequagdes das empresas. Essa
situac@o tornou necessdria a utilizacdo de meios de comunicacdo mais eficientes, capazes de
alcancar com maior rapidez os objetivos, sendo necessdrio para isso uma reformulaciao das

estratégias de marketing.
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Uma das novas perspectivas do mercado corporativo, definidas por um marketing
estratégico, € a publicidade virtual. A web permite a troca de experiéncias, possibilidades e
informacdes. As informagdes digitais mudam as caracteristicas estdticas do mundo, tornando

virtual o tempo e o espago (SCATOLIM, 2005).

Hé4 muito tempo existiram meios de comunicagcdo que as pessoas chamavam de
imprensa escrita, livro, fotografia, cinema, telefone, rddio e televisdo... ou sé
transmitiam imagens congeladas, ou sé videos sem interferéncia do usudrio que, por
isso mesmo, eram chamados de telespectador; ou s roteiros exibidos em grandes
salas de transmissdo etc. Esta época chegou ao seu auge durante a segunda metade
do século XX. Naquele tempo o ser humano era um mero espectador das tecnologias
da comunicagdo (PEREZ; BAIRON, 2002, p.57).

Este ¢ um exemplo do que poderia ser a introdu¢do de uma aula no ano 2100,
conforme Perez e Bairon (2002). Porém, ainda segundo estes autores, ndo € preciso esperar

cem anos para prever o que ja estd acontecendo e se apresenta como irreversivel.

Como j4 dito anteriormente, significativos avangos tecnoldgicos permitem que a
publicidade, as vendas e o marketing venham aos poucos ocupar o seu espaco na midia
interativa, cuja grande estrela € hoje, sem duvida, a Internet (PINHO, 2000). Tais mudancas
estdo embasadas eminentemente na maneira como as relagdes entre veiculos de comunicagdo
e as pessoas se ddo. Assim, os veiculos de comunicacdo tidos como monodirecionais
(televisdo, radio, jornal) também passaram para a internet nos ultimos anos, a fim de

estabelecer a sua versao digital e declarar seu espago na rede (CIPRIANI, 2006).

Conforme Pinho (2000) a tecnologia interativa de multimidia chegou a web em 1995 e
permitiu que os andncios utilizassem animagdo, som e mesmo pequenos videos. Para este
autor a web, parte multimidea da Internet, “apresenta numerosas vantagens exclusivas em
relacdo aos antncios veiculados nos meios de comunicagdo tradicionais — televisdo, radio,
cinema, jornal e revista” (PINHO, 2000, p. 103). Ainda segundo Pinho, este veiculo de
comunicacdo pode ser considerado pouco dispendioso e répido, transferindo mensagem com

som, cor e movimento, para qualquer parte do mundo.

A seguir apresenta-se um quadro comparativo com o que Ghilhoto (2000) chamou de

mudanca do marketplace para o marketspace:



40

Mudanca de Para

Marketing de massa e propaganda Marketing interativo e propaganda individualizada
Produgdo em massa Customiza¢do em massa

Mondlogo Didlogo

Catalogo impresso Catalogo eletronico

Modelo de comunica¢io unidirecional Modelo de comunica¢io multidirecional (interativo)
Origem de idéias do lado do fornecimento ~ Origem de idéias do lado da demanda

Cliente como alvo Cliente como parceiro

Segmentacio Comunidades

Quadro 1 - Mudanca do marketplace para o marketspace
Fonte: Adaptado de Kiani (1998) e Ghilhoto (2000).

Segundo Ghilhoto (2000) basicamente, trés fendmenos sustentam a Internet

atualmente:

- a digitalizacdo, que consiste na conversdo de texto, dados som e imagem em um

fluxo de bits transmitidos em alta velocidade de um local para outro;

- a conectividade, que envolve a construcdo de redes e traz a tona o fato de que muito

dos negdcios sdo suportados por redes que conectam pessoas € empresas;

- a interatividade, que aborda uma oportunidade tunica oferecida pela rede, que
possibilita que o cliente exponha suas necessidades e comentdrios a respeito da
empresa e/ou produto diretamente para o destinatdrio, o qual, por sua vez, pode ter

acesso direto e direcionado a seus clientes, em um feedback constante.

Para Marco Silva (2000) hda uma mudanga fundamental do esquema cldssico de
comunicacdo (emissor-mensagem-receptor), que ocorre com a emergéncia da modalidade
interativa de comunicacao que estd tomando o centro da cena. D. Kapelian (apud MARCO
SILVA, 2000) afirma que a palavra mais importante na multimidia € a interatividade, que da
ao usudrio a possibilidade de modificar o contetido. Entendendo-se por multimidia a
conversdo operacional de tecnologias informéticas em interface e a conectividade de suas
funcgdes integradas (MARCO SILVA, 2000). Desta forma, as possibilidades de que o usudrio
passa a dispor (participacao-intervenc¢do, bidirecionalidade e multiplicidade de conexdes off
line e on line) apresentam-se como nova experiéncia de conhecimento jamais permitida pelas

tradicionais tecnologias comunicacionais.
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Assim, diz D.Kapelian (apud MARCO SILVA, 2000, p. 2):

A grande evolucdo € ter a experiéncia, o que € diferente de ter (receber) a
informagdo. O préximo passo da criagdo serd o conhecimento, a participacdo na
elaboracdo do contetido, em sistemas que s3o muito abertos, o que dard a
oportunidade de o usudrio ter sua propria experiéncia de contetdo.

Diante desse contexto grandemente proporcionado pelo advento da Internet, as novas
midias digitais vém ratificar suas caracteristicas de multiplicidade, metamorfose e

permutabilidade (PEREZ; BAIRON, 2002).

A participagdo dos individuos, as trocas, esta nova maneira de relacionarem-se esta
sendo percebida pelas empresas, as quais véem-se na iminéncia de acompanhar estes

movimentos.

3.3.1 Formas de contato das empresas com clientes via Web

Na web os elementos persuasivos ficam a um clique distante da localizacdo atual do
consumidor. Assim, ela requer que o consumidor esteja suficientemente interessado no
produto ou suficientemente intrigado pelo “apelo” da propaganda, da mensagem para clicd-la
e acessar o site do anunciante. Esta caracteristica da web deu ao consumidor o poder para
selecionar determinados contetidos e evitar outros completamente. Nesse ambiente interativo
o poder do controle é transferido para os consumidores, que ndo sao mais meros espectadores

€ sim usuarios.

Hoje a Internet tem dezenas de formatos para serem explorados pelas empresas, para
promocao de suas marcas, vendas de produtos e servicos, dentre outros objetivos. Assim,
empresas de tecnologia e agéncias de propaganda t€m se especializado na comunicagdo e

interagdo com clientes.

A seguir sdo apresentadas algumas das ferramentas existentes hoje, as quais sdo
utilizadas pelas empresas justamente como forma de interagdo com seus clientes via web. Nao
se pretende com esta breve explanacio esgotar o assunto, uma vez que € muito dificil elencar
todas as ferramentas existentes. Muitas passam ainda por um periodo de maturacdo, bem

como outras novas ferramentas surgem todos os dias.
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- Websites: empresas podem ter diferentes objetivos de marketing para estabelecer e
manter um site na web. Camara (2001) coloca que os sites podem ser utilizados para
projetar uma imagem positiva, prover informa¢do de um produto, gerar informagdes
para guiar o pessoal de vendas, administrar queixas, dudvidas e sugestdes dos
consumidores € permitir que 0s usudrios acessem sistemas da organizacio

remotamente. (apud BERTHON et al, 1996).

Ainda Camara (2001) apresenta cinco categorias nas quais os sites comerciais podem

ser classificados, as quais sdo relacionadas abaixo (apud LAUDON; LAUDON, 2000):

a) Lojas virtuais: Vende bens fisicos e digitais ou servigos on line. A distribuicao de

bens e servigos nao digitais € realizada pelos meios tradicionais.

b) Sites de presenca na Internet: prové presenca virtual na Internet para uma
organizagdo e seus oferecimentos. Trés sdo os tipos de Sites de Presenca: (1) Flat
Ads que sdo paginas unicas sem qualquer link hipermidia; (2) Sites de Imagens, o
apelo ao consumo é emocional em vez de racional. A Informacdo do produto,
quando houver, € oferecida no contexto no qual ele é consumido. Tais sites parecem
se adaptar especialmente a produtos que necessitam pouca informacdo para
identifica- lo; (3) Sites de Informagdo prové avaliagdes e informacdo racional e
detalhada sobre organizacdes e seus oferecimentos. Alguns facilitam transagdes, mas

seu principal valor estd na informagao que eles provéem.

c¢) Sites de Conteido: Cria renda pelo oferecimento de conteido. A renda pode ser
gerada pelo consumidor que pode pagar pelo acesso ao conteddo, pela venda de
espaco para propaganda ou pela colocagdo de anunciantes em listas organizadas em

um banco de dados disponivel para pesquisa.

d) Shopping Virtual: tipicamente constitui uma cole¢do de lojas virtuais, contendo
diferentes categorias de bens para venda. Alguns shoppings também aceitam

andncios.

e) Site de Incentivo: representa uma forma tnica de andncio que objetiva gerar trafego

de consumidores em potencial para o Web Site.
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- E-mail: Araigjo (2000) afirma que o correio eletrdnico ou e-mail, como € mais

comumente conhecido hoje, foi uma das primeiras ferramentas a serem utilizadas

em redes de computadores e, por este fato, uma das primeiras a se consolidar e ter

sua utilizacdo como ferramenta de promocao. O autor compara o servigo de e-mail

aos servicos prestados pelos Correios, uma vez que o principio de seu

funcionamento estd associado ao endereco pessoal de cada individuo.

Para Canesso (2004) a grande polémica sobre o e-mail € como nao torna-lo spam.

Existem muitas empresas que vendem ou alugam listas de e-mails e muitas outras empresas

de software para gerenciamento de correspondéncias. O que Zeff e Aronson (apud

CANESSO, 2004, p.6) recomendam ¢é que o uso de e-mail marketing observe o seguinte:

a)

b)

d)

e)

g)

h)

As pessoas que receberdao os e-mails devem ter necessariamente solicitado a

informacao;

A linha “Assunto” deve ser atrativa, com titulos interessantes e verdadeiros;
As mensagens devem ser curtas e apenas sobre 0 assunto proposto;

Anexos nao devem ser enviados;

Uma oferta interessante gera um maior n[timero de respostas;

Oferecer ao usudrio vdrias alternativas de resposta: telefone, fax, e-mail, etc;

A empresa deve ter mecanismos para descobrir qual lista de e-mail gera mais e

melhores respostas;

2z

Experimentar diversas ofertas é um caminho para se descobrir qual funciona

melhor.

Canesso (2004) afirma ainda que os instrumentos de medi¢do do e-mail sdo mais

eficazes do que de qualquer outro formato e que o marketing viral o utiliza como uma das

ferramentas da campanha, atingindo bom nivel de eficiéncia.

- Banners: s3o pequenas figuras, que devido ao formato e desenho, se destacam

dentro dos web sites. Um banner, tal qual uma baixa, tem como fun¢cdo chamar a

atencdo do usudrio sendo geralmente utilizados para veicular campanhas, promover

servigos ou promover outros sites (ARAUJO, 2000). Ao se clicar em um banner,
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este normalmente remeterd o usudrio para a pagina com o conteido que estava em

destaque. A ldogica de sua utilizagdo consiste na compra de espaco em sites de

grande fluxo de usudrios, a fim de fixar o banner anunciando produtos e servigos de

uma organizagao.

Ha diferentes tipos de banners, que variam no seu tamanho e formato de apresentacao.

Zeft e Aronson (apud CANESSO, 2004, p. 2) classificam os banners em trés categorias:

a)

b)

Estaticos: a imagem ¢ fixa, sua produgdo € rdpida e facil e sua visualizagdo €

possivel desde os computadores mais simples;

Animados: reproduzem a sensagdo de movimento e, portanto, conseguem veicular

mais informacdo e causar maior impacto visual;

Interativos: podem disponibilizar animacgdes complexas, sons, capturando a
natureza da publicidade na televisdo e permitindo a interatividade prépria da
Internet. Segundo Canesso (2004) o banner interativo aumenta o volume de
respostas e, por esse motivo, invadiu a web e é facilmente encontrado nos
principais portais brasileiros. Contudo, segundo a autora, como a maioria dos
usudrios brasileiros ainda ndo possui conexado rapida, a conseqii€éncia € que muitas
paginas sdao fechadas antes de serem carregadas e andncios deixam de ser

visualizados.

Aratjo (2000) apresenta também o0s banners contextuais que possuem mecanismos

sofisticados, permitindo que sua apresentacdo seja condicionada ao assunto apresentado em

uma determinada pagina do site.

Um outro recurso que tem sido utilizado para agilizar a resposta do cliente é o banner

que se expande ao passar o mouse ou clicar sobre o antincio (CANESSO, 2004).

Segundo Aradjo (2000) um pratica comum € a troca de banners entre sites web que

possuem interesses comuns. Para o autor, isto faz com que o alcance dos servicos de um site

aumente na mesma propor¢cdo da soma do nimero de visitas aos sites onde seus banners estao

publicados.



45

- Pop-up, pop-under e floater: o pop-up, termo que traduzido para o portugués
significard algo como “caixa-alta”, surge para o usudrio da internet como uma nova
janela da web, que se sobrepde ao navegador (browser) utilizado (ARAUJO, 2000).
O fato dessa janela ocupar apenas uma parte da tela do computador ndo impede,
segundo Aradjo (2000) que o usudrio veja o conteido do site selecionado, porém
obriga ao usudrio movimentd-la de um lado para o outro, ou fechi-la. Canesso
(2004), em seu artigo “Publicidade na Internet. Um estudo dos formatos de antincios
on line” define o que sdo pop-ups, pop-under e floater. As defini¢des e colocagdes a
seguir sdo baseadas no referido artigo. Pop-ups sao janelas independentes, menores
que o browser, que se abrem automaticamente quando o internauta visualiza
determinada pagina. Sdo comercializados por dia ou por faixa hordria e tendem a
custar mais que o banner por proporcionarem maior visibilidade ao anunciante. Tém
uma amior eficiéncia com internautas que possuem acesso rapido, pois, assim como
0s banners interativos, demoram a carregar e, comumente, sdo fechados antes de
visualizados nas conexdes mais lentas. Nao tém grande aprovacdo dos internautas,

mas sdo considerados de grande impacto pelos provedores brasileiros.

Outra versdo de janelas independentes sdo os chamados pop-under ou pop-behind,
que, ao contrario dos pop-ups, abrem em segundo plano, embaixo (ou atrds) da homepage. O
usudrio ird visualiza-los ao fechar ou minimizar a pagina carregada. Canesso (2004) coloca
também que este formato geralmente € mais caro que o pop-up e considerado mais eficiente
que este pois o usudrio ndo interrompe seu carregamento, aumentando sua visibilidade.

Também, € menos intrusivo que o pop-up.

Outro formato que, segundo Canesso (2004), € mais simpdtico ao usudrio é o floater,
uma versao mais dindmica que o pop-up. Conforme a autora, trata-se de uma imagem que
flutua na home page do provedor, pode ter qualquer formato e cada insercdo tem duracdo de
24 horas. A especificidade do floater é que este aparece ao carregar a pagina, move-se por
alguns segundos e desaparece. Assim como um banner, o floater tem um link para o site do

anunciante ou para uma oferta especial.

