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RESUMO

O presente trabalho de conclusé&o aborda o tema Digital Branded Content (DBC) como mais
uma estratégia de comunicacdo de marca, cujo objetivo é estreitar relacionamentos e
reforcar a identidade de consumidores atuais e potenciais com os valores da marca. Para
tanto se tomou como objeto de estudo o programa Conexao Converse produzido pela marca
Converse e veiculado na Internet, por meio do Youtube. O objetivo geral do trabalho foi
verificar as diferentes estratégias de exposi¢cédo dos valores de marca da Converse junto ao
seu publico alvo por meio do programa Conexdo Converse, tendo como objetivos
especificos identificar o tipo de relacdo que a marca estabelece com seus consumidores,
quais estratégias podem ser consideradas para que a marca atinja seus consumidores e
determinar se o programa Conexdo Converse efetivamente possibilita o estreitamento da
relacdo marca-consumidor. A metodologia empregada neste trabalho foi a andlise de
conteudo de 5 episddios do programa que abordavam os temas: musica, moda, cinema e
arte. Como resultado foi possivel constatar que em todos os episddios analisados a
Converse busca estabelecer uma relagado tanto com o consumidor atual quanto com o
potencial e gerar uma identificagdo destes com a marca Converse e seus valores: rebeldia,
ousadia, contestacdo, inovacdo e autonomia. Entretanto, sobre resultados mercadologicos
desta estratégia ndo é possivel fazer inferéncias, por nao ser este, o foco do trabalho.

Palavras-chave: marca, digital branded content, comportamento do consumidor on
line.
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1 INTRODUGAO

Estamos vivendo uma fase de transicio em diversas areas, mas
principalmente no campo da comunicagéo entre marcas e consumidores. Em fungao
do constante avango da tecnologia, as empresas estdo ainda se adaptando a
velocidade com que as ferramentas de comunicagdo mudam.

Os canais tradicionais de divulgacdo, como radio, TV e jornal, estdo se
tornando defasados com uma frequéncia cada vez menor, em vista da migragao da
audiéncia destes para a Internet. Dados recentes’ mostram que para atingir uma
audiéncia de 50 milhdes de pessoas, o radio levou 38 anos e a televisédo 13,
enquanto a Internet conseguiu obter os mesmos indices em apenas 4 anos. Da
mesma forma, o comportamento do consumidor e sua relagdo com as marcas
também mudou. Antigamente bastavam apelos racionais, como prego e qualidade,
para que consumidores migrassem de uma marca para outra. Hoje vemos que isso
nao funciona mais assim. A tecnologia permitiu que as empresas desenvolvessem
produtos e servicos de qualidade bastante semelhantes entre si, fazendo com que
estas e outras caracteristicas ndo fossem mais a garantia de fidelidade do
consumidor.

Com isso, novos canais de comunicacado tém sido desenvolvidos com mais
frequéncia e em intervalos de tempo cada dia menores, a fim de se estabelecer uma
relagdo de consumo focada no longo prazo de modo a assegurar ndo apenas a
fidelidade as Marcas, mas garantir a sustentabilidade das mesmas enquanto
negocio. Por sua vez, esta relagédo duradoura acontece ndo mais no cérebro, mas no
coragao do consumidor conforme afirma Dan Hill (2009) no livro Emotionomics. S&o
os apelos emocionais que garantirdo a permanéncia fiel do consumidor a marca,
mas mais do que isso, fardo com que ele se torne um embaixador da mesma, um
defensor de seus valores, contribuindo para a propagag¢ao da mensagem da marca.

A Internet por permitir uma comunicagdo multidirecional acaba estabelecendo
uma relacao diferente da que conheciamos até entdo, que era a de um para um.
Hoje temos as marcas e os consumidores comunicando-se de maneira plural, onde

a mensagem é distribuida de uma s6 vez em diferentes canais para diversas

! Dados retirados do video Social Media Revolution, disponivel em <http://bit.ly/9INZuOh> Acesso em: 12 jun.
2010



pessoas, podendo ser segmentada ou ndo. Percebendo a importancia de
consumidores fiéis para a propagacdo da sua mensagem junto a suas redes de
relacionamento, as marcas tém investido em estratégias de comunicagao
inovadoras, principalmente quando a questéo se refere ao conteudo.

No campo digital, os conteudos produzidos pelas marcas vém ganhando cada
vez mais espago nas agbes de comunicagdo. Ao perceber que a mensagem
impessoal e persuasiva ja ndo impacta com tanta eficacia como em outros tempos,
as marcas passaram a criar conteudo préprio, customizado e dirigido a publicos
especificos. Este conteudo produzido para canais digitais € chamado de digital
branded content (DBC).

O DBC é uma destas estratégias que nasceram com o objetivo de ir além da
comunicagdo persuasiva. E uma forma de fazer com que ao se relacionar com um
conteudo produzido pela prépria marca, o consumidor receba algo em troca, seja na
forma de conhecimento, entretenimento ou informacao.

Tendo como um de seus preceitos basicos a producdo de conteudo que
expde nao as caracteristicas de produtos ou servigos, mas os valores da marca, o
DBC consegue aproximar o consumidor daquilo em que a marca realmente se apoia
e acredita. Este tipo de conteudo estreita a relacdo de consumo, pois a marca ao
fazer uso desta estratégia possibilita a fidelizagdo do consumidor por meio de apelos
emocionais e estabelece uma relagcao que vai muito além de ag¢des que despertam
apenas um impulso pontual de compra.

Embora o DBC seja um tema ainda pouco desenvolvido e pesquisado no
campo da comunicagao, percebemos que ele vem ganhando, a cada dia, maior
aceitacado por parte das marcas. N&o obstante, ainda que esta seja uma estratégia
de uso recente ja € possivel perceber a relevancia deste tema tanto no mercado
quanto na academia. Nesse sentido, focar esta questdo no trabalho de monografia
nos pareceu oportuno, pois ja existem algumas marcas que adotam o DBC como
estratégia de relacionamento com seus consumidores.

Além do desafio de abordar um tema pouco estudado na area de
comunicagdo, a escolha do mesmo para este trabalho ganha for¢ca no interesse
pessoal e profissional do autor pelo assunto, uma vez que o mesmo atua na area de
marketing e comunicagdo digital em que o DBC é uma estratégia solicitada

frequentemente.



Ainda que a importancia da estratégia de DBC seja uma iniciativa valida para
o campo da Comunicagdo como um todo, neste trabalho ela ganha maior relevancia
em funcdo da area de graduacdo do pesquisador, uma vez que as Relagdes
Publicas tem, dentre suas principais fungdes, o desenvolvimento de estratégias de
relacionamento entre publicos e organizagbes a fim de criar uma imagem
institucional forte.

Como objeto de estudo, tomou-se o programa Conexao Converse, projeto de
DBC da marca de calgados Converse. O programa Conex&do Converse € produzido
pela propria marca e veiculado apenas na Internet. Cada episddio dura em média de
2 a 4 minutos e aborda sempre assuntos relacionados aos quatro pilares de
comunicagado da marca, que sao: musica, moda, esporte e arte. Tudo isso é trazido
de forma ludica, sem apelo direto de venda de produtos, apenas como refor¢co aos
valores da marca: rebeldia, inovacao, ousadia, contestacdo, autonomia, liberdade.

O rock and roll, por ser um estilo musical que prega estes valores € utilizado
pela marca como eixo norteador da maioria das suas a¢des de comunicacéo,
estando presente em alguns episédios que n&o tratem unicamente de musica, como
0s que trazem musica e moda, musica e arte e musica e cinema. Além disto, a
marca aborda assuntos como comportamento e esporte que nao foram
considerados para este trabalho.

A questdo de pesquisa que norteou este trabalho monografico foi definida a
partir da seguinte indagacao: de que forma a Converse utiliza a musica no programa
Conexao Converse, projeto de DBC da marca, para aproximar-se de seus
consumidores.

Para tanto, foram definidos objetivos geral e especificos. O objetivo geral foi
verificar as diferentes estratégias de exposicdo dos valores da Converse junto ao
seu publico alvo praticadas através da musica no Conexao Converse. Para isso
foram construidos os seguintes objetivos especificos: a) identificar o tipo de relagéo
gue a musica estabelece com os consumidores da Converse e com a propria marca;
b) identificar quais estratégias podem ser consideradas para que a marca atinja seus
consumidores e c) determinar se o programa Conexdao Converse, ao abordar a
musica como assunto principal, efetivamente possibilita o estreitamento da relagao

marca-consumidor.
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A metodologia utilizada para tratamento dos episodios foi a analise de
conteudo de Laurence Bardin, tendo a musica como categoria principal e musica e
moda, musica e arte e musica e cinema como subcategorias.

O segundo capitulo aborda o conceito de marcas e sua importancia para as
organizagdes. Apresentamos também a forma como os elementos que constituem o
universo das marcas se relacionam a fim de sustenta-la por muito tempo, baseando-
se principalmente na construcdo de elos emocionais com os consumidores. Neste
contexto, o branded content aparece como uma estratégia atual para as
organizagoes.

O terceiro capitulo apresenta um panorama geral sobre a criagdo e evolugao
da Internet e das relagbes sociais que foram se estabelecendo ao longo do tempo.
ApoOs a explicagdo sobre o surgimento e desenvolvimento da web 2.0, analisamos
como o conteudo de marca é produzido e gerenciado na Internet e como se
estabelecem as relagbes de consumo neste ambiente. Finalizando este capitulo
temos as definicdes e aplicagdes do digital branded content.

O capitulo 4 traz o histérico da marca Converse, apresentando seu
posicionamento e valores, para em seguida fazermos uma contextualizagdo do
objeto de estudo, o programa Conexao Converse. A partir da categorizagdo dos
assuntos trabalhados pela marca em sua comunicacido, definimos a musica como
eixo norteador da analise de conteudo de alguns episédios do programa. Assim,
observamos de que forma a marca utiliza o digital branded content para construir
vinculos com os consumidores atuais e potenciais.

Por fim, faz-se um resgate da teoria em relacdo a realidade do objeto
analisado e as atuais perspectivas de desenvolvimento e atuagao do digital branded

content para marcas.
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2 MARCA

2.1 Definigao e Contextualizagao

Estima-se que diariamente sejamos bombardeados por cerca de 3.000?
apelos publicitarios, provenientes dos mais diversos segmentos do mercado.
Independente do formato ou canal pelo qual estes apelos chegam até noés, todos
tém como objetivo comum nos transformar em consumidores de determinadas
marcas.

Uma das definigdes mais utilizadas e conhecidas de marca € a adotada pela
Associacdo Americana de Marketing que diz que “uma marca € um nome, termo,
simbolo, desenho — ou uma combinacéo desses elementos — que deve identificar os
bens ou servicos de uma empresa ou grupo de empresas e diferencia-los dos da
concorréncia”’ (KOTLER, 2000, pg. 426).

A definicdo que hoje entendemos por marca tem um sentido muito mais amplo,
nao se restringindo apenas ao conjunto de elementos tangiveis. Para Holt (2005,
p.19) “estes elementos constituem apenas os sinais materiais da marca. Todavia,
como o produto ainda ndo tem uma historia, esses sinais sdo vazios. Nao encerram
significado”. Desta forma, além de elementos tangiveis, uma marca deve conjugar
outros elementos fisicos, racionais, emocionais e estéticos que tragam algum
significado para os consumidores, fazendo com que o0s sinais absorvam
experiéncias e contem histérias.

Kotler (2000) afirma que uma marca pode trazer a mente do consumidor até seis
niveis de significado: atributos, beneficios, usuario, personalidade, valores e cultura.
Destes, apenas os trés ultimos sdo considerados significados permanentes, uma vez
que, normalmente, as marcas dizem algo sobre os valores e a cultura da empresa
ao mesmo tempo em que projetam certa personalidade. Os demais significados
podem ser copiados e superados por seus concorrentes, ou sao inerentes a vontade

da marca, como € o caso do significado que os usuarios ddo a marca.

% Dados retirados do artigo Advertainment e o Futuro da Propaganda, disponivel em
<http://bit.ly/PrYEn>. Acesso em: 25 abr. 2010
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Historicamente, as marcas tém tido como fungao primordial a identificacéo e
diferenciagdo de uma mercadoria, produto ou servico em relagdo aos seus
concorrentes. Na antiguidade a associagdo de uma marca a um produto ou servigo
estava ligada a sua procedéncia e, consequentemente, a qualidade atestada. Isso
ficou bastante claro quando, na ldade Média, as marcas comecaram a ser
incorporadas a produtos de artesdos a fim de proteger os consumidores das guildas
de produtos de baixa qualidade. (KOTLER, 2000)

Com o tempo, as marcas passaram a desempenhar papéis variados e
complexos. Além de identificar individualmente produtos e servigos e diferencia-los
dentro de uma categoria, Domingues (1984 apud PINHO, 1996) apresenta outras
quatro fungdes das marcas de hoje em dia: a concorrencial, a individualizadora, a de
descobrimento e a publicitaria.

A funcgao concorrencial diz respeito as marcas que assinalam os produtos que
concorrem diretamente entre si. Apds o produto marcado, entra em cena a fungao
individualizadora, tornando este produto marcado bem unico perante um conjunto de
bens de marcas diferentes.

A fungdo de descobrimento ocorre depois de um produto novo ser lancado. E
a marca que vai revelar sua existéncia ao consumidor fazendo com que as pessoas
atendam suas necessidades ou tenham seus desejos despertados.

A funcédo publicitaria por sua vez, da identidade prépria ao produto, fazendo
com que ele deixe de ser uma mercadoria anbénima ou uma commodity e se
transforme num bem Unico perante o consumidor. E através desta funcdo que os
consumidores criam uma relagdo de diferenciacdo e afinidade com determinado
produto.

Atualmente o avango da tecnologia e da concorréncia trouxe uma

comoditizagdo de atributos e beneficios dos produtos e servigos. Com tecnologia
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avancada é capaz de se obter mercadorias de diferentes marcas com qualidade
muito similar. Com isso, o desafio passa a ndo ser mais a diferenciacdo da marca
por atributos tangiveis, mas sim o desenvolvimento de profundas associagbes
positivas baseadas em percepgdes que os consumidores tém da marca.

Kotler (2000), afirma que no final dos anos 80, as marcas ganharam
significado baseado em experiéncias de consumidores, estreitando intimamente as
relacdes de consumo. A medida que as marcas passam a contar histérias, a
diferenciagdo deixa de ser estritamente racional e se torna algo emocional. Com
esta nova relagao, as marcas variam nao mais por caracteristicas racionais, mas por
seu poder e valor no mercado, o que se convencionou chamar de brand equity.

Kotler e Keller definem o brand equity como patrimbnio de marca, sendo este
‘o valor agregado atribuido a produtos e servicos” (2007, p. 270). O brand equity
esta intimamente ligado a satisfacdo e fidelidade dos consumidores, refletindo na
maneira como sentem, pensam e agem em relagdo as marcas. Em relagdo as
empresas, este valor repercute através da participacdo de mercado e lucratividade

que a marca proporciona.

O patriménio da marca se relaciona ao grau de reconhecimento da marca, a
qualidade percebida da marca, a fortes associagdes emocionais e mentais e
a outras propriedades como patentes, marcas comerciais e relacionamento
nos canais (KOTLER, 2000, p. 427).

Kotler (2000) apresenta ainda uma série de vantagens competitivas em se
possuir um alto patriménio de marca, tais como: custos de marketing, maior poder
de negociagao, politica de prego, extensdes de linha e defesa contra concorréncia.

Os custos de marketing podem ser reduzidos devido a conscientizagédo e a
lealdade do consumidor em relagdo a marca. A lealdade do cliente proporciona
seguranga para a marca, reduzindo o risco de experimentacdo de produtos
concorrentes e o investimento em atividades promocionais.

O maior poder de negociagdo com os distribuidores e varejistas deve-se ao
fato de que os consumidores esperam que eles tenham a marca. Além disto, uma
marca com vantagem de brand equity proporciona maior seguranga aos
comerciantes por trabalharem com algo que ja possui legitimidade no mercado,
sendo mais vantajoso para eles oferecer produtos reconhecidos e atestados para
seus clientes.

Com relacao a politica de preco, verifica-se que a empresa pode cobrar mais
do que seus concorrentes porque a marca tem maior qualidade percebida. A
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empresa pode também langar extensdes de linha mais facilmente aproveitando que
0 nome da marca possui alta credibilidade.

Ainda que hoje em dia exista uma grande similaridade entre a qualidade de
certos produtos, é através da sua marca que a empresa se defende da concorréncia
por prego, uma vez que a mesma confere identidade ao produto. Saber que o
produto foi criado por determinada marca influencia a experiéncia de consumo,
aumentando também sua satisfagao de uso.

Tudo isso faz com que o consumidor perceba maior valor agregado. Desta
forma os clientes estdo aptos a reagir de uma maneira mais positiva aos apelos de
marketing, extensdes e familias da marca. Como consequéncia, as empresas
podem tirar melhores resultados de produtos novos e da sua comunicagdo. “Os
atacadistas e varejistas também estao interessados em lidar com marcas superiores
desejadas pelos clientes, o que fortalece os relacionamentos ao longo da cadeia de
valor”. (NICKELS; WOOD, 1999, p. 170)

O valor de marca € criado pelas associagdes e experiéncias que o
consumidor tem com a mesma. Para Aaker (1998) tanto a qualidade percebida como
as associagbes da marca podem aumentar a satisfacdo do consumidor com a
experiéncia de utilizacdo. Quanto maior o numero de associagbes positivas
encontradas, maior sera o grau de envolvimento do consumidor com a marca e
quanto mais emocionais forem estas associagdes, mais forte sera o relacionamento
com o consumidor e a fidelidade aos produtos e servigos. Para estabelecer estas
associacodes, € necessario que a marca tenha um discurso unico e que a diferencie
dos seus concorrentes, obtendo uma posicdo de destaque na mente dos

consumidores.

2.2 Posicionamento de marca

Uma marca consegue destaque quando estabelece um posicionamento que
define e diferencia o tipo de relagcdo do consumidor com uma marca e outra. Para
fortalecer este relacionamento € preciso que o consumidor encontre valores com o0s

quais se identifique e acredite. Para Nickels e Wood (1999), o posicionamento cria
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uma imagem especifica do produto, diferenciando-o de seus concorrentes e
estabelecendo um relacionamento com a marca.

O posicionamento da marca faz com que o consumidor encontre nos produtos
e servigos caracteristicas que supram suas necessidades, desejos e expectativas.
Uma vez satisfeito e identificado com os valores que a mesma estabelece para si, a
probabilidade de que o consumidor torne-se fiel aumenta. Além disto, marcas com
um posicionamento bem definido tém maior facilidade para se aproximarem de
novos clientes.

Com a grande quantidade de produtos concorrentes dentro de uma mesma
categoria, o posicionamento torna-se imprescindivel para a sobrevivéncia das
marcas. Nickels e Wood (1999) afirmam que o posicionamento facilita a decisédo de
compra e da ao produto uma vantagem competitiva quando os consumidores tém
pouco tempo disponivel, ajudando-os a escolher entre diversas marcas. Outro fator
importante na constru¢do de uma imagem forte para a marca € a contribuicdo dos
funcionarios. Para os autores, € importante que eles trabalhem para sustentar o
posicionamento da empresa, uma vez que a satisfacido dos clientes reforgca uma
posicao competitiva e constroi relacionamentos que resistem ao teste do tempo.

Toda a forca competitiva contida no posicionamento esta relacionada a
necessidades e desejos de consumo e deve ser vista da base dos clientes, em
funcdo daquilo que eles querem e esperam. Um consumidor que necessite de um
carro para toda a familia ira buscar aquele que se posicione como o maior da sua
categoria. Ja outro cliente que busque segurancga, lembrara do carro que se diz o
mais seguro do mercado.

Kotler defende que cada empresa deve desenvolver um posicionamento
diferente para sua oferta ao mercado, de forma que as marcas tenham uma imagem
unica na mente do consumidor. Desta forma elas aumentam seu reconhecimento e
credibilidade, tornando-se, por consequéncia, a primeira opgdo de escolha na hora
da compra.

A posicéo de ‘a maior empresa’ s6 pode pertencer a uma marca. A segunda
marca deve inventar e trabalhar uma nova categoria. Isso porque, em uma
sociedade com excesso de informagdo, a mente frequentemente identifica
as marcas em uma escada de produtos, tais como Coca-Cola/Pepsi/Outra
Cola. (KOTLER, 2000, p.321)

Para se construir um posicionamento efetivo, € necessario determinar o que

os consumidores pensam atualmente sobre o produto, especialmente em relagao
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aos concorrentes; o que o profissional de marketing quer que os consumidores
pensem sobre o produto e qual estratégia de posicionamento ira elevar a imagem
atual da marca para a que € desejada. O resultado do posicionamento sera a
criacdo bem sucedida de uma proposta de valor focalizada no mercado, dando aos
consumidores uma raz&o convincente para comprar o produto.