Em relacdo a publicidade o grande desafio segundo Canesso (2004) é fazer com que o
internauta nao a ignore. Hoje existem vdrios filtros eletrdnicos que os usudrios acionam por
estarem cansados dos formatos invasivos e do excesso de informacdo entregue sem

solicitacdo, além da polui¢do visual das paginas.
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Estes sdo desafios para quem pretende enfrentar esta nova realidade: adequar o
formato da publicidade on line as necessidades de cada cliente, inovar, desenvolver
comunicacdo com doses certas de emocao, razdo, informagdo e experimentacdo. A web pode
oferecer vantagens, mas, como qualquer campanha, exige investimento, identificar o publico,
explorar caracteristicas sécio-culturais, acompanhar as evolugdes tecnoldgicas e pesquisar as

possibilidades desta midia.

3.4 OS BLOGS

Nos ultimos anos os blogs se constituiram no grande “boom” da Internet. A palavra
blog € uma corruptela da expressao inglesa weblog, composta por web (pdgina de internet) e
log (diario). Tratam-se de pdginas com espaco para comentdrios sobre cada texto inserido, o
post. O usudrio desta ferramenta é chamado blogueiro (blogger, em inglés) e o universo em

que se inserem essas paginas dentro da internet é chamado de blogosfera (SILVA, 2005).

Estes diarios virtuais, como também sdo conhecidos, sdo baseados, principalmente, em
mecanismos de ficil utilizacdo de websites em HTML"' (RECUERO, 2003). A facilidade no
manuseio das ferramentas oferecidas vem aumentando, inclusive dispensando o préprio uso
de HTML e outras linguagens de programagdo. Assim, € possivel inserir conteidos e interagir

com conhecimentos basicos de navegacao, edicdo de texto e imagens (SILVA, 2005).

Os blogs inicialmente eram filtros do conteddo na Internet, baseados em links e dicas
de websites pouco conhecidos (BLOOD, 2002), bem como comentérios, funcionando também
como publicacdo eletronica, destruindo o mito de que os blogs tenham sido criados com a

funcdo exclusiva de servirem como didrios eletronicos (RECUERO, 2003).

O conhecimento da linguagem HTML era uma barreira para o aumento do ndimero de
usudrios, que s6 foi quebrada com o surgimento das ferramentas dos sistemas baseados na

Web, como o Blogger '* e 0 Groksoup "°, langado pela Pyra '* em agosto de 1999. Atualmente

"HTML — Hypertext Markup Language, linguagem na qual baseia-se grande parte da programacio de websites
para a Internet.

2 http://www.blogger.com

"% http://groksoup.com

14 Htt://pyra.com
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tais sistemas permitem que qualquer pessoa, com uma nog¢do basica do uso de computadores,

em poucos minutos crie seu proprio blog.

De acordo com Rebecca Blood (2002):

Os weblogs originais eram dirigidos por links. Cada um era uma mistura de
proporg¢des tnicas de links, comentarios e pensamentos e ensaios pessoais. Weblogs
podiam apenas ser criados por pessoas que ji sabiam como fazer um website...”"

Os blogs pioneiros de que se tem noticia dedicavam-se basicamente a trazer para os
leitores o dia-a-dia do autor e links para diversas partes da Internet. Seja como for, o blog
surgiu como uma ferramenta simples de criar conteido dindmico em um website. De acordo
com Recuero (2003) o blog é baseado principalmente em dois aspectos: microconteido, ou
seja, pequenas porcoes de texto colocadas de cada vez, e atualizacdo freqiiente, quase sempre
didria. E baseado em ordem cronoldgica inversa, ou seja, os dltimos comentdrios (posts)

aparecem primeiro. A Figura 6 apresenta a interface e a estrutura tipica de um blog.

5 No original: “The original weblogs were link-driven sites. Each was a mixture in unique proportions of links,
commentary, and personal thoughts and essays. Weblogs could only be created by people who already knew to
make a website...” A autora refere-se ao uso da linguagem HTML.
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Segundo Recuero (2003) os blogs constituem-se em webrings, que € definido como

circulo de blogueiros que 1€éem seus blogs mutuamente e interagem nestes blogs através da

ferramenta de comentdrios. Ainda segundo esta autora, os blogs sdo linkados uns aos outros e

formam um anel de interacdo didria, através da leitura e do comentario dos posts entre os

varios individuos. Portanto, num webring, tem-se um grupo de pessoas, mais do que um

grupo de links.
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A ferramenta comentdrios € essencial para a andlise dos blogs e funciona de uma
maneira simples: a cada post publicado aparece, logo embaixo, um link para que o leitor
comente o que leu. Normalmente o nimero de comentdrios ja feitos aparece ao lado. Para
comentar basta clicar no link e escrever o que deseja. Esta ferramenta de comentérios €
essencial para proporcionar dinamismo ao site, € mais, proporcionar aos leitores interagir com
o autor, construir um didlogo com o autor e também os demais leitores (RECUERO, 2003).
Essa perspectiva dialgica, de construcdo da comunicacdo entre os dois polos comunicativos,
¢ a chamada interagdo mutua, proposta por Primo (apud RECUERO, 2004), em oposi¢do a
interacdo reativa, simplesmente uma agdo e reacdo, geralmente observada na interacdo entre

individuo e méaquina.

A literatura sobre blogs ainda estd em fase de maturagdo, uma vez que o fendmeno
ainda € muito recente e encontra-se em evolucdo permanente. Porém, a partir de alguns
autores (RECUERO, 2003; TERRA, 2006; CIPRIANI, 2006) é possivel identificar algumas

categorias de blogs. Sao elas:

a) Didrios pessoais — limitam-se a rede de relacionamentos do autor e sido de cunho
pessoal, atualizados com pensamentos, fatos e ocorréncias da vida do individuo,
como diarios;

b) Publicacdes eletronicas — se destinam principalmente a informacao. Trazem — como
revistas eletrOnicas — noticias, dicas e comentarios sobre um determinado assunto,
em geral o escopo do blog. Comentarios pessoais sdo evitados, embora algumas

vezes aparegam;

c) Publicacdes mistas — sdo aquelas que efetivamente misturam posts pessoais sobre a
vida do autor e posts informativos, com noticias, dicas e comentarios de acordo com

0 gosto pessoal;

d) Blogs corporativos - sao os blogs das empresas, dedicados aos seus publicos

internos ou externos.
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3.4.1 Os Blogs Corporativos

Os blogs corporativos s@ao um canal de comunicacio entre a empresa e seus publicos
que permite uma conversa bilateral e mais informal, pela prépria caracteristica do veiculo
(TERRA, 2006). Para Dans (2005) um blog corporativo ¢ um blog publicado por/ou com o
suporte de uma organizagao, com a finalidade de contribuir com o alcance de seus objetivos

corporativos.

E praticamente impossivel apontar uma pagina como exemplo de primeiro blog
corporativo, pois muitos deles originaram-se no plano pessoal, por um ou mais empregados
de companhias que decidiram escrever sobre temas relacionados com sua vida profissional
(DANS, 2005). Alguns destes blogs se tornaram organismos de comunicacdo da empresa,
outros mantiveram-se como paginas pessoais € um terceiro grupo permanece em uma situagcao
ambigua. Segundo Sifry (apud DANS, 2005), em outubro de 2004, o nimero de blogs

considerados corporativos ainda era muito baixo, em torno de cinco mil.

Para Muller (2006), os blogs corporativos sdo divididos em dois tipos, basicamente,

internos e externos.

Os blogs externos sdo aqueles que a empresa publica para acesso de qualquer pessoa
na Internet, com o propdsito de interagdo externa. J4 os blogs internos sdo canais de
comunicacdo entre a organizacdo e seus publicos internos, como por exemplo gerenciamento
do conhecimento, acompanhamento de projetos e colaboracdo interna, dentre outros. O foco

deste trabalho € nos blogs do tipo externos.

David Sifry (2006), criador do site Technorati (empresa especializada na busca de
blogs) afirma que as empresas descobriram um enorme potencial de mercado, percebendo que
os blogs sdo um bom canal de divulgacdo de marcas e valores. Além, disso, os blogs
funcionam como um grupo de pesquisa on line, sendo possivel saber o que as pessoas dizem

sobre a companhia, seus produtos e seus competidores.

Segundo Cipriani (2006) o blog proporciona um poder de comunicagao bidirecional
instantaneo. Portanto, configura-se no canal de comunica¢ao mais veloz nas interacdes e com
maior valor agregado porque possui leitura agraddvel e cronoldgica, € facil de fazer e manter,
abre espaco para comentarios, € personalizado, faz parte de um nicho e € especialista,

demonstra o conhecimento da empresa, dentre outros.
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Ainda para este autor, o grande diferencial estd na “enorme sensacdo de intimidade
com a empresa; o blog é uma gigantesca porta aberta para que o cliente, o parceiro ou o

funciondrio entre, sente e se sinta a vontade” (CIPRIANI, 2006, p. 35).

A seguir destaca-se os tipos e vantagens dos canais de comunicacdo, proposto por

Cipriani (2006).

Interatividade e Velocidade

Bidirecional com Bidireciona_\ com Bidirecionarl com
Monodirecional resposta LENTA resposta RAPIDA resposta RAPIDA

Massificado Grandes segmentos, limitados em Voltado a uma audiéncia
funcionalidades, padronizados e formais especifica, auténtico e
informal

0

oo b

Personalizagao e Segmentag

Figura 7 — Tipos e vantagens dos canais de comunicacao
Fonte: Cipriani (2006, p. 36).

Nesta classificacdo Cipriani destaca os blogs como sendo o tipo mais eficiente em

relac@o ao alcance do publico alvo, bem como o mais rdpido e interativo de todos.

Conforme Cipriani (2006) os blogs no contexto de negécios podem ser classificados
segundo as funcionalidade que sdo aplicdveis a uma empresa. Segundo este autor, a sua
qualidade e veiculo de comunicacdo de marketing e relagdes publicas € mais forte e presente,
mas outras areas podem também tirar bastante proveito da aplicacdo adequada dos blogs.

Basicamente os processos podem ser também internos e externo, sao eles:

- Marketing - comunicacdo de marketing, relagdes publicas e comunicagdo interna, e

gestdo de relacionamento com clientes.
- Suporte técnico — suporte ao cliente.

- Processos operacionais — gestdo do conhecimento e gestdo de projetos.
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Para Dans (2005) os blogs podem ter muitos objetivos, tais como comunicagdo e
estabelecimento de relacdes com os clientes, otimiza¢do do posicionamento nos buscadores
da Internet, recrutamento de pessoal, realizagdo de provas de produtos ou conceitos, dentre

muitos outros.

O blog para comunica¢do de marketing € a principal maneira de se introduzir os blogs
nos negocios (CIPRIANI, 2006). Uma campanha de marketing que seja baseada no
lancamento de um blog como canal de comunicacdo pode trazer muitos beneficios para a
empresa sob a forma de aumento nas vendas, facilidade para se medir resultados ou a

propagacao e valoriza¢do da marca.

Definir a estratégia ou o tipo de blog de que a empresa mais poderd se beneficiar
depende da definicdo dos objetivos que se quer alcangar (MULLER, 2006). Conforme Muller
(2006), nenhuma empresa deve criar um blog somente por que estd “na moda”. A criagdo de
um blog pressupde comprometimento por parte da empresa. A definicdo de quem — ou qual
departamento — serd responsavel pela publicacio e manutencio do blog é critica. E importante
que as pessoas responsaveis pelo blog saibam o que estdo fazendo e conhecam a empresa e
seus objetivos o suficiente para falar em seu nome. O blog para comunica¢do de marketing
deve trazer a opinido de um “blogueiro profissional” apaixonado pela marca, ou mesmo de
clientes da empresa (CIPRIANI, 2006). Ainda, que estas pessoas compreendam a dindmica da
blogosfera e estejam preparadas para lidar com o dia a dia de um blog, mostrando seguranca,

transparéncia e conhecimento.

Também ¢é parte importante, segundo Muller (2006), definir os assuntos que serdao
abordados, a linguagem que serd utilizada (por definicdo, blogs usam uma linguagem
informal), politicas sobre como responder aos comentérios (e se serdo ou ndo moderados),
como abordar e lidar com as coisas que serdo escritas sobre a empresa. Para Cipriani (2006) a
abordagem deve despertar a curiosidade e a vontade de interagir, mantendo sempre os
produtos como pano de fundo. Ainda, a liberdade para que as pessoas expressem sua opiniao
livremente também deve ser levada em conta. Deve ser sempre analisado o contexto do blog

para saber quando aplicar ou ndo regras mais severas para o controle dos textos.

O ideal é sempre dar a maior liberdade possivel para os autores do blog, porque quanto
mais opinativo e imparcial, melhor para a imagem da empresa e para a idéia de que esta se
preocupa com o que o consumidor pensa. Leitores de blogs identificam rapidamente e

denunciam os posts manipulados ou forjados para causar boa impressao (CIPRIANI, 2006).
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4 METODO DE PESQUISA

Serdo abordados a seguir, aspectos metodoldgicos da pesquisa realizada, além da
descricdo dos procedimentos utilizados no desenho da pesquisa, coleta de dados, defini¢dao da

amostra e técnicas utilizadas na anéalise.

4.1 DESENHO DA PESQUISA

Este estudo busca verificar a forma de comunicagdo entre a Melissa e seu publico -
tendo como meio os blogs — bem como qual foi o impacto percebido apds a implantagcdo
destes. Assim, a partir das caracteristicas das questdes em exame e dos objetivos especificos
para o estudo, os quais contemplam diversas varidveis e fontes de evidéncia, optou-se por

uma pesquisa de natureza qualitativa, conduzida através de estudo de caso.

Segundo Yin (2001, p. 32), um estudo de caso € um “trabalho empirico que investiga
um fendmeno contemporaneo dentro de seu contexto na vida real”, especialmente quando os
limites entre o fendmeno e o contexto ndo estdo claramente definidos. Assim, o estudo de
caso é recomendado para pesquisas que requerem uma andlise aprofundada do objeto de
estudo, de suas particularidades, principalmente em se tratando de temas ainda incipientes,

que € o caso.

Optou-se por estudo de caso uUnico que favorece estudos em profundidade do

fendmeno em relagdo ao contexto (ROESCH, 1999).

Uma critica comum aos estudos de caso é que eles fornecem pouca base para se fazer
generalizacdo cientifica. No entanto, segundo Yin (2001), os estudos de caso sdo
generalizdveis a proposicdes tedricas, € ndo a populacdes ou universos. Nesse sentido, o
estudo de caso ndo representa uma amostragem e o objeto do pesquisador é expandir e

generalizar teorias, € ndo enumerar freqiiéncias.
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As evidéncias para um estudo de caso podem vir de diferentes fontes como
documentos, registros em arquivo, entrevistas, observagdo direta, observacdo participante e
artefatos fisicos. A vantagem no uso de varias fontes de dados € o desenvolvimento de linhas

convergentes de investigacdo, num processo de triangulacao de dados (YIN, 2001).

Conforme Yin (2001, p. 120) a triangulagdo € um fundamento 16gico para se utilizar
véarias fontes de evidéncias. Assim, ainda conforme este autor, qualquer descoberta ou
conclusdo em um estudo de caso provavelmente serd muito mais convincente e acurada se se

basear em vérias fontes distintas de informacao.

Desta forma, a presente pesquisa contou com quatro diferentes fontes de dados:
colaboradores da empresa Grendene, blogueiras contratadas pela Melissa, visitantes dos blogs
e material presente nos blogs da Melissa - posts e coments. Tendo em vista a diversidade de
fontes de dados a seguir, serdo tratadas cada uma delas como fases distintas, onde serdo
abordados aspectos referentes ao método de pesquisa utilizado, defini¢do da amostra e técnica

de coleta de dados.

4.2 SELECAO DOS RESPONDENTES E COLETA DE DADOS

4.2.1 Fonte 1: Entrevista com funcionarios do marketing da Melissa

A fonte 1 é composta por 3 funciondrios da drea de marketing da Melissa e uma

funciondria da Agéncia Borghierh/Lowe, a saber:

Melissa - Paulo Antonio Ped6 Filho — Gerente de Marketing
Raquel Metz Scherer — Supervisora de Marketing
Francyne D’ Agostini - Auxiliar de Marketing

Borghierh/Lowe — Patricia Venturini - Planejamento
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A partir desta fonte espera-se averiguar o processo de implementacdo dos blogs, os
objetivos da Melissa com seu uso, a percepcdo em relacdo a receptividade das clientes, a
forma de funcionamento dos blogs e, por fim, o impacto percebido a partir do uso dessa

ferramenta.

O método de pesquisa utilizado foi o qualitativo. Para Malhotra (2005) a pesquisa
qualitativa ndo € estruturada e €, por natureza, exploratdria e baseada em amostras pequenas.
Yin (2001) afirma que a pesquisa qualitativa engloba o estudo de caso e outras estratégias de
pesquisa, e o estudo de caso pode ser baseado em uma mescla de provas qualitativas e
quantitativas. Esta pesquisa € considerada qualitativa a medida que os objetivos do estudo se
dettm em andlises relacionadas ao processo de comunicacdo através dos blogs, ndo

requerendo validagdes quantitativas para tanto.

Com os trés colaboradores da Melissa a coleta de dados foi realizada através de
entrevistas em profundidade, ndo-estruturadas (Anexo A), realizadas no dia 10 de outubro de
2007. As entrevistas em profundidade sdo conversas levemente estruturadas com individuos
escolhidos (MALHOTRA, 2005). Ja a entrevistada com a agéncia de publicidade foi feita por
e-mail, com uma funciondria que era a responsavel pelo planejamento da campanha Create
Yourself. Foi enviado um texto (Anexo B) onde eram expostos os objetivos do contato, bem
como o mesmo roteiro (Anexo A) utilizado nas entrevistas junto aos funciondrios do
marketing da Melissa, caso a entrevistada se julgasse apta a responder algumas das questdes

propostas.

Utilizou-se a técnica de amostragem nao-probabilistica por julgamento. Malhotra
(2005) afirma que a amostragem ndo-probabilistica depende do julgamento pessoal do

pesquisador, em vez do acaso, na escolha dos elementos da amostra.

A amostra por julgamento € uma forma de amostragem por conveniéncia na qual os
elementos da populagdo sdo escolhidos pelo pesquisador, pois ele acredita que representem a
populacdo de interesse. No entanto, generalizacdes para uma populacdo especifica ndo podem

ser feitas (MALHOTRA, 2005).
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4.2.2 Fonte 2: As blogueiras da Melissa

Ja fonte 2 € caracterizada por trés blogueiras contratas pela Melissa. Sao elas:

- Mariana de Souza Alves Lima, no mundo virtual Marimoon. Tem 24 anos, mora em
Sdo Paulo e faz faculdade de moda. E figurinista e estilista da prépria marca, que
possui um site para vendas pela internet. Antes da campanha tinha setenta mil

acessos por semana em seu forolog.

z

- Carolina Lima Alves, mas conhecida como Lolly tem 16 anos e € moradora de
Olinda. Esta cursando o dltimo ano do ensino médio e pretende fazer faculdade de
Publicidade. Seu fotolog contava com dois mil acessos semanais, antes da

campanha.

- Shana Andressa Roeder, a Maluka. Estd com 16 anos, cursa o ensino médio e
pretende fazer faculdade de Artes Cénicas. Mora na cidade de Pomerode, Santa

Catarina e, antes da campanha, tinha cinco mil acessos semanais em seu fotolog.

7z

Esta fonte é representada por trés das quatro blogueiras contratadas pela Melissa.
Trata-se das meninas que eram fendmenos na internet, em funcdo dos milhares de acessos
mensais em seus fotologs, como anteriormente mencionado. A exemplo da fonte 1, esperou-se
obter informag¢des que subsidiassem a verificacdo do processo de implementag¢do dos blogs, a
ciéncia dos objetivos com esta ferramenta, as regras e orientacdes gerais sobre o

funcionamento dos blogs e percep¢ao de quais era as motivacdes das visitantes em participar.

Também aqui foi utilizado o método qualitativo que, para Malhotra (2005), algumas
vezes precisar ser empreendido para se obter um entendimento claro dos fatores subjacentes a

um problema de pesquisa.

Foram realizadas entrevistas estruturadas (Anexo C) — enviadas por e-mail — as quatro

blogueiras contratadas pela Melissa, sendo que apenas trés delas retornaram as respostas.

Aqui também lancou-se mao da técnica de amostragem ndo-probabilistica por
julgamento. Segundo Malhotra (2005) essa técnica de amostragem € mais apropriada para
pesquisas em que ndo sdo necessdrias amplas generalizagdes da populagdo, caso do presente

estudo.
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4.2.3 Fonte 3: Visitantes dos blogs da Melissa

A amostra aqui € caracterizada pelos visitantes — a grande maioria meninas — que
deixaram registradas mensagens, comentarios (também chamados de coments) nos blogs da
Melissa. O objetivo de considerar este publico € justamente buscar entender um pouco melhor
suas motivagdes para participarem dos blogs da Melissa, bem como seus pontos de vista sobre

eles, dentro do enfoque proposto nos objetivos.

Como a identificacio do nome do respondente era opcional, e tal dado ndao tem
relevancia alguma para o estudo, este ndo serd apresentado. As informacgdes minimas que

julgou-se procedentes seguem abaixo:

Tabela 1 - Género dos visitantes

Sexo Qtde.Visit. %0
Feminino 29 93,55
Masculino 2 6,45
Total 31 100,00

Tabela 2 - Faixa etaria dos visitantes

Faixa Etaria Qtde.Visit. %
Até 12 anos 0 0,00
Entre 13 € 18 anos 24 77,42
Entre 19 e 25 anos 6 19,35
Entre 26 e 30 anos 0 0,00
Mais de 30 anos 1 3,23
Total 31 100,00

Tabela 3 - Local onde reside o visitante

Estado Qtde.Visit. %0

Sao Paulo 10 32,26
Rio de Janeiro 5 16,13
Bahia 3 9,68
Distrito Federal 3 9,68
Santa Catarina 3 9,68
Rio Grande do Sul 2 6,45
Ceara 1 3,23
Parana 1 3,23
Minas Gerais 1 3,23
Goias 1 3,23
Portugal * 1 3,23

Total 31 100,00

* Respondente vive fora do Brasil, em Portugal.
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Utilizou-se nesta fase a técnica de amostragem nao-probabilistica por conveniéncia.
Como o nome ja diz, através desta técnica tenta-se obter uma amostra de elementos com base
na conveniéncia do pesquisador (MALHOTRA, 2005). Dessa maneira, novamente nao

podemos considerar esta amostra representativa de qualquer populacao.

O processo iniciou-se nos blogs, com a verificacdo das mensagens deixadas pelos
visitantes no intuito de colher e-mails para contato. Neste momento ndo foi levado em conta o
tipo de mensagem escrita — se elogio, critica, divida, etc — e sim tdo somente a busca de

enderecos eletronicos dos visitantes.

Ap6s toda a triagem, 202 e-mails para contato foram encontrados. Em seguida, com
auxilio do NSI — Nicleo de Sistemas de Informacdo da Escola de Administracdo, foi criada
uma lista desses e-mails, a qual seria enviada a partir do servidor da UFRGS. Este
procedimento se deu no intuito de evitar que as mensagens chegassem como Spam aos
entrevistados potenciais, os quais poderiam deletd-las sem ao menos abrir. Em 26 de outubro
do corrente ano, juntamente de uma apresentacao (Anexo D) o questiondrio (Anexo E) foi
remetido - como arquivo anexo, no formato Word. Foi dado o prazo até dia 03 de novembro
para que a pesquisa fosse retornada, proporcionando assim ao entrevistado o direito de
concorrer a um presente. Como forma de incentivo aos respondentes, foi promovido o sorteio
de quatro pares de sanddlia Melissa. Tal informacdo constava da apresentacdo do

questiondrio.

Assim, quatro dias apés o envio da pesquisa apenas cinco pessoas haviam-na
respondido. Na tentativa de obter um nimero mais expressivo de respostas partiu-se para a
seguinte estratégia: como 180 dos contatos eram enderecos do Hotmail 16 _ usados
basicamente para conversas via MSN Messenger'’ e ndo como e-mail de contato — foi criado

um endereco eletronico no Hotmail chamado blogsmelissa@hotmail.com. A seguir foram

adicionados todos os 180 contatos na conta anteriormente criada, com a seguinte frase de
chamada “Quer concorrer a uma Melissa? Pergunte-me como!”. Durante os dias 31 de
outubro, 1°, 2, 3 e 4 de novembro, por pelo menos trés horas — a tardinha e noite nos dias tteis
e durante o dia também nas outras datas — os entrevistados potenciais que “aceitaram” o perfil

blogsmelissa@hotmnail.com para troca de mensagens foram abordados e/ou perguntaram

sobre “a promog¢do”. Desta forma a apresentacdo e o questiondrio eram enviados aos contatos

via MSN e recebidos pela pesquisadora também por meio destes, ou através do e-mail

'° http://www.hotmail.com
' Programa de envio de mensagens instantineas, disponivel em: http://br.msn.com
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vancerutti @terra.com.br (do qual havia sido inicialmente enviada a pesquisa), ficando o

entrevistado livre para decidir como remeté-lo.

Esta estratégia rendeu 23 respostas ao questiondrio. Por fim, em 4 de novembro, uma
outra tentativa foi feita, enviando novamente a pesquisa a lista inicial (exceto as pessoas que

j4 haviam-na respondido). Nesta tltima tentativa trés pessoas retornaram suas respostas.

Assim, apds todo esse processo, de 202 contatos, 31 foram os que efetivamente

responderam, configurando-se entdo este o nimero de amostras obtidas.

O questiondrio foi constituido de onze perguntas fechadas sobre a postagem nos blogs,
impressoes sobre o tempo e tipo de retorno obtido quando de perguntas as blogueiras, se 0s
visitantes gostavam de navegar pelos blogs, suas principais motivacdes para entrar e
participar, opinides sobre impactos causados com o uso dos blogs e, por fim, atribui¢do de

uma nota aos blogs da Melissa.

Tendo em vista o baixo nimero de ocorréncias da amostra, optou-se por ndo realizar
andlises estatisticas como média, freqii€éncia e desvio padrdo. Apenas nimeros absolutos serao

trazidos no decorrer do capitulo de Resultados.

4.2.4 Fonte 4: Blogs da Melissa

Esta fase é representada pela observacao e andlise do material que se encontrava nos

blogs da Melissa — posts e coments — caracterizada aqui como “inspira¢do netnografica”.

Segundo Kozinets (apud SCARABOTO, 2006) netnografia, também conhecida por
ciberetnografia ou etnografia on line, consiste em uma adapta¢do do método etnografico para
o estudo das comunidades virtuais com a finalidade de investigar o comportamento do
consumidor ou outras questdes de interesse para o marketing. Kozinets (apud MONTARDO e
PASSERINO, 2006) afirma ainda que a netnografia pode ser empregada de trés formas: como
ferramenta metodoldgica para estudar comunidades virtuais puras; como ferramenta
metodoldgica para estudar comunidades virtuais derivadas; e como ferramenta exploratdria
para diversos assuntos. Para o autor, comunidades virtuais puras sdo aquelas cujas relacdes
sociais se dao apenas na comunica¢do mediada por computador. Nesse caso, sugere o uso

puro da netnografia por parte do pesquisador, cuja participacdo deve ser total nessas
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comunidades. No caso de as relagdes ndo se limitarem a comunicacdo mediada por
computador, o autor sugere que a netnografia deve ser utilizada como ferramenta
complementar a outros tipos de abordagem, como entrevistas pessoais ou por telefone e
grupos de discussao, por exemplo (MONTARDO; PASSERINO, 2006). No caso do presente
estudo, apropriando-se em termos comparativos os blogs a comunidades virtuais, trata-se da
analise de comunidades derivadas, tendo em vista as outras fontes de dados e técnicas de

coleta envolvidas no processo.

Na medida em que a netnografia é baseada na anélise de discursos textuais, Kozinets
(apud MONTARDO; PASSERINO, 2006) retoma o filésofo da linguagem, Ludwig
Wittgenstein, quando este diz que um texto € uma acdo social (um ato comunicativo ou um
“jogo de linguagem”). Com isso, uma postagem em comunica¢do mediada por computador é

um importante dado de observacao, capaz de ser digno de confianga.

A netnografia aplicada ao estudo dos blogs apresenta como possibilidade a facilidade
de busca e coleta de dados, amplitude da coleta e do armazenamento (no tempo e espago) € o

desdobramento da pesquisa com rapidez (MONTARDO; PASSERINO, 2006).

Apesar de aqui os blogs nao se equipararem a comunidades virtuais, tomou-se por
base estudos anteriores feitos nessas comunidades. Conforme Scaraboto (2006) as
comunidades virtuais sdo capazes de gerar um enorme volume de dados em curtos periodos
de tempo, o que exige a limitagdo da coleta assim que a quantidade e a variedade de dados
armazenada for considerada suficiente. Assim, uma amostra do universo de dados disponiveis

foi selecionada para a realizacdo das andlises.

O espacgo de tempo de quatro meses - de Fevereiro a Maio de 2007 - no qual os blogs
ficaram no ar dentro do site da Melissa, foi utilizado em sua totalidade para a coleta de dados.
Nesse periodo, as quatro blogueiras criaram um total de 106 posts, os quais foram

contemplados com mais de sete mil mensagens dos visitantes (coments)'®.

Abaixo segue abertura dos dados mencionados.

'8 Numero determinados através do cdlculo da média de mensagens escritas nos primeiros e tltimos posts, de
cada més, em cada um dos quatro blogs.
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Tabela 4 - Niimero total de posts escritos

Fev Mar Abr Mai Total
Marimoon 13 13 5 4 35
Maluka 8 6 4 4 22
Apé 2 11 7 5 25
Lolly 9 6 5 4 24
Total Geral 106

Tabela 5 - Estimativa de coments gerados nos blogs

Fev Mar Abr Mai Total

Marimoon 1508 838 647 150 3143
Maluka 380 738 232 58 1408
Apé 294 902 227 202 1625
Lolly 1012 495 159 144 1810
Total Geral 7986

Montardo e Passerino (2006) afirmam que entre as limitacdes quanto a aplicacdo da
técnica netnografica em estudos sobre blogs, esta o fato de que se pode desdobrar os rumos da
pesquisa, o que pode levar a sobrecarga de informacdes, abrir inimeros caminhos, fazendo
com que seja facil perder o foco da pesquisa inicialmente proposto. Nesse sentido, atentam
que é valido selecionar tépicos que se pretende analisar, bem como a delimitacdo de um

periodo de andlise.