Possuir um produto conhecido ja é por si s6 uma vantagem competitiva, uma
vez que estes ja detém posigdo de destaque na lembranga dos consumidores. Para
isso, as marcas adotam diferentes estratégias de posicionamento. Para Kotler
(2000), esta diferenciacdo pode se dar por seus atributos, beneficios, aplicagao ou
utilizagcdo, usuarios, concorrentes, categoria de produtos ou por qualidade e/ou
prego.

As marcas que se posicionam em fungcdo de um atributo, buscam criar
diferenciagdo por meio de caracteristicas fisicas que servem de base para que o
consumidor identifique determinado produto. A diferenciagdo por beneficio, por sua
vez, concentra-se em posicionar o produto como sendo o lider de determinado
beneficio, na maioria das vezes, beneficios intangiveis.

O posicionamento por aplicagdo ou utilizacdo refere-se as marcas que
apresentam seus produtos como sendo a melhor opgédo para determinado tipo de
aplicacdo ou uso. Outra estratégia que pode ser utilizada pelas marcas é focar o
posicionamento no grupo de usuarios. Neste ponto, a marca se apresenta como
sendo a melhor opgao para um grupo homogéneo de consumidores.

Marcas que optam por se posicionar em relagdo a concorréncia, alegam que
o produto &, de algum modo, melhor que o do concorrente. E um posicionamento por
comparacgao direta ou indireta. Um pouco mais abrangente do que o posicionamento
por concorréncia, € a diferenciagao por categoria de produtos. Neste caso a marca
se destaca em alguma categoria de produtos especifica e se posiciona contra outro
tipo de produto ou classe existente.

No posicionamento por qualidade ou preg¢o, o produto se posiciona como
aquele que oferece o melhor valor, seja em termos de qualidade, preco ou ambos,
baseando o posicionamento muito mais em fungao de aspectos racionais e tangiveis
em relagdo a marca.

Com uma estratégia de posicionamento definida, é importante que a marca
concentre seus esforcos de comunicagado em um unico mercado consumidor. “Como

normalmente as empresas nao tém apelo e recursos para atingir a todos os
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segmentos, elas acabam se concentrando em segmentos especificos chamados
mercados-alvo”. (CZINKOTA, 2001, p. 31).

Como vimos, € através do posicionamento que marcas se diferenciam da
concorréncia dentro de uma categoria de produtos ou servigos. Ao se identificar com
os valores que a marca estabelece para si, o consumidor cria ou estreita um
relacionamento com a marca. Porém, se apds sua experiéncia com a marca o
consumidor sentir-se insatisfeito ou enganado, ele deixara de consumir seus
produtos, podendo até influenciar outras pessoas a fazerem o mesmo. Este é um
dos principais motivos pelos quais diversas marcas trabalham para manter, em
primeiro lugar, a satisfagdo e fidelidade de seus clientes antes de sair em busca de
novos. Clientes fiéis estabelecem uma relacdo de longo prazo com a marca,
consumindo seus produtos por mais tempo. (KOTLER, 2000)

O posicionamento da marca reflete também diversos valores da empresa,

estabelecendo uma ligagdo mais intima entre o consumidor e a marca.

Uma ligacdo com uma marca sera mais forte quando for baseada em muitas
experiéncias ou exposi¢gbes a comunicagdes, em vez de em poucas. Sera
também mais forte quando apoiada por uma rede de outras associagdes.
(AAKER, 1998, p. 115).

E importante salientar também que, atualmente, apenas posicionamento e
comunicagdo de marketing ndo garantem sucesso, uma vez que as marcas Sao
construidas sob diversos aspectos emocionais e associacdes com a realidade dos
consumidores. Embora a definigdo de um posicionamento que esteja associado com
a realidade do publico consumidor seja o primeiro passo para identificacdo e
diferenciagdo das marcas, é preciso estabelecer relacbes de consumo muito mais

profundas, bem como um trabalho de construgé&o e gerenciamento da marca.

2.3 Branding e a relagao entre consumidor e marca

Com a facilidade de acesso a informagao, o barateamento da produgao de
bens de consumo e o avango da tecnologia, tem se verificado o crescimento de um
fendmeno onde tudo parece se tornar rapidamente descartavel. Neste cenario, onde

a cada semana um novo produto € lancado e temos a impressao de que as coisas
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se tornam defasadas em um piscar de olhos, vemos as marcas surgirem com um
discurso muito mais forte do que apenas a comunicagdo de seus atributos e
beneficios. As marcas tém buscado criar e manter um relacionamento com seus
consumidores, uma vez que as agdes de compra passam a acontecer cada vez mais
no campo das relagcdes e escolhas emocionais. Sao experiéncias de consumo que
dao o real valor da marca e que determinam o sucesso do negocio.

A importéncia do posicionamento é ser um dos principais € mais fortes elos
entre o consumidor e a marca. Ao se identificar com aquilo que a marca oferece, o
consumidor tem seu primeiro impulso de compra, porém é o gerenciamento da

marca — ou branding como é mais conhecido - que garantira sucesso a mesma.

Uma marca precisa ser cuidadosamente gerenciada para que seu valor
patrimonial nado se deprecie. Isso requer manter e melhorar a
conscientizagdo da marca, sua qualidade e sua funcionalidade percebidas e
associagdes positivas a ela. (KOTLER, 2000, p. 428)

Para Dan Hill (2009), gerenciar uma marca € um trabalho emocional por
natureza, de forma que as empresas, para criar valor de marca, devem procurar
uma estratégia centrada no cliente, que crie uma nogéo de lealdade e que proteja a
saude emocional do relacionamento com os consumidores. O autor também afirma
que algumas praticas sao fundamentais para que a empresa consiga construir e
aumentar seu valor de marca. Dentre estas praticas, Hill destaca as crencas
refletidas, o reforco da nocédo de pertencimento a uma tribo e a criagdo de uma
historia.

Abaixo uma explicacdo um pouco mais aprofundada sobre estas praticas que
mais adiante serdo utilizadas para entender o relacionamento da Converse com
seus consumidores.

Sobre crencgas refletidas observa-se que as empresas precisam garantir que
0s consumidores vejam suas crengas pessoais projetadas nas marcas que
compram. As marcas, por sua vez, devem refletir as crencas do mercado-alvo,
descobrindo valores que tém relevancia emocional para este mercado, criando
produtos a partir disto. Desta forma o consumidor vé seus principios refletidos nos

valores da marca, garantindo um relacionamento mais duradouro.

Uma estratégia de marca deve refletir as preferéncias dos clientes, fazendo
com que a comunicagado seja de igual para igual. A marca que reflete as
crengas dos seus consumidores cria uma conexao emocional tdo profunda
que seus consumidores ndo pensam mais sobre o que compram. (HILL,
2009, p.100).
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Para o consumidor, a relacdo com a marca se estreita, na maioria das vezes,
a partir de uma conexao emocional. Diferenciar ou ter preferéncia por um produto ou
outro, esta diretamente relacionado ao que a marca oferece e valores com os quais
ela trabalha. Ao criar uma aproximacdo com as crengas do consumidor, a marca
evita aquilo que nao tem relevancia ou credibilidade e se estabelece como a opgéo
preferida para o consumo.

Com relagao ao pertencimento, verifica-se que ele € imprescindivel para que
uma marca consiga prosperar e obter um alto valor agregado. Isso porque os
consumidores buscam nas marcas seguranga para que o relacionamento fortalega o
status de pertencimento a um determinado grupo. Além disto, €& importante também
que a marca consiga intensificar a identidade pessoal do consumidor.

A marca deve criar uma ponte que facilite a aceitagdo do consumidor em
um determinado grupo. Desta forma, a marca ndo deve cair bem apenas
para o consumidor, mas também para um grupo social ao qual ele tenha o
desejo de pertencer (HILL, 2009. p.109)

Ao perceber que a marca o faz sentir-se parte integrante de um grupo, o
consumidor vé sua relagdo com a mesma se intensificar. O sentimento de pertencer
a uma determinada tribo faz parte da natureza humana e as marcas que conseguem
despertar isto em seus consumidores obtém posi¢des privilegiadas para se proteger
contra abonos causados pelo desejo de status.

O diferencial da marca ndo é tdo importante quanto a adequagéo social
certa e auténtica, refletindo nossas aspiragcdes sociais. Algumas vezes a
comunidade de marca a qual pertencemos decide por nds até certo ponto.
(HILL, 2009. p.110)

Quanto a criagcao de uma histéria € importante que as marcas o fagcam de
forma que sejam ao mesmo tempo envolventes e coerentes com as crengas dos
consumidores. Uma marca que vende uma histéria protege suas ofertas da
concorréncia, criando uma camada de valor. Uma vez que a crenga dos
consumidores na historia da marca termine, seu sucesso esta com os dias contados.

As marcas precisam que as promessas implicitas e emocionais sejam
bastante sélidas, uma vez que os beneficios que criam a necessidade inicial de
consumo se enfraquecem com o passar do tempo por dois motivos simples. O
primeiro é a busca da concorréncia no aumento de qualidade e aperfeicoamento em
seus produtos e servigos. O segundo se da em fung&o da propria marca, que com o
passar do tempo deixa de conceber seu apelo em termos racionais, passando a agir

em termos de ficgdo e no relacionamento com o consumidor.
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Com o tempo a histéria da marca suplanta a oferta literal e se torna a
proposta de valor. Uma marca ndo é mais plataforma para a oferta
racionalmente elaborada. A marca adquiriu poder emocional que nao reside
nos fatos; reside na fé, na satisfacdo e na facilidade de conex&o. (HILL,
2009. p.116)

Desta forma, a marca ganha valor, tanto através da criagdo de uma
personalidade atraente quanto das associag¢des positivas que se estabelecem entre
0 consumidor e a marca.

Um trabalho de branding bem planejado e executado torna a marca mais
forte, aumentando também seu valor patrimonial. Uma marca que consegue
estabelecer conexdes emocionais com seus consumidores e tirar proveito de uma
relagdo mutua de transparéncia e confianga torna-se grande candidata a ser
venerada por uma legido de consumidores fiéis. Marcas que conseguem esse grau
de devocdo podem ser consideradas marcas-icones ou, como definiu Kevin

Roberts®, Lovemarks.

2.4 Muito além da marca

Uma marca venerada é definida como

Uma marca pela qual um grupo de clientes demonstra grande devog¢ao ou
dedicacdo. Sua ideologia € inconfundivel, e ela tem uma comunidade bem
definida e comprometida, possuindo devogéo exclusiva e voluntaria de seus
membros (devogdo ndo é compartilhada com outra marca da mesma
categoria). (HILL, 2009. p.110)

Algumas das marcas com maior valor patrimonial s&o classificadas por
Roberts (2005) como Lovermarks. Coca-Cola, Nike, Apple, Harley Davidson e
Converse sdo exemplos genuinos de marcas que transcenderam a relagdo de
consumo racional com consumidores a ponto de se tornarem objetos de desejo e
adoracdo. Este sentimento transforma consumidores em verdadeiros fas das
marcas, fazendo com que eles protejam com unhas e dentes suas favoritas.

Roberts (2005) afirma que quando atingem este estagio de adoracgdo, as
marcas deixam de ser propriedade dos fabricantes, dos produtores, das empresas, e

passam a ser das pessoas que as amam, ndo sendo mais vista apenas como uma

® Na tentativa de definir o forte vinculo criado entre algumas marcas e seus consumidores, Kevin
Roberts cunhou o termo em seu livro Lovemarks — o futuro além das marcas, de 2005.
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geradora de produtos e servigos para os usuarios. Esta relagdo emocional € o que
ird gerar envolvimento a longo prazo, obtendo fidelidade além da raz&o.

Se tornar uma Lovemarks € um processo de relacionamento expressivo e
constante, de acdo, de se manter em contato, trabalhar com os consumidores,
entendé-los, conviver com eles. (ROBERTS, 2005)

Para definir uma Lovemark o autor trabalhou com trés elementos
fundamentais: Mistério, Sensualidade e Intimidade. O mistério esta relacionado as
histérias que as marcas contam, a exploragdo de sonhos, mitos e icones. A
sensualidade por sua vez se relaciona com os cinco sentidos dos consumidores,
enquanto a intimidade tem a ver com os elos mais intimos criados entre o
consumidor e a marca, considerando o compromisso, a empatia e a paixao.

Enquanto Roberts trata as marcas veneradas como Lovemarks, Holt (2005),
em uma definicdo mais académica e formal, as define como marcas-icones,
afirmando que Lovemarks sdo icones culturais. Para Holt, estas marcas se tornam
icones culturais por conseguirem canalizar uma carga simbolica para seus
consumidores mais entusiastas.

O ponto crucial da iconicidade € que a pessoa ou coisa seja amplamente
considerada o simbolo mais envolvente de um conjunto de ideias ou valores
preceituados por uma sociedade. (HOLT, 2005)

Todas as marcas sao formadas por sinais, porém somente as marcas-icones
conseguem fazer estes sinais absorverem as experiéncias dos consumidores. Com
o tempo, os esforcos de comunicagcdo e ideias suscitadas pelo produto contam
histérias que se acumulam e dao significado aos sinais da marca. Todo o complexo
sistema de simbolos e sinais desperta nos consumidores um sentimento de auto-
identificacdo com a marca, fortalecido pela natureza coletiva das percepcgdes destes

consumidores.

As marcas icones propiciam extraordinario valor de identidade porque
respondem as ansiedades e desejos coletivos de uma nagéo. Isso acontece
porque as pessoas constroem as suas identidades em resposta as mesmas
mudancas histéricas que influenciam uma nagéo inteira. (HOLT, 2005. p.22)

Esta identidade coletiva toma forma no momento em que os consumidores
percebem que os mitos criados pela marca sdo materializados por seus sinais.
Assim, quando os consumidores se relacionam com a marca eles n&o estdo apenas
consumindo seus produtos ou servigos, mas sim vivenciando uma experiéncia que €

parte deste mito.
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Estar vivenciando um mito proporciona ao consumidor experimentar alguns
instantes de reconhecimento aplicados a desejos quase imperceptiveis, o que
contribui para o fortalecimento dos vinculos emocionais com a marca. Para Holt
(2005), as marcas que ajudam a expressar os ideais dos consumidores, sintetizando
aquilo que eles querem ser, serao marcas-icones mais fortes.

Isto acontece, pois marcas-icones tem o poder de despertar um desejo de
adoracao em seus consumidores que as difere de marcas comuns. Normalmente
sdo marcas que carregam um apelo emocional muito forte, contando historias com

as quais as pessoas se identificam e se envolvem.

Uma forma de pensar sobre o que uma Lovemark pode ser & considerar
como um consumidor se sentiria se ela fosse retirada do mercado. [a reacéo
do consumidor] é o reflexo de uma conexdo emocional e de uma ligagao
com a marca que vao além da razdo. (ROBERTS, 2005. p.79)

Marcas-icones atuam como ativistas culturais, estimulando as pessoas a
pensarem diferente a respeito de si mesmas. Para Holt (2005) estas marcas nao
apenas invocam beneficios, personalidades ou emocgdes. Através de seus mitos,
elas também induzem as pessoas a reconsiderarem as ideias aceitas sobre si
mesmas.

Este posicionamento pode ser visto em campanhas mundiais de grandes
marcas, tais como Just do It, da Nike, Think Different da Apple, e mais recentemente
a campanha Spark, da Converse. Todas s&o campanhas que tem como objetivo
despertar um sentimento de mudanga no consumidor, estimulando-o a romper com
as barreiras do status quo. Desta forma, as marcas acabam tornando-se um canal
de auto-expressao para a construg¢ao da identidade deste publico.

As marcas-icones, por terem um valor diferente de outras marcas para o
consumidor, devem ser administradas e trabalhadas de forma n&o tradicional. O
desenvolvimento de um plano de comunicagao que gere conexdo emocional com os
consumidores, atuando como complemento ou extensao de ideias da marca, deve
ser a pedra fundamental para a construgcao de iconicidade.

Holt (2005) defende que sao poucas as agdes capazes de causar impacto a
ponto de transformar uma marca em um icone, uma vez que “as pessoas esquecem
a grande maioria dos anuncios poucas semanas depois de sua divulgacdo. O que
permanece anos ou décadas a fio sdo as poucas e grandes a¢des, que alimentam o
mito” (HOLT, 2005, p.26)
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O mito, por sua vez, é o que consolida a imagem da marca. Quando bem
trabalhado, ele € capaz de moldar a identidade dos consumidores a ponto de criar
valor sobre outros aspectos da marca até entdo nao atendidos.

Até o inicio deste século, a maioria das marcas-icones foram criadas
utilizando os meios de comunicagdo de massa como canais de divulgagao, tendo a
propaganda televisiva como seu maior propulsor (HOLT, 2005). Considerando este
fato, é possivel afirmar que estamos vivendo uma era de transi¢do, onde muitas
marcas ja nascem da segmentacao e ndo da massificagao.

As perspectivas do mercado apontam que as estratégias utilizadas para se
manter uma marca-icone amada por consumidores, estdo fundamentadas no
relacionamento a partir da quantidade de pontos de contatos entre o consumidor e a
marca, bem como na intensidade da conexdo emocional criada a partir destes
pontos. Normalmente s&o agdes aproximativas que colocam o consumidor em
contato direto com os valores da marca, fazendo com que ele consiga interagir e
criar uma identidade muito mais forte em relagéo a sua marca favorita. (HOLT, 2005)

Uma das formas de promover e estreitar este relacionamento com o
consumidor e dar vida a marca, é fazendo com que a mesma ofereca ao consumidor
uma vantagem por estar em contato com ela, algo que seja relevante e expresse 0s
valores que ele acredita. Dentre as diversas estratégias empregadas atualmente,
uma que tem se destacado bastante por conseguir colocar o consumidor em contato
direto com os valores da marca, € a producdo de conteudo proprio da marca - ou

branded content.

2.5 Branded Content

Hoje em dia é bastante comum depararmo-nos com uma infinidade de
estrangeirismos referentes as solugbes empregadas pela publicidade para a
promog¢ao de marcas por meio de conteudo, tais como branded entertainment,
adverteinment, product placement, marketing viral dentre outras. Todas estas
expressdes podem ser agrupadas em um unico conceito, conhecido como Branded
Content ou, em lingua portuguesa, Comunicagado por Conteudo ou Marketing de
Conteudo.
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A Agéncia Selluloid AG* uma das pioneiras a se especializar neste tipo
solugdo para o desenvolvimento de estratégias publicitarias no Brasil, define
branded content como acgdes que visam informar, persuadir, lembrar, educar ou
entreter o consumidor através de conteudos uteis, relevantes e divertidos. O objetivo
principal deste tipo de agdo € criar uma aproximagdo emocional entre marcas e
consumidores, despertando nestes o desejo de se envolver voluntariamente com a
marca.

A utilizagdo do branded content € uma estratégia bastante antiga, tendo suas
aparicdes ainda na década de 30 com as soap operas, radios novelas patrocinadas
por marcas de higiene como Procter & Gamble, Colgate-Palmolive, e Lever Brothers
(atual Unilever). No Brasil, um dos primeiros casos de branded content foi o Reporter
Esso, programa jornalistico, primeiramente veiculado no radio e mais tarde na
televisdo, surgido em 1941 e patrocinado pela empresa estadunidense chamada
Standard Oil Company of Brazil, conhecida no Brasil como Esso. O modelo foi
seguido por outras iniciativas na TV Tupi Rio, em 1951, como a Gincana Kibon e o
Cirquinho Bombril.

Nos ultimos anos o branded content voltou a ganhar importancia no mercado
da comunicacdo mundial em fungdo de uma nova postura assumida pelo

consumidor em relagéo a propaganda interruptiva.

Com a publicidade sendo apontada em pesquisas como algo em que o
consumidor ndo confia, ndo presta atengdo ou, pior, detesta, as marcas
estdo buscando formas alternativas de promover com melhor eficiéncia os
seus produtos. (NETO, 2008) °

Com a possibilidade de escolher o tipo de informagcdo a ser consumida,
ocasionada pelo avango da tecnologia, muitos consumidores passaram a negar
marcas que se comunicam de maneira impessoal, ndo tendo a preocupacido de

oferecer ao consumidor algo em troca pela sua lealdade.