Ainda, segundo Scaraboto (2006), de acordo com os alertas oferecidos por diversos
autores aos pesquisadores que buscam dados na internet, a quantidade de dados armazenados
durante o periodo de coleta — demonstrado acima — revelou-se tdo extensa que ficava
impraticavel a andlise de todos. Diante do exposto, tomou-se por base analisar apenas dois
dos quatro blogs, sendo eleitos os da Marimoon e Lolly, por serem os que mais receberam
coments. Assim uma amostra do universo de dados disponiveis foi selecionada para a

realizagcdo das anadlises.

A amostra final dos dados que foram analisados posteriormente € caracterizada por
131 coments. Para fins desta andlise e mesmo por ndo haver contribui¢do especifica para com
os objetivos, ndo foi feita distin¢c@o entre as postagens de uma ou outra blogueira. No entanto,
este conjunto foi selecionado devido a sua relevancia e riqueza de contetido, bem como por

representar a participacao de visitantes e assuntos distintos ao longo do periodo de coleta.
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Conforme os dados eram coletados dos blogs, recebiam uma classificacdo para
posterior andlise. Acredita-se que a amostra selecionada por tema seja a mais adequada para
atingir os objetivos da andlise, tendo em vista a intencdo da pesquisa que € verificar a forma

de comunicagdo e interacao entre os blogs da Melissa e seus clientes.

4.3 PROCEDIMENTO DE ANALISE DOS DADOS

Para a andlise dos dados serd utilizada a técnica de andlise de contetido. Freitas e
Janissek (2000) definem andlise de conteido como uma técnica de pesquisa utilizada para
tornar replicdaveis e validar inferéncias de dados de um contexto que envolve procedimentos
especializados para processamentos de dados de forma cientifica. Seu propdsito € prover
conhecimento, novos insights obtidos a partir destes dados. Lagarde (apud FREITAS;
JANISSEK, 2000) afirma que quando os dados a analisar se apresentam sob a forma de um
texto ou de um conjunto de textos ao invés de uma tabela com valores, a anélise

correspondente assume o nome de Andlise de Conteudo.

Em relagdo a fonte quatro, os dados foram classificados a fim identificar os principais
tépicos de contetido gerados nos blogs. Como resultados tém-se as seguintes categorias de
andlise, segundo os comentérios (coments) feitos: (1) Envio de mensagens/opinides a Melissa,
(2) Envio de mensagens as blogueiras, (3) Busca de informagdes, (4) Envio de sugestdes e (5)
Reclamacdes / criticas. O Quadro 2 apresenta o nimero total de mensagens classificadas em

cada categoria.

CATEGORIA MENSAGENS
Mensagens / opinides a Melissa 32
Mensagens as blogueiras 34
Busca de informagdes 22
Envio de sugestdes 30
Reclamagdes/criticas 13

Quadro 2 - Classificacdo dos comentarios dos blogs



63

Cabe esclarecer que, devido ao fato de eventualmente haver intersec¢do dos dados
obtidos através das quatro fontes, as informac¢des advindas destas serdo analisadas — na maior
parte do tempo — de forma conjunta e ndo individualmente, conforme o assunto abordado no

capitulo seguinte.
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S RESULTADOS

5.1 ANALISE DOS RESULTADOS

Como forma de organizagao, optou-se por dividir a andlise dos resultados em blocos,
tendo em vista o nimero de fontes de dados presentes no estudo. Assim, sdo apresentados trés
grandes blocos que tratardo, respectivamente, da etapa inicial quando do planejamento e
concepcdo dos blogs; do modus operandi dos blogs e suas peculiaridades e; finalmente, as

percepgoes, impressdes e impactos com o uso dos blogs.

Cabe inicialmente salientar que, quando da realizacdo do projeto de pesquisa do
estudo em pauta, ndo se tinha conhecimento de que os blogs da Melissa seriam utilizados

apenas no periodo de uma campanha da empresa, isto €, cerca de 6 meses.

5.1.1 Panorama inicial: a insercao dos blogs

A abordagem inicial feita durante as entrevistas em profundidade com o marketing da
Melissa (Fonte 1) foi a respeito de como surgiu a idéia de usar os blogs em sua campanha
Create Yourself. Hd uma tendéncia das linhas de raciocinio apresentadas pelos profissionais

da Melissa serem sempre em funcdo da campanha como um todo.

De fato, a ferramenta blog foi uma das outras muitas acdes utilizadas na referida
campanha. Porém, tendo em vista o foco do estudo e as limitacdes deste, foi direcionada a

abordagem — sempre que possivel — para a ferramenta blog.
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5.1.1.1 Por que blogs?

Ao serem questionados sobre como se deu o processo de criacdo e implementacdo dos
blogs na Melissa houve homogeneidade nas respostas de todos. Basicamente a Melissa faz — 6
meses antes de lancar uma nova colecdo — estudos, pesquisas sobre moda e comportamento,
tanto no Brasil como no exterior. Desta sondagem inicial, ainda no segundo semestre de 2006,
surgiram duas linhas, duas tendéncias principais: a estética punk e o uso da internet pelas

jovens.

“A gente tinha uma tendéncia que tava muito forte ld fora que era o punk, e tinha esse
movimento do it yourself... e como fazer uma campanha punk e que as pessoas podem criar

sua propria marca? Com as meninas da internet!”. Francyne.

“Passamos um briefing para agéncia em cima das nossas pesquisas, de tudo que a
gente td vendo que td em alta, e vida virtual era uma estética que a gente tava apostando”.

Raquel.

Vencida a fase conceitual da campanha, a Melissa repassou a agéncia de publicidade -
no caso a Borghierh/Lowe, de Sdo Paulo - a incumbéncia de “traduzir” as idéias em agdes

para uma campanha publicitéria.

“A Borghierh trouxe a idéia pra nos de que as meninas tavam acessando a internet
muito mais do que hd um tempo atrds... que os blogs eram um novo didrio, um didrio
moderno das meninas hoje. E venderam a idéia de pegar toda essa coisa da internet, mais

trazer as consumidoras pra dentro da marca”.Francyne.

Outro aspecto levado em conta foi a audiéncia que tal estratégia podia proporcionar.
Conforme Paulo, “no mundo virtual... a garota, no quarto dela, pode virar uma celebridade”, o
que de fato ocorria tendo em vista o nimero de acessos que as blogueiras tinham em seus

fotologs antes da campanha.
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“Por exemplo a Maluka, ela vive numa cidade de vinte mil habitantes e ela tem mais
de cingiienta mil acessos semanais. Entdo, um niimero de acessos muito maior do que a

populacdo da cidade onde ela vive”. Paulo.

Outra preocupagdo era que houvesse uma certa representatividade do Brasil quando da

escolha das blogueiras, tanto que optou-se por quatro meninas de quatro estados diferentes.

“A gente pegou uma menina de cada estado — Rio, Sdo Paulo, Recife e Santa

Catarina - e cada uma com estilo diferente”. Raquel.

Todas elas, porém, tinham altos indices de acessos em seus fotologs e ficavam dentro
da faixa etdria do target de Melissa. Ogden (2002) coloca que a comunica¢do de marketing
objetiva comunicar a mesma mensagem para os mercados-alvo o que, no entanto, nao
significa - pelo exemplo acima — que os agentes de transmissdo da mensagem devam ser

idénticos.

Conforme parte da definicdo de comunicacao integrada de marketing apresentada pela
Medill School (apud SHIMP, 2002) propde-se que o processo desta comeca com o cliente e
retorna para determinar e definir as formas e métodos através dos quais programas de
comunicacdes persuasivos podem ser desenvolvidos. Uma das questdes levadas em conta
quando do planejamento da campanha era justamente o fluxo cliente para empresa, de fora
para dentro. Shimp (2002) refor¢a a idéia de que a identificacdo de métodos de contato e
veiculo de comunicac¢do inicie de fora para dentro, buscando assim os métodos que melhor

atendam as necessidades de informac¢do do cliente € o motivem a comprar a marca.

“Trazer elas pra dentro da marca, fazer elas criarem a campanha, estarem nas fotos,
darem pitaco nos produtos, isso ai era como se realizasse um sonho da consumidora... ndo td

tudo sendo da gente pra fora, elas podem trazer pra dentro também”. Francyne.
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Outra abordagem que surgiu foi quando solicitado a Patricia Venturini, da
Borghierh/Lowe, responsdvel pelo planejamento da campanha, que fizesse algumas
consideragdes sobre esta, com foco nos objetivos do estudo, os quais foram enviados também

por e-mail. Ocorre que Patricia ndo reconheceu os blogs da Melissa como blogs corporativos:

“... percebi que hd uma confusdo de conceitos. A campanha da Melissa Create
Yourself ndo produziu nenhum blog corporativo ou de marca... Nos usamos a forca das

meninas para divulgar a marca na internet”.

Na literatura ja ha algumas definicdes sobre o que siao blogs corporativos. Dans (2005)
afirma que um blog é corporativo quando publicado por/ou com o suporte de uma
organizacdo. Ja Terra (2006) afirma que sdo um canal de comunicagdo entre empresa e seus
publicos que permite uma conversa bilateral e mais informal. Diante do exposto percebe-se
que, pelo menos para a agéncia, hd sim uma confusido de conceitos, uma vez que a Melissa
tendo dentro de seu site quatro blogs — ou pelo menos intitulados como tal - estes com certeza

tém o cunho corporativo.

Na visdo de Patricia hd uma negacdo da existéncia de esforcos da companhia na

criacdo e no proprio gerenciamento dos blogs:

“Ndo respondi suas perguntas (sobre funcionamento dos blogs) porque elas referem-
se a construcdo e gerenciamento dos blogs e isso ndo aconteceu na campanha de Melissa”.

Patricia.

O que pode ocorrer é justamente, conforme mencionado no inicio do capitulo, a
dificuldade dos profissionais entrevistados em separar a campanha como um todo das a¢des
especificas relacionadas aos blogs. Ainda ha a possibilidade de, efetivamente, os blogs ndo
terem sido planejados para funcionar como tal; este enfoque serd aprofundado mais adiante.
No entanto, nenhum dos respondentes do marketing da Melissa negou ou discordou do

conceito de que seus blogs fossem classificados como tal, e do tipo corporativos.
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5.1.1.2 Objetivos

Questionados os trés funciondrios da Melissa a respeito de quais eram os objetivos da

empresa com a implementacdo dos blogs na campanha houve uma harmonia das respostas. Os

principais aspectos mencionados foram:

a)

b)

d)

Utilizar uma midia alternativa, mais barata que a convencional, e com uma
pertinéncia com a campanha. A grande vantagem apontada no uso do marketing
viral, segundo Kruger e Moser (2005) € justamente a relacdo custo e beneficio,
uma vez que o proprio consumidor acaba transmitindo a idéia. Conforme Paulo “...
a Melissa tem uma sinergia muito forte com esse meio (internet). Eu ndo faria uma
campanha desse tipo pra Randon, por exemplo... tem uma pertinéncia de target e
de comportamento: target por faixa etdria € comportamento, porque essas garotas

estdao on line”.

Gerar um fato novo. “Af a gente pensou ‘a gente tem que criar um fato novo pra
que alguém fale da gente!’. E veio a calhar a inovacdo dessa campanha com as

meninas”.Francyne.

Aumentar o fluxo no site. Antes da campanha, o site da Melissa contava com cem

mil acessos/més e depois passou para duzentos mil/més.

Aproximar a consumidora da marca, estreitar o relacionamento com ela.

“A partir do momento que tu td falando a mesma linguagem que elas (consumidoras),

elas véem que a Melissa td antenada, que tem blog no site e elas gostam disso, essas meninas

se identificam”, Raquel;

“Trazer a consumidora pra dentro da marca”. Francyne;

“Elas encaravam as blogueiras como podendo ser elas mesmas”. Raquel.
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Classificados como blogs corporativos do tipo externo (MULLER, 2006), os blogs da
Melissa se propunham entdo a desempenhar um papel de elo de ligacdo e interagdo entre os
consumidores e a marca. Cipriani (2006) destaca os blogs como canal de comunicacao mais

eficiente em relagdo ao alcance do publico alvo, mais rapido e interativo de todos.

No caso em pauta, os blogs parecem ter sido utilizados principalmente para a
comunicacdo de marketing e, superficialmente, para relacdes publicas e gestdo de
relacionamento com os clientes. Conforme Cipriani (2006) o blog para a comunicacdo de

marketing € a principal maneira de se introduzir os blogs nos negocios.

As blogueiras contratadas pela Melissa — Marimoon, Lolly e Maluka — também foi
questionado quais eram os objetivos com o uso dos blogs na campanha. As respostas obtidas
de duas das trés blogueiras foram semelhantes, inclusive com os objetivos propostos pela

empresa:

“Aproximar a marca do seu piblico... usando meninas como as proprias

consumidoras da Melissa”, Marimoon.

“Divulgar a campanha em um meio inédito: os fotologs. Assim conseguiriam ter
contato direto com o puiblico, alcancando o interesse do seu maior alvo, que sdo meninas de

13 a 21 anos”. Lolly.

A referéncia que Lolly faz aos fotologs faz sentido pois elas, na verdade, foram
escolhidas justamente por serem folotogers com altos indices de acesso em suas paginas
pessoais. Como ja mencionado, este alto trafego nos fotologs das blogueiras foi também

pensado como forma de potencializar a divulgacdo da campanha.

“A gente tinha todo um trabalho que a gente chama de marketing viral, delas também
chamarem as meninas através dos fotologs delas (Raquel)”.

“... € o seguinte: na internet, como tem links, a pessoa pode estar no site da
Marimoon... e ali dentro tinha um link pro site da Melissa, e ai a pessoa ia visitar o site da

Melissa. E tudo muito interligado”. Paulo.
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Nesta altura ja se percebe que a campanha foi delineada com um cunho viral. Basta
ver que parte da definicio de marketing viral e publicidade viral da Wikipedia diz que
“referem-se a técnicas de marketing que tentam explorar redes sociais pré-existentes para

produzir aumentos exponenciais em conhecimento de marca”.

A estratégia proposta pela Melissa fica dentro do que Emanuel Rosen (apud
CHETOCHINE, 2006) afirma ser a melhor maneira de vender produtos por marketing de
permissdo: os consumidores comentarem entre si sobre os produtos e os servicos, e eles
mesmos difundirem as vantagens da marca, sem passar pelas formas cldssicas e agressivas do

marketing de interrup¢do (CHETOCHINE, 2006).

5.1.2 O funcionamento dos Blogs corporativos da Melissa

5.1.2.1 Quem faz o qué

Para entender um pouco melhor a forma como os blogs foram conduzidos durante a
campanha foram abordadas questdes a esse respeito com a Melissa e também com as
blogueiras. Basicamente indagou-se sobre o funcionamento dos blogs, que tipo de orientacdes
foram passadas as blogueiras, se os blogs eram moderados ou ndo, qual o grau de autonomia

para as postagens e que contetido postar.