O branded content também ¢ visto como uma forma de fazer os
consumidores vivenciarem e relacionarem-se com as marcas. Como o
consumidor ndo esta apenas interessado na qualidade daquilo que compra
e procura formas de conhecer e conviver com as marcas, o contetdo é a
forma encontrada por algumas empresas para cumprir esses anseios e, de
quebra, atrair novos consumidores. (NETO, 2008)6

* Site Agéncia Selulloid AG <http://selulloid.com/2009>. Acesso em 25 abr. 2010
> Documento eletrénico, ndo paginado.
® Documento eletrénico, ndo paginado.
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Walter Longo, em seu artigo Advertainment e o Futuro da Propaganda’,
afirma que hoje a briga ndo € mais pela audiéncia, mas pela atengao. Para ele, com
a atencao seletiva e as diversas possibilidades de se consumir informacgao, a
propaganda tradicional da lugar a mensagem patrocinadora, mimetizando-se no
conteudo editorial da programagao.

Outro fator de mudanca no cenario da comunicagao é a possibilidade de uma
maior segmentagao do mercado-alvo, em decorréncia da expansao da Internet. Esta
segmentacdo permite as marcas produzirem e disseminarem conteudo préprio e
relevante para um grupo de consumidores, podendo prescindir dos veiculos
tradicionais para dialogar com seus publicos e, desta forma, envolvé-los ao invés de
interrompé-los. Assim, em vez de empurrar produtos ou servigos, as marcas estao
entregando informagao que interesse ao comprador.

“A ideia é gerar conteudo genuino, util e relevante para o consumidor, isento
de interferéncia comercial. E ser util de fato, como uma radio informando o melhor
caminho em um momento de congestionamento” (TORRES, 2009, p. 87)

Uma das agdes mais famosas de branded content foi produzida pela BMW
em 2001. Em vez de investir a verba publicitaria na producédo de filmetes de 30
segundos ou em inser¢gao de merchandising em programas de televisdo, a BMW
criou a série de curtas-metragens The Hire. Com aproximadamente 9 minutos de
duracéo, os filmes foram estrelados por Clive Owen e tiveram os carros da marca
como um diferencial da narrativa. Além disto, famosos diretores assinaram a
producéo, tais como Guy Ritchie, John Woo e Ang Lee. O canal de veiculagao foi
outro diferencial adotado pela BMW, que optou por distribui-los na web e n&do na
televisao.

Como resultado, os filmes foram assistidos por mais de 10 milhdes de
pessoas apenas nos quatro primeiros meses, numeros impressionantes
considerando que a época grande parte da conexao de Internet que havia era feita
via rede dial up, ou seja, um video com esta duragdo levava muito tempo para
carregar. Hoje, o niimero de visualizacdes ja ultrapassa a marca de 100 milhdes?®.
No ano de langamento dos filmes, as vendas da montadora aumentaram em 12%

(NETO, 2008)9. Por ser uma iniciativa que rompia todos os paradigmas da

’ Documento eletrénico, ndo paginado.
® Dados obtidos no site oficial da marca. Disponivel em <http://bit.ly/mT90oF>. Acesso em 25 mai de 2010
° Documento eletrénico, ndo paginado.
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propaganda até entdo, The Hire inspirou o surgimento do Titanium Lions, uma nova
categoria especifica criada no Cannes Lions'® especifica para premiar acdes que de
tdo inovadoras ndo se encaixavam em nenhuma existente.

Apesar de ser uma forma de comunicag¢ao que esta voltando recentemente a
ser muito empregada, o branded content ja possui alguns cases de grande destaque
no Brasil, sendo até mesmo referéncia mundial no assunto. Sdo inumeras
publicagdes, programas em TV, radio e Internet realizados pelas mais importantes
marcas nacionais e internacionais de diversos setores.

No pais uma das maiores difusoras do conceito do branded content foi a
operadora de telefonia Oi. Através da revista Oi, Oi TV e Oi FM, a empresa construiu
uma imagem de marca no mercado utilizando fortemente a produgcédo de conteudo
focado em moda, musica, esportes e games, os quatro pilares da marca.

Outros exemplos de iniciativas de sucesso envolvendo branded content no
Brasil sdo das marcas Cyrela (Revista Cyrela), Mitsubishi (Radio Mitsubishi), Levi’s
(Radio Levi's), Natura (Revista Natura), RedBull (através de eventos proprietarios,
como o RedBull Air Race), Coca-Cola (Coca-Cola Clothing) e Burguer King (Jogo
para o videogame Xbox).

Desta forma, vemos que o branded content ndo tem um formato ou canal
especifico para sua produgao e veiculagao, podendo ser um filme, uma radio, uma
revista, um canal de televisdo, eventos exclusivos, ou até mesmo uma linha de
roupas, de desodorantes (Burger King Flame) e de embalagens exclusivas (Coca-
Cola Light | Tribute To Fashion).

Além disto, é importante destacar que o branded content vem ganhando
terreno ndo s6 nos meios off line, mas também na Internet, onde & difundido na
forma de blogs, disseminacdo de conteudo nas redes sociais ou mesmo agoes e
programas proprios e exclusivos para a web. Porém, a producdo de conteudo para
Internet, chamada de digital branded content e foco deste trabalho, sera analisada
mais profundamente no capitulo a seguir.

A importancia da producdo de conteudo de marca fica evidente quando se

analisam os numeros de pesquisas realizadas no Brasil e no mundo. Em 2009,

1% cannes Lions é o festival de publicidade mais importante do mundo, realizado anualmente na cidade de
Cannes, FR.
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somente no pais, foram investidos US$ 285 milhdes em contedo de marca'’
(NETO, 2008).

O alto investimento é justificado pelo retorno que as marcas obtém,
mostrando que agdes desse tipo sdo uma grande oportunidade para estabelecer
conexao direta com o publico. Um estudo realizado pelo Nielsen Media Research
dos Estados Unidos revelou que o reconhecimento de marca resultante desses tipos
de acgdes €& 23% maior do que o alcancado com publicidade tradicional
(VASCONCELOQOS, 2009). Isto justifica a crengca de 78% das empresas acreditarem
que o branded content é a forma mais eficaz de atingir o consumidor atual'?,

Outro dado importante € que mais da metade das marcas (54%) utiliza o
branded content com o objetivo ndo apenas de comunicar, mas de educar seus
consumidores em relagdo a seus produtos e servicos. E o caso da LG que criou uma
web série para ensinar ao publico como utilizar a TV Digital.

Muito do sucesso destas iniciativas deve-se ao fato de o conteudo produzido
ser algo integrado aos valores defendidos pelas marcas, apresentando conteudo
legitimo e relevante para os consumidores e ndo apenas uma acgido de
merchandising. Além disto, no branded content a marca tem a possibilidade de
colocar seu produto no centro da histéria ou oferecer conteudo exclusivo para seus
consumidores, diferente de uma inser¢cao de merchandising.

A grande diferenca de uma acéo de branded content para uma insergao de
merchandising, reside no fato de que na primeira a marca é a produtora ou
distribuidora do conteudo, enquanto que nesta ela apenas coloca seu produto em

um contexto ja criado.

O merchandising € um tipo de acéo relativamente simples se comparado
com o branded content. O merchandising consiste na contratagdo de uma
empresa para colocar seu produto em determinado contexto pré-
determinado, enquanto a producéo de conteudo € um compromisso a longo
prazo, que exige um investimento muito maior de tempo, dinheiro e recursos
externos. (HOLLIS, 2007, p. 1)

O conteudo produzido pelas marcas nao precisa necessariamente estar
vendendo produtos ou servigos, mas é necessario que tenha relagcdo com o perfil do

publico, ajudando a difundir os valores da marca e todo o universo mitico que ela

" Documento eletrdnico, ndo paginado.
'? Dados obtidos da pesquisa “2009 banner year for branded content’. Disponivel em
<http://bit.ly/a2HQmMZ>. Acesso em 16 mai 2010
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carrega. Desta forma, o publico percebe o conteudo como algo legitimo e
personalizado, aumentando a possibilidade de fidelizacao.

Hollis (2007) destaca que para o desenvolvimento de uma estratégia de
comunicacao envolvendo branded content, € importante que a marca atente para
trés fatores antes de comecar a producao do conteudo: foco, adequagao e fama.

Em relacdo ao foco, o autor afirma que é importante entender o motivo pelo
qual os consumidores irdo gastar tempo consumindo o conteudo produzido pela
marca, uma vez que diversos outros veiculos tem tanto ou mais credibilidade
percebida. Desta forma, deve-se desenvolver um grau de integragdo envolvente, a
partir daquilo que a marca prega e do que o consumidor espera. Deve-se, portanto,
pensar em trabalhar com nichos e ndo massificar o conteudo.

A adequacédo esta no fato de o conteudo falar a mesma lingua dos
consumidores e, oferecendo algo fresco e estimulante, improvavel de ser encontrado
em outros sites e que, ao mesmo tempo, seja relevante para o farget. Neste
aspecto, deve-se atentar para o grau de importancia que o consumidor da a marca
ou a categoria de produto e trabalhar em cima disso.

Por ultimo, a fama é o fator que ira manter viva a relacédo do consumidor com
a marca. Hollis afirma que a fama é criada pela quantidade de acdes de sustentagao
desenvolvidas pela marca. Desta forma, quanto maior forem os pontos de contato,
maior sera o grau de lembranga do publico com a marca e seu envolvimento com o

conteudo.
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3 INTERNET

3.1 Surgimento e perspectivas atuais

A Internet surgiu nos Estados Unidos na década de 60 como uma tecnologia
de comunicagdo com o objetivo de proteger dados e informagdées do governo
americano durante a Guerra Fria. Na época, os sistemas de comunicagdo eram
todos hierarquicos e lineares, ou seja, para a mensagem chegar de um ponto A a
um ponto C, ela tinha que obrigatoriamente passar por um ponto central que ligava
os demais pontos e controlava todas as informag¢des. No caso dos Estados Unidos,
este ponto central era representado pelo Pentagono. O medo de que uma bomba
nuclear do inimigo destruisse esta estrutura e impedisse a comunicagao entre as
demais partes, motivou o governo a criar, juntamente com as universidades, um
modelo de comunicag¢ao n&o-hierarquica.

Este novo modelo, no formato de uma esfera onde cada ponto se conecta
diretamente a outro, marcou o inicio da Internet. Além da comunicagdo nao-
hierarquica, este modelo possibilitou o processo de comutagao de pacotes de dados,
que se trata de,

[...] Um protocolo ou de um conjunto de regras para dividir a mensagem em
pacotes menores, que sao enderegcados separadamente e remetidos de
uma maquina para outra com maior velocidade de transmissdo e com
trafego por rotas menos congestionadas. (TORRES, 2009, p. 22)

O modelo de comunicagao nao-hierarquico da Internet é baseado em uma
estrutura onde todos os nds conectam-se diretamente entre si, além de estarem
conectados a um nodulo central. Assim, o fluxo de informagdo na Internet flui
livremente, sem necessidade de um elemento central que controle todas as agdes
empreendidas. Isso faz com que a Internet seja livre, sem controle de qualquer
governo, empresa ou instituicao.

Para entender a Internet como ferramenta de comunicagdo, Pinho (2003)
aponta 10 aspectos que a diferenciam das midias tradicionais: nao-linearidade,
fisiologia, instantaneidade, dirigibilidade, qualificagdo, custos de producdo e
veiculacdo, pessoalidade, acessibilidade, recepcao ativa e possibilidade de
interatividade.
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Enquanto as midias tradicionais, principalmente os veiculos impressos, tém
uma ordem de leitura linear, iniciando em um determinando ponto e terminando em
outro, na Internet isso dificimente acontece. A nao-linearidade refere-se
principalmente ao hipertexto, recurso que permite ao leitor se movimentar pelas
estruturas de informacao do site sem uma sequéncia pré-determinada. Dessa forma,
o internauta navega por varias paginas até encontrar o que deseja. Por isso, é
importante que o conteudo acessado seja relevante para o consumidor, a fim de
prender sua atengao.

Sobre a fisiologia, Pinho afirma que a visdo do ser humano se comporta de
maneira diferente em relagcdo ao computador, de forma que pessoas que Iéem em
um monitor o fazem mais devagar do que se estivessem lendo no papel. Em fung¢ao
disso, € importante que para prender a atencdo do leitor, o texto publicado na
Internet seja 50% mais curto do que o escrito para o papel.

A instantaneidade e a acessibilidade sdo outras duas vantagens da Internet
em relacdo as midias tradicionais. A velocidade de transmissio da Internet faz com
que as noticias sejam divulgadas em tempo real de qualquer lugar do mundo e em
qualquer formato. Além disto, o conteudo publicado na Internet fica disponivel as 24
horas do dia, podendo ser acessado a qualquer momento.

Enquanto os veiculos de midia impressa e eletrénica apresentam restricoes
de espago e tempo, na Internet a informagé&o pode ser dirigida para um publico
especifico, muitas vezes sem a necessidade de um filtro editorial. Por meio das
redes sociais, por exemplo, a informacao € rapidamente compartilhada aumentando
o numero de pessoas impactadas. Esta dirigibilidade da comunicacdo é um dos
fatores que contribui para a qualificagao da audiéncia na Internet.

Os custos de producao e veiculagao na Internet sdo muito menores do que
se comparados aos veiculos tradicionais. Além dos valores de compra de midia
estarem mais baixos em funcdo de uma mensuragdo que nao acontece nos veiculos
de massa, é possivel encontrar na rede uma gama de ferramentas de comunicagéo
gratuitas, reduzindo bastante o custo de produgdo. Ainda assim, ha de se pensar
que o0 que barateia € o custo do formato, porém a produgdo, contratacdo de
profissionais, dentre outros, continua sendo tdo dispendiosos quanto aos dos
veiculos de massa.

Diferentes dos veiculos de comunicacdo de massa, na Internet existem

infinitas possibilidades para se buscar informacao, permitindo ao internauta consumir
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aquilo que mais lhe interessar. Segundo Pinho (2003), isso define a Internet como
uma midia pull, ou seja, ela se caracteriza por puxar a atengdo e o interesse do
usuario, fazendo com que este va atras da informacédo que quer consumir, diferente
do radio e da televisdo que empurram a informacéao para o consumidor.

Por fim, a Internet guarda uma relagdo direta com a possibilidade de
interatividade, tornando a comunicacdo extremamente proxima e pessoal. Este &
também um dos pontos mais importantes na construgdo do relacionamento entre
uma marca e seu publico consumidor. Alex Primo (2000) afirma que na Internet
existem dois tipos de interatividade: a reativa e a mutua. A interatividade reativa
acontece quando ja existem possibilidades de trocas pré-estabelecidas, por
exemplo, quando um consumidor/usuario se relaciona com um software. Ja a
interatividade mutua acontece a partir da troca de informagao, da cooperacédo, da
construgéo coletiva de conhecimento. Este tipo de interatividade &€ também um dos
aspectos mais importantes do que se convencionou chamar de web 2.0.

3.2 Web 2.0

Além de ter sido o nome dado a uma série de conferéncias sobre o novo
modelo de negdcios na Internet apds o estouro da bolha das pontocom', web 2.0 é
o conceito que Tim O’Reilly, dono da companhia O’Reilly Media,utilizou para definir
em 2004 uma série de caracteristicas comuns a todas as empresas que
sobreviveram ao colapso da referida bolha. Empresas como Google, Yahoo!,
Amazon e eBay tinham seus modelos de negdcio baseados em aspectos que
contrariavam o de empresas que acabaram falindo na virada do milénio. Estes
aspectos sédo até hoje o cerne de discussdes sobre os novos rumos da Internet
mundial.

O principal aspecto defendido por O'Reilly € que as empresas que

sobreviveram a bolha de 2004 viam a Internet ndo mais como uma rede de

'* Com o advento da 12 fase da internet, especialistas afluiram ao mercado, criando e desenvolvendo
empresas com 0s mais variados objetivos. Com o tempo, o capital de risco, utilizado para fundar e
fazer operar as primeiras empresas afastou-se, levando-as a faléncia. Foi a chamada "bolha".
(FONTE: Wikipedia. Disponivel em <www.wikipedia.org>. Acesso em 06 mai. 2010)
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computadores, mas como uma plataforma, criando assim novos paradigmas tanto
tecnoldgicos quanto sociais. A partir deste momento passaram a existir, para fins de
compreensdao do papel que desempenhavam as 1.0, as 2.0 e assim
sucessivamente. De acordo com O’Reilly

Web 2.0 é a mudanca para uma Internet como plataforma e um
entendimento das regras para obter sucesso nesta nova plataforma. Entre
outras, a regra mais importante é desenvolver aplicativos que aproveitem os
efeitos de rede para se tornarem melhores quanto mais sdo usados pelas
pessoas, aproveitando a inteligéncia coletiva. (O’'REILLY, 2006, tradugéo
nossa)'.

Como plataforma, a web se baseia na construgao coletiva de conhecimento,
na alternancia do foco emissao - recepgao de uma mensagem ou conteudo e na
constante atualizagdo dos aplicativos feitos diretamente na rede, sem a necessidade
da aquisicao de um pacote fechado de dados.

Para Jenkins (2008) todos estes aspectos da web 2.0 sdo responsaveis pelas
diversas transformag¢des tecnoldgicas, mercadoldgicas, sociais e culturais que
estamos vivenciando. Ele usa o termo convergéncia para definir todas estas

mudangas afirmando que

Por convergéncia refiro-me ao fluxo de conteudos através de multiplos
suportes midiaticos, a cooperagao entre multiplos mercados midiaticos e ao
comportamento migratério dos publicos dos meios de comunicagdo, que
vao a quase qualquer parte em busca das experiéncias de entretenimento
que desejam. (JENKINS, 2008, p.27)

Diferente do que acontecia na web 1.0, onde o sistema de informagao
baseado na comunicacio unilateral ainda era muito parecido com o utilizado pelas
midias tradicionais, na web 2.0 as empresas passaram a desenvolver e aperfeicoar
seus proprios negocios contando com a participagdo dos usuarios, aceitando a
interferéncia do consumidor como algo positivo para o desenvolvimento do negadcio.

Segundo definicdo dada pela Folha On line (2006)

O termo Web 2.0 [...] reforca o conceito de troca de informacdes e
colaboracgdo dos internautas com sites e servigos virtuais. A idéia é que o
ambiente on-line se torne mais dinamico e que os usuarios colaborem para
a organizagdo de conteudo. Dentro deste contexto se encaixa a
enciclopédia Wikipedia, cujas informagdes sao disponibilizadas e editadas
pelos proprios internautas (FOLHA ON LINE, 2006)".

Além da Wikipedia, outro modelo de negdcio que reforca este conceito é o
adotado pela Amazon. Permitindo que os préprios usuarios criem resenhas e

'* Documento eletrdnico, ndo paginado.
'* Documento eletrdnico, ndo paginado.
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comentem os livros disponiveis, a marca enriquece as fontes de dados da empresa
e passa a oferecer um testemunhal espontaneo e qualificado, pois muitas vezes sao
pessoas que conhecem realmente o tema que postam seus comentarios, suas
impressdes e opinides. Estes dois exemplos mostram a importancia de se creditar
ao usuario o poder de modificar e construir o conteudo e, com isso construir um
conhecimento coletivo.

Jenkins afirma que a participagdo coletiva se desenvolve a partir da
convergéncia que, para ele, ndo € um fendbmeno que esta relacionado ao meio, mas
sim ao receptor. Para ele € dentro do cérebro dos consumidores e de suas

interagdes sociais que ocorre a convergéncia.

Por haver mais informacéo sobre determinado assunto do que alguém
possa guardar na cabega, ha um incentivo extra para que conversemos
entre nés sobre a midia que consumimos. [...] O consumo tornou-se um
processo coletivo. Nenhum de ndés pode saber de tudo; cada um de nés
sabe alguma coisa; e podemos juntar as pecas, se associarmos nossos
recursos e unirmos nossas habilidades. (JENKINS, 2008, p.28)

Hoje, na maioria dos casos, a inteligéncia coletiva ainda € muito usada para
fins recreativos e de entretenimento, mas o autor acredita que em breve, as pessoas
estarédo aplicando estas habilidades em propdésitos “mais sérios”. Algumas empresas
perceberam o poder da inteligéncia coletiva e estdo se aproveitando disto para
geracéo de insights tanto para criagdo de novos produtos quanto para melhoria e
adaptacado de seus produtos e servicos. A Rede de Cafeterias Starbucks abriu um
espagco em seu site onde os clientes podem deixar comentarios e sugestbes de
novos produtos, o My Starbucks Idea. Essa possibilidade de interagdo com os
consumidores acaba sendo uma maneira rapida e barata de substituir, por exemplo,
as pesquisas de grupo focal, sem falar que amplia o numero de expressao e
contatos.