Tanto Francyne quanto Raquel, da Melissa, mencionaram o SPFW (Sdo Paulo
Fashion Week), edicao de janeiro de 2007, como sendo o inicio de tudo. L4 as blogueiras
ficaram em imersdo, por uma semana, aprendendo um pouco sobre a Melissa e tendo um
contato bem de perto com o “mundo fashion”, no qual a marca estd inserida. Também foi
nessa semana que as postagens comecaram, ja nos blogs dentro do site da Melissa, com a

supervisao de uma assessoria de imprensa:
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“Teve uma assessora de imprensa que cuidou so delas... elas tinham um blog dentro
do site, escreviam sobre os desfiles e tinha sempre uma jornalista que revisava antes de elas

botarem no ar. Erros de portugués, se estavam falando bobagem, a gente cortava”. Francyne

Isto demonstra que, inicialmente, havia um controle mais rigoroso sobre o conteido
que ia ou ndo ao ar e a forma de apresentacdo deste, mediante acompanhamento da assessoria
de imprensa. Mas perguntado especificamente sobre se os blogs eram ou ndo moderados, as

repostas obtidas foram que no inicio sim, porém depois as proprias blogueiras o faziam.

“Caso elas postassem alguma coisa que pra imagem da Melissa ndo ia ser legal, a

gente tinha um acordo que tiraria do ar. So que isso ndo aconteceu”. Raquel.

“A gente deu uma moderada no inicio, mas depois elas foram. E ai elas (as

blogueiras) é que autorizavam o comentdrio ou ndo”. Francyne.

Perguntado as blogueiras quais orientacdes elas tiveram, como o0 que postar,
linguagem, responder comentdrios ou ndo, percebe-se uma sincronia entre elas e a Melissa.
Marimoon e Lolly referiram que a equipe da Melissa “nos deu liberdade total de publicagdo”
e “eles nos deixaram bem livres... pediram para ser nés mesmas”. J4 Maluka foi um pouco
mais especifica, relatando que houve pedido de que ndao fossem usadas abreviacdes de
palavras “principalmente quando falivamos de promocdes ou de qualquer coisa relativo a
Melissa” e que “no blog que tinhamos no site ndo poderia haver erro de portugués”. Estas
recomendacdes julgam-se procedentes uma vez que as garotas representam a empresa €, cComo
tal, devem passar uma boa imagem. O fato de escrever corretamente nao impede que elas

sejam auténticas ou que parecam menos interessantes.

A formalidade excessiva de fato ndo é recomendada. Segundo Cipriani (2006) é
importante que os textos dos blogs quebrem o paradigma do uso da linguagem formal.
Algumas caracteristicas encontradas com freqiiéncia nos textos dos blogs sdo as abreviacoes,
girias e palavras escritas conforme sua sonoridade, linguagem oral comumente empregada na
internet. Tal fato corrobora para a recomendagdo de Cipriani (2006) de que os blogs sejam
escritos informalmente. Trataremos com mais €nfase a analise do contetido dos blogs num

proximo item.
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De toda forma, a autonomia que se deu as blogueiras estd de acordo com o que
Cipriani (2006) sustenta, dizendo que o ideal é sempre dar a maior liberdade possivel para os
autores do blog, pois quanto mais opinativo e imparcial, melhor para sua imagem e para a

idéia de que sua empresa se preocupa com o que o consumidor pensa.

No que diz respeito ao contetido a ser publicado nos blogs, estes foram basicamente
compostos pelas promogdes que a Melissa realizava, posts pessoais das blogueiras,
informacdes sobre novidades da Melissa (novas lojas, eventos, etc). Conforme Raquel, as
meninas tiveram liberdade para postar o que quisessem, mas parte dos assuntos eram pautados
pela Melissa. A assessoria de imprensa enviava por e-mail as blogueiras os assuntos que

deveriam ser abordados ou refor¢ados:

“... tivemos a consciéncia e o bom senso de publicar coisas que fossem relacionadas e

interessantes para o publico”. Marimoon.

“Elas tinham que ser elas mesmas... e elas tinham uma afinidade muito grande com a

marca e isso foi muito positivo”. Raquel.

O fragmento acima denuncia o que Cipriani (2006, p. 43) chama de “pessoas
advogadas da empresa e prontas para representd-la em publico”. Isto é, as blogueiras pareciam
realmente gostar do produto, da marca e ndo a estavam representando sé por ganhos

monetédrios, mas também pela relacao afetiva que tinham com esta.

As mensagens e informacdes contidas nos blogs, relativas a Melissa eram repassadas a

empresa diretamente pelas blogueiras, por e-mail:

“Reclamacaoes, sugestoes e elogios eram todos repassados para a equipe da Melissa

se inteirar da opinido das clientes”. Marimoon.

“As idéias, duvidas e sugestoes que elas nos davam (as visitantes) eu e as outras

meninas tinhamos que mandar por e-mail para eles”. Maluka.

“Se houvesse alguma divida, nés manddvamos em e-mail para a equipe da Melissa e

eles respondiam com rapidez para podermos dar um retorno aos clientes!”. Lolly.
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Na Melissa as informacOes advindas dos blogs ndo foram tratadas de forma
sistemdtica (com algum sistema CRM ou algo parecido). Nao houve um aprofundamento da
discussdo deste topico. Conforme Francyne, que é a pessoa responsdvel pela drea de

comunicacdo, foi “informal’:

“«

as coisas que vieram pra nos a gente: ‘Otima idéia, vamos passar pro

desenvolvimento de produto”. Francyne.

Ja Paulo, quando questionado sobre o conteido proveniente dos blogs, ndo soube
precisar o quanto veio de 14 ou de outras interfaces com o cliente, como o SAC (Servigo de
€«

Atendimento ao Consumidor). Raquel refor¢ca que a responsavel pelo monitoramento, “a

pessoa que fica de olho em tudo”, é Francyne:

“Ela estd sempre ligada em tudo que as meninas ddo de sugestoes, tanto no nosso site

como no Orkut”. Raquel.

Desta forma, percebe-se que ndo houve uma sistematizacdo na coleta e no
armazenamento dos dados obtidos através blogs o que, a médio e longo prazo, poderia se
tornar prejudicial a medida que muitas informagdes importantes talvez fossem perdidas ou
mesmo ignoradas. Conforme afirma Cipriani: “Informacdo bem utilizada € dinheiro” (2006, p.
54). Este autor ainda ressalta que ter uma base de dados contribui para as principais vantagens
de uma gestdo de relacionamento efetiva como conhecimento sobre os clientes e histérico de

contatos com eles, dentre outros.

5.1.2.2 Postar, comentar e aparecer: com a palavra os visitantes

Este item traz em destaque a andlise dos dados das fontes trés e quatro, pesquisa com

os visitantes e contetido contido nos blogs, respectivamente.
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Para iniciar, abaixo € apresentado o resultado obtido a pergunta sobre quais eram os
principais motivos da participagdo dos visitantes nos blogs da Melissa. Nesta pergunta, era

possivel escolher mais de uma alternativa:

Qual(is) o(s) principal(is) motivo(s) pelo qual vocé entrou e deixou comentdrios nos blogs?

Fazer elogios a Melissa 20
Tirar dividas sobre as promog¢des 15
Dar sugestdes para novos modelos e/ou detalhes de sanddlias 10
Mandar recados para as goldies 10
Outro 6
Fazer reclamagdes a Melissa

Total 65

Quadro 3 — Motivos para comentar

Os aspectos mais lembrados foram fazer elogios a Melissa e tirar dividas a respeito

das promogdes, que, juntos, representaram mais da metade das ocorréncias.

Conforme ja mencionado, as amostras da fonte quatro serdo apresentadas divididas em

5 categorias, conforme segue:

a) Envio de opinides / mensagens gerais a Melissa — para esta categoria foram
selecionadas 26 mensagens. Trata-se das mais variadas manifestagdes a respeito da

campanha, da empresa, da marca.

Algumas fazem uma “leitura” das a¢des da Melissa e dao suas opinides a respeito:

€«

. . . 19 .
. essas ‘teens’... atingem as pessoas de mesma faixa etaria’” ou no caso a faixa
etaria alvo da Melissa de um jeito muito mais eficaz do que muita propaganda... é como se

fossem de ‘amiga para amiga’”. Maia, 05-02-07

“To adorando o trabalho da Melissa esse ano. Acho muito legal uma campanha

assim, que chega ‘mais perto’ de suas usudrias”. Maripé, 05-02-07.

“Era isso q faltava p melissa, um toque de ‘brilho em carne e osso’”. Kdtia, 06-02-07.

' Todos os extratos de texto provenientes dos blogs foram transcritos exatamente como publicados, podendo
conter palavras abreviadas, falhas gramaticais, ortogréficas e de digitacao.
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“Muito legal ver que pegaram ‘pessoas de verdade’ para fazerem esse aniincio...”.

Luciana, 02-03-07.

“Vendo o trabalho de vocés a sensacdo é de que hoje em dia podemos fazer

tudo,opinarem tudo e que o mundo é cada vez menos ‘passado’ ”. REEEH!, 02-03-07.

2 46

Percebe-se que todas as expressdes como “amiga para amiga”, “mais perto”, “pessoas
de verdade” foram grifadas pelas visitantes, o que demonstra o desejo de colocar em
evidéncia, de destacar aspectos que julgam inéditos, diferentes e positivos nas acdes. Estas
manifestagdes também evidenciam o que era um dos objetivos da empresa: aproximar a
consumidora da marca, estreitar o relacionamento com ela. Shimp (2002) afirma que a
constru¢do de relacionamento € a chave para o marketing moderno e que um relacionamento €
um elo duradouro entre uma empresa e seus consumidores; ele acarreta compras repetidas e
talvez até fidelidade. Pelas informacdes coletadas ndo ha como precisar se apenas os esforcos
de marketing da Melissa levaram os consumidores a acdo (compra), mas aparentemente

contribuiram para isso. Abaixo outros trechos:

“Oi Mari! A Melissa é muito linda eu amo marcal!!! Vc é linda mto de mais!!

Continuo comprando Melissa pra fazer sucesso com vc!!”. Eduarda, 21-04-07.

“... eu acho qi todas as meninas vdao querer comprar de tdo lindas, eu vou comprar as

4...”. Danielle, 29-04-07

“... tenho 6 modelos diferentes e estou a procura de novos!!!”. Aline Sdles, 30-04-07.

Em relacdo aos blogs em si, houve muitos comentarios favordveis do tipo:

“Adorei esse espaco ond podemos expressar nossas opinioes.”. Bya Koth, 11-02-07.

“gostei muito desse espago!”. Nina, 11-02-07.
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As opinides positivas a respeito dos blogs parecem ser confirmadas pela pesquisa feita
junto as visitantes. Quando perguntado se gostavam de navegar pelos blogs da Melissa, 29

dos 31 respondentes afirmaram que sim, gostavam.

Sobre o produto, a sanddlia em si, também sado feitas indmeras referéncias. Muitas

delas, no entanto, extrapolam o sentido do produto enquanto artefato fisico:

“melissa é so pra quem pode, naum pra quem quer... tem q ter atitude pra usar!!!”.

Ana Paula, 06-02-07

“melissa é estilo e quem anda de melissa esta sempre na moda”. Leticia, 11-02-07

“curto muito essa onda melissa no pé e na cabeca”. Lulu, 10-02-07.

“MELISSA ... TEM TODOS OS TIPOS DE GOSTO DO MUNDO INTEIRO EU AMO
MELISSA. MENINAS USEM E ABUSEM DE MALISSA. BEIJOS”. REEEH!, 02-03-07.

Aqui se percebe que hd um encorajamento das visitantes para que as outras comprem,
usem Melissa. Também, um reforco de que a Melissa € para quem estd na moda, é um artigo
“fashion” e que nem todos podem fazer parte deste mundo, ainda que ela contemple variados

modelos.

Essas relacdes que se criam no ambiente mediado por computador também té€m sido
amplamente estudas, com enfoque nos grupos de referéncia. Os grupos de referéncia sdo
aqueles que exercem alguma influéncia direta ou indireta sobre as atitudes ou o
comportamento de uma pessoa (KOTELR; KELLER, 2006). Scaraboto (2006) afirma que um
nimero cada vez maior de individuos realiza atividades e constrdi lagos sociais nos ambientes

mediados por computador e que estas relacdes ndo podem ser ignoradas.

Num determinado momento da entrevista com Francyne e também com Raquel, estas

afirmam:

“Na verdade na internet elas fazem amigas, que ndo se conhecem fisicamente, mas

que tdo ld todo dia conversando e acaba sendo muito vdlido, importante”. Francyne.
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“Entdo ela virou (Marimoon) tipo uma amiga delas”. Raquel.

Tais afirmag¢des contemplam algumas caracteristicas do que se tem por grupo de
referéncia primario como o individuo interagir de maneira continua e informal e terem contato
no seu dia-a-dia. E muito prematuro afirmar com base nos dados desse estudo a categorizagio
das relacdes dessas meninas em relac@o a sua intera¢do no “mundo virtual”, porém ha grandes
chances de que os lagcos desenvolvidos sejam fortes. As opinides, principalmente das goldies

(blogueiras), sdo muito importantes para elas.

Também nido faltaram manifestacdes elogiosas a Melissa, como essas:

“EU ADOROOOOOO0O00000 A COLECAO DE VCS E UMA MAIS LINDA DO
QUE A OUTRA... BJAOOOOOOOO”. Ana Luiza, 23-04-07

“Adoro enfeitar o meu pezinho com uma linda melissa!!!”. Juliana, 13-02-07
“eu amo melissa”. Vanessa, 27-04-07.
“eu sou uma pessoa totalmente fandtica por melissas...”. Aline Sales, 30-04-07.

“***totalmenti d mais!!! A melissa soh faz coisas lindas e originais!!”. Mari, 01-05-

07

“Ndo esqueco vocé, Melissa!... ja estou querendo comprar outra, podia vir escrito na

caixa: Comprar melissa vicia!”’. Maydra Patty, 20-02-07.

Palavras como “adoro” e “amo” apareceram com muita freqiiéncia nos coments, o que

reforca a relacdo muito afetiva que as clientes também t€m com a marca.

b) Mensagens as blogueiras — de maneira geral os recados deixados as goldies eram
para fazer elogios, demonstrar afetividade e evidenciar identificacdo com elas. H4
ainda um outro tipo de coments que demonstra o quanto as blogueiras influenciavam

as consumidoras.
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Colocagdes como as abaixo descritas foram muito encontradas, estas referem-se a

Marimoon e em seguida Lolly:

“Mto Lindas as melissaS. Com a Mari vai ficar tudo mais Bunito.!”. Anah, 26-04-07.

“LINDAAAAA! MEU SONHO é te conhecer”. Nara, 31-03-07

“marimoon, vc é muito linda, parabéns pelo seu trabalho e continue assim

magnifica!! Lindaaaa!”. Aimé, 21-04-07.

“MariMoon; Eu te amo moga. Venho aki todo santo diaa! BjOo!”. Samya Vida, 19-

04-07

“MArimoon. Te adoro demais. Vocé é a pessoa mais linda e popular que jd vi”. Julia

Alves, 07-05-07

“Lolly... Estou adorando o seu trabalho!! A imagem q vc passa é d uma menina super

gte boa, otimista, q vc continue sempre assim!!”. Isabella, 13-02-07

“vc é linda, alids todas... vc me parece simples, verdadeira...”. Missi, 13-02-07.

“a mais lindaaaaa das embaixadoras melissas!! Acho perfeito seu modo de se

vestir!!”. Luiza Botelho, 13-02-07.

“ty amo mew..!!”. Carol, 19-04-07

Um outro ponto que ficou evidente foi a identifica¢do das visitantes com as blogueiras,

que queriam estar no lugar delas e mesmo ser como elas:

Jéssica, 04-03-07.

“Isso € TUDO!!! Queria estar no lugar de uma das 4 haha!!” Uaba, 06-02-07.
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“ahh mari.. vc é tudo q eu queria ser mas minha mde ndo deixaaaa!”. Carolinda, 06-
02-07
“ameei seu estilo... queria saber como posso ficar igual a seu estilo.”. Gabriela, 29-

04-07.

“mari, eu acho vc o maximo, queria eu g minha mde deixasse eu pintar o meu cabelo

de azul.”. Ada Gabrielle, 10-03-07.

No que diz respeito a influéncia que as goldies exerciam nas visitantes isto é

explicitado na mensagem a seguir:

“... tipo assim eu conmpro muito pq vc usa eu amo a melissa e vc!!”. Eduarda, 21-04-

07.

As blogueiras parecem ser influenciadoras, lideres de opiniao (ENGEL;
BLACKWELL; MINIARD, 2001). Segundo Engel, Blackwell e Miniard (2001) os
consumidores t€ém mais probabilidade de aceitar e responder a comunicacdo boca a boca
quando, por exemplo, uma pessoa influenciadora estd mais acessivel do que outras fontes,
existem lacos sociais fortes entre o transmissor € o receptor, € o individuo tem uma
necessidade de aprovagdo social. Expressdes contidas nos fragmentos acima como “pessoa
mais linda e popular”, “vc € tudo q eu queria ser”, “acho vc o maximo”, “perfeito seu modo
de vestir” s@o algumas que denunciam o cardter de admira¢@o e busca por encaixe no padrdao

visto como ideal, o que, em conseqii€ncia, garantiria a aprovacgdo social naquele meio.

Raquel referiu em sua entrevista que € muito mais facil uma menina falar com as
blogueiras do que com o marketing da Melissa, por exemplo. Ainda, no momento em que elas
(clientes) tém a possibilidade de entrar no fotolog da menina que estd na campanha, e de

repente conversar, participar do assunto, gera uma proximidade entre elas.

c¢) Busca de informacdes — aqui basicamente sdo apresentados os fragmentos relativos
as duvidas e questionamentos dos visitantes, bem como a andlise dos resultados da

pesquisa com os estes a respeito do processo de retorno as suas indagagdes nos blogs.
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O conteudo nos blogs a respeito deste item ficou em torno de duvidas sobre detalhes
das promocdes, onde encontrar os produtos e também algumas perguntas de cunho pessoal

dirigidas as blogueiras:

’»

queria saber como éé tipo... participar dessas campanhas publicitdrias da

Melissa?”. Analy Ribeiro, 30-04-07

“tenho 22 anos e qro saber se vcs axdo feio usar sanddlia ou sapato da hello kit”.

Melissa, 14-02-07

“eu gostaria de um email seu, pra eu poder mandar umas perguntinhas. Estou
fazendo meu TCC de Publicidade e Propaganda em cima da campanha da melissa... meu

email é xxxx@ gamail.com”. Roberta, 25-04-07.

Houve coincidéncia que Roberta, cuja citacdo consta acima, foi uma das pessoas que
respondeu ao questiondrio (identificada pelo seu e-mail). Em relacdo ao retorno, ela afirma

ndo o ter recebido, e achou que ndo era dada nenhuma importancia a participacdo dos

visitantes. No questiondrio respondido ela fez o seguinte comentario:

€«

. uma vez que elas (blogueiras) sdo pessoas como as consumidoras da melissa, e
deveriam criar um elo mais forte entre elas, a melissa e a consumidora, o que na minha
opinido, ndo envolveu a melissa, e sim apenas curiosidade em saber da vida das proprias

meninas, com ou sem melissa.”. Roberta, 29-10-07.

Outro momento que evidencia uma demora ou mesmo a falta de retorno é mostrado

pelos dois fragmentos abaixo:

“qual é essa melissinha que vc esta usando na foto da sua cozinha (dia 22/03)??? Ela

€ confortdavel???”. Isa, 27-03-07.
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E, dois dias depois:

“vc esqueceu de me responder... qual a melissinha q vc ta usando na foto da sua

cozinha (dia 22/03)??? Beijus”. Isa, 29-03-07.

No questiondrio dos visitantes houve trés perguntas dirigidas unicamente aqueles que

tivessem deixado mensagens que demandavam retorno. Assim tem-se:

Vocé recebeu retorno ao seu comentario, duvida, etc?
Sim 8
Nio 11
Nao lembro 5
Total 24

Quadro 4 — Retorno de davidas

Pode-se perceber que a maioria referiu ndo ter recebido retorno, o que € um ponto
negativo. Cipriani (2006) recomenda que a empresa verifique se o futuro escritor de seu blog

possue tempo disponivel e flexibilidade para dar conta de sua fungao.

Ainda assim, os que receberam retorno também foram em um bom nimero, guardadas
as propor¢des da amostra. Para os que ndo lembravam, o fator que pode ter colaborado para

isso € a distancia temporal entre o funcionamento dos blogs e a pesquisa: 4 meses.

Em relacdo ao tempo de retorno, dos que o receberam apenas oito pessoas referiram
ter considerado rapido ou demorado. A maioria — 16 pessoas — nao recebeu ou nao lembra. De

toda forma, 8 dos visitantes que tiveram seu pedido atendido, a maioria o considerou rapido.

Quanto tempo demorou o retorno?

Naio recebeu retorno 11

Naio lembra

Répido (em até dois dias)

Demorado (acima de trés dias)

Total 24
Quadro 5 — Tempo de retorno

No que tange a qualidade da resposta obtida 8 dos 15 entrevistados a consideraram
cordial e satisfatoria. O restante, de maneira geral, teve alguma insatisfacdo em relacdo ao

retorno recebido.
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Como vocé considerou o retorno?

Cordial e satisfatorio

Nao muito cordial e ndo respondeu sua divida

Nao muito cordial e satisfatorio

— (N [ |

Cordial, porém ndo respondeu sua divida

Total 15
Quadro 6 — Satisfacao sobre o retorno recebido

Mesmo em se tratando de uma pequena amostra do universo de todos que
eventualmente fizeram questionamentos nos blogs da Melissa, os dados acima denunciam que
quase metade dos visitantes ndo ficaram plenamente satisfeitos com o retorno recebido. No
entanto, cabe salientar que ndo houve uma verificacdo de que tipo de dudvidas, perguntas se
tratavam. Pois, dependendo da natureza destas (pessoais, resposta diferente da esperada, etc)

talvez a configuracdo do quadro acima fosse outra.

Mais triviais e especificas foram as duvidas a respeito das promogdes e outras
questdes, como saber onde encontrar determinado modelo da sanddlia, onde havia lojas da

Melissa, como o “modelo tal” ficava no pé, etc.

d) Envio de sugestdes — hd uma variedade de dicas, porém as que se referem aos
produtos certamente sao as mais numerosas. Esta € uma das grandes contribuicdes que
os blogs podem proporcionar as empresas, conforme Cipriani (2006): obter
diretamente da fonte, isto €, no cliente, informacdes que permitam desenvolver novos

produtos/servicos, aprimord-los, dentre outros.

Alguns trechos encontrados sdo:

“Bom jd que vc é a intermedidria entre o publico e a Melissa, vai aqui uma sugestdo...

Por que ndo fazem uma melissa inspirada bas pin-up girls?”. Mdh, 05-02-07.2

“alguém ai pode avisar que eu quero uma melissa tipo sapato boneca!”. Manuela,

11-02-07

“Mais sapatos com bico fino e salto baixo, meninas!”. Féh, 07-03-07.
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Na entrevista com Francyne, da Melissa, quando perguntado sobre quais dicas
advindas dos blogs haviam sido aproveitadas, ficou um pouco vago. No entanto, ela se referiu
a muitas coisas que foram obtidas através do Orkut. Ela garante que muitas das sugestoes
propostas estdo sendo implementadas, como saltinho médio e desenhos por fora da sandalia.
Outras reclamagdes das sanddlias do tipo “d6i aqui, doi ali”, segundo Francyne, também sdo
avaliadas. Ela informa que periodicamente sdo feitas pesquisas com consumidoras (fora dos
blogs ou Orkut), em véarios lugares do pais, onde sdo feitos grupos de discussdao com essas

consumidoras, os produtos sdo mostrados para elas, fotografam a sanddlia no pé, etc.

e) Reclamacgdes/criticas — coments dessa natureza foram pouco encontrados. A maioria
dizia respeito as promogdes, regras, regulamento mal especificado, abrangéncia da
promocao e também em relacdo ao preco das sanddlias. Outras poucas relativas a

produto, o site e pedindo retorno também apareceram.

Um exemplo € da promocdo “Crie seu Antncio”, na qual as participantes teriam de
fazer um antncio para a campanha Create Yourself, para o qual as regras nao ficaram muito

claras. Abaixo trecho do regulamento que fala em como participar:

“1.3 - Para participar, os interessados deverdo criar um anincio e enviar ao site da
Melissa. Este aniincio pode ser criado no proprio site ou através dos aniincios com adesivos
publicados pela Melissa na edicdo da revista Capricho de niimero 01013, que saiu nas

bancas no dia 01/03/2007 . Regulamento20 Promog¢do Crie seu Aniincio.

A seguir pontos de vista de algumas participantes:

“Estou decepcionada... em momento algum encontrei informacdo que falasse sobre a
utilizagdo de photoshop para a criagcdo do aniincio. Como ndo dizia nada ndo usei... O certo

é informar para ndo criar surpresas...”. Kelen, 14-05-07

“Droga, se eu soubesse antes que podia fazer em photoshop... Pq ndo especificam

isso no regulamento hein? Uii”. Shirayuki, 07-03-07.

2 hitp://www.melissa.com.br/promo/index.php?secao=regulamento
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Marimoon chegou a manifestar sua “tristeza” em um post, falando a respeito das
regras. Na verdade, o manifesto parece ndo reconhecer que a empresa tenha errado e sim

coloca a ““culpa” pelo ndo uso do programa de edi¢ao de imagens nas proprias participantes:

“Poxa, fiquei triste de ver que algumas pessoas ndo usaram Photoshop e materiais
alternativos pra cria¢do de aniincios pq acharam que ndo podia: Podia sim, e apesar de ndo
estar escrito "¢ liberado o uso de photoshop", tb ndo estava escrito que ndo podia”. Postado

por Marimoon em 14-05-2007

Em questdo de idade, s6 podiam participar das promogdes pessoas com 13 anos ou
mais. Neste aspecto, ndo se pesquisou se havia alguma questao legal que impedisse a empresa
em abrir a participagdo para menores de 13 anos ou se ficou assim delimitado em funcdo do

target de Mlelissa. O fato € que muitas das reclamacdes foram acerca disso:

“fikei mto triste pg amo a melissa e naum posso participar pg so tenho dezzz

aninhussss”. Anna, 01-04-07.

“Sacanagem... Tenhu 12 a fikei loca pra participah”. MariH, 01-04-07.

Em uma promog¢ao posterior a “Crie seu Anincio”, as reclamagdes relatadas dizem
respeito a abrangéncia e acesso a participacdo: na madrugada do dia 3 para o 4 de abril, mais
ou menos as 00h e 45min, passaria um comercial da Melissa na Record de Sao Paulo. A
participacdo se daria anotando uma palavra secreta que passaria no comercial e enviando-a
através de uma area secreta do site. Ou seja, em principio sé quem era de Sdo Paulo teria

acesso, pois s0 iria passar na Record de 14:

“pow to revoltada, naum moro em sampa nem conheco ninguém dai!!! Mas qro
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Outra questdo que ndo foi esclarecida era a forma de escolha da vencedora, nem

quantas seriam contempladas:

“mas mari se eu fizer td isso p/concorrer serd encontrada a ganhadora através de

sorteio?? E sera apenas UMA ganhadora, ou mais de uma?? Please... responda!”. Bdrbara,

01-04-07.

Houve ainda outra promoc¢do, uma terceira, a qual era extensiva a todo territdrio
nacional. Bastava tirar uma foto com uma sandalia especifica da colecdo e enviar por e-mail.
A melhor foto seria escolhida pelas goldies e ganhava uma moto, as outras quatro melhores
também ganhavam prémios. Percebe-se uma melhora na promog¢do em si e também na

maneira de comunica-la, mais clara e objetiva.

Manifestacdes de desagrado com o site e reclamando de produtos também foram

feitas, ainda que em pequena escala:

“odiei o saite ndo tem nada q preste”. Amariana, 20-04-07.

“tenho 15 melissas e 7 delas estam descoladas, por favor usem um material melhor...
pelo preco q vendem aqui no RJ eu acho q agente deveria ter um material de qualiade... as

melissas sao lindas”. Isabelle, 02-04-07.

O preco também foi um item, bastante mencionado, a maioria apelava para que as
sanddlias fossem comercializadas por um valor mais acessivel. Muitas diziam coisas como “se
ficar mais barato posso comprar mais pares”’, “minha mae ndo compra porque acha muito

b YY

caro”, “se fosse mais barato eu poderia comprar mais”.

Um dltimo aspecto que vale a pena destacar é quanto ao pedido de retorno, havia

muitas mensagens como:

“sou eu de novo me retorna beijossssssssss”. Linda, 22-04-07.
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“... te mando um monte de mensagens e vc ndo responde. Mas eu te adoro.” Lety

Gomes da Costa, 19-05-07.

Os exemplos ilustram que, mesmo sem obter €xito no contato, as meninas ndo deixam
de manifestar seu carinho as blogueiras e a Melissa. Uma das respondentes (fonte trés) que
nao recebeu retorno complementou sua resposta assim: ‘“mas ndo tem nada ndo...” e termina a
pesquisa com a frase “s@o mesmo a melhor invencao cal¢avel de plastico do mundo!”. Evelyn

em 29-10-07.

A partir de agora serd apresentado um panorama de outras questdes abordadas na

pesquisa com os visitantes (fonte trés).

Em rela¢do ao meio pelo qual os visitantes souberam dos blogs da Melissa obteve-se o

seguinte:

Como ficou sabendo dos blogs da Melissa? | Freqiiéncia

Pelo site da Melissa 14
Através de outros forologs e blogs 11
Através de revistas e jornais 2

Através de amigas (0s)

Outros
Total 31

Quadro 7 — Meios onde soube-se dos blogs

Os resultados acima parecem confirmar duas colocagdes feitas pelo marketing da
Melissa: 1) atingiu bem quem circulava pelo “mundo virtual”, pois 25 dos 31 entrevistados
souberam nos blogs pela internet e; 2) as midias tradicionais estdo cada vez mais desgastadas,

apenas 4 pessoas tomaram conhecimento dos blogs por revistas, jornais ou outros meios.

“E a gente fez depois uma pesquisa que falou que as consumidoras que estavam fora
desse mundo (virtual), para elas ndo deu muito impacto. As clientes gostaram, acharam bem
bacana, o site movimentou bastante, mas atingiu bem as meninas que gostavam de internet”.

Francyne.
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“A gente considera cada vez menos importante a propaganda tradiciona... entdo isso
€ uma coisa que a gente jd vem falando hd muito tempo, deixar de fazer investimentos ali
(meio tradicional) e investir em outras formas de contetido, outras formas de comunicagcdo
que ndo seja a midia tradicional, que jd td ficando bem desgastada pros consumidores”.

Raquel

5.1.3 Pés Blogs: impressoes, percepcoes e impactos

O capitulo de andlise dos resultados culmina com os pontos de vista do marketing da
Melissa e das visitantes entrevistadas acerca dos impactos percebidos com o uso da

ferramenta blog, bem como sua percepcao, impressodes acerca destes.