Ja em termos tecnoldgicos, uma das diferengas da web 2.0 é que o software
dispensa a instalagédo fisica, pois o processamento e os dados sdo baixados de um
servidor na rede, permitindo a integragdo de varios programas e formando uma
grande plataforma. Isso faz com que o aplicativo passe a ser visto como um servigo
e ndo mais um produto. Um dos melhores exemplos disto € o Google Docs que,
embora tenha as mesmas caracteristicas e funcionalidades do Microsoft Office, da
Microsoft, é gratuito e ndo necessita de instalagdo de um pacote, sendo gerenciado
diretamente na rede e podendo ser acessado de qualquer lugar e por diversas

pessoas ao mesmo tempo.
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Enquanto, anteriormente, as aplicagées de software corriam localmente na
maquina do utilizador, suportado por um sistema operativo de computador
pessoal, no caso da Web como plataforma os servicos de software sao
acedidos pela janela do browser, comunicando através da rede com os
servidores. (WIKIPEDIA, 2006)"®

O fim dos ciclos de langamento de programas permite que as corregoes,
atualizagcdes e melhorias sejam realizadas em tempo real, a qualquer momento. A
este fendbmeno O’Reilly denomina de “beta perpétuo”. Na web 2.0 o usuario € peca
fundamental do processo, seja dando sugestdes, reportando erros ou mesmo

fazendo uso das melhorias constantes.

Novos recursos em langamentos monoliticos, mas, ao invés disso, adicione-
os regularmente como parte da experiéncia diaria do usuario. Engaje os
seus usuarios como avaliadores em tempo real e equipe o servigo para que
vocé saiba como as pessoas estao usando os novos recursos. (O’REILLY,
2005, p.29)

Em relagdo a criagdo dos aplicativos, O’Reilly defende que eles devem ter
sistemas abertos, ou seja, que uma parte dele possa ser utilizada por qualquer
pessoa para fazer um novo programa. Desta forma coloca-se o usuario no centro do
desenvolvimento de novos softwares, dando a ele o status de co-desenvolvedor.

Tendo a participagdo do usuario e o aproveitamento da inteligéncia coletiva
no conteudo, na forma, na organizagdo e na avaliagdo dos projetos a fim de
“transformar a web em uma espécie de cérebro global” (O’'REILLY, 2005, p.15), a
web 2.0 desenvolveu um novo paradigma social, impactando tanto o relacionamento
entre pessoas quanto a relagdo entre consumidores e marcas. Dentre as diversas
mudangas que a Internet trouxe para a sociedade, Recuero (2009) afirma que uma
das mais significativas foi possibilitar a expressdo e sociabilizagdo através de
ferramentas de comunicacdo mediada pelo computador, contribuindo para expandir

as formas de comunicacéao entre individuos.

Essas ferramentas proporcionaram, assim, que atores pudessem construir-
se, interagir e comunicar com outros atores, deixando, na rede de
computadores, rastros que permitem o reconhecimento dos padrdes de
suas conexdes e a visualizacdo de suas redes sociais através desses
rastros. (RECUERO, 2009, p.24)

Para Recuero (2009), a possibilidade de estudo das relagdes, interacdes e
conversagdes entre os atores (pessoas, instituigdes ou grupos) e suas conexdes
(interagcbes ou lagos sociais) por meio dos rastros deixados na Internet, deu uma

nova perspectiva aos estudos das redes sociais. Para a autora sites de redes

'® Documento eletrénico, ndo paginado.



35

sociais sdo “sistemas que permitem a construgdo de uma persona através de um
perfil ou pagina pessoal; a interacdo através de comentarios e a exposi¢céo publica
da rede social de cada ator” (RECUERO, 2009, p. 102) e se diferenciam dos
softwares sociais pela apropriacdo que os atores fazem de um e de outro.
Atualmente temos o Orkut, Facebook e Twitter como 0s mais populares sites de
redes sociais do mundo, porém os weblogs, também considerados sites de redes
sociais pelas autora, foram um dos primeiros a ganhar representatividade nas

relagdes virtuais.

O surgimento da Internet proporcionou que as pessoas pudessem difundir
as informagdes de forma rapida e mais interativa. Tal mudancga criou novos
canais e, ao mesmo tempo, uma pluralidade de novas informacgbes
circulando nos grupos sociais. O surgimento de blogs, por exemplo, deu
forca e alcance a esses fluxos. (RECUERO, 2009, p.10)

A popularizacdo dos weblogs como ferramenta de comunicagdo mediada por
computador marcou significativa mudanga social. Em um primeiro momento pela
facilidade de criacdo e gerenciamento de um blog, que possibilitou a qualquer
usuario publicar conteudo multimidia na rede, e depois em funcédo da possibilidade
de inserir comentarios, os quais fomentam grandes discussdes antes vistas apenas
no boca a boca em ambientes off line. Em realidade a rede resignificou o boca a
boca ao trazé-lo para o meio virtual.

Aspectos de programagao também contribuiram para aumentar a importancia
dos blogs. A criacdo do RSS' e do permalink'® permitiram ao usuario tanto receber
notificagdes de atualizagdo de links em sites quanto dar visibilidade aos blogs nas

ferramentas de busca, contribuindo para consolida-los como fendmeno social.

Pela primeira vez, tornou-se relativamente facil apontar e discutir
especificamente um post em algum site pessoal. Iniciavam-se discussoes.
O chat emergia. E como resultado, amizades formaram-se ou se
estreitaram. O permalink foi a primeira — e mais bem sucedida — tentativa de
se construir pontes entre blogs. (O'REILLY, 2005, p. 14)

A relacdo das empresas com seus publicos também sofreu significativas
modificagdes com a web 2.0. A difusdo de informagbes através das conexdes
existentes entre os atores deu poder ao consumidor para gerar conteudo e distribui-
lo rapidamente em apenas um clique. Entretanto, as conexdes estabelecidas a partir

dos sites de redes sociais e softwares fizeram com que a troca de informagdes entre

" RSS: Abreviagéo de “Really Simple Syndication”, criado por Dave Winer é uma ferramenta usada
para enviar atualizagdes de blog.
'® Permalink: Aglutinacédo de Permanent Link
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pessoas acerca de produtos e servigcos passasse a ser fonte de uma grande
preocupagao para as marcas.

Por se tratar de um ambiente com milhares de usuarios e canais € muito dificil
que as empresas consigam monitorar tudo o que os consumidores estédo falando a
seu respeito na Internet. Desta forma, as marcas passaram a se preocupar mais
com sua comunicagdo, com seu conteudo e suas formas de distribuicdo,
aumentando também a importancia dos servigos de atendimento e relacionamento
com o consumidor.

E importante ressaltar que além das contribuigbes tecnolédgicas, a web 2.0
modificou também a pratica de marketing, enfraquecendo o poder de deciséo e
persuasdo das empresas e colocando-o na mao dos proprios consumidores, pois
"diferente da midia tradicional, em que o controle € dos grupos empresariais, na
Internet o controle é do consumidor" (TORRES, p.61).

De acordo com (KOTLER, 2010) pesquisas apontam que hoje a indicagao de
um produto por outro usuario tem maior credibilidade e relevancia do que a
comunicacao feita diretamente pela marca. No momento presente, sdo os proprios
consumidores que classificam um produto, que dizem se o servigo foi bom ou ruim e

que estimulam a compra de um determinado produto.

A oportunidade de competicdo para novos participantes esta em abracar
inteiramente o potencial da Web 2.0. As empresas que conseguirem irdo
criar aplicativos que aprenderdo com os seus usuarios, usando uma
arquitetura de participacdo para obter vantagem poderosa nao apenas na
interface de software, mas na riqueza dos dados compartilhados.
(O’REILLY, 2005, p.29).

Por fim, & importante lembrar que “quando falamos de web 2.0 estamos nos
referindo a um fenbmeno comportamental na Internet, e ndo de uma tecnologia”
(TORRES, 2009). Apesar disto, ainda ndo existe um consenso sobre o que de fato é
web 2.0. O autor € um dos que defendem que o termo é apenas um jogada de
marketing. Para ele “as midias sociais, os blogs e os sites colaborativos surgiram por
iniciativa e necessidade dos proprios consumidores, que assumiram o controle apos
o fracasso das empresas pontocom na virada do milénio”. (TORRES, 2009, p.351)

Jogada de marketing ou ndo, € inegavel que o novo modelo de Internet
instaurado apos o estouro da bolha revolucionou ndo apenas a tecnologia, mas as
relagdes humanas como um todo. Desta forma as empresas tiveram que criar novas
estratégias de marketing para comunicar seus consumidores e se diferenciar da

concorréncia.
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3.3 Comportamento do consumidor on line

A Internet é uma rede de milhdes de pessoas, de todas as classes sociais,
que buscam informacdes, diversdo e relacionamento e que comandam,
interagem e interferem em toda e qualquer atividade ligada a sociedade e
aos negocios (TORRES, 2009, p. 382).

A Internet, ao possibilitar diversas formas de interatividade, proporcionou a
criacdo de diferentes tipos abordagens e estratégias de marketing, tornando-se
assim um importante canal de comunicagdo para as empresas € as marcas
atingirem seus consumidores. Estas novas formas de interatividade na Internet,
‘despertaram alguns comportamentos e desejos que estavam adormecidos em
funcdo das restricobes da comunicacdo em massa e da pressao da sociedade
moderna sobre o individuo” (TORRES, p.62)

Entretanto, existem alguns motivos pelos quais a Internet facilitou o trabalho
de gerentes de marketing e empresas ao redor do mundo, tais como: o0 aumento do
numero de informacdes disponiveis sobre a empresa e o acesso a elas sem
restricdo de tempo e espaco; um maior alcance para a promog¢ao de produtos e
servicos; a eficacia das pesquisas e informagdes sobre clientes ou prospects; e, por
fim, a possibilidade da customizagdo das ofertas, mensagens e servigos. (KOTLER,
2007)

A relacdo entre as empresas e seus consumidores passou por diversas
etapas. Com a consolidagdo da web 2.0, chegamos finalmente ao estagio mais
avangado, o da interagao, da participagao e da colaboragao. Hoje é possivel que
0S publicos se comuniquem em tempo real com as marcas através de ferramentas
das préprias empresas (e-mail, chats, blogs etc.) ou mesmo por meio das redes
sociais. A interatividade contribui para a criagdo e fortalecimento da imagem da
marca, além de ser positiva para sua lembranga na mente dos consumidores.

Muitas marcas esquecem que o foco de uma agao digital — o consumidor - é o
mesmo de uma agado off line e que o seu comportamento, seja na Internet ou fora
dela, reflete os mesmos desejos, necessidades e valores que ele traz das
experiéncias no mundo real. “Quando falamos de marketing digital e Internet,
estamos falando sobre pessoas, suas histérias e seus desejos. Estamos falando
sobre relacionamentos e necessidades a serem atendidas” (TORRES, 2009, p.62).



38

Para a criagdo de estratégias de marketing digital, sugere-se que sejam
analisadas as atitudes do consumidor na Internet tomando por base visées sobre a
tecnologia, as atividades dos internautas ou seu comportamento.

A visdo tecnologica tenta moldar o comportamento dos internautas a partir
das ferramentas que eles utilizam, quando na verdade, as ferramentas estdo em
constante transformacdo devido a forma como os internautas a utilizam. Como
exemplo, temos o Twitter, que surgiu como um servico de microblog onde os
usuarios respondiam a pergunta “O que vocé esta fazendo agora”. Hoje o servigo
nao tem mais um objetivo unico, propondo-se a gerar relacionamento e interagao
entre seus usuarios.

A visdo, baseada no que os internautas fazem na rede, € limitada, pois
pressupbe que as pessoas possam ser definidas apenas pelas atividades que
realizam, sendo muito simplista e confundindo com a inteng¢édo. Para o autor, a visdo
mais ampla para entender como se dao as relagdes de consumo na Internet deve

ser baseada na analise do comportamento do consumidor.

O marketing digital é sobre pessoas, suas histérias e desejos. Estamos
falando de relacionamentos e necessidades a serem atendidas. A visdo que
mais se aproxima da realidade é baseada no comportamento do
consumidor e considera que o internauta € a mesma pessoa que consome
no ambiente off line. (TORRES, 2009, p. 66)

E através deste modelo baseado no comportamento do consumidor que se
torna possivel analisar cada uma das atividades realizadas pelos usuarios na
Internet e assim compreender a utilizagdo de cada uma das tecnologias existentes.

Torres (2009) afirma que existem quatro atividades basicas realizadas pelos
usuarios na Internet e nas quais as empresas devem basear suas estratégias:
relacionamento, informagao, comunicagao e diversao. Conforme sera visto mais
detalhadamente no capitulo 4, que enfoca as estratégias de relacionamento com os
clientes da Converse, esta marca ao criar os programetes veiculados no Youtube
busca estreitar o relacionamento com seus consumidores reais e potenciais,
informar sobre temas presentes no DNA da marca, possibilitar o estabelecimento de
uma comunicagado dos seus publicos com a marca via comentarios e, por fim,
proporcionar entretenimento.

Ao perceber a real intengdo do usuario na Internet e a forma como ele se
comporta, € possivel que as marcas desenvolvam um planejamento de marketing

mais preciso, tendo uma viséo clara e realista do que o consumidor busca em cada
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atividade que realiza on line. Por exemplo, quem utiliza o Google esta em busca de
informagdes, interessado no conteudo e ndo na publicidade. Da mesma forma, o
internauta presente em redes sociais busca se relacionar com outras pessoas,
pouco se sensibilizando aos apelos persuasivos das marcas. (TORRES, 2009)

As atividades desenvolvidas pelas marcas e seus consumidores na rede
fazem com que estes saiam da posicdo de meros espectadores. Hoje, gragcas ao
avango da tecnologia e da evolugdo da web 2.0, o consumidor se coloca como um
disseminador e gerador dos valores da marca, um influenciador e at¢é mesmo um
produtor de conteudo, tornando-se, ainda que indiretamente, um “colaborador” da
empresa. Sua visdo e seus valores sobre a mesma passam a ter importancia
fundamental para que o marketing possa traduzir essas percepcdes de forma a
fortalecer os lagos com o consumidor e satisfazé-lo ao maximo.

Tendo o consumidor como foco das acgbes, a web 2.0 consolidou quatro
principios que vem sendo muito utilizados nas estratégias de marketing digital: a)
participagdao: as marcas colocam o consumidor como participante ativo nas
estratégias de marketing, desenvolvendo novas formas de buscar informagdes com
0 consumidor, assim como dar voz as suas idéias; b) comunidades: a evolugéo da
tecnologia permitiu maior aproximagao entre as pessoas, contribuindo para a criagéo
de grupos de discussao através de blogs, wikis e redes sociais. Estas discussdes
podem acontecer em canais moderados pela propria empresa, como no caso de um
blog corporativo; c) conteudo gerado pelo consumidor: a tecnologia também
permitiu que o consumidor pudesse produzir e disponibilizar conteudo de texto,
audio e video na Internet com muita facilidade. O conteudo gerado pelo consumidor
(GCG) € uma forma de dar voz ao consumidor, de externar para o mundo a maneira
como ele enxerga a marca. Isso ganha muito mais repercusséo, visibilidade e
credibilidade por se tratar de agdes digitais, ou seja, na Internet n&o existem limites
geograficos e d) utilizagao de ambientes digitais: estar presente na rede, seja por
meio da plataforma que for, € imprescindivel para as marcas entenderem como seus
consumidores se comportam, além de estarem criando mais um ponto de contato
com a marca. (KOTLER, 2007).

Uma das formas de engajar os consumidores a ponto de torna-los defensores
e, mais importante, embaixadores e divulgadores dos valores da marca, € fazendo-
os participar do processo de decisdo e criacao tanto da comunicagdo quanto dos

proprios produtos da marca.
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Fazer com que o consumidor n&o apenas assista, mas interaja com a marca é
uma das formas de se conseguir maior envolvimento com a mesma e seu valores.
Novas modalidades de marketing tém surgido com o objetivo de colocar o
consumidor no centro da relagdo. Assim, marcas criam advergames'®, videos virais,
realidade aumentada e novas estratégias para que os consumidores se sintam
fazendo parte da construcdo da marca. A¢des de digital branded content também

estao entre essas iniciativas.

A experiéncia de um produto jamais é isolada. E o acumulo das
experiéncias individuais do consumidor que cria maior valor para o produto.
Quando os consumidores individuais experimentam o produto, personalizam
a experiéncia de acordo com necessidades e desejos singulares. (KOTLER,
2010, p. 37)

Esta nova abordagem, chamada por Kotler de cocriagdo, faz com que a
relagdo emocional entre o consumidor e a marca seja mais forte, uma vez que o
préprio consumidor endossa a marca e isso tem muito mais credibilidade para o
resto da populagao, conforme visto no capitulo 1.

Segundo Dan Hill (2009), é importante falar que a Internet também amplia os
pontos de contato com a marca. Ainda ndo chegamos a um patamar de usabilidade
da Internet em que apenas uma estratégia de marketing digital garanta o sucesso
absoluto. Embora existam alguns exemplos de campanhas criadas unicamente para
a Internet, elas ainda sdo minoria. Ainda assim, na maioria das vezes as agdes de
marketing digital atuam como complemento de uma campanha de propaganda
tradicional. Entretanto, ja existem situagdes em que ocorre o contrario, a campanha
surge primeiramente na Internet para depois ser apropriada por outras midias.
Causa maior impacto no consumidor envolvé-lo nos dois ambientes: no ambiente e

no off line, o que alguns autores estdo chamando de marketing 360°.

3.4 Digital Branded Content

Como vimos até aqui, branded content € o conteudo criado e patrocinado por

uma marca, sem falar explicitamente sobre ela nem vender seus produtos ou

19 o~ e . . .
Advergames sao jogos de video game patrocinados por uma determinada marca. Como exemplo, temos o
Conexdo Pequim, produzido pela Olympikus a época das Olimpiadas de Pequim e veiculado na internet.
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servigcos. Por meio do branded content o publico desenvolve uma identificagdo com
a filosofia e os valores da marca, nascendo ai uma relagao legitima entre ambos.

Desde o advento do controle remoto, que gerou o efeito zapping — tirando o
consumidor da passividade frente aos comerciais, verificou-se paulatinamente uma
mudanga no comportamento de consumo. Segundo Solomon (2008), desde que os
videocassetes se popularizam, ficou evidente quem estava no comando. O
consumidor passou a decidir o que assistir e quando assistir. Com a evolugao da
tecnologia, a possibilidade de controle das midias ficou latente na sociedade.

Hoje as pessoas estdo menos receptivas aos apelos publicitarios de marcas
que as interrompem. Dessa forma, € importante que o conteudo, seja ele de servigo
ou de entretenimento, esteja ligado ao DNA da marca e do publico-alvo. Essa nova
postura do consumidor reflete também sua relagdo com as marcas no ambiente
digital, uma vez que a Internet possibilita a criagdo de inumeras ferramentas que
fazem o consumidor se relacionar com a marca das mais variadas formas. Na busca
de uma conexdao emocional com o publico, as marcas estdo indo além dos
aproveitamentos tradicionais de propaganda on line, como banners, pop-ups e links
patrocinados, deixando a intervencdo de lado e investindo bastante no digital
branded content.

As marcas entendem que para fidelizar o cliente é necessario colocar mais do
gue anuncios em sites ou redes sociais, uma vez que esse tipo de comunicacao é
desprezada pela grande maioria dos internautas®®. Para isso, & importante
desenvolver estratégias que coloquem o consumidor no centro da relagéo,
oferecendo a ele entretenimento e informacgao de qualidade em troca de seu tempo
despendido com a marca. "As pessoas querem interagir com conteudo bacana, e o
internauta mais experiente busca na Internet sé o que lhe interessa”. (YURI, 2010)?'

Uma das maiores vantagens do digital branded content em relagdo ao
conteudo produzido off line, € que na web existe a possibilidade de interagdo entre a
marca e o consumidor. Com a interatividade o consumidor se sente mais préximo da
marca, muitas vezes ajudando-a a desenvolver o proprio conteudo. Um exemplo de
grande sucesso de uma acdo de digital branded content que contou com a
participacdo dos usuarios foi a web série Control C, Control V, patrocinada pela

20 Pesquisa da comScore mostrou que somente 0,1% dos internautas clicam em displays de
gublicidade on line.

ALBUQUERQUE, Patricia. Digital Branded Content: Tempo de contar histérias. Revista Proxxima.
Sao Paulo, SP, margo 2010, p. 36. Entrevista.
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Microsoft. Todo o roteiro da série foi baseado em conversas de MSN?* enviadas
pelos usuarios do programa. Como resultado, a web série foi assistida por mais de 1
milh&o de internautas. "O branded content on line é viavel e veio para ficar, porque
foca no consumo atual: videos e games. A marca que nao fizer isso ira perder
publico." (YURI, 2010)%

A busca por entretenimento € uma das principais razdées do acesso a Internet.
Isso explica o fato de games e séries liderarem projetos e agdes de digital branded

content no Brasil e no mundo.