Comecando pelos visitantes, uma das perguntas feitas foi o que eles mais tinham
gostado nos blogs. Nesta questdo poderiam marcar mais de uma alternativa. As respostas

foram:

O que vocé mais gostou nos blogs foi:

Das promogdes 22
Das noticias sobre a Melissa 18
Das goldies 14
Deixar suas opinides / sentimentos 13
Ver as dicas e opinides de outras pessoas 13
Total 80

Quadro 8 — O que os visitantes mais gostaram nos blogs

Nota-se pelos dados acima que o quesito referente as promoc¢des — mesmo tendo sido
um dos tépicos que geraram muitas reclamacgdes e criticas — foi o que mais ocorreu. Shimp
(2002) afirma que a promog¢do de vendas € uma das préticas que gera resultado mais rapido
que outras formas de comunicagdo. O resultado — no caso — é o encorajamento de alguma
forma de resposta comportamental, cujo objetivo € levar as pessoas a a¢do. Segundo o autor,
isso explica parcialmente porque as promog¢des de vendas e a propaganda voltada para o
consumidor sdo usadas de forma tdo ampla. Além do mais, pode-se inferir pela resposta
obtida que a promocdo é também uma das acdes que sdo mais simpdticas ao consumidor,

desde que bem elaboradas.
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Em segundo lugar na preferéncia aparecem as noticias sobre a Melissa. Acredita-se
que este item tenha tido uma grande ocorréncia muito pelo fato de, como ja demonstrado em
varios trechos retirados dos blogs, as consumidoras ou consumidoras potenciais ndo serem

simples compradoras da sanddlia, mas fas quase que incondicionais do “universo” Melissa.

Nos outros trés itens hd praticamente um empate. Deixar suas opinides e ver as dicas
de outras pessoas, como se pode ver, tiveram também uma ocorréncia razodvel, o que
demonstra a satisfacdo das pessoas em “participar” do processo de comunicagdo e também a
tendéncia em buscar aceitacdo/reforcos as suas idéias e comportamentos nos grupos onde

convivem, respectivamente.

A tabela a seguir traz o sentimento percebido pelos visitantes quanto ao

reconhecimento de sua participagao nos blogs:

Tendo deixado seu(s) comentdrio nos blogs, o que voce sentiu em relacdo a importancia que era dada a sua
participagdo?

Muita importancia 15
Importancia razodvel 5
Nenhuma importancia 4
Pouca importincia 3
Nao sei / ndo quero responder 1
Total 28

Quadro 9 — Percepc¢ao da importancia atribuida a participacao nos blogs

E visivel que a grande maioria dos respondentes considerou que era dada importancia
a sua participacdo: mais da metade, 15 pessoas, sentiu muita importdncia e outros 5
entrevistados sentiram importancia razodavel. Cabe ressaltar aqui que 4 dos 7 entrevistados que
sentiram ndo ser dada nenhuma ou pouca importincia a sua participagdo, sdo pessoas que nao
obtiveram retorno as suas duvidas, questionamentos. Ainda, 3 dos 31 entrevistados nem
responderam esta questao. Isso explica a percepcao negativa em relagao ao reconhecimento de

sua importancia neste processo, uma vez que nao tiveram reforg¢o positivo.

Em contrapartida, conforme se pode ver na proxima tabela, houve um retorno bastante

positivo em relacdo a percepg¢do sobre a ferramenta blog:

Em relag@o aos blogs, na sua opinido:

Eles proporcionaram uma maior aproximagao entre as clientes e a Melissa 17
Eram uma étima forma de se comunicar com as clientes 12
Vocg se sentiu a vontade para expressar suas idéias/sentimentos 11
As dicas/opinides eram importantes para a Melissa 6
Os comentdrios ndo eram lidos pela Melissa 5
Total 51

Quadro 10 — Opinides gerais sobre os blogs
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A percepcdo, o sentimento de aproximacdo objetivado pela Melissa parece ter sido
atingido com o uso da ferramenta, uma vez que um ter¢o das ocorréncias € representado por
opinides que consideram que os blogs proporcionaram uma maior aproximacao entre as
clientes e a Melissa. Ainda tiveram considerdvel ocorréncia as afirmacdes que eles, os blogs,
eram uma Otima forma de se comunicar com as clientes e que estes permitiam as pessoas

sentirem-se a vontade para expressar suas idéias e sentimentos.

Nas entrevistas com a Melissa, quando solicitado que discorressem sobre qual foi a
reacdo do publico, como eles receberam a novidade dos blogs, as respostas foram em relagao
aos representantes da marca e das consumidoras. Junto aos representantes — que conforme
Francyne sdo a equipe de vendas da Melissa - no comecgo foi dificil. Nas palavras de Francyne
“¢ complicado para ele ndo ter revista pra mostrar, ndo ter um outdor 1a fora, s6 internet
parece que fica meio ‘ai, ninguém viu’; por isso pra cada campanha sempre € feito um

catalogo e folder”. J4 para as consumidoras, de maneira geral, a recep¢do foi muito positiva.

Fazendo um apanhado geral das entrevistas com Francyne, Paulo e Raquel, foi
possivel elencar vérios aspectos percebidos e/ou resultantes apds o advento dos blogs,
lembrando que estes eram uma das muitas a¢des desenvolvidas na campanha Create Yourself.

Os principais impactos observados foram:

a) Aumento dos acessos no site da Melissa — antes da campanha o site contava com
algo em torno de cem mil acessos/més. Em janeiro, més de lancamento da
campanha, os acessos chegaram a trezentos mil mensais. Conforme Francyne este
nimero nao se manteve, porém estabilizou-se em duzentos mil: “... permanece
agora assim num normal, s6 que agora normal é duzentos mil, ndo € mais os cem”.
Para Paulo, o fato de os acessos terem dado um salto, duplicado, é demonstragao
que a campanha teve uma eficiéncia bastante grande. Paulo ainda comenta que
85% dos acessos ao site da Melissa sdo feitos digitando-se o endereco dele e nao

pelo Google ou outros sites de busca.

b) Midia espontanea — segundo relatos dos trés praticamente tudo o que saiu na midia
foi midia espontdnea. Francyne comenta que os Unicos contratos eram com a
revista Capricho e um pacote fechado com a revista Caras, para cobertura do
SPFW. De resto, os veiculos publicavam, anunciavam porque achavam a
campanha original: “inovador”, “Melissa é a primeira marca que faz com que as

meninas dom fotolog participem”. Segundo Francyne “todo mundo achou o
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maximo porque era uma grande sacada, as blogueiras divulgando pra meninas da

mesma idade”.

Pelo estudo de Bentivegna (2002) o ineditismo da acdo de marketing viral é um dos
fatores potencialmente importantes para o sucesso do marketing boca a boca virtual, o que de

fato ocorreu.

¢) Maior participacao dos clientes na concep¢ao dos produtos — o principal meio hoje
de interacdo com o publico da internet € através de uma comunidade no Orkut
chamada “Melissa the Originals” que possui mais de 126 mil participantes.
Segundo Francyne, € de 14 que sai hoje o maior nimero de dicas das consumidoras
e a Melissa estd sempre atenta: “... o Orkut virou uma ferramenta de pesquisa bem

importante pra gente, dd pra tirar bem a temperatura por 1a”.

d) Investir mais em midias alternativas como a internet — conforme Paulo a idéia era
utilizar uma midia alternativa que substituisse a tradicional, porque o custo € bem
menor. E de fato, pelo comentario de Paulo, isto ocorreu: “O que eu senti assim, a
campanha, com muito menos, foi muito mais eficiente... até mesmo em fun¢do da
midia espontanea”. Neste ponto houve um desencontro de informacdes, pois
Raquel informa que o gasto com a campanha foi o mesmo de sempre, o que
mudou foi que se investiu apenas 20% do que era investido em midia impressa
normalmente. Ela salientou que o restante ficou em assessoria de imprensa,

contratos com as goldies, videos para o You Tube, etc.

Pela percepcdo deles, as meninas ndo compram mais tanto revista como hd um tempo
atrds e a midia impressa € muito cara. Assim, a campanha Create serviu muito para testar o
quanto eles realmente precisavam da midia tradicional, que pra eles é a impressa. Conforme
Raquel “entdo isso foi legal para provar que a midia tradicional nem sempre € tdo
importante”. Porém, ao ser questionado sobre o que Raquel achava de uma campanha ser
baseada unicamente no marketing viral, ela julga que ndo seja apropriado. Para ela ¢é
necessario ter uma sustenta¢do maior, porque o viral funciona muito bem com quem é do
meio virtual. Ela supde que fique em torno de 20 a 30% a fatia de consumidoras que viva de
forma intensa o mundo virtual. O restante, ou seja, a maioria, ndo € atingido por essa midia.

Raquel reforca que por causa disso ainda precisam da midia tradicional e também pelo fato de
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o brasileiro ser um dos consumidores mais fi€is a propaganda, a qual, segundo ela, concede

credibilidade a marca.

De fato, conforme sustenta Chetochine (2006), o boca a boca nao constitui uma rede
de informagdes continua e suficientemente duradoura para garantir que, ao final, se vendera

mais do que com um bom e sélido marketing de interrupgao.

e) Conquista de novos publicos — neste quesito Raquel comenta que conquistaram
consumidores que antes niao acessavam a internet, que nao conheciam a Melissa
muito bem e que agora tém uma periodicidade. Ainda, segundo Paulo, eles
conseguiram agregar uma audiéncia que ndo era exatamente o publico que a
Melissa trabalhava. Ele supde que, talvez, a audiéncia da Marimoon, por exemplo,
fosse mais para o publico do All Star. Nas palavras de Paulo “Entao eu acho que a
gente roubou um pouquinho disso também. Isso € interessante, a gente agregou

novos consumidores”.

Outro fato que corrobora para este ponto de vista € a diversidade do publico atingido,
justamente em funcdo de as quatro blogueiras terem estilos totalmente diferentes umas das
outras. O que ficou bem claro nos blogs foram as inimeras manifestagdes elogiosas por estar
participando da campanha uma meninas do nordeste, a Lolly. Ndo faltaram mensagens do tipo

“muito legal ter alguém do nordeste”, “sou de Recife, é tdo bom ver alguém préximo de vocé

fazendo sucesso”.

f) Impacto nas vendas — os relatos obtidos foram de que eles nem imaginavam “a
proporcdo que a coisa ia tomar”’. Segundo Raquel, a campanha foi bem para
experimentar, testar mesmo este uso de midias alternativas, porém o resultado foi
surpreendente. Seria incorreto julgar que a estratégia dos blogs fosse a unica
responsavel pelo sucesso. Um dado bem concreto do quio exitosa foi a campanha
como um todo é um dados apresentado por Paulo: as vendas da Melissa foram
50% acima do esperado naquele periodo, da meta. Paulo complementa dizendo
ainda que ndo sabe o quanto deste resultado foi em fungdo da colecdo que estava
muito boa, ou da campanha. E finaliza dizendo: “Mas eu sei te dizer que todo

mundo sabe dessa campanha”.
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Voltando agora para as entrevistas com os visitantes, na avaliacdo destes quando

perguntado se desejam que os blogs da Melissa voltem para a internet obteve-se:

Vocé deseja que os blogs da Melissa voltem para a internet? | F
Sim, com as goldies 15
Sim, com outras pessoas 12
Nao desejo 1
Naio sei / ndo quero responder 2
Total 30

Quadro 11 - Desejo de retorno dos blogs da Melissa a internet

Pelos dados acima fica evidente que a grande maioria dos entrevistados gostaria que
os blogs fossem retomados. No entanto hd quase um empate no quesito referente a quem os
alimentaria: 15 respondentes preferem as goldies e outros 12 gostariam que fossem outras
pessoas. Isto sugere que nem todas simpatizavam com as blogueiras. Embora os relatos
evidenciem muito pouco de desagrado com elas, existe a questdo levantada por Paulo e

Raquel: o ciime, a vontade de uma delas também poder estar I4. .

“O que essa guria pensa que ela é, pra ficar dando dicas’. Muitas consumidoras

falam isso. Mas ai eu acho que a questdo é... é citimes mesmo, competicdo entre elas”. Paulo

“No Orkut a gente teve meninas que ficaram meio enciumadas, tipo ‘Ah, o que essas
blogueiras tdo querendo?! Quem elas sdo, por que escolheram elas?’. Ficaram um pouco

enciumadas por ndo terem sido elas”. Raquel.

A ultima questdo da pesquisa solicitava que fosse atribuida uma nota de zero a dez aos
blogs da Melissa. Calculando-se a média dos resultados, obteve-se uma nota alta: 8,7. Esta
pode representar uma grande aceita¢io e simpatia pelos blogs, mas também pode ter vindo na
esteira de uma “nota imagindria”, que representa a grande admiracdo que os respondentes tém
pela marca. Julgou-se pertinente esta ultima observacdo, tendo em vista os comentarios feitos
por algumas meninas apds a atribui¢do da nota, do tipo “Gosto muito dos produtos... nunca
quebrou ou algo parecido”, “sdo a melhor invengdo calsdvel de plastico do mundo”, “as
Melissas sao maravilhosas, justificada minha nota 10!”. Quer dizer, todas fazem referéncia ao
calcado e ndo hd como saber quanto das outras pessoas que deram notas altas tiveram

raciocinio semelhante.
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Segundo Cipriani (2006) o blog que faz parte de uma campanha pode ter seus dias
contados, o que de fato ocorreu, pois os da Melissa sairam do site j4 em junho do corrente

ano, apenas cinco meses apos sua cria¢ao.
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6 CONSIDERA COES FINAIS

Nem sempre € possivel alcancar o sucesso, tdo desejado, por todos. Alguns nem com
um planejamento estratégico beirando a perfeicio conseguem esta facanha; outros, como a

Melissa, se dispdem a buscé-lo ousando, mesmo sem nenhuma garantia de vitdria.

Foi possivel constatar que os objetivos da empresa com o uso dos blogs foram
atingidos, ainda que com algumas ressalvas. Sao eles a utilizagao de uma midia alternativa —
no caso a internet - a geracdo de um fato novo, o aumento no fluxo de acessos no site da
empresa € aproximacdo da empresa com a consumidora da marca, estreitando os lagos com

ela.

Em relacdo as motivagdes que levavam as clientes e clientes potenciais a participar
dos blogs pode-se inferir, principalmente pela observacdo do conteido dos blogs, foram fazer
elogios a Melissa, tirar ddvidas sobre as promocdes, dar sugestdes para novos modelos e/ou

detalhes de sandélias, mandar recados para as blogueiras e fazer reclamagdes/criticas.

Em se fazendo uma interpretacdo e andlise do contetido contido nos blogs, parece que
fatores como sensacdo de pertencimento a um grupo seleto, identificacdo com as goldies —
“brilho em carne e 0sso” — e a possibilidade de estar no lugar de uma delas como algo mais
concreto (“bem que podia ser eu”), serem ouvidas pelos seus pares e também pela Melissa,
através das goldies (sensagdo de maior proximidade) se fizeram presentes € motivaram a

participagao.