No ambiente digital, o que diferencia as marcas, hoje, é oferecer conteudo
relevante: servigo, entretenimento, informacéo. As marcas querem fugir do
tradicional, do banner. Isso traz engajamento e aproxima o publico. (YURI,
2010)*

E através do engajamento dos consumidores que as marcas conseguem
disseminar seu conteudo com a facilidade. Trabalhando com grupos fiéis de
consumidores, as informagcdes ganham credibilidade e passam a se tornar
relevantes também para outros grupos, que fazem propaganda da marca através do
boca a boca.

Hoje existe mais confianga nos relacionamentos horizontais do que nos
verticais. Os consumidores acreditam mais uns nos outros do que nas
empresas. A ascensdo das midias sociais € apenas reflexo da migragédo da
confianga dos consumidores das empresas para outros consumidores.
(KOTLER, 2010, p.34)

Pesquisa realizada recentemente pela McKinsey & Company mostrou que
grande parte do publico na Internet acredita mais nas recomendacdes feitas por
amigos ou conhecidos do que pela propria marca (KOTLER, 2010). Para isso, é
importante que a esséncia do conteudo consiga transmitir com clareza o conceito da
marca, de forma a envolver o consumidor (YURI, 2010).

Uma das desvantagens do conteudo produzido por marcas para os veiculos
digitais € a concorréncia. Atualmente, com a facilidade de criagdo de sites e blogs,
além da popularizagédo das redes sociais, a publicacdo de conteudo na Internet se
tornou algo muito simples e acessivel. Dessa forma, surgem inumeros conteudos

sobre um mesmo tema. O desafio para as marcas é produzir algo que seja

22 MSN ¢ a ferramenta de comunicagao instantdnea mais popular do mundo. Apenas no Brasil, sdo
45 milhdes de usuarios.

# TARALLI, Fernando. Digital Branded Content: Tempo de contar histérias. Revista Proxxima. Sao
Paulo, SP, margo 2010, p. 35. Entrevista.

* CARBONARE, Fred. Digital Branded Content: Tempo de contar histérias. Revista Proxxima. Séo
Paulo, SP, margo 2010, p. 40. Entrevista.



43

diferenciado e unico. Trabalhar com conteudo inédito e apoiado na filosofia da
empresa, de forma que o consumidor ja tenha um relacionamento prévio com a
marca, sao diferenciais que ajudam na hora de o consumidor optar por interagir com
o conteudo da marca ou de outro blog.

Por ser o ambiente digital um ambiente superpulverizado, se as marcas nao
oferecerem um conteudo relevante, de informagdo ou entretenimento consistente,
nao vao capturar a atengdo do internauta (YURI, 2010).%°

Além do conteudo produzido, a eficacia do digital branded content esta
relacionada ao nicho que se quer atingir. A segmentagao através da escolha dos
canais, formatos e publicos permite atingir quem realmente interessa, ainda que seja
um numero pequeno de consumidores. Diferentemente dos veiculos de
comunicacao de massa, a Internet permite um relacionamento mais préoximo com os
consumidores. Por meio de comunidades, féruns e redes sociais, as marcas
conseguem atingir um grupo especifico com muito mais relevancia do que se
estivesse trabalhando com veiculos tradicionais.

O digital branded content ndo tem como objetivo direto gerar resultados
imediatos, mas sim criar uma forte identificacdo com a marca. Entre os resultados
esperados por publicitarios em uma pesquisa realizada pelo CPC (Conselho de
Publicagdes Customizadas), o aumento de vendas figurou na parte mais baixa do
ranking. Isso evidencia que as marcas estdo preocupadas em fidelizar clientes,
pensando em resultados de longo prazo, ao invés de despertar um estimulo pontual
para compras fugazes.

Enquanto na midia tradicional o consumidor é interrompido por um anuncio
entre uma matéria e outra, no meio digital o branded content e a propaganda n&o
interrompem mais o fluxo de conteudo. Ao perceber que existe algo relevante e ndo
invasivo no conteudo, o consumidor desperta empatia pela marca, estreitando ainda

mais sua relagdo com ela.

* ALBUQUERQUE, Patricia. Digital Branded Content: Tempo de contar historias. Revista Proxxima.
Sao Paulo, SP, margo 2010, p. 37. Entrevista.
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4 CONVERSE

4.1 Contextualizagdao da marca

Além da utilizagdo do site da marca® como referéncia para a construgdo do
capitulo a seguir, outras informagdes foram obtidas a partir de sites®’ que tratam
sobre a marca e sua origem. Além disto, foram utilizados materiais cedidos pela
empresa.

A Converse, uma das marcas mais famosas e icbnicas do mundo, surgiu a
mais de um século nos Estados Unidos, em 1908, quando Marquis Mills Converse
fundou a Converse Rubber Company em Malden, no estado de Massachusetts.

Em 1917 foi produzido o ténis que tornaria a marca mundialmente famosa: o
Converse All Star, um ténis de lona, com cano alto e sola de borracha, o primeiro no
mundo feito para a pratica do basquete. A trajetéria de sucesso da marca comega no
ano seguinte, quando o jogador Chuck Taylor se apaixona pelo ténis. Sua afinidade
com o produto é tdo grande que ele passa a fazer parte da equipe de trabalho da
Converse, sugerindo alteragbes para o melhor desempenho do ténis, mudando o
desenho da sola para criar mais tragdo e adicionando uma prote¢cado no calcanhar
para melhor apoio e prote¢cdo ao tornozelo dos jogadores. Na década de 30, Chuck
Taylor passa oficialmente a assinar o ténis com seu nome, nascendo assim o Chuck
Taylor All Star, o primeiro calgado de basquete endossado da histéria.

Nos anos 40 nasce outro modelo muito famoso da marca, o Jack Purcell,
assinado pelo campedo de Badminton de mesmo nome. Assim como o Converse All
Star, o Jack Purcell € também desenvolvido pensando na pratica do esporte. Nesta
mesma década a Converse passa a apoiar os esforgos na guerra, mudando toda
sua produgdo. Assim nasce a bota A6 Flying Boot, utilizada pela corporacédo aérea
do exército americano. O tradicional Chuck Taylor torna-se o ténis de treinamento

basico do exército americano.

% \www.converseallstar.com.br
" Outros dois sites que serviram de referéncia para montarmos a contextualizagdo da marca sao:
<www.mundodomarketing.com.br> e <www.mundodasmarcas.com.br>. Acessos em 10 Abr. 2010.
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Sua relagdo com o esporte era tao forte que até 1955, cerca de 100 milhdes
de espectadores assistiam aos jogos da NBA, vendo a grande maioria dos jogadores
calcarem o Chuck Taylor All Star, tornado-se assim o ténis numero 1 na América e
detendo, ja na década de 60, 90% de share do mercado de ténis de basquetebol.
Porém, nao foi apenas no esporte que a marca se destacava. A partir desta época, a
associacao da Converse com o cenario underground e com a contracultura comecou
a tomar forma gragas aos artistas do cinema e da musica. Atores de Hollywood e
roqueiros eram visto comumente usando o calcando em filmes ou shows. Em “A
Furia da Vida” James Dean aparece calgando um Converse, enquanto na musica os
fas de rockabilly o tornam aderecgo indispensavel.

Na década de 70 a Converse desenvolve a verséo baixa do Chuck Taylor All
Star, chamado de Oxford. Como sua versdo cano alto, o ténis Oxford torna-se
também um calgado muito querido pelos jogadores de basquete. Com a vantagem
de ser um modelo mais casual, o ténis Oxford se populariza nas ruas como opgao
de calgado para o dia a dia, ganhando 7 novas versdes de cores além do tradicional
preto e branco. Nesta década, os integrantes dos Ramones e Sex Pistols, duas
bandas punks famosas na época, sao vistos constantemente usando o ténis. Estas
associacbes com a marca contribuem para reforgcar seu conceito rebelde. Nesta
mesma época outro esporte comega a ganhar notoriedade, o skate. Em 1974 a
Converse langa o modelo One Star, um calgado de modelagem baixa e que se
tornou a escolha preferida dos skatistas.

Embora seus ténis tenham feito muito sucesso nos anos 80, no final da
década de 70 a Converse sofre sua primeira queda. Neste periodo o All Star comeca
a ser considerado velho, visto que diversos modelos de marcas concorrentes sao
langados com design e tecnologia mais modernos, dentre eles o ténis Nike. Para
piorar a situagdo, em 1984 a Converse recusa-se a patrocinar um atleta que vinha
destacando-se nos campeonatos de basquete da época. Considerado por muitos um
génio do esporte naquele ano, Michael Jordan assina contrato com a Nike e em
seguida langa o Nike Air Jordan, um fendbmeno entre os times de basquete e
praticantes do mundo todo.

Com a concorréncia ganhando espago no esporte, principalmente com a Nike,
a Converse volta a se destacar na musica, tendo Kurt Cobain como maior
catalisador da associagdo da marca com a rebeldia juvenil. Assim como os punks

nos anos 70, o vocalista do Nirvana, uma das bandas mais populares do mundo nos
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anos 90, era sempre visto usando seu ténis Oxford preto com branco onde quer que
fosse. Seu jeito largado de vestir, com calgas rasgadas, camisas de flanela xadrez e
All Star, caracteristicas fortissimas do movimento Grunge, tornou-se referéncia de
estilo para os jovens da época.

Em 2001, a Converse sofreu com altas dividas e teve que pedir concordata,
sendo assumida pelo fundo americano de Footwear Acquisition por €125 milhdes.
Filiais estrangeiras foram fechadas e o produto comegou a ser produzido na Asia, ja
que as filiais foram convertidas em distribuidores e passaram a ter contrato de
licenciados.

Em 2003 a empresa foi comprada pela Nike por US$ 305 milhdes, quando
ainda enfrentava enormes dificuldades financeiras. A ideia da Nike era reduzir os
custos do ténis e aumentar sua distribuicdo. Desta forma a Converse se beneficiaria
com uma ampla rede de distribuicdo de produto, visto que a Nike conta com mais de
12.000 varejistas multimarcas em 150 paises do mundo todo.

A Nike n&do apenas salvou a marca All Star como também a transformou em
lider entre os varejistas de diversas partes do mundo. Hoje a marca possui
aproximadamente 2000 itens diferentes, somando modelos e combinagdes de cores.
Esta pluralidade de produtos € uma das grandes estratégias de marketing para a
marca ser vista com tanta naturalidade transitando por diferentes tribos. Renovando-
se a cada estagcdo, o ténis mantém seu charme e sua originalidade, além de
despertar o desejo de colecionador em seus consumidores.

Para segmentar o perfil do consumidor e agregar maior valor a marca, existe
uma divisdo entre as duas linhas da Converse: Linha Aberta e Linha Premium. A
linha Aberta destina-se a lojas de departamento, esportivas e magazines, sendo a
linha mais popular de produtos, com precos mais acessiveis e modelos tradicionais.
A linha Premium por sua vez, é vendida em boutiques e em parcerias com marcas
renomadas e seus produtos sofrem forte inspiragdo da moda, sendo aqueles com
maior valor agregado.

E importante ressaltar que mesmo com a compra pela Nike, a Converse n&o
mudou seu posicionamento, tendo vendido até hoje mais de 1 bilhdo de pares no
mundo todo. Para Matt Haig, existem dois principais motivos pelo qual a Converse

mantém seu sucesso até hoje: endossamento e heranga.

A Converse abracou o basquetebol e desde seu inicio patrocina (utiliza)
jogadores de grande destaque para endossar sua marca, sendo também a
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primeira companhia a dar o nome de um jogador (Chuck Taylor, em 1923) a
um de seus produtos, isso 60 anos antes da Nike criar o seu Nike Air
Jordan. Sua principal heranga é ter se mantido fiel ao modelo original que a
consagrou, mantendo até hoje seu apelo retro (HAIG, 2004, p. 231,
tradugao nossa).

A Converse ndo é apenas uma marca. Ela € o que se pode chamar de
lovemark®, uma marca que transcende o limite racional e faz com que seus
consumidores passem ao patamar de fas. A Converse é uma marca voltada para o
publico jovem. Para se relacionar com todos os tipos de jovens, ela conta com uma
pluralidade de produtos segmentados de acordo com o Iifestyle29 e faixa etaria. Ao
todo sdo seis categorias®® de produtos divididas da seguinte forma, cada uma
representando um lifestyle da marca:
= Chuck Taylor All Star: jovens de 16 a 22 que valorizam a individualidade em
vez do conformismo. Esta baseado principalmente nos pilares da moda e da
musica.

= Jack Purcell: representa o jovem de 22 a 28 anos, bem humorado e travesso da
alta sociedade. Sua ligagcéo é mais forte com o esporte e a moda.

= Converse One Star. pessoas de 24 a 28 anos, aventureiros e criativos. O
lifestyle do seu publico esta baseado na musica e na arte.

= Action Culture: é voltado para o publico mais novo, de 14 a 18 anos. Sao os
jovens que andam de skate como uma forma de expresséo e sdo independentes
o bastante para rejeitar a uniformidade. Sua ligacado é forte com o esporte e a
musica.

= Sports Authentics: sdo os jovens de 16 a 22 anos que tem uma atitude irbnica e
de alto astral com relagédo a vida, com forte relagdo com a arte, o esporte e a
moda.

= Converse Basketall: é o jovem de 14 a 18 anos que joga por diversao e leva os
outros a fazerem o0 mesmo. Seus pilares s&o o esporte e a musica.

Apesar de ser sucesso no mundo todo, a Converse s6 chegou ao Brasil em
2002, apos vencer uma batalha judicial pelo uso do nome na marca All Star no pais
que durou muitos anos. No Brasil, a Coopershoes, localizada em Picada Café (RS),
€ a unica empresa licenciada para a producéo dos calgados da marca no pais. Com
filiais em Garibaldi e Veranodpolis, a Coopershoes ainda exporta para os paises do

%8 Conforme visto no capitulo 1
9 ifestyle é um estilo de vida que reflete as atitudes e valores de uma pessoa ou grupo.
O A classificagdo das seis categorias foi retirada de material de marketing cedido pela empresa.
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Mercosul. Atualmente a empresa € responsavel pelo desenvolvimento, producgao,
distribuicdo e marketing dos produtos no pais.

Embora seja uma marca internacional, pode-se dizer que grande parte da sua
comunicagao € dirigida e adaptada a realidade local. Na sua fabrica brasileira, uma
equipe de designers trabalha para adaptar os produtos as necessidades e perfis do
mercado. O mesmo acontece com suas agdes de marketing, desenvolvidas de
forma a atender as necessidades da cultura local. Sua entrada no pais foi focada
fortemente em modelos diferenciados, no treinamento da equipe de vendas para a
distribuicdo em todo o territério nacional e no uso das mais diferentes ferramentas
de marketing. Isto explica em grande parte o sucesso da marca no Brasil. Em 2008,
foram vendidos, somente no pais, 6 milhdes de pares, registrando um crescimento
de 40% em relacdo ao ano anterior e colocando o Brasil no posto de pais onde a
Converse mais cresceu.

Ha mais de cem anos a marca vem se tornando sinénimo de estilo de vida e
referéncia no esporte, na musica, na moda e nas artes, sendo estes, inclusive, os
quatro pilares do DNA da marca. Segundo o gerente de marketing, todas as agdes
de marketing sdo focadas nestes quatro universos.

“Entendemos que o consumidor circula por esses mundos, por isso fazemos
acdes que estejam relacionadas a eles. Nosso publico-alvo s&o pessoas que
querem usar o produto de modo diferente”. (SA, 2009)*'

4.2 Presenga da Converse na Web

No pais, além do forte investimento em pontos de venda e do patrocinio e
criacdo de eventos proprietarios ligados aos quatro universos da marca, a Internet
também possui um papel fundamental nas estratégias de comunicacdo da
Converse. Foi na web que a marca ganhou forga com o publico jovem e vem
conseguindo disseminar um dos seus valores mais fortes, o de ser “embaixador e

catalisador de artistas, bandas e novos talentos” (SA, 2009)%*.

¥ MOHR, Ricardo. Nés falamos a sua lingua. Mundo do Marketing <http://bit.ly/9WxJbJ>. Agosto
2010. Entrevista.
% MOHR, Ricardo. Nés falamos a sua lingua. Mundo do Marketing <http://bit.ly/9WxJbJ>. Agosto
2010. Entrevista.
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Para isso, a marca esta presente em diversas redes sociais € mantém um
constante monitoramente de tudo que € dito sobre ela nestes canais para, a partir
dai, montar agdes e estratégias. A maior parte das comunidades da marca é criada
e administrada por fas com o objetivo de reunir pessoas apaixonadas pelos ténis.
Para se ter uma ideia da grandiosidade do poder de penetracdo da marca nas redes
sociais, somente no Orkut, rede social frequentada por 89% dos internautas
brasileiros®®, sdo aproximadamente mil comunidades relacionadas & Converse e
criadas por fas da marca. Para Ricardo Mohr, este sucesso se deve ao publico da
marca, bastante fiel e que busca nos produtos mais qualidade no vestuario. Ele
credita este sucesso a presenca da marca em diferentes momentos da histéria e de
transformagdes sociais e culturais, o que marcou todas as geragdes nestes mais de
100 anos.

Em 2009 uma pesquisa®* realizada pela comunidade virtual Habbo mostrou
que a Converse € uma das marcas de calgados preferidas pelos adolescentes
brasileiros, publico conhecido por sua forte presenca on line. Apesar disto, apenas
recentemente a Converse teve sua entrada efetiva no universo virtual, abrindo
espaco para a troca de informacdes entre os consumidores e a marca. Em 2008,
para celebrar seu centenario, a Converse do Brasil langou um site comemorativo
com novas secgdes e repleto de acdes interativas. A ideia era se aproximar ainda
mais do consumidor e manter um dialogo constante e direto. Além do catalogo de
produtos, fazia parte deste site a entrada da marca nas redes sociais e 0
desenvolvimento de seus primeiros projetos de digital branded content. o Rock Trip
e o Conexao Converse.

O Rock Trip foi um dos primeiros projetos que abriu os olhos do marketing
para a possibilidade de gerar conteudo préprio e inovador envolvendo os conceitos
defendidos pelo posicionamento da marca. Antes disso, a Converse havia langado o
hotsite do projeto FlashRock, uma agéo feita para comemorar o dia mundial do rock
de maneira inédita e rebelde, totalmente adequada ao posicionamento da marca.
Neste hotsite eram dadas pistas do local onde uma banda se apresentaria em um

show secreto.

% Dados obtidos do site R7. Disponivel em <http://bit.ly/a2zRjw>. Acesso em 22 abr. 2010.
% Dados obtidos no site Reality Publicidade. Disponivel em <http://bit.ly/bIPbHg>. Acesso em 06.jun
2010.
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ApoOs esta acdo, nasceu o Rock Trip. Como o préprio nome sugere, o Rock
Trip foi uma viagem através do rock. Durante 2 meses um fa da marca, Gabriel
Klein, percorreu os principais shows e festivais de musica da Europa e relatou todas
suas impressdes em um blog por meio de textos, fotos e videos. O viajante também
interagia com os consumidores da Converse através de promogdes e missdes
sugeridas pelo proprio publico que, ao serem cumpridas, valiam um par de ténis
para a pessoa que havia sugerido. O Rock Trip trouxe grande retorno a Converse
em termos relacionamento com o publico on line, e acabou sendo pec¢a-fundamental
para a criagao do primeiro blog oficial da marca, o Conversation, administrado pelo
proprio Klein.

Criado em 2008, o Conversation € um blog que aborda diversos assuntos
referentes ao universo da marca, sendo um espaco que conecta fas da Converse

através de

Uma conversagao aberta sobre arte, moda, esporte, comportamento e
cultura pop em geral, além, é claro, de informar as novidades da marca em
primeirissima mao e oferecer promogdes exclusivas aos conversadores
(CONVERSATION, 2008)%°.

O objetivo do site n&do € promover os produtos, mas sim o dialogo com os
consumidores. As promogdes e enquetes sdo as principais formas de interagir com o

publico e gerar insights para estratégias e a¢gées da marca

Nossa intengdo € ouvir o consumidor da forma mais organica possivel. A
partir do blog partimos para as principais redes e fazemos agdes de
ativagdo e promogdes, sempre ouvindo as opinides e sugestbes dos
internautas (SA, 2009).%

No blog ha espago para comentarios, onde o publico pode manifestar sua
opinido a respeitado do que é postado, além de tirar duvidas e dar ideias de acgdes.
O blog ainda atua como plataforma de divulgagdo para as outras redes sociais da
marca. A partir de links no préprio blog € possivel visitar as paginas da Converse no
Facebook, Twitter, Orkut, Youtube e Flickr.

O Conversation também publica o Conexdo Converse, outro projeto com
conteudo criado pela propria marca e objeto de estudo deste trabalho. O Conexé&o

Converse € um programete produzido pela Converse e veiculado apenas na
Internet. Lancado em 2008, juntamente com o site comemorativo aos 100 anos da

% Descrigcao contida no préprio site da marca. Disponivel em <www.conversation.com.br>. Acesso em
05 abr. 2010

% MOHR, Ricardo. Nés falamos a sua lingua. Mundo do Marketing <http://bit.ly/9WxJbJ>. Agosto
2010. Entrevista.
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marca, inicialmente o Conexao Converse podia ser acessado através de um link
chamado “TV”, localizado na pagina principal do site da marca. Hoje este link n&o
existe mais no site.

Além do Conversation, a marca mantém um site e um blog especifico para
sua linha skate, buscando fortalecer sua conexao com o esporte e seus praticantes
e admiradores. O site traz informacdes sobre produtos, atletas patrocinados pela
Converse e informagdes sobre a marca. O blog por sua vez, € canal direto de
comunicagdo entre skatistas e a Converse. Ali sdo postadas novidades sobre
eventos e acgdes realizadas pela marca, bem como noticias que envolvem o universo
do skate e promogdes.

Hoje a presenga on line da Converse é muito forte. Além de diversas
comunidades criadas por fas no Orkut, a marca administra alguns perfis nesta
mesma rede com o objetivo de interagir com os consumidores. A Converse também
marca presenca no Twitter, Youtube, Facebook, Drimio, Flickr, dentre outras redes
sociais. A gestdo do blog e das redes sociais da Converse fica a cargo da DW,
empresa gaucha especializada em monitoramento e gerenciamento de conteudo em

midias digitais.

4.3 Conexao Converse

A seguir passaremos a tratar sobre o Conexdo Converse, objeto de analise e
foco deste trabalho.

Criado em 2008, o Conexdo Converse é um programete de aproximadamente
2 a 4 minutos produzido pela Converse All Star do Brasil. O programa nasceu como
parte da estratégia de ampliagdo do relacionamento virtual da marca com seu
publico-alvo. A primeira temporada do programa, que durou de 31/07/2008 a
07/01/2009, foi apresentada por Titi Muller, hoje VJ e apresentadora da MTV.

Atualmente o programa esta em sua segunda temporada, totalizando 20
episodios langados. O programa € uma criagdo da Converse Brasil, juntamente com
a GlobalComm, agéncia de propaganda da marca, e a produtora de videos Estacéo
Elétrica.
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A sinopse do primeiro episodio, apresentada na pagina do programa no
Youtube, descreve o que podemos esperar do Conexao Converse:

O Conexao Converse apresenta um retrato da nova geragao de artistas, de
pessoas e movimentos interessados em trazer uma nova cara aos anos
2000. Aliar um dos maiores icones da cultura pop as principais
manifestagdes culturais da atualidade. Os destaques em arte, musica,
cinema e moda numa roupagem agil e dindmica, com a cara da
CONVERSE. (CONEXAO CONVERSE, 2008)*

Como estratégia de branded content, o programa traz informagdo e
entretenimento para o publico da marca. O programa tem como objetivo divulgar e
fortalecer os valores da marca, de forma a estreitar os lagos emocionais com seu
publico-alvo. Assim como falado sobre o Conversation, o Conexdo Converse nao
vende produtos, mas sim o DNA da marca. Isso nado significa, porém, que ao
abordar temas referentes ao universo da marca o programa n&o faga referéncia
explicita aos seus atletas e produtos. Alguns programas podem ser considerados
puramente comerciais, por seu carater de exposicdo de produtos e personalidades
ligadas a campanhas da marca.

Por transitar em muitos segmentos, a Converse possui credibilidade e
legitimidade para tratar de assuntos diversos, sempre com uma linguagem jovem e
atual. Temos como principais temas do programa musica, comportamento, moda,
arte urbana, cinema e esporte. Todos estes sdo temas ligados diretamente ao
posicionamento da marca.

Na maioria dos seus episdédios o0 programa traz entrevistas com
personalidades e autoridades no assunto em questao. O programa é veiculado unica
e exclusivamente no Youtube, ndo sendo transmitido em nenhuma outra midia. Para
sua divulgacdo, sdo usadas diferentes ferramentas, dentre elas o Twitter da
Converse, e-mail marketing e o blog Conversation, onde o0s programas s&o
publicados em formato de post.

3 Sinopse extraida do canal oficial do programa Conex&o Converse no Youtube
<http://www.youtube.com/watch?v=uWPoSEPZLDU>. Acesso em: 18 abr. 2010.
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4.4 Procedimento Metodolégico

Para a analise do programa Conexdo Converse, foram considerados os
episodios veiculados no perfil do programa no Youtube®®. Serdo analisados apenas
cinco dos vinte episddios publicados até a data®. Os episddios analisados so:
Episddio 1, Episddio 2, Episédio 4, Episédio 7 e Episddio 11.

Em um primeiro momento, percebe-se que todos os 20 episdédios trazem
matérias®® que abordam os quatro pilares trabalhados pela marca e ja explanados
no inicio deste capitulo: musica, moda, esporte e arte. Em fungdo disto, os
episodios serédo separados de acordo com estas 4 categorias.

Ao analisar todos os episddios, notamos que o tema musica € o mais
presente nas duas temporadas do programa, sendo assunto em oito episddios. Em
trés a musica aparece como o Unico assunto. Em outros cinco, ela divide espaco
com os demais pilares da marca, intercalando-se com a moda, o esporte e as artes.
Desta forma, € possivel perceber que a musica € o assunto que transita entre todos
os pilares, ligando a marca a diferentes universos.

Em fungéo disto e da sua relagdo de anos com diversos musicos e bandas,
especialmente de rock, a analise de conteudo do projeto de digital branded content
desenvolvido pela Converse sé analisaremos mais detalhadamente apenas cinco
episédios que consideramos como 0s mais relevantes para este trabalho.

Para maior entendimento das estratégias adotadas pela marca, nos episddios
em que a musica divide espaco com outros temas, ndo analisaremos unica e
exclusivamente a matéria sobre musica. Visando a uma melhor compreensado do
contexto do programa, serdo descritas e analisadas, ainda que de forma n&o t&o
aprofundada, todas as outras matérias que facam parte do episddio em questao,
ainda que estas matérias ndo tenham relagao direta com a musica.

A técnica de pesquisa empregada para esta etapa do trabalho sera a analise
de conteudo, que “trata-se de um conjunto de técnicas de analise das

comunicagdes” (BARDIN, 1977, p. 31). Este método é utilizado para “para estudar e

% http://www.youtube.com/user/conexaoconverse

% Data referente ao periodo de analise: 03/06/2010

%0 As matérias s3o definidas pelos diferentes assuntos que abordam dentro do programa. Para a analise do
Conexdo Converse, considerou-se matéria toda a reportagem que aborde um dos 4 pilares trabalhados pela
marca.
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analisar material qualitativo, buscando-se melhor compreensdo de uma
comunicagdo ou discurso, de aprofundar suas caracteristicas gramaticais as
ideolégicas e outras, além de extrair os aspectos mais relevantes" (BARROS;
LEHFELD apud FERREIRA)*'.

O interesse da analise de conteudo ndo “reside na descricdo dos conteudos,
mas sim no que estes poderdo nos ensinar apds serem tratados relativamente a
outras coisas” (BARDIN, 1977, p.38)

A analise de conteudo é usada quando se quer ir além dos significados, da
leitura simples do real. Aplica-se a tudo que é dito em entrevistas ou
depoimentos ou escrito em jornais, livros, textos ou panfletos, como também
a imagens de filmes, desenhos, pinturas, cartazes, televisdo e toda a
comunicacdo nao verbal: gestos, posturas, comportamentos e outras
expressdes culturais. (FERREIRA)*

Segundo Bardin (1977), existem trés fases que envolvem a anadlise de
conteudo: a pré-analise, a exploragcdo do material e o tratamento dos resultados.

A primeira fase constitui 0 momento de organizagdo do material, da escolha
dos documentos a serem analisados, na formulagdo de hipdteses, questbes e
objetivos a serem analisados. A segunda fase consiste na analise do proprio
material e na transformacdo dos dados brutos a fim de serem agregados em
unidades permitindo a descricdo exata do conteudo (BARDIN, 103). Para Bardin
(1977), se a primeira fase foi feita da maneira correta, esta fase nada mais sera do
que a fase de administragao das decisdes tomadas. Por fim, a terceira fase trata-se
da interpretacdo dos resultados e validagdo da pesquisa, onde o analista podera
“propor inferéncias e adiantar interpretagdes a propdsito dos objetivos previstos ou
que digam respeito a outras descobertas inesperadas” (BARDIN, 1977, p. 101)

Para este trabalho utilizaremos a técnica de categorizagdo proposta por
Bardin, descrita como, “uma operagao de classificacdo de elementos constitutivos de
um conjunto, por diferenciagdo, e seguidamente, por reagrupamento segundo o
género (analogia), com os critérios previamente definidos” (BARDIN, 1977, p. 117).

A categorizagdo nos permite identificar caracteristicas comuns a todos os
elementos, fazendo com que possam ser agrupados. Da observacdo dos vinte
episédios do Conexdo Converse veiculados no Youtube, foi possivel perceber que

cada um deles foi produzido respeitando os pilares onde a marca busca enfocar sua

*! Documento eletrénico, ndo paginado.
*2 Documento eletrénico, ndo paginado.
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comunicagao: musica, moda, esportes e arte. Além destes, encontramos ainda
episédios que abordam o tema comportamento e cinema.

A partir da constatacdo de que a musica € o assunto predominante nos
episodios assistidos, agrupamos de forma homogénea todos os episddios que
abordavam o tema direta ou indiretamente a fim de reconhecer os valores da marca
presentes em cada episodio e identificar de que forma a Converse os trabalha para
criar vinculos de relacionamento com seu publico.

Tendo a revisdo bibliografica como base, analisaremos o conteudo de cada
episodio publicado na pagina do Youtube a fim de descobrir como a marca expressa
seus valores a partir do conteudo gerado e de que forma isto contribui para
fortalecer o relacionamento com os consumidores.

Abaixo os assuntos agrupados conforme foram aparecendo no decorrer dos

episodios.

EPISODIO NUMERO DE MATERIAS ASSUNTOS

MUSICA, ARTE
MUSICA, ARTE, CINEMA
CINEMA
MUSICA, CINEMA
MUSICA, ARTE, CINEMA
COMPORTAMENTO
MUSICA
MODA
ESPORTE
ARTE
MUSICA
MUSICA, MODA
CINEMA
ESPORTE
MUSICA
COMPORTAMENTO
MODA
ARTE
ARTE
COMPORTAMENTO
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Quadro 1: Definigdo dos temas abordados em cada programa
Fonte: Dados da Pesquisa, 2010
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EPISODIOS QUE
TEMA
ABORDAM O TEMA

MUSICA 8
ARTE 6
CINEMA 5
MODA 3
ESPORTE 3
COMPORTAMENTO 3

Quadro 2: Agrupamento dos temas pelo nimero de aparigcdes ao longo das séries
Fonte: Dados da Pesquisa, 2010

Para este trabalho foram considerados cinco episddios das duas temporadas,
sendo trés episodios da primeira e dois episddios da segunda. Todos os episddios
analisados tém a musica como eixo norteador, relacionando-se ou ndo com outras
categorias. Desta forma, dos episddios escolhidos, os trés primeiros abordam a
categoria musica ligada a arte e ao cinema, enquanto os demais apresentam as

categorias musica e arte e o outro apenas musica.

4.5 A relagao da Converse com a musica

A seguir, faremos uma anadlise a respeito da relagdo da musica com a
Converse, apresentando a primeira categoria que norteou a compreensao do Digital
Branded Content, a fim de explicitarmos de que forma a marca se aproxima de seus
consumidores a partir dos valores estipulados e defendidos pela mesma. Em
seguida entraremos na analise individual de cada episédio.

A relacdo da Converse com a musica sempre foi muito forte, especialmente
com o rock. Nos pés de grandes astros dos anos 60 e 70, a Converse firmou sua
identidade de marca rebelde. icones da contestagédo e da rebeldia juvenil, como
Ramones e Sex Pistols nos anos 60 e 70 e Nirvana nos anos 90, foram e continuam
sendo fonte de inspiragdo para muitas gerag¢des, deixando marcada para sempre a
Converse no imaginario de diversas pessoas, especialmente dos jovens. Diversos
estilos musicais que surgiram a partir do rock, como o punk, o grunge e o hardcore,
com ideais contestadores e revolucionarios, também tiveram seus maiores

representantes associados a marca Converse.
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Esta associacao fica muito clara quando analisamos a campanha de 100 anos
da marca, veiculada em 2008 e chamada de Connectivity. Nela temos artistas de
diferentes décadas “conectados” por seus ténis Converse. Maior parte dos artistas
da campanha sao estrelas do rock ou de alguma de suas vertentes. Aqueles que
nao s&o0 musicos, sdo artistas que promoveram alguma espécie de revolugao
cultural na sua geragdo, como é o caso do escritor e jornalista Hunter Thompson,
criador do Gonzo Journalism, e do ator James Dean. A campanha brasileira teve

como seu representante o cantor Lobdo, um dos mais polémicos artistas nacionais.

Figura 1: Campanha de 100 anos da Converse®

A ligagdo com o rock é tao forte que a Converse produz anualmente diversas
linhas de produto que levam a assinatura das principais bandas de todos os tempos.
E possivel encontrar nas lojas ténis com assinatura do The Who, Pink Floyd,
Nirvana, The Doors, Black Sabbath, Blondie, Ramones, dentre outros varios*.

Figura 2: Ténis em homenagem as bandas de rock

Em termos de associagdo emocional entre a marca e o rock, podemos
destacar a ideologia deste movimento. Surgido nos Estados Unidos nos anos 50, o
rock se popularizou na voz de Elvis Presley e logo ganhou adeptos no mundo inteiro.
A ideologia do rock, um movimento rebelde por natureza e que busca quebrar a

“ Da esquerda para a direita, temos: Hunter S. Thompson, Dwyane Wade, rapper Common, Sid
Vicious, M.I.A., James Dean, Lob&o, Joan Jett, Billie Joe Armstrong, Karen O.

44 | . . L. .
Linhas de produto disponiveis no site www.converse.com.br
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barreira do status quo, se encaixa muito bem com o posicionamento da Converse.
Por ser um dos estilos musicais mais populares no mundo todo, com inumeras
bandas e fas, o rock € o link perfeito para a marca se aproximar do seu publico e
mais, através de acdes que busquem reforcar esta ideologia, a Converse se torna

um canal de auto-expressao para seus proprios consumidores.

4.6 Analise de episodios do Conexao Converse

4.6.1 Episéodio 1*°

O primeiro episoédio do programa Conex&do Converse traz 3 matérias
diferentes, uma relacionada a arte e duas relacionadas a musica, mais
especificamente o rock ‘n’ roll.

A ligacéo da Converse a atmosfera urbana e com a musica fica evidente na
vinheta de abertura do programa. A vinheta, que € a mesma para todos os 20
programas veiculados até o momento, traz elementos urbanos, como muros e
paredes, em movimentos rapidos, lembrando o movimento de carros que passam.
As cores da vinheta, toda em tons de cinza, fazem inferéncia ao cinza da cidade,
dos prédios e muros. Um solo de guitarra acompanha as imagens durante toda a
vinheta que finaliza com a assinatura do logo do programa.

E importante destacar que até o episédio 06 o programa tinha uma
apresentadora, Titi Muller. A apresentadora jovem, bonita, com cabelos vermelhos,
atua como uma espécie de personificacdo da marca. Ela inicia o primeiro episodio
apresentando um pouco do que sera abordado nos programas e qual sera sua
periodicidade.

“A Converse coloca o ténis na estrada e vai atras de alguns eventos
culturais mais bacanas do pais. E um retrato de quem tem a cara da
Converse. Tudo isso em drops quinzenais™*®

> Titulo: Conex&o Converse Episodio 1
Sinopse: O primeiro programa traz um panorama da Mostra Transfer, o estouro dos festivais de
musica independente no Pais, como o Gig Rock, e o Flashrock promovido pela Converse em Séo
Paulo, numa entrevista especial com Lobéao.
Disponivel em http://www.youtube.com/watch?v=uWPoSEPZLDU <Acesso em 20.05.10>

“® Fala de Titi Miller extraida do primeiro episodio do programa Conex&o Converse.
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Nesta primeira fala da apresentadora vemos alguns aspectos interessantes
em relagdo ao conteudo abordado. Primeiro, ela faz referéncia ao produto vendido
pela Converse, o ténis. O espirito de aventura, de liberdade se expressa na frase
‘colocamos o0 pé na estrada”, como quem faz referéncia a sair de viagem para
desbravar novos horizontes, neste caso, alguns eventos culturais. Ela finaliza
reforgcando que este € mesmo o DNA da marca, afirmando que tudo isso que sera
mostrado “é um retrato de quem tem a cara da Converse”.

O programa mostra o produto em diversos momentos. Nas primeiras cenas,
uma rapida panoramica apresenta diversos jovens usando All Star.

Como visto anteriormente, o digital branded content além de informar e
entreter, também busca comunicar, atuando como mais um ponto de contato com a
marca. Neste episddio, o reforco de comunicagdo a outras agdes da marca fica
bastante explicito. Além de apresentar elementos da campanha de propaganda
vigente no periodo (Campanha Connectivity dos 100 anos da marca), o programa
destaca um dos projetos da Converse, o FlashRock, ja explicado anteriormente.

A apresentadora usa expressbes como “tumultuou” e “continua fazendo
barulho®, para introduzir a matéria sobre o evento que traz o musico Lobao como
figura principal. As primeiras cenas da matéria trazem imagens de grupos de jovens
na Rua Augusta, muito frequentada pelos fas de rock and roll de Sdo Paulo, em
frente ao estacionamento onde foi realizado o “show secreto”. Os jovens pulam,
dancam, se divertem e muitos deles aparecem cal¢cando All Star. Além disto, as
imagens mostram carros da policia circulando entre eles. Das expressodes utilizadas
pela apresentadora as imagens apresentadas, tudo colabora para fortalecer o
posicionamento rebelde defendido pela marca.

Alguns fundamentos defendidos por Holt (2007) para a constru¢édo de uma
marca-icone podem ser vistos nesta parte do programa. Como vimos no capitulo 1,
para uma marca ser venerada ela deve refletir as crengcas de seus consumidores, ter
seu produto e posicionamento associado a uma tribo e contar uma historia. Nesta
cena vemos estes trés elementos: as imagens dos jovens nas ruas, ouvindo rock, se
divertindo e ndo dando a minima para a policia, ajudam a reforcar o espirito de
grupo, de uma tribo unida por seus ideias, gostos e, principalmente, pela Converse.

Na cena seguinte, temos uma fala do Lob&o ratificando as imagens: “A gente
ta aqui para ser a transgressdo. Montando a cenografia da transgressao”. Esta frase

mostra que o artista, a marca e o publico estdo na mesma sintonia. Em seguida,
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Lob&o ironiza dizendo que “ndo vale a pena comemorar o rock em si. Comemorar o
rock é acreditar em Papai Noel”.

A escolha do Lobdo como artista para representar a Converse no Brasil se
deve em grande parte as suas polémicas e acidas criticas ao cenario da musica
brasileira. Segundo Solomon (2008), o uso de celebridades para endossar uma
marca € uma boa estratégia, pois elas por si s6 ja transmitem significados culturais.
Assim, a marca escolhe o significado que quer passar e utiliza o artista, muitas
vezes em sinergia com a marca, como veiculo. No caso da Converse, a natureza
contestadora de Lob&o ajuda a fortalecer essas caracteristicas presentes na marca.

A segunda matéria do programa também trata sobre musica, mas desta vez
com artistas menos conhecidos do grande publico. Ao abordar os festivais de rock
que acontecem pelo Brasil, a Converse mais uma vez se coloca como catalisadora
da inovagao e da criatividade.

Cenas de shows da 5? edigao do Festival Gig Rock, que acontece todo ano
em Porto Alegre, sao intercaladas com entrevistas de artistas que se apresentaram
no festival. Alex Gonzales vocalista de uma das bandas independentes mais
aclamadas pelos criticos musicais da cena independente, a Moveis Coloniais de
Acaju, defende a existéncia deste tipo de evento, afirmando que “[atualmente] a
possibilidade de bandas independentes ganharem um destaque nacional é maior
ainda. E isso veio aliado com os festivais”.

Embora ndo seja o foco deste trabalho, é importante ressaltar que a
Converse, dentro das suas estratégias de marketing, apoia diversos eventos, dentre
eles importantes festivais de musica independente no Brasil, como o Goiania Noise.

Lucas Pocamacha, guitarrista da banda Superguidis, defende os festivais
como uma importante ferramenta de divulgagcdo para as bandas. “E a nossa
ferramenta principal. O unico jeito de a gente conseguir chegar em pessoas que a
gente ndo conhece ou em lugares diferentes, lugares mais distantes, € com o
festival’

Ainda que nao faga referéncia direta a marca, a fala de Gustavo Martins, da
banda Eco Falsos, mostra um pouco o espirito de ousadia da Converse:

Hoje se a gente fosse comegar com uma banda, eu ia querer ter uma banda
pra tocar nesses festivais. Entdo eu acho sensacional.4'7l'udo que motiva as
pessoas a se arriscarem no rock and roll eu acho valido

*" Fala de Gustavo Martins extraida do segundo episédio do programa Conexao Converse
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O ultimo entrevistado desta matéria € o argentino Santiago, da banda de rock
Mato a un Policia Motorizado. O musico defende a importadncia deste tipo de
iniciativa, pois faz com que as bandas de diferentes cidades e até mesmo paises,
possam fazer um “intercambio cultural”, estreitando também o relacionamento entre

ela.

Historicamente ndo ha intercambio de musica entre Argentina e Brasil. E
aos poucos as bandas independentes est%) fazendo contato e isso é bom.
Somos agradecidos a era em que vivemos

Ao dar voz aos artistas independentes reconhecidos no seu meio e
representantes da cena musical, vemos mais uma vez a Converse utilizando-se de
personalidades para endossar os discursos da marca. Notamos que sao discursos
inflamados, apoiados em valores que a marca defende. E possivel inferir que a
Converse ao apoiar este tipo de evento e utilizar as falas dos artistas para valorizar
os festivais, esta tentando mostrar ao publico a importancia deste tipo de iniciativa
para as bandas que estdo fora do mainstream, legitimando assim uma de suas
estratégias de marketing. Vale ressaltar que grande parte do publico que frequenta
este tipo de evento ou faz parte de bandas que se apresentam, sdo consumidores
ativos ou potenciais dos produtos da marca.

A Ultima matéria deste primeiro episédio € sobre a Mostra Transfer, uma das
exposi¢cées mais importantes de graffiti que aconteceu no Brasil em 2008, reunindo o
trabalho de mais de 100 artistas brasileiros e norte americanos.

Ainda que o foco deste trabalho seja analisar o conteudo produzido pela
marca tendo como recorte a musica, € interessante apontar que mesmo se tratando
de uma matéria sobre arte urbana, ela faz referéncia a musica, especialmente ao

movimento punk. Em entrevista, Lucas Ribeiro, curador da exposigao, afirma que

A Transfer € um apanhando de expressdes artisticas e criativas que surge
do meio independente, surge do meio urbano e que conversam entre si. A
arte que tem a raiz no skate, no graffit, no movimento punk. Tem um
sentimento de faga vocé mesmo.

Esta postura do “faca vocé mesmo”, citada por Lucas, € um dos principios
que norteiam o posicionamento da Converse. Seu discurso é sempre de instigar a
mudanca e a revolugao, principalmente criativa.

Para finalizar, a fala da apresentadora nos da a certeza de que o foco da

Converse € mesmo o rock, pois ainda que o programa tenha outro assunto em pauta

* Fala de Santiago extraida do segundo episédio do programa Conexao Converse
9 Fala de Lucas Ribeiro extraida do segundo episédio do programa Conexao Converse
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gue nao se referisse a musica especificamente, como foi o caso da Mostra Transfer,
ela fecha o programa com o slogan “Comportamento e rock and roll. Conexao direta
com a Converse”.

Ainda que seja veiculado no Youtube - uma rede social que permite que os
usuarios postem comentarios a respeito do programa, iniciando assim uma conversa
com a marca, a Converse ndo abriu espagco para comentarios neste programa,
blogueando a ferramenta que permite que sejam feitos comentarios sobre o

conteudo postado.
4.6.2 Episédio 2°°

O segundo episddio é sobre musica e arte. A primeira matéria fala dos
projetos do designer grafico Rafael Grampa, um dos artistas brasileiros mais
respeitados mundialmente na area de design. A matéria ndo traz nenhum link com a
musica, apresentando apenas o trabalho de Rafael e a ligagdo que ele faz entre
quadrinhos, cinema e literatura.

Na primeira fala do artista ele expressa claramente sua determinagcdo e
mostra como isso esta trazendo resultados, ao afirmar que fazer quadrinhos no
Brasil € uma coisa muito dificil, mas que ele “meteu a cara” e saiu fazendo e as
coisas estao acontecendo. Percebemos um discurso muito defendido pela Converse
que € catalisar a forga de vontade e fazer o que se gosta, buscando diferenciar-se
dos “comuns”. Apos essa fala entram diversos recortes de matérias de jornais e
revistas do mundo todo falando do trabalho do artista, o que mostra que ele
conseguiu ganhar fama internacional.

Grampa fala também de um trabalho® independente que fez, com alguns
amigos, de forma despretensiosa e que foi indicado a um grande prémio no

segmento. Em seguida ele afirma que sempre gostou de quadrinhos mas nunca quis

*% Titulo: Conexso Converse Episodio 2

Sinopse: A segunda edigdo do Conexdo Converse traz um bate-papo com o ilustrador Rafael
Grampa, um dos artistas graficos mais respeitados no mundo. Grampa € o primeiro brasileiro, ao
lado dos gémeos Fabio Moon e Gabriel Ba, a vencer o Eisner Awards, a premiagdo mais
importante de quadrinhos no planeta. Em destaque ainda no programa, a producédo do longa-
metragem documental da banda Publica. O filme retrata as gravagdes do novo album do grupo,
numa iniciativa inovadora no cenario do rock independente brasileiro.

Disponivel em http://www.youtube.com/watch?v=rGkvCclK72s <Acesso em 20.05.10>

5 (FIVE): Trata-se de uma HQ independente feita com quatro amigos artistas de diferentes lugares
do mundo.
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copiar o trabalho de ninguém, mostrando que é um artista inovador e original,
caracteristicas presentes no posicionamento da Converse e também que ela busca
despertar em seus consumidores.

Da metade do segundo programa para o final, o Conexao Converse traz uma
matéria sobre o processo de gravagdo da banda Publica, uma das “bandas mais
respeitadas da nova cena independente da musica brasileira”, conforme palavras da
apresentadora. O registro do trabalho foi feito em um sitio no interior do Rio Grande
do Sul, onde os integrantes e a equipe de gravagéao e filmagem ficaram durante 11
dias para produzir o segundo album da banda.

O filme traz depoimentos e cenas de bastidores, o que podemos inferir que é
uma forma de tentar aproximar os consumidores do dia a dia da banda, tornando a
relagdo mais pessoal. Os integrantes falam do desafio que € gravar um disco e de
como foi todo o processo. Em diversos momentos eles aparecem calgcando os ténis
da marca, uma maneira de utilizar o artista e o contexto para agregar valor a marca.
Em uma das cenas, enquanto se ouve a voz do vocalista em off dizendo “A gente viu
que poderia ter a possibilidade de fazer mais do que um documentario, fazer um
filme sobre a gravagdo do disco”, um close em seus pés mostra que ele esta usando
um Converse.

Nesta cena podemos perceber uma estratégia para criagdo de valor citada
por Dan Hill (2009) no inicio deste trabalho. Ao narrar a histéria da banda, de
sucesso e determinagdo, o Conexdo Converse esta implicitamente evocando a
propria historia da marca, que sempre defendeu a inovagdo e superagao de
desafios. Como sabemos, a industria fonografica esta constantemente tentando se
reinventar para conseguir fazer frente ao avango do compartilhamento de arquivos
de musica. Assim, a gravagao de um disco independente ja é, por si sO, um grande
desafio. Ademais, viver o sonho de ter uma banda e enfrentar situacoes deste tipo,
de isolamento e dedicacdo exclusiva para producdo de uma obra, habita o
imaginario de muitos jovens, principalmente consumidores da marca. Desta forma, a
aparigao do produto em cena reforga a ligacdo da marca com os sonhos dos jovens,
mas, principalmente, com a realizagédo dos mesmos.

Alguns valores presentes na sociedade fazem parte dos discursos da banda,
tais como o espirito de companheirismo e unido de todos para se atingir um objetivo
comum com sucesso, neste caso a gravagédo do album. O vocalista Pedro Metz

afirma que o clima de amizade entre a equipe foi super bom durante toda a
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gravagao. Por ser uma banda que “exala” o DNA da marca, a Publica torna-se um
grupo de referéncia para o consumidor, bem como seus fas. Segundo Solomon
(2008), os grupos de referéncia sao formados por figuras idealizadas, como artistas,
atletas e executivos bem-sucedidos. Buscando se identificar com tais idolos, as
pessoas consomem produtos que estdo diretamente ligados a imagem destes
grupos, da mesma forma que passam a seguir um conjunto de comportamentos
desse grupo para serem aceitas, alterando até sua maneira de se vestir.

Pode-se inferir que os integrantes da Publica refletem a identidade pessoal do
publico consumidor da Converse, uma vez que € uma banda de rock formada por
rapazes jovens e que tem o lifestyle da marca. Ao escolher a banda Publica,
acredita-se que a Converse esteja buscando reforcar em seus consumidores a
nogéo de pertencimento a um grupo, a uma tribo. Ao perceber que a marca constroi
um elo entre os valores pessoais do consumidor e do grupo ao qual deseja
pertencer, a relacdo com a marca torna-se extremamente emocional, intensificando
as relagcbes de consumo a longo prazo e protegendo a marca da perda de
consumidores frente a apelos racionais e pontuais da concorréncia.

Outro ponto interessante a ser observado neste episddio sdo as referéncias
para a produgao do documentario citadas pelo diretor. Ao explorar o processo de
criacdo do projeto, ele afirma que teve como inspiragdo alguns documentarios de
bandas de rock que também filmaram processos de gravagdo de determinados
discos. Dentre as bandas citadas, o diretor destaca o video das gravagdes do Dark
Side of the Moon, um dos albuns mais famosos do Pink Floyd. A informagao poderia
passar despercebida, encarada apenas como uma curiosidade, nao fosse o fato de
que a época da veiculagdo do programa a Converse langou um ténis em
homenagem ao Pink Floyd. Podemos perceber aqui uma agdo de promogéo do
produto através de uma espécie merchandising discreto.

Conforme vimos no capitulo 1 deste trabalho, segundo o autor Holt (2005)
para a construgdo da imagem da marca € importante que ela absorva experiéncias
que tenham relagdo com seu publico-alvo. A presenca da musica, da banda Publica
e, mais, da marca associada ao artista, faz com que a Converse conte sua prépria
historia por meio de associag¢des e sinais ligados a marca.

Por fim, para refor¢car tudo que foi mostrado, a apresentadora encerra
dizendo “E a Converse linkando o que tem de mais criativo e inovador sendo feito no

Brasil”.
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Neste episddio a marca “liberou” a opgdo de comentarios para o publico
interagir no perfil do Conex&o Converse. Apesar da audiéncia de mais de 2000
visualizagbes, o numero de comentarios foi bastante pequeno. Até a data de hoje
haviam apenas 4 comentarios. Segundo Recuero (2009), a ferramenta de
comentarios tem como objetivo fomentar conversagdes e estreitar relacionamentos
entre os atores, neste caso os internautas e a marca. Entretanto, neste episodio
verificamos que os comentarios ndo geram discussdes ou conversagdes entre as

partes, em nenhum deles houve resposta da marca.

4.6.3 Episodio 4°

O episddio 4 tem grande parte da sua grade do programa dedicada a tratar
sobre Internet e musica, mais especificamente o rock, apesar de falar também sobre
um festival de filmes independentes, o Cine Esquema Novo.

O tema Internet e musica por si s6 ja se mostra em total sinergia com o
publico consumidor da marca, uma vez que sao jovens, conectados e, muitos deles,
consumidores de musica por meio de plataformas virtuais. Além disso, vale ressaltar
que muitos destes jovens s&o também produtores de conteudo, ou seja, podemos
inferir que alguns tanto se colocam na posi¢ao de consumidor quanto de produtor ou
mesmo em ambos os lados.

Dentre outras coisas, o programa aborda o processo criativo da musica na
Internet. A apresentadora fala que "a musica € uma das artes que mais recebe
influéncias da Internet. [...] Principalmente o rock que utiliza a web como veiculo de
divulgacao e que cada vez mais se mistura no processo criativo dos artistas".

O programa traz diversas entrevistas com pessoas que sao referéncias no

universo musical, abordando opinides tanto de jornalistas quanto de musicos.

%2 Titulo: Conex&o Converse Episodio 4

Sinopse: Rock na web e Cine Esquema Novo sdo os destaques do quarto Conexado Converse. A
influéncia da internet no rock e o futuro do cinema abrem os trabalhos do quarto episédio do
Conexao Converse. A musica utiliza a web como veiculo de divulgagédo, que cada vez mais se
mistura no préprio processo criativo dos artistas. Entrevistas com Tiago Carandina (MySpace),
Dagoberto Donato (TramaVirtual), Fernando Rosa (Senhor F), Pablo Miyazawa (Rolling Stone),
Lucio Ribeiro (Popload) e a banda DANCE OF DAYS. E o Festival Cine Esquema Novo, realizado
em Porto Alegre, serve de veiculo para tragar os proximos passos da Sétima Arte. A linguagem dos
filmes ganha um novo sotaque com as diversas formas de captagdo, a partir do celular ou de
magquinas fotograficas, ao lado de peliculas e cameras digitais de alta definigéo.

Disponivel em http://www.youtube.com/watch?v=xAuudmVtq0g <Acesso em 20.05.10>
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O primeiro entrevistado € o jornalista Lucio Ribeiro, editor do blog Popload,
um dos mais lidos e respeitados blogs brasileiros sobre musica independente, e
também, organizador do festival de musica independente Popload Gig. Ao dar voz
para o jornalista, podemos inferir que a Converse busca legitimar a escolha do tema
do programa bem como seu apoio ao universo da musica independente. Lucio
Ribeiro afirma que a Internet mudou os parametros de afericio musical tanto das
bandas quanto dos ouvintes.

Logo em seguida, vemos imagens de bandas punks como Ramones e Sex
Pistols, reforgcando a ligagdo da marca com este estilo e artistas. Como dissemos, o
punk tem sua ideologia muito calcada na transgressdo e na filosofia do DIY?,
valores também apoiados pela Converse. Podemos ainda dizer que a filosofia do
“faca vocé mesmo” ganhou muita for¢a na Internet, especialmente com o advento da
web 2.0. Isso porque, como vimos, foi a partir deste novo modelo de Internet e de
ferramentas disponiveis, que as pessoas ganharam mais liberdade para criar e
disseminar conteudo e ideias proprias. Desta forma, o movimento punk legitima as
premissas da Internet e principalmente da nova geragdo de consumidores
conectados.

Mais adiante, neste episdédio ha uma entrevista com Pablo Miyazawa, da
Revista Rolling Stone, a maior e mais importante publicagdo brasileira sobre musica,
que mostra a importancia da Internet para a segmentacéo de estilos. Ele afirma que
"virtualmente ndo existe mais barreira fisica para que uma banda seja ouvida por
quem ela quer que seja o receptor da musica”. Esta segmentacdo permite que
bandas dos mais variados estilos tenham a possibilidade conquistarem fas e serem
ouvidas em qualquer lugar do mundo.

Outra pista nos é dada sobre a Converse nesta fala, uma vez que a prépria
marca se utiliza da segmentagao de seus produtos para atingir diferentes nichos de
consumidores. Assim como na musica, a Converse direciona determinado tipo de
produto para um mercado-alvo a fim de obter maior aceitagcdo. O produto mais
focado para a musica e para o rock, como ja verificado anteriormente, é o Chuck
Taylor All Star. Este ténis é um dos mais famosos em fungao da sua ligagdo com as
bandas de rock. Desta segmentagdo de mercado nascem os grupos e as nogdes de

pertencimento a determinada tribo, conforme abordamos anteriormente.

*% Sigla para Do it yourself (Faca vocé mesmo).
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Fernando Rosa, dono do selo musical e do site Senhor F, referéncia em
producao musical independente, afirma que "a Internet democratizou a relagao entre
artista e publico". Esta democratizacdo é percebida através da facilidade de acesso
ao trabalho de artistas, da disponibilidade de material inédito, dos novos formatos e
em funcio das redes sociais, que estreitaram a relacao entre artista e fa.

Tiago Carandina, coordenador de marketing do Myspace no Brasil, rede de
nicho voltada para musicos, artistas e fas e que ja foi a maior rede social do mundo -
hoje ultrapassada pelo Facebook -, nos diz que por meio da Internet é possivel que
as bandas encontrem trabalhos parecidos. A importancia da relagdo de proximidade
entre artistas do mesmo nicho € um dos pontos que contribui para o
desenvolvimento de determinadas cenas musicais, além de dar visibilidade a
movimentos. Assim como o punk, o grunge e diversas outras vertentes do rock
tinham suas bandas representantes, na Internet temos a facilidade de aproximar
bandas com estilos proximos, criando redes de relacionamento entre elas e gerando
visibilidade para as bandas e maior contato com os fas.

Fausto Oi, guitarrista da banda Dance of Days, referéncia no Brasil por ter
sido uma das pioneiras a utilizar a web para divulgar seu trabalho, ha mais de 10
anos, defende a importancia da Internet para a sobrevivéncia das bandas. A Dance
of Days € um exemplo de bandas de nicho e de como a Internet atua a favor delas.
Sem divulgagdo em radio ou TV a banda possui uma legido de fas em todo o Brasil
e € uma das que mais tem musicas baixadas no site do Trama Virtual, um site sobre
musica que permite aos artistas criarem perfis, no mesmo estilo do Myspace. Além
disso, eles também langaram seus ultimos dois discos primeiro na Internet e depois
fisicamente.

Por fim, a matéria de musica se encerra com uma entrevista com Dagoberto
Donato, do Trama Virtual, onde ele € enfatico ao afirmar que “é o fim das gravadoras
como conheciamos”. Podemos perceber que neste episddio a Converse utilizou
inumeras pessoas que sao referéncia para o cenario musical brasileiro,
principalmente aquele moldado apdés o advento da Internet. Muitos dos discursos
dos entrevistados carregam valores intrinsecos a marca, como por exemplo, a
liberdade de criacdo e a democratizacdo da cultura. Assim, a marca consegue
legitimar seu discurso, criando para o consumidor a certeza de que a Converse é um

canal de auto-expressdo onde ele podera ver seus anseios e desejos atendidos.
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Para Holt (2005), o consumidor que se vé refletido nos valores da marca, tera uma
ligacdo emocional muito mais forte com ela do que com qualquer outro concorrente.

A segunda matéria do programa fala como as novas midias revolucionaram a
forma de fazer cinema. Com o formato digital o cinema ficou mais diversificado, com
novas linguagens e padrdes estéticos. Estes formatos estdo sendo muito
explorados por novos artistas. Mais uma vez vemos a forte ligagdo da marca em
apoiar as novidades, as acdes independentes.

Para encerrar, a apresentadora afirma “Cinema, musica e cultura pop. E a
Converse ligada em inovacdo e criatividade”. Mais uma vez vemos a cultura

independente tomando poder.

4.6.4 Episodio 7**

A segunda temporada do programa apresenta algumas modificacbes em
relagdo a primeira que merecem ser destacadas. Primeiramente o programa nao
conta mais com uma apresentadora. A partir deste episédio o Conexado Converse é
narrado por meio de intervengdes com legendas e cartdes em tela. Outra mudanca
significativa se refere a duragdo do programa que se reduz a metade do tempo em
relagdo aos programas anteriores. Por fim, cada episodio passa a ter apenas uma
matéria em pauta, embora, algumas vezes, continuem mesclando duas ou mais
categorias em uma mesma matéria.

O primeiro episodio desta temporada aborda unica e exclusivamente o
assunto musica. Por meio de uma linha do tempo que vai evoluindo a medida que o
programa avanga, 0 mesmo inicia apresentando momentos importantes da historia

da propria Converse, como sua inauguragcao em 1908 e a criagdo do Converse All

% Sétimo episodio em ordem cronoldgica
Titulo: Conexdao CONVERSE Episddio 7
Sinopse: A temporada 2009 do CONEXAO CONVERSE da o seu pontapé inicial com 4 nomes
marcantes do rock: The Who, Black Sabbath, The Doors e Kurt Cobain, a mente e voz do Nirvana.
E suas trajetorias sédo dissecadas por fas, musicos e jornalistas, justificando a escolha da Converse
em lancar uma colegao dedicada especialmente aos grandes nomes do rock.
O especial inclui imagens pesquisadas sobre as 4 bandas*, além dos depoimentos de Tuba
Caruso, baterista da banda Faichecleres, Pedro Jansen, colunista do YAHOO! POSTS e
responsavel pelo blog www.aidoutorquedor.wordpress.com, do publicitario Frede Taques, fa
inveterado do The Doors, e de André 'CARDOSQO' Czarnobai, jornalista, blogueiro
(www.qualquer.org) e consultor criativo de agéncias como Box1824, LiveAd e Minima.
Disponivel em http://www.youtube.com/watch?v=b6tE8p-81dA <Acesso em 20.05.10>




69

Star em 1917. Em seguida a linha do tempo “salta” diretamente para os anos 50 e,
simbolizando uma continuacdo da evolugao da propria marca, passa a contar a
historia do rock, do seu surgimento com Elvis Presley e da criagdo da expressao
rock and roll. Ao saltar de um momento da histéria da marca diretamente para a
histéria do rock, a Converse corrobora sua ligagdo com o estilo musical e suas
ideologias. Esta evolugao passa uma ideia de que a continuagdo da marca foi o rock
and roll.

Em seguida, a linha do tempo chega a 1960, quando se tem a primeira
entrevista do programa. Importante ressaltar que, por ndo termos apresentadora, a
narracao é feita de maneira textual e visual, por meio de legendas e imagens. A
evolugao da linha do tempo, bem como a transigdo entre imagens, &€ embalada por
uma trilha sonora que vai mudando de acordo com a década em questéo.

A frase que abre a geracdo dos anos 60 diz: “1960, o rock domina o mundo.”
Na entrevista com Tuba Caruso, baterista da banda Faichecleres, o musico fala
sobre o The Who, ressaltando o visual, a musica e a atitude da banda. Para
entendermos a relacdo do The Who com o posicionamento da Converse, é
importante salientar que a banda ficou conhecida mundialmente ndo s6 por sua
musica, mas também por sua postura rebelde e agressiva. Em diversos videos
vemos os integrantes da banda quebrando seus instrumentos ao final dos shows.
Esta postura influenciou diversas geragoes.

Continuando na década de 60, a proxima banda a ser apresentada é o Black
Sabbath, anunciada como a banda que inventou o heavy metal, uma vertente mais
pesada do rock and roll. Guitarras distorcidas e o baixo barulhento caracterizaram a
agressividade da banda. A figura do vocalista do Black Sabbath, Ozzy Osbourne, é
muito forte. Ele ficou conhecido como um musico transgressor, inovador e, por
vezes, chegou a ser considerado louco, visto que em um de seus shows arrancou a
cabeca de um morcego com os dentes. Os musicos, colocados no patamar de
icones da contracultura, ajudam a fomentar no imaginario dos jovens um modelo
aspiracional de personalidade a ser seguida. Desta forma eles estdo criando lagos
emocionais ndo apenas com o artista em si, mas com todo o universo simbdlico que
representam, conforme vimos nos autores Solomon (2008) e Holt (2009).

A préxima banda apresentada no programa trata-se do The Doors, uma
banda californiana que ndo se encaixava nos padrdes das bandas surgidas naquela

regido na mesma época. Com um som mais acido, ou seja, ndo tdo comercial
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quanto de outras bandas daquela cena, e letras que fugiam da tematica de amor
adotada quase que unanimemente pelas bandas daquela época. Jim Morrison,
vocalista e lider da banda, imortalizou sua imagem como um dos mais criativos e
rebeldes musicos dos anos 60. Contestador, polémico, estava sempre envolvido em
escandalos com drogas e excessos de alcool. Segundo palavras Frede Taques,
publicitario e fa da banda entrevistado no programa, Jim Morrison foi “uma das
figuras mais adoradas e mais odiadas do rock”. Assim como aconteceu com Ozzy
Osbourne, Jim Morrison se tornou uma personalidade que influenciou diversas
geragoes.

Por fim, dos anos 60 o programa vai diretamente aos anos 90 para falar do
Nirvana e do surgimento do movimento grunge, “o novo punk” conforme aparece no
texto em tela.

O entrevistado é o escritor Cardoso, um dos grandes nomes da nova geragao
da literatura nacional surgido ja na era da Internet. Ele fala que o grunge “surgiu para
apresentar para toda uma geragédo de adolescentes e jovens sedentos por rock, de
volta a crueza e a sinceridade do punk rock”. Assim como as demais bandas
apresentadas, percebemos que aqui também a banda, mas principalmente a forca
do movimento grunge, estda muito ligada a figura do Kurt Cobain, vocalista do
Nirvana. Um cara que, segundo Cardoso, “era muito carismatico, que conseguia
sintetizar muito bem o sentimento da época no corag&o dos jovens”.

Apds apresentar um breve perfil sobre cada uma das quatro bandas e reforgar
sua importancia para o fortalecimento do rock e evolugdo por meio de diferentes
vertentes que surgiram a partir dai, o programa encerra mostrando um modelo de
ténis inspirado em cada uma das bandas apresentadas.

Podemos inferir que toda a histéria contada para caracterizar cada uma das
bandas ajuda a criar uma associacéo forte entre a marca Converse e a imagem
destas bandas. Isso fica mais forte ainda no momento em que percebemos que o
posicionamento da Converse vai ao encontro da postura destas bandas, de rebeldia,
vanguarda, inovagao. Isto também facilita para a marca introduzir a presenca de

seus produtos de maneira sutil, associando com o discurso que foi apresentado.
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4.6.5 Episodio 11%°

Podemos afirmar que o episédio 11 segue uma ordem, embora nao
cronoldgica, em relagdo ao episodio anterior. Como vimos, o episodio anterior
passou diretamente da década de 60 para a década de 90, abstraindo importantes
movimentagdes culturais que aconteceram neste entremeio. Assim, neste episodio a
marca volta no tempo para contar a histéria a histéria do movimento punk nos anos
70.

Como afirmamos, a partir da segunda temporada o programa ndo tem
apresentador. Em funcgéo disto, legendas ajudam no desenvolvimento da narrativa
do programa. Assim, para introduzir o assunto que sera abordado, a Converse faz
uso da seguinte legenda “no século passado, ha mais de 30 anos, a musica pop
estava dividida entre rock progressivo e disco music”. A cena € cortada por cenas de
bandas punk, tocando e em seguida entra o texto falando do que de fato se trata o
programa: “Até que o punk rock pedalou os anos 70 e logo ganhou uma casa, o
CBGPB".

Ficamos sabendo entdo que o programa conta a historia do templo do Punk
Rock, o CBGB em NYC, trazendo algumas entrevistas com personalidades
brasileiras muito influentes nesta cena no pais.

O primeiro entrevistado do programa é Wander Wildner, ex-vocalista dos
Replicantes, famosa banda Punk de Porto Alegre fundada nos anos 80. Ele explica
qgue nos anos 70 NYC era uma cidade com muitas bandas punks e poucas opg¢oes
de local para shows. Em funcao disto, o CBGB, como era voltado para este publico,
logo se popularizou. Em seguida, nomes e fotos diversos artistas que fizeram parte
da fomentacédo da cena Punk em NYC aparecem na tela: Ramones, Television, Patti
Smith, Blondie e Talking Heads.

Imagens historicas do local ajudam a ilustrar a narragdo de Jo&do Gordo,
vocalista dos Ratos de Pordo. Enquanto imagens de um local sujo, pequeno,
apertado aparecem em cena, ele narra como foi o show da sua banda no local:

“‘Quando a gente entrou la, mé (sic) botequinho fedido, cheiro de cerveja choca,

*® Titulo: Conexdo CONVERSE Episodio 11 - CBGB - O templo do PUNK ROCK
Sinopse: Um ensaio costurado por depoimentos de trés nomes fundamentais na histéria do punk
nacional: Jodo Gordo (Ratos de Por&o), Wander Wildner (Replicantes) e Clemente (Inocentes).
Disponivel em http://www.youtube.com/watch?v=XvdRvhNgZkE <Acesso em 20.05.10>
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aquilo devia ser um ninho de barata cabuloso. E um péster em cima do outro, as
paredes eram fofas de tanto pdster e adesivo que tinha”.

Clemente, da banda Inocentes, ajuda a reforgar a mistica do local afirmando
que o CBGB era um lugar onde as frequentadores tinham a certeza de que sempre
irlam acontecer coisas interessantes. Para contextualizar o espectador, ele faz um
paralelo entre a cena musical de agora e daquele tempo, dizendo que hoje a cena é
muito mais pulverizada, por causa da Internet, enquanto naquele tempo as pessoas
tinham que ir pessoalmente ao encontro das demais. Para saber sobre uma banda
ou um estilo vocé tinha que entrar em contato, estar presente. Ndo havia Google
para te dizer o que é o movimento.

Wander diz que ndo existe mais nada semelhante ao CBGB atualmente. Esta
fala do musico reforga no imaginario do espectador a experiéncia unica que as
pessoas que frenquentaram o lugar tiveram. Este sentimento de exclusividade e
privilégio que os rebeldes frequentadores do CBGB sentiram em décadas passadas
é algo que a Converse busca constantemente passar a seus consumidores. Atraves
de experiéncias, a marca constréi no imaginario dos consumidores uma relagdo que
vai além do conhecimento racional, cria-se ai uma ligagdo emocional.

O local foi fechado em 2006, por causa de dividas de aluguel. Em 2008 o
prédio foi comprado, abrigando hoje uma loja e museu sob o comando de John
Varvatos, estilista que desde o ano 2000 tem uma parceria com a Converse, marca
para a qual desenvolve alguns produtos.

Neste episddio ficou evidente que ao contar a histéria da ascensao e queda
do CBGB, a marca pretende contar, ainda que indiretamente, sua prépria histéria a
fim de agregar valor emocional para seu produto. Isto fica evidente quando
percebemos que o uso de seus produtos por bandas de punk rock, tais como
Ramones, foram consideradas de suma importancia para dar legitimidade a marca
junto ao publico desta cena. Podemos dizer ainda, que esta relagdo emocional entre
o consumidor € a marca se reforgca nos produtos atuais produzidos por John
Varvatos, apdés tomarmos conhecimento da relagdo do estilista com o CBGB e com

a Converse.
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5 CONSIDERAGOES FINAIS

Nos ultimos anos temos visto a Internet alterar a forma de se fazer
comunicagdo. A propaganda, antes era considerada persuasiva e eficaz por
algumas pessoas, hoje é vista como algo intrusivo, desagradando alguns leitores e
consumidores. A isso se soma a constatacdo de uma crescente migragdo de
audiéncia dos meios tradicionais para a Internet, um ambiente midiatico para onde
diversas ferramentas convergem a um custo muito mais vantajoso para as
organizagbes. Aléem de afetar as relagbes sociais entre as pessoas, esta
convergéncia vem se tornando um problema para algumas marcas que ainda
enxergam a Internet como mais uma midia de massa.

Algumas empresas, por sua vez, ja perceberam que o comportamento do
consumidor on line funciona de maneira distinta em relacdo as acgdes de
comunicacao off line. Um dos pontos cruciais desta mudanc¢a de comportamento é a
possibilidade de segmentacéo e liberdade de escolha daquilo que se quer consumir.
E possivel encontrar praticamente qualquer tipo de informagéo na Internet, além dos
multicanais existentes para troca de informacdes, opinides e experiéncias entre
pessoas. E neste ambiente que os formadores de opinido e pessoas com
credibilidade legitimada para tratar de determinado assunto se encontram com a
‘grande massa de pessoas comuns”’, mas que na rede acabam formando nichos e
tribos. Assim, o relacionamento com o consumidor a fim de que este se mantenha
fiel a uma marca se torna um ativo extremamente importante para as organizagdes.

Como vimos ao longo deste trabalho, este ativo ndo esta mais apenas no
cérebro, mas no coracdo das pessoas. S40 0s apelos emocionais que manterédo a
lembranca de marca por mais tempo, associados a troca de experiéncias com a
mesma. A ligagdo emocional é resultante de uma relacdo de troca mutua, da
superacdo de uma expectativa, da identificacdo de um sentimento reciproco, da
conexao entre aquilo que a marca prega e o que 0 consumidor espera ou vivencia.

Ao perceber este cenario favoravel, muitas empresas passaram a
desenvolver estratégias de comunicagdo baseadas na experiéncia do consumidor.

Por este ser um consumidor on line, consumidor de blogs, videos e sites de redes de
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relacionamento, as marcas comecgaram a se fazer presentes também nestes meios,
a fim de criar um ponto de contato emocional com seus consumidores.

O DBC apareceu neste ambiente como uma opg¢ao ébvia - uma vez que boa
parte dos consumidores esta presente na Internet; por ser uma estratégia mais
barata em termos de custo de veiculagdo e manutengdo, mas principalmente como
algo que carrega os valores da marca e ndo apenas um discurso persuasivo, uma
estratégia que coloca o consumidor em contato direto com o que a marca acredita e
difunde, algo que esta intrinseco a sua cultura e seu posicionamento no mercado.

Desde entdo milhares de casos de DBC fizeram sucesso no mundo todo. Sdo
casos, nacional e internacionalmente reconhecidos e premiados, valorizados pelas
marcas por interagir com o consumidor, apresentando-se muitas vezes na forma de
entretenimento ludico ou canal de informagao sobre assuntos que fazem parte do
universo do consumidor e, por consequéncia, da propria marca.

A Converse apesar de ja possuir diversos pontos de contato com o
consumidor, tanto on line quanto off line, criou uma ferramenta que pudesse passar
de forma breve, atraente e interessante, tudo aquilo que os consumidores sentem e
se interessam. Percebemos no Conexao Converse uma forma de aproximar tanto os
consumidores atuais quanto os consumidores potenciais que transitam pelos
universos da musica, da moda, da arte e do esporte. S&o temas universais e que
nao se propdem a fazer propaganda dos produtos da marca, embora as vezes o
faca de maneira indireta como constatamos, mas sim a oferecer informagao de
qualidade sobre os valores da marca em um programa bem produzido e que n&o
deixa nada a desejar em relag&o a outros programas veiculados na televisao.

As cenas escolhidas, os atores, as pautas e até mesmo a apresentadora da
primeira temporada fortalecem e d&do unidade ao posicionamento defendido pela
Converse, que busca apoiar e catalisar a rebelido criativa, conforme vimos no
material cedido pela empresa e nas campanhas da marca.

Ao realizar este trabalho, percebemos que o Conexao Converse, projeto de
DBC desenvolvida pela Converse, é utilizado como um complemento as suas
estratégias de comunicagdo, buscando reforgcar ou dar visibilidade para outras agdes
da marca, tais como festivais, bandas, e outros eventos ou personalidades que sao
apoiados ou patrocinados pela Converse.

A ligacdo emocional com o consumidor se intensifica quando percebemos que

a Converse trabalha muito forte os trés principios de sucesso para fidelizacdo do
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consumidor formulados Dan Hill (2009) e apresentados no primeiro capitulo deste
trabalho: crenga refletida, nogcao de pertencimento e criagao de uma histoéria.
Todos os episédios apresentaram, no minimo, um destes elementos.

Ao tratar de assuntos que se relacionam com o universo do seu publico e que
estdo diretamente ligados ao posicionamento da marca, como vimos no episédio 1
onde €& apresentada uma matéria sobre o FlashRock, defendendo seu carater
transgressor e inovador, a Converse torna-se um canal de auto-expressao para seu
publico que vé suas crengas refletidas no discurso da marca.

Para a criagdo de vinculos entre a marca e seus publicos, a estratégia de
DBC atua como um elo que conecta o publico entre si e 0 publico e a marca. Ao
identificarem-se com os valores da Converse e utilizarem seus produtos, os
consumidores reconhecem seus semelhantes por meio da marca.

Dentro do Conexao Converse, a musica aparece como o assunto que conecta
a marca aos seus diferentes universos - moda, esporte e arte -, fazendo também a
ligacdo com seus consumidores. Além destes temas, a Converse traz em alguns
episédios matérias sobre cinema e comportamento, assuntos que também se
interrelacionam com os demais. E dentro destas categorias basicas, mas
principalmente através da musica, que a marca consegue expressar todos os seus
valores.

Do ponto de vista do consumidor, o programa Conexao Converse se tornou
uma fonte legitima de informagao a respeito dos assuntos que |he interessam e dos
valores que ele credita a marca. Ao aceitar e dar credibilidade a informagéo, o
consumidor esta vivenciando uma experiéncia com a marca. Por abordar diferentes
assuntos e categorias, € provavel que o consumidor veja suas crengas refletidas
naquilo que a marca esta apresentando, dando total credibilidade ao conteudo. Por
ser uma agao complementar e que em alguns casos reforga outras experiéncias,
como por exemplo, os programas sobre festivais de musica, onde é possivel que
este consumidor tenha estado ou pretendido estar; ou mesmo contanto a histéria do
rock e seus principais artistas etc; é possivel afirmar que o Conexao Converse € um
programa que condiz plenamente com as definicdes e expectativas de um projeto de
DBC. Segundo as definigcbes apresentadas no capitulo 2, o DBC é uma forma eficaz
da marca se aproximar do publico através de uma relagédo legitima baseada nos
seus valores, ou seja, criando um elo emocional com os consumidores. Analisando

os episddios foi possivel verificar que todos buscam estabelecer uma relagcdo e uma
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identidade do consumidor atual e potencial com a marca e seus valores: rebeldia,
ousadia, contestacao, inovacao e autonomia.

Sobre os resultados mercadoldgicos alcangados com esta estratégia, porém,
nao podemos fazer inferéncias, uma vez que nao tivemos acesso aos mesmos. O
que podemos dizer € que por ser uma midia segmentada, na Internet ndo vale a
l6gica de mensuragdo dos veiculos de massa, ou seja, a quantidade de
consumidores nao esta diretamente relacionada a um resultado. O que vale na
Internet sdo aspectos qualitativos de sua audiéncia, como por exemplo o quao
influente esta pessoa é nos seus circulos de relacionamento, se € ou ndo um ativo
produtor e disseminador de conteudo, se sua reputagcdo é legitima entre seus
seguidores, dentre outras infinitas variaveis. Isto €, qual o potencial de cada
internauta de transformar-se em formador de opinido junto aos seus grupos de
referéncia e tornarem-se embaixadores da marca.

Ainda observando as relagdes sociais na Internet, percebemos uma certa
contradicdo ou equivoco de estratégia no DBC produzido pela Converse ao fazer
mau uso da ferramenta de comentarios do Youtube. No momento em que n&o abre
ou nao participa das discussdes fomentadas em cada programa, a marca esta se
ausentando de uma aproximacgao ainda mais eficaz com seus consumidores, 0 que
vai de encontro aos preceitos do DBC. Vimos que ja no primeiro episédio a marca
nao deu voz aos usuarios, uma vez que nao € possivel postar comentarios. Mesmo
que a partir dai em todos os episddios seja possivel participar, as discussées que se
seguiram tiveram pouca relevancia e em nenhum momento a marca se posicionou a
respeito do que estava sendo dito.

Apesar de este trabalho ser apenas um estudo introdutério para o
entendimento do DBC, assunto que vem ganhando espago como estratégia de
relacionamento por diversas marcas ao redor do mundo, € importante destacarmos
sua relevancia para a area de Relagdes Publicas, uma vez que um dos campos de
atuagdo da profissdo consista no desenvolvimento de ag¢des de comunicagéo
voltadas ao relacionamento entre marcas/organizagbes e seus mais diferentes
publicos. Neste sentido, percebemos o DBC como uma forma legitima da marca
apresentar aquilo que ela tem de mais verdadeiro - sua filosofia e seus valores — e
criar uma relacao de fidelidade por meio destes atributos, ultrapassando a barreira
dos aspectos racionais e indo direto ao coragdo do seu publico. Sob o ponto de

vista das Relagdes Publicas, podemos afirmar que o Conexdao Converse é um
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projeto que consegue apresentar e refor¢ar os valores da marca para seu publico-
alvo, possivelmente despertando neles o sentimento de identidade e criando ou
reforgcando a imagem da marca, a qual € complementada por outras estratégias de
comunicacgao ja que o DBC aparece como uma agédo complementar no caso da
Converse.

Por fim, este trabalho abre discuss&o para algo extremamente importante nas
atuais estratégias de comunicagdo de marcas e organizagdes: a criagdo de vinculos
com seus publicos. No caso do Conexao Converse, este estudo se propds a analisar
apenas a importancia da musica neste para fortalecer o relacionamento a longo
prazo, permitindo-nos dar continuidade ao estudo analisando os demais pilares
trabalhados pela marca a fim de termos um entendimento completo sobre a

estratégia de DBC adotada pela Converse.
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