No que tange ao processo de troca de informacdes nos blogs foi possivel constatar que
este ndo se deu da maneira tipica. Isto é, ndo se percebeu o que Recuero (2003) chama de
didlogo. Conforme Peppers e Rogers (1994, p. 200) didlogo € uma troca de idéias entre duas
ou mais partes. Segundo Recuero (2003), o uso da ferramenta de comentérios € essencial para
proporcionar dinamismo ao site, € mais, proporcionar aos leitores interagir com o autor,
construir um didlogo com o autor e também com os demais leitores. SO que esse processo,
essa perspectiva dialégica, de constru¢do da comunicacao entre os dois pélos comunicativos,
chamada interacdo mutua (RECUERO, 2004) parece nao ter ocorrido. As caracteristicas
observadas nos blogs demonstram ficar mais préximo do que Primo (apud RECUERO, 2004)

chama de oposicdo a interagdo reativa, simplesmente uma ag¢do e reacdo, geralmente

observada na interac@o entre individuo e maquina. Explica-se isto pelo fato de nos blogs nao
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haver, como tipicamente ocorre, essas interacoes semelhantes a um didlogo. De maneira geral
as blogueiras postavam de 4 a 8 vezes por més, em média e, eventualmente, respondiam algo
por e-mail a quem dirigisse alguma ddvida ou pergunta bem especifica, segundo elas mesmas
mencionaram. E recomendado, conforme j4 citado anteriormente, que as pessoas eleitas para
alimentar blogs corporativos tenham tempo e preparo para fazé-lo: tempo para atender a todos
os contatos e preparo no sentido de estarem inteiradas e/ou com bom suporte para justamente

interagir e responder a demanda com a qualidade que a empresa espera.

Tudo indica que as blogueiras estavam bem preparadas e tinham um bom suporte para
sanar davidas. O problema aqui - analisado sob a 6tica do que ji € tido como “ideal” nas
interacdes via blogs - foi que a demanda de contatos foi maior que a oferta de respostas,
retornos. Esta inferéncia é comprovada pelo resultado da pesquisa feita com as visitantes em
dois momentos: a maioria afirmou nao ter recebido retorno as suas perguntas e quase metade
dos visitantes ndo ficaram plenamente satisfeitos com o retorno recebido. A questdo de ser
uma campanha calcada no marketing viral, cujo objetivo € justamente causar uma “epidemia”
de contatos/informagdes, explica o fendmeno de contetido gerado a ponto de ser praticamente
impossivel para as blogueiras dar conta de “dialogar”, ou seja, interagir via blogs a

semelhanca de uma didlogo.

De qualquer maneira, mesmo com o déficit de retornos (e interacdo atipica no meio
blog), isto parece ndo ter sido suficiente para abalar a imagem da Melissa junto as clientes ou
mesmo desmerecer os blogs enquanto meio de comunicacdo. A grande maioria dos
entrevistados gostaria que os blogs fossem retomados, fazer elogios a Melissa foi o item que
mais teve ocorréncias quando perguntado qual era o principal motivo para deixar comentérios
nos blogs e, ainda, mais da metade dos respondentes sentiu que era dada muita importancia a
sua participagdo. Diante do exposto, o estreitamento dos lacos com o cliente, a busca de
aproximacao objetivada pela Melissa parece ter sido atingida com o uso da ferramenta blog.
Outro dado que pode reforcar esta inferéncia é que, quando perguntada a opinido sobre os

blogs, a maior parte das ocorréncias € representada pela afirmacdo de que os blogs

proporcionaram uma maior aproximacao entre as clientes e a Melissa.

Em relacdo aos resultados observados apds a utilizacdo dos blogs estes foram, de

maneira geral, positivos. Foram fatos mencionados pela Melissa:

- O aumento dos acessos no site: mesmo apos o periodo da campanha estes t€ém se

mantido em torno de 200 mil/més, o dobro de quando do inicio da campanha;
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- Geragao de grande nimero de midia espontianea: marketing gratuito;

- Maior participagao dos clientes na concep¢ao dos produtos: trazer o cliente para

dentro da marca;

- Tendéncia futura de maior investimento em midias alternativas como a internet:
pelos relatos obtidos esta campanha teve eficiéncia superior em relacdo as

campanhas tradicionais feitas anteriormente;
- Conquista de novos publicos: atingiu novos e diferentes perfis de consumidores e;

- Grande impacto nas vendas: superaram em 50% as metas para o periodo.

Baseado em todas as consideracOes feitas até o momento, € possivel inferir que os
impactos provocados pelos blogs — considerando estes como parte integrante de uma
campanha composta de outras acdes — foram positivos e agregadores de valor a empresa.
Apesar de haver uma ressalva quanto a forma de comunicagdo, este fato ndo chegou a

prejudicar ou macular a imagem da empresa perante os clientes.

Pode-se recomendar a empresa, caso venha a empreender no futuro nova incursao pela
blogosfera, que observe a dindmica tipica dos blogs, a qual € baseada na dialégica. Pelo
menos € desta maneira que a literatura tem recomendado que sejam conduzidos os blogs:

leitores interagindo com o(s) autor(es), a semelhanca de verdadeiros didlogos.

6.1 LIMITACOES DO ESTUDO E FUTURAS PESQUISAS

As contribuicdes deste estudo devem ser ponderadas pelas limitacdes que o cercaram.
Uma limitagdo importante refere-se a amostra utilizada (fonte trés), ndo probabilistica e

relativamente pequena para se fazer andlises estatisticas e generalizagdo dos resultados.

Outra questdo que merece destaque foi justamente a dificuldade em se conseguir
retorno dos respondentes, cujos e-mails para contato foram extraidos dos blogs. Foi
necessario um grande esfor¢o adicional para se obter um niimero razodvel de respostas, que

possibilitasse algum tipo de andlise.
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O estudo aqui apresentado, diante das limitacdes ja expostas, ndo se presta a esgotar as
consideragdes acerca do tema, o qual € bastante recente e merece ainda muita reflexdo. Desta
forma, futuras pesquisas podem superar as restri¢des encontradas neste estudo e fornecer
informacdes mais completas e generalizadas. Estudos comparativos entre dois ou mais blogs
de empresas, por exemplo, poderiam ser desenvolvidos, a fim de gerar um maior

conhecimento e compreensdo da ferramenta blog no ambiente corporativo.
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ANEXO A - ROTEIRO ENTREVISTAS COM O MARKETING DA MELISSA

Panorama Geral da Campanha com os Blogs

1)  Comente como foi o processo de criacdo e implementacdo dos blogs para a campanha Create
Yorself.

2)  Como as clientes receberam esta novidade, dos blogs?

3)  Quais foram os objetivos da Melissa ao implementar os blogs?

4)  Por ser diferente da midia convencional - TV, jornal, revista — de maneira geral, quais as
vantagens e desvantagens percebidas com o uso dos blogs, enquanto meio de comunicagcdo com
o publico?

Funcionamento dos blogs

5)  Na prética, como foi estruturado o funcionamento dos blogs? Do ponto de vista da interacio
das blogueiras com o publico (Contetidos promocionais, posts pessoais) (Limites, critérios, etc)

6)  Os blogs eram moderados? A quem cabia esta tarefa? E o retorno das dividas, questionamentos
como era feito?

7)  Como as informag¢des constantes nos blogs eram tratadas pela Melissa?

8)  Na prética, as informacdes coletadas nos blogs colaboraram para implementacdo de alguma
alteracdo em produtos, servicos, meios de comunicagdo da melissa com seu ptblico? Comentar.

Percepcoes e impactos com o uso dos blogs

9) Na sua percepgdo, quais eram as principais motivacdes para as pessoas acessarem os blogs,
deixarem suas mensagens?

10) A partir do contetido postado nos blogs foi percebida alguma informacdo nova em relagdo ao
publico alvo? Serviu para ajudar a conhecer melhor o cliente?

11) Com o uso e a partir dos blogs percebeu-se algum impacto na comunicacio e relacionamento
entre a Melissa e seus clientes e clientes potenciais? Comentar.

12) Os resultados obtidos com os blogs foram de acordo com os objetivos projetados? Se sim ou
ndo comentar.
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ANEXO B - E-MAIL PATRICIA AGENCIA BORGHIERH/LOWE

Ola Patricia!

Meu nome € Vanessa e recebi teu contato através da Francyne, da Melissa (Grendene), quando
a entrevistei para meu trabalho.

E o seguinte: estou fazendo meu TCC (trabalho de conclusio) sobre os Blogs da Melissa como
ferramenta de comunica¢do de marketing. Estudo na UFRGS, em Porto Alegre - RS, Administracio
de Empresas com énfase em Marketing.

Objetivamente gostaria de saber se tu tens como me dar o teu depoimento quanto a este case
da campanha Create Yourself, com foco, é claro, nos blogs. Quais os objetivos com seu uso, que
efeitos eles trouxeram para o relacionamento e comunicagdo entre a Melissa e os clientes, etc. Anexo
encaminho os objetivos do meu trabalho e um pequeno roteiro (que utilizei para a Melissa), se puderes
dar uma olhada e o que achar pertinente responder, seria 6timo.

Sei que tu deve ser uma pessoa bastante ocupada, mas € muito importante para meu trabalho a
tua colaboragdo. Espero que possa contribuir com ele!

De qualquer forma, agradeco antecipadamente a tua atencao.

Um grande abraco,

Vanessa Cerutti
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ANEXO C - ENTREVISTAS BLOGUEIRAS DA MELISSA

$ |
UMIVERSIDEDE FEDERAL ey | ' I e I s s a
D RI2 BRAMDE D 5UL ADESIOLADE.

BLOGS DA MELISSA E A COMUNICACAO DE MARKETING

Abaixo envio algumas perguntas, afirmacdes, etc a respeito dos blogs da Melissa (pode
considerar o teu e das outras goldies também...). Voc€ pode comentar a vontade, tente expor o que lhe

vier a cabeca e da forma mais espontdnea, sincera possivel, ok?

® Em linhas gerais, como foi o processo entre o primeiro contato da Melissa e jo inicio dos
blogs?

® Quais eram os objetivos da Melissa com o uso dos blogs na campanha?
® Quais foram as orientacdes que o pessoal da Melissa passou pra vocés em relacdo a como
teriam de funcionar os blogs? (tipo o que postar, linguagem, reposnder ou ndo os

comentarios, etc)

e Como era feito o feedback entre voc€s e a Melissa, em relagdo as mensagens que as
pessoas (visitantes) deixavam?

e Pela tua percepcao, quais eram as principais motivagdes - por que - as pessoas entravam e
escreviam as mensagens nos blogs?

e Com a utilizagdo dos blogs, quais vocé acredita que foram os maiores ganhos para 1) a
Melissa e 2) para as clientes e clientes potenciais?

e A experiéncia de ter sido blogueira, goldie da Melissa pra voceé foi:

Obrigada, um grande beijo!!!
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ANEXO D - APRESENTACAO PESQUISA VISITANTES

O 0 E sério e é facil, se vocé me der alguns minutos da
sua atencao podera ganhar uma Melissa, que tal?

Meu nome € Vanessa Cerutti, sou de Porto Alegre -
RS e estou fazendo uma pesquisa para meu
trabalho de conclusao de curso universitiario a
respeito dos Blogs da Melissa (os das geldies, da
campanha passada Create Yourself).

Vou sortear entre as pessoas que retornarem a
pesquisa respondida completa 04 pares de
Melissa (isso mesmo, 4 Melissas!).

Para concorrer as Melissas ¢é simples: basta
responder ao questionario anexo, salvar as
respostas e retorni-lo até o dia 03/11/07, pois o
sorteio serd no dia seguinte.

IMPORTANTE: esta pesquisa possui fins
académicos, nao tem nenhum vinculo com a
empresa fabricante da Melissa e é direcionada
exclusivamente as pessoas que deixaram
comentirios nos Blogs. Portanto, vocé ja é uma
pessoa de sorte, siga em frente!!!
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ANEXO E - QUESTIONARIO ENVIADO AOS VISITANTES

wkes N malisgs

- ESCOLA DE
D2 RI0 3RANDE D 5UL DL AR,

Vamos 14, marque com um “X” as respostas nos parénteses e siga corretamente as instrucdes de
cada questao:

1) Nome (opcional):
2) Estado do Brasil onde mora:

3) N°que calca:
E-mails para contato (tenho que te achar caso ganhe a Melissa!):

4) Sexo:
() Masculino () Feminino

5) Suaidade:

a( ) Até 12 anos

b( )Entre 13 e 18 anos
c () Entre 19 e 25 anos
d () Entre 26 e 30 anos
e () Mais de 30 anos

6) Como ficou sabendo dos blogs da Melissa:
a () Pelo site da Melissa

b ( ) Através de revistas, jornais

c () Através de amigas(os)

d ( ) Através de outros blogs ou fotologs

e () Outro. Qual?

7) Quantas vezes vocé postou nos blogs da Melissa entre os meses de Fevereiro e Maio de 20077
a () Nenhuma vez

b( ) Uma vez

c () Entre duas a quatro vezes

d () Mais de quatro vezes

e () Nao lembro

Responda as questdes 8, 9 e 10 apenas se vocé deixou nos blogs alguma pergunta, divida ou
comentario e pedia retorno.

8) Vocés recebeu retorno ao seu comentario, divida, etc?
a( )Sim

b( ) Nao

¢ () Nao lembro
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9) Quanto tempo demorou o retorno?
a () Répido (em até dois dias)

b ( ) Demorado (acima de trés dias)
¢ () Nao recebeu retorno

d () Néo lembra

10) Como vocé considerou o retorno:

a () Cordial e satisfatério

b () Cordial, porém ndo respondeu sua divida

¢ () nao muito cordial e satisfatério

d () Nao muito cordial e nio respondeu suas divida

11) Tendo deixado seu(s) comentdrio(s) nos blogs, o que voc€ sentiu em relagdo a importancia que
era dada a sua participagdo?

a () Muita importancia

b () Importancia razodvel

¢ () Pouca importancia

d () Nenhuma importincia

e () Nao sei / nao quero responder

12) Voceé gostava de navegar pelos blogs da Melissa?
a( )Sim

b( ) Nio

¢ () Nao sei / ndo quero responder

13) Vocé deseja que os blogs da Melissa voltem para a Internet?
a( ) Sim, com as goldies

b ( ) Sim, com outras pessoas

c () Nao desejo

d () Nao sei/ ndo quero responder

Para as proximas questdes vocé pode marcar mais de uma alternativa, siga as instrucoes:

14) Qual(is) o(s) principal(is) motivo(s) pelo qual vocé entrou e deixou comentarios nos blogs? Se
tiver tido mais de um motivo nesta questao 14, ordene-os por importancia: isto é, escreva no
paréntese () o n° 1 para o motivo principal, o n° 2 para o segundo principal e assim por
diante.

a () Fazer elogios a Melissa

b () Fazer reclamagdes a Melissa

¢ () Tirar ddvidas sobre as promogdes

d ( ) Dar sugestdes para novos modelos e/ou detalhes de sandélias

e () Mandar recados para as goldies

f () Outro. Qual? (Especificar)

15) Em relacdo aos blogs, na sua opinido (Pode marcar mais de uma alternativa)
a () Eles proporcionaram uma maior aproximacao entre as clientes e a Melissa
b () Vocé se sentiu a vontade para expressar suas idéias / sentimentos

c () Asdicas/opinides das clientes eram importantes para a Melissa

d () Eram uma 6tima forma de se comunicar com as clientes

e () Os comentdrios ndo eram lidos pela Melissa
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16) O que vocé mais gostou nos blogs foi (Pode marcar mais de uma alternativa)
a () Das promocdes

b () Das noticias sobre a Melissa

¢ () Deixar suas opinides / sentimentos

d () Das goldies

e () Ver as dicas e opinides de outras pessoas

17) Numa escala de 0 (zero) a 10 (dez) que nota vocé daria aos blogs da Melissa?
Nota:



