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RESUMO

Este trabalho estuda a estratégia de comunicacdo da marca Melissa. Seu objetivo
principal é entender de que forma a marca migrou para as midias sociais online e
passou a utilizar as comunidades da marca criadas espontaneamente pelas
consumidoras como uma ferramenta de comunicagdo. Para isto, apresenta 0sS
principais conceitos inerentes a era da tecnologia e da informacao, que explicam a
relacdo dos consumidores com as midias sociais. Também, traca um panorama do
marketing até a sua concepc¢ao atual como Marketing 3.0 para identificar a presenca
desta atividade online na estratégia de comunicacdo da Melissa, e, ainda, é
apresentado o histérico da Melissa e a evolucédo das ferramentas de comunicacao
usadas na estratégia da marca ao longo dos anos. Por fim, evidencia-se o uso das
midias sociais na estratégia de comunicacdo da Melissa, através da andlise de
contetdo do blog Look Melissa, e demonstra-se a eficacia da Melissa no uso das

comunidades online de consumidoras.

Palavras-chave: Midias sociais. Marketing 3.0. Lovemark. Melissa.



ABSTRACT

This work studies the communication strategy of the brand Melissa. Its main
objective is to understand how the brand has moved to online social media, and
started to use the brand communities created spontaneously by consumers as a
communication tool. The work presents the main concepts related to the age of
technology and information that explain the relationship of consumers with social

media. Also provides an overview of marketing to its current conception as
Marketing 3.0 to identify the presence of this online activity on Melissa’s
communication strategy, and also presents the historical evolution of Melissa, and
the communication tools used in their brand strategy over the years. Finally, it
shows the use of social media in the communication strategy of Melissa, by
analyzing Look Melissa blog content, and demonstrates the effectiveness of

Melissa in the use of online communities of consumers.

Keywords: Social Media. Marketing 3.0. Lovemark. Melissa.
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INTRODUCAO

Com avanco das tecnologias de comunicacédo e a ascensao de midias
sociais de baixo custo, o mercado publicitario enfrenta mudancas no que refere a
fidelizar e conquistar a atencdo dos consumidores. A diversificacdo das tecnologias
de comunicacao permite que estes consumidores estejam conectados entre si e em
tempo real. Este fato origina um poder alternativo dos consumidores, que agora tém
a liberdade de se apropriar dos conteudos de midia disponibilizados por empresas e
agéncias de publicidade, e modificd-los e comenta-los conforme a sua vontade. A
ascensdo das redes sociais colaborativas e expressivas como o Facebook®, o
Twitter?, o Youtube® e os blogs, permite alavancar uma nova forca alternativa dos
consumidores. Atualmente as midias de comunicacdo massiva como a televiséo, a
revista e o jornal, dividem espac¢o com as redes sociais, que se tornaram uma forma
barata e efetiva para disponibilizar mensagens publicitarias. Deste modo, a
concorréncia entre as empresas € maior e € necessario criar estratégias inovadoras
para capturar a atencéo dos consumidores em rede.

O presente trabalho de conclusdo de curso tem como tema a estratégia de
comunicacdo da Melissa nas redes sociais. A Melissa € uma marca brasileira de
calcados de plastico e atua no mercado desde 1979. Hoje em dia, ela tem como
principais pontos de comunicacdo com suas consumidoras as redes sociais:
Facebook, Twitter, Youtube e o blog da marca. Paralelamente a estas redes sociais
institucionais, existem os blogs criados espontaneamente por consumidoras da
Melissa. Estes blogs abordam vérias questdes ligadas a marca, desde tendéncias de

moda a comentarios relacionados aos produtos.

Para entender a estratégia de comunicacdo da Melissa nas redes sociais é
necessario compreender a atuacdo da marca frente a estes blogs, que sdo uma
forma de poder alternativo das consumidoras. Estas consumidoras, muitas
autodenominadas de Melisseiras, criticam e elogiam os produtos da marca, sugerem
melhorias e customizam os produtos e, claro, incentivam outras consumidoras a

comprar os calcados da Melissa.

! Rede social lancada em 2004, hoje € um dos sistemas com maior base de usuarios do mundo.
% Site denominado de microblog porque permite que sejam escritos pequenos textos de até 140 caracteres.
® Site de compartilhamento de videos.
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O problema apresentado neste trabalho é a relagdo da Melissa com as
consumidoras organizadas em Coletivos Inteligentes (LEVY, 2011). Por um lado, é
favoravel a marca que as suas consumidoras sejam conectadas e dividam
experiéncias, mas por outro lado, estas consumidoras séo formadoras de opinido e,
guando compram um produto, dividem com outras consumidoras a sua experiéncia
com esse produto, seja ela proveitosa ou ndo. O objetivo que norteia este trabalho é
descobrir de que forma é possivel utilizar a favor da marca a Inteligéncia Coletiva
(LEVY, 2011) das consumidoras da Melissa organizadas em comunidades online.
Para melhor compreender este objetivo, foram estabelecidos dois objetivos
especificos: primeiro avaliar a evolugdo das ferramentas de comunicacdo da
Melissa, desde o seu surgimento até os dias de hoje, e segundo, analisar uma

comunidade online relacionada a marca Melissa.

A relevancia deste estudo reside no fato da crescente importancia que vem
sendo dada as redes sociais. Ndo s6 como uma midia de comunicacdo, mas
também como uma ferramenta de relacionamento entre uma marca e 0S Sseus
consumidores. E fato que muitas empresas possuem perfis online nas redes sociais
como forma de amplificar a relacdo com os consumidores, mas, muitas vezes, nao
se tornam capazes de criar conteldos que suscitem o interesse e a participacao

destes consumidores.

Para realizar este estudo foi feita uma andlise de contetdo (BARDIN, 2004)
do blog Look Melissa como forma de entender a interacdo de uma blogueira
influente e formadora de opinido com a marca Melissa e os seus produtos. Para
complementar a andlise do blog, foi feita uma breve exploragdo do perfil Look
Melissa no Facebook. O Facebook é utilizado por esta blogueira como uma
ferramenta de apoio as postagens do blog. Esta analise é embasada na
fundamentacédo tedrica dos capitulos apresentados neste trabalho. Este referencial
tedrico comecga por apresentar o conceito de Convergéncia Midiatica (JENKINS,
2009), que permite compreender a transigcdo dos meios de comunicagédo de massa
para uma comunicacdo em multiplas plataformas. Em sequéncia, € apresentado o
conceito de Inteligéncia Coletiva (LEVY, 2011), que possibilita 0o entendimento da
atuacao dos consumidores como detentores de um poder alternativo. Um terceiro
elemento que complementa os dois primeiros conceitos é a explicacdo de Lovemark

(ROBERTS, 2005), que facilita a compreensao da relacdo das consumidoras das
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comunidades online, com a marca Melissa. Por fim, para possibilitar uma visao
mercadoldgica do estudo realizado, foi necessério compreender a nova pratica de
marketing, chamada de Marketing 3.0 (KOTLER, 2010).

Sendo assim, este trabalho esta dividido em quatro capitulos: O capitulo da
Convergéncia das Midias, que engloba os conceitos de Inteligéncia Coletiva,
Economia Afetiva e Lovemarks; o segundo capitulo sobre o Marketing 3.0 e as suas
principais caracteristicas; o terceiro capitulo que apresenta a evolugdo das
ferramentas de comunicacéo da Melissa; e, por ultimo, o quarto capitulo, que analisa
o blog Look Melissa. O capitulo de consideracdes finais relaciona a comunidade
online (Look Melissa) com a estratégia de comunicacdo da marca relembrando

resumidamente a teoria dos capitulos apresentados.
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1. ACULTURA DA CONVERGENCIA

Este capitulo aborda o conceito de Cultura da Convergéncia. Em primeiro lugar
trata da convergéncia e do seu conceito mais amplo, seguido da definicdo de
Inteligéncia Coletiva, Economia Afetiva e Lovemarks. Estes conceitos séao
importantes para a andlise da marca Melissa, estudada no quarto capitulo deste

trabalho.

1.1.0 CoNcCEITO DE CONVERGENCIA

Convergéncia € o conceito associado a integracdo tecnolégica de diversos
suportes digitais, que permitem a comunicacdo direta de um usuario com outro,
através de conexdes invisiveis (SQUIRRA, 2005). Na area da Informacao, o conceito
de Convergéncia esta associado a revolucdo no modo de produzir conteudo, que,

por sua vez, esta transformando a relacdo das empresas com 0s seus publicos.

Deste modo, ela ndo s6 engloba a circulacdo de conteudos em plataformas
de midia, como também contempla as transformacdes tecnol6gicas, mercadoldgicas,
sociais e culturais que circulam nas midias. Decorrente deste fator, a Convergéncia
altera a logica pela qual a Industria Mididtica - agéncias de publicidade e
anunciantes - atua (JENKINS, 2009).

Entre as décadas de 1950 e 1990, os meios de comunica¢do mais utilizados
pela Industria Midiatica eram a televisdo, o0 jornal, a revista e a midia externa
(COBRA, 1997). Nos dias de hoje, a inovacao tecnolégica permite a diversificacao
dos meios de comunicacdo, com a entrada de diferentes suportes digitais no
mercado, que, além de estarem conectados por redes sem fio, possuem diversas
funcionalidades e séo de facil portabilidade pelo usuéario (JENKINS, 2009). Os meios
de comunicacdo no cenario da convergéncia sdo considerados por Gitelman "[...]
estruturas de comunicacao realizadas socialmente, em que estruturas incluem tanto
as formas tecnoldgicas quanto seus protocolos concomitantes, e em que a
comunicacao € uma pratica cultural [...]" (apud JENKINS, p. 383, 2009).

Assim, na era atual, com a proliferacdo dos meios, os consumidores séo

incentivados a participar da programacédo dos proprios meios, e a estabelecer as
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suas préprias conexdes, integrando os contetddos de midia dispersos (JENKINS,
2009).

O interesse do publico pelos conteudos disponibilizados pelos meios de
comunicacao é chamado de Cultura Participativa, pois eles participam ativamente na
criacdo do fluxo de contetdos. Sendo assim, a Industria Midiatica precisa levar em
conta, ndo s6 as mudancas tecnoldgicas, o0 novo modo de produzir contedado, mas
também o atual carater migratério e participativo do publico consumidor que circula
por estes meios de comunicacao (JENKINS, 2009).

Analisando o cenario brasileiro, verifica-se que entre 1989 e 1995, os
investimentos de publicidade encontravam-se majoritariamente na televisdo (50%
dos investimentos), seguida do jornal (35%) e no radio (5%). Estes meios sao
considerados midias tradicionais e de massa, pois abrangem um grande numero de
consumidores (COBRA, 1997). Comparativamente a estes dados, entre 2007 e
2010, o investimento publicitario no meio televisdo continuou sendo o mais elevado,
com cerca de 62,9% do bolo, seguido dos meios jornal e revista. Porém, o
faturamento do meio internet (qQue esta presente nos novos suportes digitais) é de
458 milhdes de reais, contrastando com os 174 milhdes da televisdo (MIDIA
DADOS, 2011%. Assim sendo, tanto os meios tradicionais como os meios digitais
sdo representativos para a comunicacdo com o publico-consumidor e, por isso, 0
conteudo que os permeia deve ser integrado. Ele deve criar uma narrativa ampla o
suficiente para que este se sustente nos varios meios, ou seja, toda a informacao
deve ter a capacidade de transcender a plataforma/midia inicial, mas também deve
funcionar separadamente (JENKINS, 2009).

No inicio da década de 1990, a Revolucdo Digital, hoje um mito, previa a
substituicdo dos meios de comunicagao tradicionais pelas novas tecnologias
(JENKINS, 2009), e a midia direcionada era um dos seus ideais. Seria 0 inicio de
uma nova era onde o consumidor seria ‘livre’ para escolher os contelddos que
deseja, sem nunca, estar exposto a contetdos ndo escolhidos por si. Porém, com o
desenvolvimento da internet e das suas plataformas, o que se verifica € uma
crescente onda de conteudos customizados para atingir os diferentes nichos de

publico existentes atualmente.

4 Disponivel em < http://midiadados.digitalpages.com.br/home.aspx?edicao=3>
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Percebe-se que a diversificagdo dos atuais meios de comunicacao (a
televisdo, o rédio, a revista, o jornal, as midias out of home e a midia digital),
aumentou o tempo gasto pelo publico-consumidor exposto ao contetudo
disponibilizado pela Industria Midiatica. Contudo, o vasto numero de opcoles, faz
com que este publico se concentre menos tempo em cada um destes meios
separadamente. Por este motivo, além de distribuirem seus or¢camentos de
publicidade por todos estes meios de comunicacdo — de acordo com as
caracteristicas do publico-alvo — a Induastria Midiatica precisa produzir mais
rapidamente, conteddos de midia que sejam complementares e circulem pelos
meios de comunicacdo, de modo a cumprir 0S seus compromissos com o publico-
consumidor e prospectar novos mercados (JENKINS, 2009).

Outro fator decorrente da proliferacdo dos meios € a faléncia da redundancia
das mensagens publicitdrias. Numa era em que os consumidores sao capazes de
mudar o canal numerosas vezes, para fugir da informagdo que nao pretendem
receber, e ‘pular os intervalos comerciais, € importante que oS meios nao sejam
concorrentes e sim complementares. Enquanto que os meios tradicionais abastecem
a cultura comum, os meios digitais fornecem canais mais direcionados para quem
reage a essa cultura. E a compreenséo conseguida através de diferentes meios, que
suscita a curiosidade acerca de determinado assunto, e quando h& informacgéo para
abastecer os publicos distintos, o potencial da empresa é ampliado, e os objetivos
de midia alcancados com maior sucesso (JENKINS, 2009).

O publicitario Faris Yacob encara este acontecimento como uma mudanga
principalmente no departamento de midia, e sugere um modelo de planejamento
transmidia onde as areas se comunicam através da cultura da convergéncia
(YACOB, 2009 apud JENKINS, 2009). A narrativa transmidia € o desenrolar de
histérias que permeia diferentes meios e plataformas, contribuindo para a
compreensao de cada consumidor sobre o conteddo a que esta tendo acesso
(JENKINS, 2009).

Entdo percebe-se, que, para abastecer o mercado a Industria Midiatica serve-
se ndo s6 de campanhas publicitarias nas midias tradicionais e digitais, constru¢cdes
em PDV’s, mas também do ambiente online para atrair consumidores. Estes
ambientes, somados as expressdes dos consumidores, representam universos
paralelos, dificeis de controlar e que originam Espacos de Saber (LEVY, 2011). Isto

€, para que uma comunicacdo construtiva exista dentro do cenario da internet, é
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necessario haver troca de informacdo em que o usuario manifesta-se, independente
do modo, e outros respondem (RICHERS, 1997).

1.2. A INTELIGENCIA COLETIVA

O Ciberespaco é uma designacdo que nasce dentro do entendimento de
Internet. E o universo das redes digitais, que permite a intera¢do entre 0s USUArios,
originando novas regulagdes sociais (LEVY, 2011). Combinado aos novos meios de
comunicagdo, o Ciberespacgo, permite a “navegacdo no conhecimento e a relagéo
social, dentro de um espaco sem fronteiras e heterogéneo” (LEVY, 2011, p. 104).

Dentro desta configuracdo, surge uma fonte alternativa de poder midiatico
(JENKINS, 2009), cunhada por Lévy (2011) de Inteligéncia Coletiva. Ela esta
presente no Ciberespaco e é distribuida por toda a parte. A Inteligéncia Coletiva &
valorizada e coordenada em tempo real. Tem inicio com uma determinada cultura e
cresce com ela através da interacdo entre os conhecedores (usuarios da Internet), e
os conhecimentos (conteudos disponibilizados), em coletivos inteligentes criados por
estes Usuarios.

Na base destes coletivos inteligentes estd o reconhecimento matuo entre as
pessoas e o enriquecimento de saberes, nunca o culto a comunidades “fetichizadas”
ou com ideais exacerbados (LEVY, 2011).

Os membros destas comunidades migram entre os diversos espacos de
saber, presentes no Ciberespaco. Eles sdao ao mesmo tempo “[...] singulares,
multiplos, nbmades e em vias de metamorfose (ou de aprendizado) permanente [...]"
(LEVY, 2011, p. 31). Os usuarios se agrupam em comunidades on-line, vivendo em
simbiose e desenvolvendo mecanismos que se coordenam em rede para, “[...]filtrar,
interpretar e transformar a vontade os dados digitais originando uma memoaria
comum compartilhada no Ciberespaco [...]” (LEVY, 2007, p. 13).

Isto representa uma caracteristica multimidia que reforca o ideal da
Revolucdo Digital, sobre o fim da supremacia dos meios tradicionais, ja que este
territério ndo tem um ‘dono’ ou alguém que comande o que circula, quando, e como.
A validade de uma obra é questionada, visto que é praticamente inexistente a
distingdo entre os autores, leitores, produtores, espectadores e criadores. E fungéo
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de quem abastece as redes, alimentar a acdo dos outros, o que significa o “[...]
declinio da assinatura [...]” (LEVY, 2011, p. 106).

Para contribuir com os Espacos do Saber é necessario fornecer instrumentos
gue desenvolvem os vinculos sociais através do saber e da troca de informacbes
(LEVY, 2011). S&o bem vistos aqueles sistemas que favorecem o fortalecimento de
poderes autbnomos, independente da sua natureza destes (politicos, pedagdgicos,
artisticos) (LEVY, 2011). Os Espacos do Saber ndo sdo analogos a imagens fixas,
pois 0 seu principio fundamental é a “[...] arquitetura sem fundacées [...]", (LEVY,
2011, p.111). Eles traduzem pensamentos conjuntos, por vezes, mais sonoros que o
barulho de grandes cidades.

Dentro do Ciberespaco existem plataformas que garantem ao publico a
liberdade de armazenar e comentar conteudos que circulam por estas redes (os
blogs, as redes sociais, 0s jornais digitalizados, etc.) O publico pode apropriar-se
destes conteudos e disponibiliza-los novamente com as suas opinides (JENKINS,
2009), afinal, nas comunidades on-line, a opinido de todos é valorizada de acordo
com os saberes de cada individuo, ocorrendo a identificacdo com o grupo e a
contribuicdo para mobiliza-lo. Desenvolvem-se sentimentos de reconhecimento, que
facilitam o envolvimento de outros usudrios para com o coletivo (LEVY, 2011).

A Inteligéncia Coletiva abre espaco para o surgimento de comunidades de
marca (KOZINETS 2099 apud JENKINS, 2009), onde consumidores que partilham
interesses comuns ligados a uma marca, se juntam espontaneamente, estreitando
semelhancas e compartilhando informacgdes. E dentro do Ciberespaco que estes
consumidores encontram voz para reivindicar suas exigéncias quanto a
comercializacdo dos produtos, e manifestar junto as corporacdes responsaveis,
acoOes realizadas em nome da marca (JENKINS, 2009).

As comunidades de marca sédo importantes pois elas conversam entre si,
além de compartilhar informacdes e fornecer assisténcia a outros USUArios,
estabelecendo uma estrutura social (JENKINS, 2009). E visto que a maioria dos
consumidores de marca se movimenta on-line, dentro dos Ciberespagos, as
conexdes sociais sdo mantidas por longos periodos podendo se intensificar,
aumentando a importancia do grupo com os produtos. Elas representam as
comunidades do conhecimento, fundamentadas na Inteligéncia Coletiva (LEVY,
2011) e aplicadas ao consumo e a compra.
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De acordo com Jenkins (2009), um importante exemplo disto sao as
comunidades femininas de consumidoras. Estudiosas reavaliaram o papel da fofoca
nas comunidades de mulheres. O que era descartado anteriormente por ser
considerada uma conversa sem fundamento e de dificil analise, agora, quando
avaliada em comunidades de marca para produtos femininos, representa um
conjunto de interagcdes mais amplo, onde as consumidoras falam sobre experiéncias
comuns e reafirmam normais sociais. Sendo assim, a fofoca estabelece uma base
comum entre 0s participantes, através do compartilhamento e do convencimento
mutuo do conhecimento, sendo propicio a atuacdo das marcas (JENKINS, 2009).

A Inteligéncia Coletiva é, entdo, parte integrante do processo de convergéncia
midiatica, mas deve-se atentar para duas questfes contraditérias decorrentes deste
fator: se por um lado os custos de producéo e distribuicdo diminuem através do uso
de novos meios de comunicagéo, e aumenta o raio de acado das empresas, por outro
lado, os consumidores ganham liberdade para armazenar e comentar os conteldos,
podendo modifica-los conforme a sua vontade. Sendo assim, a convergéncia torna-
se um processo tanto corporativo, chamado de convergéncia corporativa, que
representa a circulagdo comercial direcionada de conteudos de midia (JENKINS,
2009), quanto um processo de consumidor, conhecido como convergéncia
alternativa, que é o fluxo informal de contetddos de midia, realizado pelos préprios

consumidores.

1.3.DA EcoNOMIA AFETIVA AS LOVEMARKS

A Economia Afetiva (JENKINS, 2009) € um conceito dentro do marketing que
explica o envolvimento emocional dos consumidores com a marca, e a motivagao
sentimental na tomada de decisdo de compra. A Economia Afetiva procura entender
o atual modelo de comportamento do consumidor — que participa no cotidiano da
marca — e esta revolucionando as estratégias de marketing. Os planos de marketing
buscam expandir o interesse pela experiéncia do publico-consumidor com a marca.
Os profissionais desta area sentem a necessidade de mensurar o impacto emocional
da marca nos consumidores, quantificando e gerando lucros provenientes do “amor”
do publico. Mas, consequentemente, as corporacdes acabam de distanciando do
entendimento sobre o comportamento do publico, dentro das comunidades de
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marca, pois, ao invés de quantificar a relacdo emocional é necessario avaliar a
qualidade das interagcOes entre os consumidores e a marca (JENKINS, 2009).

No cenario da Economia Afetiva, os profissionais da Industria Midiatica,
acreditam nos consumidores-fas. Eles exercem influéncia sobre as estratégias de
marketing que estdo sendo elaboradas para maximizar a sua atencdo. Porém, aqui
reside uma caracteristica ambigua da Economia Afetiva: por um lado, os desejos
das comunidades de marca tornam-se mercadorias, 0 que é incomodo para 0S seus
integrantes, pois passam a ser alvo de marketing agressivo e se sentem explorados,
mas por outro lado, ter os seus desejos transformados em mercadorias, propicia a
visibilidade cultural do grupo. Ou seja, aquelas comunidades de marca que né&o
representam valor econémico para a empresa, sao deixadas de lado (JENKINS,
2009).

Os profissionais de marketing procuram estabelecer uma relacdo de longo
prazo entre o consumidor € a marca, através da “[...] soma de interacdes com o
cliente [...]” (JENKINS, 2009, p. 98). Isto envolve um processo continuo, que
acontece através da convergéncia midiatica, em que o consumidor estabelece os
seus pontos de contato. Se antigamente, na area da comunicacdo se falava nas
“impressdes” do publico, hoje em dia, os profissionais estdo preocupados com as
“expressdes” do publico, ou seja, como eles expressam 0s seus sentimentos em
relacdo a marca. Este fator estabelece novos padrdes sociais de consumo que
atinge o intelecto e o emocional do consumidor (JENKINS 2009).

A reacao dos consumidores ao conteudo disponibilizado pelas marcas, que
porventura pode ser modificado pelos préprios consumidores, cria o vinculo
emocional apregoado pela Economia Afetiva. As comunidades de marca sao mais
comprometidas, e 0s seus consumidores sdo mais fiéis. Os consumidores fiéis séo
aqueles que “[...] apresentam maior probabilidade de buscar informacgdes adicionais
em outros canais de midia e maior probabilidade de se lembrar das marcas
anunciadas [...] e comprar mais produtos” (JENKINS, 2009, p. 380).

Portanto, a Economia Afetiva utiliza as bases da Inteligéncia Coletiva,
presente nas comunidades de marca, para beneficio proprio. Mas também abre
espaco para que estas comunidades exercam a convergéncia alternativa, formando
uma estrutura propria e alterando o fluxo da convergéncia corporativa. Ainda é
necesséario compreender o tamanho do impacto das comunidades de marca sobre

as decisdes das corporacdes, mas mesmo assim, a Economia Afetiva considera os
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grupos ativos e participativos valiosos, quando podem ser conquistados pelos
anunciantes. E a vontade de participar que atua sobre os investimentos dos
consumidores-fas, mas que também, pode decepcionar quando as suas vontades
nao sdo atendidas pela marca (JENKINS, 2009).

Os consumidores atuais expressam as suas impressdes sobre a marca, seja
compartilhando informacdes relacionadas a ela, ou demonstrando o seu afeto de
variadas formas. Estas demonstracdes de fidelidade devem ser vistas como um

investimento a marca, ndo somente como a sua exposicao (JENKINS, 2009).

1.3.1. LOVEMARKS

No entendimento da teoria Economia Afetiva a marca ndo serve apenas para
identificar os fabricantes e diferencid-los dos concorrentes (AAKER, 1996), ela
constrdi relacionamentos, € amada pelas pessoas, € pessoal e possui uma historia
(ROBERTS, 2005).

Com a mudanca das estratégias de marketing, o foco dos anunciantes
publicitarios deixa de ser somente o conteddo das mensagens e passa a Ser 0 por
que, onde e o como (HEYER, 2003 apud JENKINS 2009). Isto é, a fragmentacéo e
diversificacdo dos meios de comunicacéo € outro fator que contribui para a mudanca
de posicionamento dos mercados midiaticos como um todo. Deste modo, é
necessario conciliar os conteudos midiaticos com os pontos de contato entre a
marca e os consumidores (JENKINS, 2009). A experiéncia proporcionada pelas
marcas deve transcender o maior numero de plataformas possivel, para estimular o
interesse do publico e criar repetidas associagbes a marca (HEYER, 2003 apud
JENKINS, 2009).

Esta participagdo na vida do consumidor pode ser exemplificada através de
uma empresa que proporciona entretenimento, ao invés de impor o seu produto.
Patrocinios de shows, eventos esportivos, entre outros, intensificam os sentimentos
do consumidor com a marca e permitem que esta abra caminho na mente e no
coracdo dos consumidores e se torne memoravel (JENKINS, 2009). Assim, os
consumidores fardo suas proprias conexdes buscando o conteudo
espontaneamente. A partir de agora, as marcas “ndo sao mais apenas propriedade
intelectual, s&o capital emocional” (HEYER, 2003 apud JENKINS, 2009).
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As Lovemarks (ROBERTS, 2009 apud JENKINS, 2009) enquadram-se no
conceito de Capital Emocional, elas ndo sé conquistam o amor, como também o
respeito dos seus consumidores. O investimento emocional € forte o suficiente para
suscitar o “[...] investimento além da razao [...]" (JENKINS, 2009, p. 383).

Dentro desta perspectiva, os profissionais de marketing s&o incentivados a
criar experiéncias multimidia e multissensoriais, servindo-se do poder das historias
individuais dos consumidores, relacionando-as & marca. E através das vivéncias de
cada um e de temas abrangentes como o ‘“romance”, “infancia”, ‘familia’, ‘casa’,
‘amigos’, entre outros, que a emoc¢do se torna um recurso inesgotavel (ROBERTS,
2005). E quando associado a novas ideias e inspiracdes caracteristicas da
convergéncia alternativa, estes temas, originam relagcdes emocionais que por sua
vez, sdo usadas pela empresa para enquadrar na sua linha de marketing
(ROBERTS 2009 apud JENKINS, 2009).

Este marketing de experiéncia (HEYER, 2003 apud JENKINS, 2009), que
estimula a participacao e interacdo dos consumidores, permite o surgimento de uma
nova denominagéo para 0s consumidores mais ativos: 0os consumidores inspiradores
(ROBERTS, 2009 apud JENKINS 2009). Sdo “aqueles que sugerem melhorias e
aperfeicoamentos, que criam sites e espalham as novidades sobre a marca. Sao
também os que agem como guardiGes morais da marca que amam” (ROBERTS,
2009 apud JENKINS, 2009).

Durante a década de 1990, os consumidores viviam numa economia de
atencdo (ROBERTS, 2005). Eram inundados por inUumeros canais de televiséo,
filmes, estacGes de radio, jornais e revistas, milhdes de websites, etc. As empresas
gue langavam novos produtos precisavam lutar em meio a este turbilhdo, para que a
sua marca fosse notada. A atencdo do consumidor passa a ser um importante fator
para o planejamento de marketing (ROBERTS, 2005). Nos dias de hoje, estes
profissionais precisam, além de captar a atencdo do consumidor, criar experiéncias
integradas para que independente da localizagdo do consumidor, este consiga
acessar os conteudos da marca (ROBERTS, 2005).

As Lovemarks buscam resgatar emoc¢des genuinas dos consumidores
(ROBERTS, 2005), criando conexdes com as comunidades em que estes estao
inseridos. Por outras palavras, € necessario estar presente na vida do consumidor, e

conquistar a confianca dele. Feito isto, significa que a marca ganhou o respeito do
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consumidor. E o respeito € um dos principais fundamentos de uma Lovemark. Para
manter o respeito € necesséario que as empresas renovem o desempenho dos seus
produtos, mantenham a reputacdo da marca e tenham principios confiaveis
(ROBERTS, 2005).

Além disto, para conseguir o respeito dos consumidores, as empresas
precisam ser inovadoras, buscar melhorias continuas, ser comprometidas com 0s
consumidores, ndo se esconder deles (é preciso que o consumidor saiba como e
onde encontrar a empresa, e obter retorno desta, sempre que necessario), e sempre
contar a verdade (admitindo eventuais erros, por exemplo). Por fim, as Lovermarks
devem se tornar intimas dos seus consumidores sem invadir 0 seu espaco, elas ndo
precisam abandonar os meios de comunicacdo de massa, mas transformar os seus
pontos de contato em diversos fragmentos de conexdes emocionais (ROBERTS,
2005).

Assim, a Cultura da Convergéncia é um processo continuo, que esta sendo
moldado dia apds dia, para talvez solidificar-se no futuro. Aqui, novos e velhos meios
de comunicacédo colidem, a cultura corporativa e a cultura alternativa caminham lado
a lado, e as novas fontes de poder alternativo ndo devem ser encaradas como uma

ameaca, mas sim como um recurso de comunicagéao eficaz.
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2. MARKETING

Este capitulo apresenta a evolugcdo do marketing até a presente consolidacao
como Marketing 3.0. Para compreender esta evolugcdo é importante compreender 0s
conceitos de Participagéo e Colaboracdo, a Globalizagdo e o Marketing Cultural, a
Sociedade Criativa e Espirito Humano, a Cocriacdo, a Comunizacdo e 0
Desenvolvimento da Personalidade, a Missdo da Marca e por fim a Distribuicdo no
Marketing 3.0.

Nas décadas de 1950 e 1960, a atividade de marketing era centrada no
produto, nas décadas seguintes, de 1970 a 1980, a economia mundial e a mudanca
de postura do consumidor direcionaram o foco do marketing para o cliente. Mais
adiante, no inicio dos anos 1990, a marca de uma empresa passou a representar um

papel importante na atuacdo do marketing (KOTLER, 2010).

As principais funcbes do marketing baseavam-se em fornecer suporte a
producdo de uma empresa, juntamente com as areas de recursos humanos e
financas, e gerar demanda por produtos. Mais tarde, com a introdugcédo do conceito
dos 4P’s (produto, preco, promocédo e ponto-de-venda), acresceram a atividade dos
profissionais de marketing, do ponto de vista tatico (KOTLER, 2010).

As crises das grandes economias mundiais e a emergéncia de paises menos
desenvolvidos trouxeram incertezas para as empresas €, por isso, a area de
marketing precisou aprimorar a sua atuacado (KOTLER, 2010). O conceito basico dos
4P’s ndo caiu em desuso, mas outros elementos agregaram esta definicdo: pessoas,
processo, provas fisicas (BOOM e BITNER, 1981 apud KOTLER, 2010), opinido
publica e poder politico (KOTLER, 1981 apud KOTLER, 2010). O marketing deixou
de ser somente tatico, passando para 0 pensamento estratégico, devido a

valorizacéo do cliente como principal gerador de demanda.

O crescente uso da Internet no cotidiano dos consumidores e as interagcbes
criadas a partir disto, possibilitaram a “[...] difusdo do compartiihamento de
informacgdes pelo boca a boca [...]” (KOTLER, p. 31, 2010). Os consumidores, além
de conectados em tempo real, sdo bem informados. Sendo assim, as emocdes

humanas tornam-se um dos focos do marketing. O marketing emocional,
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experimental e o valor da marca sao aprimorados e utilizados para gerar demanda.
O marketing é dindmico e muda conforme mudam os mercados, os consumidores,
os clientes, os parceiros de canal e os concorrentes. Todos estes conceitos trazem a
tona, novos conceitos e definicbes de marketing, que sdo a reacdo as mudancas

ocorridas no ambiente de negécios (KOTLER, 2010).

2.1.CONCEITO DE MARKETING

O marketing é uma filosofia empresarial que engloba um processo social e
administrativo, contemplando grupos e individuos, que obtém necessidades e
desejos através da troca e da criacdo de produtos (KOTLER, 1993).

As necessidades e o0s desejos de um grupo ou de um individuo geram a
demanda por um produto, porém, existem diferencas entre estes dois conceitos: as
necessidades sao inerentes ao ser-humano, “[...] é um estado de privacdo de
alguma satisfacéo basica [...]” (KOTLER, p. 33 1993), ou seja, as necessidades nao
sdo criadas pelos profissionais de marketing. Por sua vez, os desejos podem ser
influenciados por estes profissionais, que tentam mostrar como determinado bem
podera satisfazer a necessidade existente (KOTLER, 1993). E aliados ao poder de
compra, necessidades e desejos geram a demanda por um produto. Dentro da
definicdo de marketing, produto é “[...] qualquer coisa que possa ser oferecida a
alguém para satisfazer uma necessidade ou desejo [...]” (KOTLER, p. 33 1993).

Durante a era industrial (1950 e 1960), o objetivo principal do marketing era
padronizar em grande escala para reduzir os custos de producéo. Ja que a principal
tecnologia eram o0s equipamentos industriais, 0s produtos oferecidos eram basicos e
0S seus precos baixos, para atingir um namero maior de compradores. Kotler (2010)
chamou esta fase do marketing centrado no produto de Marketing 1.0.

Atualmente, na era da Informacéo (a partir da década de 1990) com o avanco
das tecnologias da informacéo, os consumidores sao bem informados, comparam
precos, produtos e ofertas e tém preferéncias variadas. O mercado € segmentado
por nichos e a abordagem do marketing passa a ser centrada no consumidor,
chamada de Marketing 2.0. E também na era da Informac&o, com o continuo avancgo
das tecnologias, que surge uma versdo aprimorada do Marketing 2.0. Agora 0s
profissionais de marketing ndo sO estdo atentos as caracteristicas dos
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consumidores, como também, dao especial atencdo aos seus valores, a sua mente,
coracao e espirito (KOTLER, 2010).

Chamado de Marketing 3.0, esta técnica leva em conta a vontade dos
consumidores de transformar o mundo globalizado, em um mundo melhor. Por
outras palavras, as empresas que praticam o Marketing 3.0 aprofundam-se nas
guestdes de justica ambiental, econémica e social refletidas em sua misséo, visao e
valores. Nao somente cuidam do bom funcionamento do produto, como também, da
satisfacdo espiritual dos seus clientes. Deste modo, o Marketing 3.0 € inserido no
contexto da Economia Afetiva, que alcanca a mente e o coragcdo do consumidor
(KOTLER, 2010).

Existem trés pilares que fundamentam o Marketing 3.0, a era da participacéao,
a era do paradoxo da globalizacdo e a era da sociedade criativa. Estas trés forcas
auxiliam os profissionais da area a moldarem os consumidores, tornando-os mais

colaborativos, culturais e afetivos (KOTLER, 2010).

2.1.1. APARTICIPACAO E A COLABORACAO NO MARKETING

O avanco da tecnologia influenciou ndo sé os mercados e o marketing, como
também as atitudes dos consumidores em relacdo as marcas. Estes avangos
permitem conectividade entre as pessoas, permite que elas se expressem e
colaborem entre si. A era da participacao e do marketing colaborativo esta associada
aos avancos tecnoldgicos do ultimo século, e transforma os consumidores atuais em
prosumidores (produtores e consumidores) (KOTLER, 2010).

Um dos principais produtos destes avancgos tecnoldgicos sdo as redes sociais.
As redes sociais sdo conjuntos de pessoas na Internet cujas relagbes estabelecidas
sdo complexas e representam aspectos individuais, coletivos e tecnoldgicos de cada
pessoa que as compde. Uma rede social € composta por dois elementos: atores
(pessoas, instituicbes ou grupos) e as conexdes por eles estabelecidas (interacdes
ou lacos sociais). Uma das caracteristicas da rede social € a capacidade de
expressdo, mediada pelo computador, que os individuos adquirem (RECUERO,
2009).

® Expresséo cunhada por Kotler (2010) para definir a nova onda de individuos que s&o
simultaneamente consumidores e produtores.
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As redes sociais na Internet possuem diferentes topologias e estruturas que
auxiiam no estudo dos elementos destas redes. Elas podem ser redes
centralizadas, descentralizadas ou distribuidas. Para este trabalho € importante
entender a estrutura das redes centralizadas. Este tipo de rede centraliza a maior
parte das conexdes (BARAN, 1964 apud RECUERO, 2009). Quanto mais conexdes
centralizadas em um individuo existirem, mais chances de agregar novas conexdes
este individuo tem (RECUERO, 2009).

Estas redes sdo responsaveis por grande parte das expressdes dos
consumidores participativos e elas podem ser classificadas em dois grupos: as
expressivas, que sao os blogs, Facebook, Twitter, Youtube e sites para
compartilhamento de fotos, e o outro grupo de midias sociais diz respeito as midias
colaborativas, que sdo os sites como o Wikipedia, Rotten Tomatoes e Craiglist
(KOTLER, 2010). Quanto mais expressivas e colaborativas se tornarem estas midias
sociais, cada vez mais consumidores poderao influenciar outros consumidores com
as suas opinides. O carater democratico das midias sociais faz com que a
propaganda das empresas em outros meios influencie menos os consumidores, mas
por outro lado, as conexdes entre os usuarios das midias sociais (networking), e o
modo como interagem, ajuda as empresas a perceberem melhor o mercado que
estdo inseridas (KOTLER, 2010).

Os consumidores participativos podem ser uma fonte de inovacédo para as
empresas. Visto que o poder coletivo presente nas midias sociais anula em parte o
controle dos profissionais de marketing sobre as marcas, estes se associam aos
consumidores para elevar o nivel de colaboracdo. Prestando atencdo ao que 0s
consumidores tém para dizer, relativamente aos produtos e a marca de uma
empresa, os profissionais de marketing e os consumidores podem desenvolver
melhores bens e servi¢os juntos, favorecendo ambos os lados. Desta colaboragcao
também é possivel desenvolver anancios publicitarios mais relevantes e acessiveis
para outros consumidores (KOTLER, 2010). A evolugdo do marketing de uma
empresa é notavel quando se verifica que esta permite que os seus consumidores

participem no desenvolvimento dos produtos e da comunicagao.
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2.1.2. A GLOBALIZAGAO E O MARKETING CULTURAL

A segunda forca que molda o Marketing 3.0 € a Globalizacdo e o Marketing
Cultural. Assim como a participacdo e colaboracdo dos consumidores, a
globalizac&o e o Marketing Cultural sdo impulsionados pelo avanco da tecnologia em
duas frentes: a tecnologia de informag&o permite o intercambio de informacdes entre
pessoas e empresas ao redor do mundo, enquanto que a tecnologia do transporte
possibilita o comércio em escala global (KOTLER, 2010).

A Globalizacdo é uma forca que assim como a tecnologia, alcanca e interliga
todas as pessoas ao redor do mundo. Dentro do fator Globalizagdo existem
paradoxos que por vezes prejudicam a acdo da comunicacdo de empresas e
profissionais de marketing, sédo eles o paradoxo politico, o paradoxo econémico e o
paradoxo cultural.

Se por um lado a Globalizacdo representa um mundo sem fronteiras e com
fluxo continuo de informacdes e mercadorias de forma barata e acessivel, por outro
lado, as fronteiras nacionais dos paises ndo deixam de existir a nivel politico e social
(KOTLER, 2010). Por outras palavras, a Globaliza¢do iguala os paises do mundo,
mas também faz com que estes sintam as suas fronteiras ameacadas fazendo-os
defender os seus mercados nacionais e regionais contra o que vem de fora. Este é 0
paradoxo politico que em suma mostra que a globalizacdo ndo afeta a politica
individual de cada pais, e por isso se diz que a globalizacdo € uma forca que pode
exacerbar o nacionalismo (KOTLER, 2010).

O paradoxo econdmico mostra a contrariedade das forcas econdmicas da
Globalizacdo. Ela prevé a integracdo das economias mundiais, mas ndo gera
economias iguais. Muitos paises do terceiro mundo e do ex-bloco comunista
registram grandes desigualdades na distribuicdo de renda, pois a privatizacao,
liberalizagdo e estabilizagdo das economias foi mal gerida, conferindo a estes paises
extremos niveis de pobreza contrastantes, com extremos niveis de riqueza
(KOTLER, 2010).

Por ultimo o paradoxo cultural reafirma a diferenca de dois lados conflitantes
dentro do fenbmeno de globalizacdo, o tribalismo e o globalismo (BARBER, 2006
apud KOTLER, 2010). O comportamento dos consumidores mudou nha globalizagao,

ao mesmo tempo em que agem globalmente, estes consumidores tendem a agir
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regionalmente e o Marketing 3.0 precisa identificar estas tendéncias nas acdes dos
consumidores.

Como forma de amenizar estes paradoxos, 0os consumidores buscam uma
nocéo de continuidade na vida, misturando-se umas com as outras, estabelecendo
conexdes e misturando-se as comunidades sociais e locais. Unindo a questdo da
globalizagdo a proximidade dos consumidores, estes acabam tendo mais
consciéncia e preocupacdo com questdes de ordem ambiental, social, politica e
responsabilidade comunitaria. Marcas culturais emergem neste cenario, para suprir
0s anseios dos consumidores que querem viver em um mundo melhor, e que
apresentam mais interesse por uma marca socialmente engajada, transparecendo

na sua missao, na visao e nos valores da empresa (KOTLER, 2010).

2.1.3. A SOCIEDADE CRIATIVA E O ESPIRITO HUMANO NO MARKETING

Mais uma vez a tecnologia é o fator importante que molda a situacdo do
marketing atual. Uma sociedade onde o0s consumidores sdo conectados,
colaborativos e engajados com as questdes socioculturais, usando as midias sociais
para se comunicarem, permite que as pessoas que Sd0 mais criativas tenham
espaco para se expressar. Estas pessoas criativas representam o centro da
economia atual (KOTLER, 2010). Os consumidores mais criativos moldam o mundo
a sua volta, e essa criatividade se expressa a nivel humano, moral e espiritual. Os
consumidores ndo procuram satisfazer somente as suas necessidades e desejos,
com bens e servigos de qualidade. Eles buscam experiéncias que atinjam o seu lado
espiritual, o que impulsiona o marketing a conferir significado aos seus modelos de
negocios.

N&o somente é necessario aprimorar os valores, a missao e a visdo das
empresas fundamentadas de motivacdo espiritual, como também, é necessario
aplicar no dia-a-dia da empresa praticas de cidadania, responsabilidade com a
comunidade, responsabilidade ambiental, entre outras. O lucro das empresas deve
ser calculado pela venda de produtos e pelo valor humano que essa empresa
representa para os consumidores (KOTLER, 2010).

Sendo assim, o Marketing 3.0 acompanha as mudangas dos consumidores a
nivel colaborativo, cultural e espiritual. Em meio aos paradoxos da globalizacéo, os

avancos tecnoldgicos possibilitam a interacdo do marketing com os consumidores e
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a ascensado de um mercado mais criativo fundamentado na Cocriacdo de produtos,

entre os profissionais de marketing e os consumidores (KOTLER, 2010).

2.2.A COCRIACAO, A COMUNIZACAO E O DESENVOLVIMENTO DA PERSONALIDADE DA

MARCA

O novo sistema de confianca do consumidor, baseado em experiéncias,
opinides e colaboracbes do networking de cada um, desenvolveu trés praticas de
marketing necessarias para que o relacionamento entre as empresas e Seus
consumidores seja mais proveitoso: A Cocriagdo, a Comunizagdo e 0
Desenvolvimento da personalidade da marca.

E o total das experiéncias de um consumidor com a marca que confere o
valor que esta marca tera. Os consumidores experimentam um produto
individualmente, e por isso, eles personalizam a sua experiéncia de acordo com as
expectativas, necessidades e desejos que possuem em relacdo a esse produto. Este
fator origina uma nova forma de “entender” o produto, podendo ser recriado pelo
préprio consumidor ou entdo originar a Cocriacdo de novos produtos para a empresa
(KOTLER, 2010). O termo Cocriacdo de Prahalad (2008) descreve uma nova
abordagem de inovacdo. Novas possibilidades de criar produtos através da
experiéncia dos consumidores em colaboracdo com os profissionais de marketing,
empresas, fornecedores e parceiros de canal (KOTLER, 2010).

O primeiro processo de Cocriagdo que as empresas devem fornecer aos
consumidores é a ‘plataforma’, para que um produto comum e genérico possa ser
customizado. O segundo processo de Cocriacédo é a “customizagao” da plataforma,
pelos consumidores, de acordo com as caracteristicas individuais de cada um. E o
terceiro processo € o feedback, ou seja, solicitar o retorno do consumidor que
customizou a plataforma, para que a empresa possa enriquecé-la posteriormente
(KOTLER, 2010). O segundo conceito das trés praticas de marketing para melhorar
o relacionamento das empresas com 0s consumidores € a Comunizacdo. Este
conceito define que os consumidores querem estar conectados entre si e ndo com
as empresas. As empresas por sua vez, devem abrir espaco e fornecer ferramentas
para que 0s consumidores se conectem uns aos outros em comunidades (KOTLER,
2010).
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Dentro destas comunidades existem classificacdes que caracterizam as
acbes dos consumidores. Os consumidores podem estar organizados em
comunidades de pools, onde dividem os mesmos valores e ndo interagem uns com
0S outros necessariamente. Acreditam fortemente em uma marca e sdo grandes
entusiastas dela. Os consumidores organizados em webs, sdo aqueles presentes
nas comunidades das midias sociais, eles interagem entre si mas geralmente essa
comunicacao € feita de um-para-um entre os membros da comunidade. Por altimo,
existem os consumidores que giram em torno de uma figura central, formadora de
opinido e que passa a ter nos membros das comunidades uma base leal de fas, s&o
os hubs (FOURNIER e LEE, 2008 apud KOTLER, 2010).

Estas comunidades ndo sdo criadas para servir aos interesses de uma
empresa, mas sim aos interesses dos seus membros. Nao importa se eles estédo
conectados uns com outros (webs), ou a uma figura central (hubs), ou dividem a
mesma ideia (pools), as empresas devem respeitar estes espagos para participar, e
servir os membros das comunidades.

Por ultimo o Desenvolvimento da Personalidade da marca € o terceiro
conceito das préaticas de marketing. Para que os consumidores se conectem entre si,
em torno de uma marca, é necessario que esta marca seja auténtica. As
caracteristicas genuinas de uma marca, € que definem a sua identidade nas
relacbes sociais que 0s consumidores estabelecem com essa marca nas
comunidades. As empresas precisam desenvolver um DNA Unico para a sua marca,
e esse DNA deve proporcionar aos consumidores experiéncias verdadeiras que
representem todas as a¢des de uma empresa em nome da marca, para néo perder
credibilidade junto aos consumidores (KOTLER, 2010).

O Marketing 3.0 abrange a integridade, a identidade e a imagem das marcas
incorporando, aos valores, a visdo e a missdo da empresa. Ao invés de ser
considerado simplesmente um sin6nimo de vendas e gerador de demanda, o
Marketing na sua fase 3.0 passa a ser uma forma de conquistar a confianca dos
consumidores (KOTLER, 2010).

2.3.A MISsSA DA MARCA

As caracteristicas do Marketing 3.0 anteriormente apontadas sobre

colaboracdo e participacdo dos consumidores indicam que as empresas hao



32

possuem mais total controle sobre a marca. As marcas sdo propriedade dos
consumidores, logo, a missdo de uma marca passa a ser a missdao dos
consumidores. O papel da empresa sera conjugar suas acfes de comunicacao, com
a missao da marca (KOTLER, 2010). Uma boa misséao deve se propor a transformar
a vida dos consumidores com novas perspectivas de negocios, através de praticas
inovadoras que trazem ideias que sao reconhecidas pelos consumidores como
revolucionarias.

Se o Marketing 3.0 esta diretamente ligado as ac¢des dos consumidores
diariamente, a missdo de uma marca deve propor mudancas, transgredir e fazer a
diferenca na vida das pessoas. Deste modo, 0s consumidores incorporam a marca a
sua vida inconscientemente, e participam no cotidiano da marca. Os lucros que uma
marca traz para a empresa devem preceder a missdo dessa empresa, por outras
palavras, a empresa deve primeiro, oferecer uma experiéncia proveitosa aos seus
consumidores, e posteriormente obter lucros com os seus produtos.

Para que a missdo da marca seja credivel pelos consumidores, € necessario
envolve-los em histérias que emocionam. Tornar essa marca presente nas
conversas dos consumidores, oferecer uma missdo de transformacao através de

pequenas ideias que fazem uma grande diferenca (KOTLER, 2010).

2.4.A DISTRIBUICAO NO MARKETING 3.0

Os parceiros de canal sdo empresas que distribuem os produtos de outras
empresas. Eles possuem a sua propria identidade, a sua missdo, a sua visdo e 0s
seus valores, independentes da empresa a quem prestam servico. Parceiros de
canal sdo uma peca fundamental na atuagcdo do Marketing 3.0, pois além de
fazerem contato com o consumidor final, sdo eles também consumidores e
colaboradores da empresa (KOTLER, 2010). O papel dos parceiros de canal é
importante para reforcar o posicionamento da marca e promover os beneficios do
produto, tornando a empresa dependente destes distribuidores.

As empresas devem avaliar o quanto os seus produtos contribuem para o
negocio dos parceiros de canal, e incentivar o processo de vendas com promogdes,
dando suporte de comunicacao, e colocar sempre a disposicdo destes parceiros 0s
seus produtos. A garantia de satisfagOes e as impressdes dos parceiros de canal,

com a empresa, sdo importantes para o processo de integracdo da empresa com a
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distribuicdo. Quando esta integracédo ocorre plenamente os valores da empresa se
fundem com os valores dos parceiros de canal, beneficiando para ambas as partes.
Parceiros de canal com valores semelhantes aos da empresa, melhor representaréo
a mesma, e melhor envolverdo o consumidor na historia da empresa (KOTLER,
2010).

O novo ambiente de nego6cios € dinamico, os consumidores sdo mais
inteligentes e organizados e o Marketing 3.0 auxilia na conquista da fidelidade e do
amor destes consumidores. Se a reputacdo de uma marca € importante, a empresa
deve esclarecer qual € o seu posicionamento e o diferencial da sua marca, deve
também proporcionar experiéncias proveitosas aos consumidores, eliminando a
distancia que pode existir entre o consumidor-empresa. A integracdo das
necessidades, desejos, preferéncias e comportamento do consumidor sé&o
fundamentais para que a empresa capte o real espirito humano do publico-alvo, e
fazer com que este publico se torne um defensor e propagador dos ideais da marca.

E o conhecimento e a experiéncia final do consumidor que v&o determinar o
veredito sobre uma marca, por isso a empresa deve servir este consumidor
proporcionando ndo s6 memdérias de experiéncia, mas também, fazer com que os
valores da corporagao expressos nos produtos tenham um impacto positivo na vida
dos consumidores (KOTLER, 2010).

O crescimento das midias sociais € o ponto chave da transicdo do Marketing
2.0 para o Marketing 3.0. Os consumidores estdo conectados e possuem
ferramentas que permitem a troca de informagdes sobre as empresas. Cabe a estas
empresas estimular o intercambio de uma forma positiva, obtendo a colaboracéo dos
consumidores para aprimorar os produtos e servigos ofertados pela empresa. Em
um mundo globalizado e interligado por tecnologias de comunicacdo, o Marketing
3.0 surge para amenizar quaisquer ruidos de comunicagdo que possam existir entre

as empresas e 0s seus consumidores.
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3. AMELISSA

Este capitulo apresenta a estratégia de comunicacdo da marca Melissa desde
0 seu surgimento até ao momento atual como forma de compreender a sua

migracdo para as midias sociais.

3.1. O HISTORICO DA MELISSA E A ESTRATEGIA DE COMUNICACAO

Melissa € o0 nome de uma marca de calcados femininos de plastico fabricados
pela empresa Grendene. A Melissa surgiu em 1979 quando um dos soOcios da
empresa, Pedro Grendene, viajou a Riviera Francesa. La, ele observou que uma
sandalia de plastico usada por pescadores, era a nova sensacao de moda entre as
meninas. A Fisherman, nome deste modelo, foi importada para o Brasil e vendida
nas principais boutiques do Rio de Janeiro e S&o Paulo. O sucesso foi tdo grande,
gue a Grendene resolveu fabricar o seu proprio modelo, e, inspirado na Fisherman
surgiu o primeiro modelo de calcado da Melissa, a Melissa Aranha. Embalada no
modismo das sandalias de plastico que ocorria no estrangeiro, a Melissa Aranha foi
um sucesso de vendas (www.melissa.com.br).

Em 1979, a primeira estratégia de comunica¢cdo da Grendene foi uma acao de
merchandising na novela Dancing Days da Rede Globo. A partir deste momento, a
Melissa deixou de ser comercializada somente no eixo Rio-S&o Paulo, e passou a
ser distribuida por todo o Brasil (www.melissa.com.br). Depois do estouro nas
vendas, outros modelos de calcados Melissa foram lancados pela Grendene, porém,
em 1981 a empresa registrou uma queda nas vendas. Um dos motivos era a baixa
durabilidade dos cal¢cados de plastico, e por isso muitas compradoras se desfaziam
do produto, doando para as empregadas domeésticas. Por esta razdo, a imagem da
marca Melissa desvalorizou, provocando a queda nas vendas (RIBEIRO, 1986).

Para solucionar este problema foi contratado o publicitario Jalio Ribeiro que
prop6s uma nova estratégia de comunicacdo para a marca: uma mudanca na
imagem que as consumidoras tinham dos calcados de plastico. Para atingir este
objetivo, a Grendene promoveu o uso dos cal¢cados Melissa entre mulheres famosas
internacionalmente, para que a marca fosse vista como artigo de moda. Também
foram renovados os contratos de merchandising das atrizes da Rede Globo. E em

1982 a Melissa lancou dois novos modelos de calcado: Los Angeles e Las Vegas.
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Foram produzidos comerciais em ambas as cidades, para reforcar a imagem
internacional da marca (RIBEIRO, 1986).

Em 1983, a Grendene continuou com as acdes de reposicionamento da
Melissa, dando seguimento as estratégias de comunicacdo de Ribeiro. Aliada as
redagbes de grandes revistas de moda, a empresa distribuiu informacdes sobre os
modelos de calgcados e sobre a marca. Esta estratégia culminou na parceria com
estilistas de renome mundial, como Jean Paul Gaultier, Elisabeth De Seneville, entre
outros, que criaram novos modelos de calcados para a Melissa. Posteriormente,
foram realizados desfiles de moda, em S&o Paulo e em Paris, para apresentar os
novos modelos criados por estes estilistas. Com todo este esforco, em 1984, a
Melissa foi considerada uma marca de grife, anulando totalmente a associacdo dos
calcados da marca com produtos de baixa qualidade (RIBEIRO, 1986).

O proximo passo da Grendene foi o langcamento de uma linha de calgados da
Melissa destinada ao publico infantil, no ano de 1986. A nova linha de calgados
infantis ganhou o nome de Melissinha, e a estratégia de comunicacéo utilizada para
o seu lancamento foi ter a apresentadora Xuxa, como garota-propaganda das
campanhas (www.melissa.com.br). A Grendene direcionou todos os seus esforgos
de producdo e comunicacao para a Melissinha, até que em 1994, a empresa investiu
na modernizacdo da Melissa.

A estratégia de transformar a Melissa em um artigo de moda foi retomada,
foram contratados estilistas influentes no mundo da moda para criar novos modelos
de calcados para a marca. E para reafirmar a imagem internacional, a top-model
Claudia Schiffer, icone da moda mundial da época, foi a cara da nova campanha da
marca e desfilou exclusivamente para a Melissa em Sédo Paulo
(www.melissa.com.br). Fica claro que uma das ferramentas de comunicacdo para
atingir a estratégia estabelecida é associar a marca a personalidades conhecidas
pelo publico.

Todas as acdes de comunicagdo feitas pela Grendene focaram o publico
adolescente feminino de classe AB. E para enfatizar a segmentacdo neste publico,
foi lancado em 1997 o livro da Melissa Sempre igual, sempre diferente (Figura 1).
Este livro era um manual com dicas de moda e varias maneiras de combinar os
modelos da Melissa com roupas de estilos diferentes. Este foi uma ferramenta usada

para ensinar as consumidoras que a Melissa € uma “marca amiga” e proxima delas.
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A partir deste momento a Grendene iniciou um novo ciclo na comunicagdo da
Melissa com a consumidora.

Depois de conquistar o publico feminino adolescente, a Grendene apostou em
canais de comunicacdo que dialogam diretamente com essas consumidoras. Em
2001, a Melissa deixou de anunciar na televisdo, mantendo-se na midia impressa,
nos pontos-de-venda e, iniciou a sua trajetoria na utilizacdo da Internet como canal
de comunicacdo. Outras mudancas, como 0 aumento dos precos dos calcados e a
distribuicdo somente para boutiques e lojas em shoppings centers, deram suporte ao

posicionamento para o publico AB.

[
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Figura 1 Livro Sempre Igual, sempre diferente

Ainda neste ano foi criado um setor na Grendene especialmente direcionado

para o desenvolvimento de novos modelos de calgados. A empresa investiu no
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aprimoramento do material utilizado para fabricar estes calgados. Junto a este setor
foi criado, também, um departamento especial de marketing, para atender somente

as demandas da marca Melissa.

Outra ferramenta de comunicacdo que auxiliou a marca a manter a imagem de
‘acessorio fashion’ foi o patrocinio do evento de moda Sao Paulo Fashion Week, em
2002. As colegOes de calgcados passaram a ser langadas sazonalmente, de acordo
com o calendario de moda brasileiro, uma colecdo no Inverno e outra no Verao.
Grande parte destas colecfes continua sendo assinada por estilistas famosos,
brasileiros e estrangeiros.

A comemoracdo dos vinte e cinco anos da marca Melissa, em 2005, foi
marcada por uma série de eventos realizados pelo Brasil. O mais importante destes
eventos foi a inauguracdo da exposicdo Plastic.o.rama. Varias personalidades do
mundo da moda, televisdo, publicidade, entre outras areas foram convidadas a
customizar a Melissa Aranha. Neste ano, foi também inaugurada a Galeria Melissa,
localizada na Rua Oscar Freire (Sao Paulo), célebre por suas lojas caras. Esta
galeria ndo tem o intuito de ser um ponto de comercializagdo dos produtos, mas sim
um espaco para expor as criagcdes de artistas que trabalham em parceria com a

marca, e 0s modelos especiais por eles criados (www.melissa.com.br).

3.2.UMA NOVA FASE PARA A MELISSA

O conjunto de ferramentas de comunicacdo da marca Melissa |lhe conferiu o
estatuto de produto de moda e acessorio fashion, conquistando o publico feminino
jovem-adulto de classe AB. A marca € também reconhecida fora do Brasil por sua
originalidade e versatilidade de cal¢ados.

Mesmo tendo uma imagem positiva na mente das consumidoras e sendo
reconhecida internacionalmente, a Grendene continuou investindo na estratégia de
comunicacdo através de ferramentas inovadoras. Em 2007 a empresa Grendene
identificou o potencial da Internet como um canal de comunicacdo que permitiria
estreitar os vinculos entre a marca Melissa e as suas consumidoras. Deste modo,

dentro do site da Melissa foi criado um blog que possibilitou a marca estabelecer

uma relagdo mais préxima com as suas consumidoras (KROLOW, 2007).
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Como estratégia de comunicagdo para aproximar as consumidoras a Melissa
foi lancada a campanha Create Yourself, em portugués: crie-se, reinvente-se. A
campanha Create Yourlsef teve duas fases: a primeira fase consistiu na contratacao
de quatro jovens blogueiras, a MariMoon, a impar Apé, a Maluka e a Lolly. As
meninas tinham idades entre os dezesseis e 0s vinte e um anos, e tinham estilos
diferentes uma da outra. Estas quatro jovens foram escolhidas para representar a
marca, devido & sua popularidade na internet. Cada uma tinha um fotolog, onde
falavam sobre diversos assuntos, desde moda, estilo, tendéncias e outras tematicas
que as tornaram web-celebridades (celebridades de internet). Elas ficaram
conhecidas como Goldies, e uma vez contratadas passaram também a participar do
blog da Melissa (KROLOW, 2007). Elas postavam fotos dos calcados da Melissa e
davam dicas de como usa-los em diferentes estilos, fizeram a cobertura do Séo
Paulo Fashion Week pela Melissa e postavam fotos e videos do evento, entre outras
acoes.

A segunda fase da campanha Create Yourself era composta por cinco
anuncios de midia impressa, veiculados na principal revista adolescente do Brasil, a
Capricho. Quatro das cinco pecas produzidas mostravam as Goldies usando
diferentes modelos de calgcado da Melissa. A quinta peca por sua vez, era uma folha
em branco acompanhada de adesivos que permitiam a consumidora criar o seu
préprio andncio.

Esta estratégia de comunicacdo usando as midias sociais atraiu novas
visitantes para o blog da Melissa, aumentando as visualizacbes em 73%
(www.cafeina.lowebrasil.com.br). A estratégia também marcou o inicio do uso das
redes sociais como canal de comunicagdo com as consumidoras.

A partir desta campanha, a Melissa passou a investir nos canais de
comunicacao online. Aléem do site e do blog, foram criados outros perfis dentro das
redes sociais mais acessadas pelas usuarias da Internet: um canal de videos no
Youtube, um perfil na rede social Orkut e mais tarde, foram criados perfis nas redes

sociais Facebook, Twitter e no site de compartilhamento de fotos Flickr.
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3.3.0 UNIVERSO ONLINE DA MELISSA

Dentro do Ciberespaco (LEVY, 2011), conceito apresentado no primeiro
capitulo deste trabalho, surgiu uma fonte de poder alternativo comandado pelas
consumidoras da Melissa. Através da juncdo dos conhecimentos individuais e da
contribuicdo de cada uma, para questbes ligadas a marca, nasce um universo
paralelo correspondente & Melissa. Organizadas em coletivos inteligentes (LEVY,
2011), as consumidoras sao capazes de comercializar os produtos da Melissa,
comentar as cole¢des de calcados, as acdes da marca, entre outros, originando um
fluxo informal de contetdos de midia (JENKINS, 2009).

Para contextualizar as comunidades online da Melissa, é preciso ter em conta
as caracteristicas do blog da marca (Figura 2). Ele possui a capacidade de integrar,

dentro do ciberespaco, a marca e as consumidoras.

'
mellssa PRODUTOS | BLOG | TV MELISSA CAMPANHAS | GALERIA MELISSA 5 CONTATO CADASTRO ONDE ENCONTRAR HOTSITES
i [ 9 DE NOVEMBRO DE 2011 | 20:7 i‘.., g“;‘;
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- de chapéu??? 0.0 MELISSA SIN, CCBB POWER OF LOVE, SALTO
A ALTO, ELETRIC, LOJA MELISSA, LOOK, LILY
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nos outros acessorios — nada de megapulseiras, bolsas ou colares A i 2 '
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Figura 2 Blog Melissa

O blog da Melissa — www.melissa.com.br/blog — conta com aproximadamente
400 mil acessos por més (AMANHA, p. 54), e é o ponto de partida para 0s outros
canais de comunicacdo da marca. Este blog atende as necessidades de quem o
visita. Nele, sdo encontrados a Loja Virtual, a Revista Eletronica, a TV Melissa, os
parceiros da marca e informag¢des variadas sobre imprensa, histérico da marca,

campanhas passadas, entre outros. O blog encontra-se dentro do hotsite® da

® O hotsite da Melissa (www.melissa.com.br) € um microsite que direciona 0s usuérios para 0s outros
enderecos da marca como o blog, a tv, a revista, etc. Ele apresenta um panorama geral de todos os
canais de comunicag¢do online da Melissa.
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Melissa e, a pagina inicial deste hotsite sugere que o usudario ‘curta’’ a pagina da
Melissa no facebook, como uma forma de fidelizacdo online de consumidores
(Figura 3).

Gostarfamos de agradecer a todos os fas que
fazem da nossa pégina oficial um sucesso!

book?
a e curta nossa pégina também! ;)

Figura 3 Pagina inicial do hotsite da Melissa

A Melissa possui uma Loja Virtual (Figura 4) com mais de 58 mil usuérios —
www.lojamelissa.com.br — que também oferece descontos e promoc¢des. Porém,
agui ndo existem possibilidades de barganha, ou troca de produtos entre as
consumidoras. As consumidoras também estdo sujeitas a condi¢cdes de pagamento
estipuladas pela empresa, bem como, ao pagamento de frete de entrega, sem poder

negociar as formas de envio.

7 "Curtir" € um meio de fazer comentarios positivos ou de conectar-se com coisas importantes para o
usuario no Facebook.
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Figura 4 Loja virtual da Melissa

A Revista Eletronica da Melissa, chamada Plastic Dreams (Figura 5), esta na

sua sexta edicdo. A revista possui editoriais de moda dos cal¢cados da Melissa, conta

histérias de consumidoras da marca, tem entrevistas com os artistas e estilistas que

criam colecdes especiais para a Melissa, até aos mais diversos assuntos ligados a

moda, musica, artes e eventos no Brasil e no mundo. A Plastic Dreams é uma

revista totalmente gratuita e disponivel para download.
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Figura 5 Revista Plastic Dreams

A TV Melissa (Figura 6) por sua vez, disponibiliza videos de campanhas que

sao veiculadas somente no Youtube, e na TV Melissa. Videos dos lookbooks de
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calcados, making of da revista Plastic Dreams, e coberturas de eventos que

envolvem a Melissa.

AlS: BRAZIL Alterar? | §]

.

TV MELISSA

| ESCOLHA UMA CATEGORIA DE VIDEO

01

Making Of
Plastic Dreams
Power of Love 3

02
Making Of
Plastic Dreams
Power of Love 2

03

MAKING OF PLASTIC DREAMS POWER

OF LOVE 3 Making Of
Plastic Dreams
Power of Love 1

Figura 6 TV Melissa

A TV Melissa, a Revista Eletrbnica, o blog e todas as outras informacdes
disponibilizadas no site da Melissa, sdo de carater institucional e fazem parte das
estratégias de comunica¢do da marca. Outra estratégia de comunicacéo sao os links
recomendados no site que direcionam aos blogs de consumidoras que falam sobre a
Melissa. Estes blogs fazem parte das comunidades online, criadas
espontaneamente por consumidoras.

A interacdo entre a Melissa e as consumidoras se intensificou através desta
estratégia de comunicacdo. Estes blogs permitem ndo s6 a colaboracdo das
consumidoras com a marca, como também, a difusdo do compartiihamento de
informacdes, pelo boca a boca (KOTLER, 2010).

No universo das comunidades online, muitas consumidoras da Melissa se
autodenominam Melisseiras. As Melisseiras sdo as consumidoras mais dedicadas a
marca. Muitas ndo se consideram consumidoras, mas sim fas da marca. Possuem
varios modelos de calcados da Melissa e acompanham todos os seus langcamentos.
Grande parte das Melisseiras esta presente nas comunidades online ligadas a
Melissa. Elas participam comentando e postando fotos, colaboram com dicas de
customizacdo dos calcados velhos, que muitas vezes séo jogados fora, trocam e
vendem Melissas entre si, entre outras formas de interacdo. A Melissa, por sua vez,

patrocina encontros entre estas consumidoras, chamados por Jenkins (2009) de
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brandfests. Estes encontros acontecem para apresentar as novas colecfes de
calcados da marca e promover outros tipos de interacdes diferentes das interacoes
do mundo virtual.

A forca e a representatividade do produto e da marca Melissa no mundo
online podem ser exemplificadas, através de um grupo de Melisseiras que se
organizou e criou uma forma de comeércio dos calgados da Melissa. O Bazar
Melisseiras € um que possui 3798 usuarias ativas (www.bazarmelisseiras.com.br).
Nele, as consumidoras criam um cadastro com os seus dados de localizacéo, e se
habilitam a disponibilizar modelos da Melissa, usados ou néo, para troca ou venda.
No Bazar Melisseiras, as consumidoras decidem a forma de envio, locais de entrega
e alternativas de pagamento, sem nenhum tipo de interferéncia da marca. Existem
0s mais variados modelos da Melissa, divididos por numeragdo e precos, que Vao
desde os R$20 até valores acima de R$160. Uma das secdes do site € destinada a
dendncias de falsificacbes dos modelos da Melissa. Este fato mostra, que as
consumidoras mesmo organizadas espontaneamente e exercendo uma fonte de
poder alternativo, independente da empresa, prezam pela integridade da marca
(ROBERTS, 2005).

3.4.0S BLOGS DAS CONSUMIDORAS

Depois da experiéncia positiva com as Goldies, como estratégia de comunicacao
nas redes sociais, e do surgimento de blogs e perfis da Melissa, criados
espontaneamente pelas consumidoras, a Grendene passa a apoiar acdes
espontaneas das consumidoras da Melissa. A marca possui relacdes estreitas com
diversas blogueiras, dando suporte a comunicacdo destas, e conseguindo atraves
disto, midia espontanea.

Os blogs Get the Look, Melisseira Carioca e Look Melissa foram criados por
consumidoras da Melissa. Os trés blogs sdo mantidos pelas blogueiras, Thai, Taiane
e Tamy, respectivamente. Elas sdo de estados diferentes e ndo se conhecem
pessoalmente. O que as une, € a vontade de mostrar a outras consumidoras jeitos
diferentes de usar a Melissa e levar até elas tendéncias de moda. Apesar do tema
central destes blogs ser a marca Melissa, outras marcas também fazem parte deste

universo.


http://www.bazarmelisseiras.com.br/
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As blogueiras afirmam que mantém uma relacdo préxima com a Melissa, que

fornece material para ser postado, sem exercer nenhum tipo de pressao, para que
este material seja realmente aproveitado em postagens do blog. Como forma de
divulgacdo das colecbes de calcados e eventuais promoc¢des dos produtos da
marca, a Melissa estabeleceu parcerias com estas blogueiras. Algumas lojas
distribuidoras da marca sao igualmente parceiras e apoiadoras destes blogs.
De acordo com a entrevista realizada para este trabalho, elas atribuirem grande
parte da sua popularidade na Internet a divulgacao feita pela Melissa, em seu
proprio site, elas ndo se dizem influenciadas pela marca. Possuem liberdade, tanto
para elogiar, como para criticar. Todas elas, junto as consumidoras que visitam o0s
blogs, ja reivindicaram algum tipo de melhorias nos produtos.

Para dar suporte aos seus blogs, atrair mais visitantes, e buscar interacao
com outras consumidoras, as blogueiras mantém perfis e paginas dos blogs, nas
redes sociais Facebook e Twitter. Estas redes sociais além de colaborativas séo
expressivas. Permitem cada vez mais que o0s consumidores se influenciem
mutuamente (KOTLER, 2010). E através destas redes que as consumidoras enviam
fotos e se marcam! umas as outras. Também tomam conhecimento de novos posts
nos blogs, e trocam comentarios e dicas em tempo real. As blogueiras vém no
facebook um bom lugar para fazer contatos.

Ao contrario de muitas Melisseiras, as trés blogueiras Tamy, Thai e Taiane
nao se consideram fas da marca e identificam a diferenca entre ser consumidora e
ser fa. Elas possuem um olhar critico sobre os produtos da Melissa, e compram
conscientemente sem fanatismo ou compulsdo. Quando deixam de usar algum
calcado da Melissa, trocam, vendem, ou simplesmente doam, ndo criando nenhum
tipo de cole¢cédo de Melissas.

Neste sentido a classificacdo de Founier e Lee (apud KOTLER, 2010) pode
esclarecer as diferencas entre as comunidades online de consumidores. Existem
trés tipos distintos de comunidades de consumidores na internet: os consumidores
organizados em pools sao fieis a uma marca e grandes entusiastas dela. Os
consumidores organizados em comunidades webs sdo aqueles presentes nas
midias sociais, e que possuem um nivel maior de interacdo uns com os outros. E por
fim, existem as comunidades que possuem uma figura central e formadora de

opinido, os hubs.
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Os blogs Look Melissa, Get The Look e Melisseira Carioca, enquadram-se na

definicdo de hubs. As blogueiras possuem uma base leal de leitoras, que respeitam
e consideram as suas opinides, sendo muitas vezes influenciadas.
Por vezes estas comunidades online podem representar uma ameaca para a marca,
mas ao invés de tentar interferir no conteddo das comunidades, a marca deve
incentivar as conexdes entre as consumidoras. No Marketing 3.0 valorizar a palavra
do consumidor e manté-lo envolvido no cotidiano da marca, garante uma boa
relacdo com os consumidores (KOTLER, 2010). Sendo assim a Melissa aproveita o
poder coletivo das consumidoras presentes online, como forma de elevar a
qualidade dos seus produtos. A colaboracdo das consumidoras com a marca é uma
fonte de inovacao, e permite as empresas aumentar a sua capacidade produtiva e
melhorar a sua interface junto aos consumidores.

Desde o surgimento da marca Melissa, até aos dias hoje, a mudanca nas suas
estratégias de comunicacédo estao ligadas ao avanco das tecnologias de informacéo
e comunicacao. A Grendene soube aproveitar a evolucédo destas tecnologias, como
forma de aproximacdo da Melissa com as consumidoras. Fez dela uma marca
amiga, uma marca proxima das consumidoras, e amada por elas, ou seja, uma
Lovemark (ROBERTS, 2005).
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4. ANALISE DA COMUNIDADE ONLINE LOOK MELISSA

Neste capitulo sera feita a analise da comunidade online Look Melissa, como
sendo uma ferramenta que faz parte da estratégia de comunicacdo da marca
Melissa. Ao longo dos anos, a Melissa estabeleceu o seu posicionamento embasado
em dois conceitos importantes: Lovemark (ROBERTS, 2005) e produto de moda. E
através destes dois conceitos que o blog sera analisado. Para tanto, o capitulo esta
dividido em trés momentos, a explicacdo da metodologia usada, analise trés secdes

do blog Look Melissa, e analise do perfil Look Melissa no Facebook.

4.1.METODOLOGIA

Para analisar a comunidade online Look Melissa e compreender a atuacao da
marca Melissa dentro desta comunidade, foram utilizadas técnicas do método de
analise de conteudo (BARDIN, 2004). A analise de conteddo € um método de
pesquisa que permite ao investigador obter uma perspectiva quantitativa ou
qualitativa sobre mensagens, entrevistas, obras literarias, entre outros. Para facilitar
o entendimento sobre que aspecto do corpus de pesquisa deve ser analisado, foram
agrupadas seis categorias: Sistemas, Normas, Indices e sintomas, Representacdes
Linguisticas, Comunicacdes e Processos institucionais. Neste trabalho € importante
avaliar as comunicacdes entre as consumidoras da Melissa na comunidade online
Look Melissa. A andlise das comunica¢Bes contribui para explicacdo de conflitos e
consensos, ou até mesmo, para a compreensdo da transformag¢do de uma cultura
material.

Existem técnicas que complementam e facilitam o trabalho do pesquisador
que realiza uma analise de conteudo. Aqui sera usada a técnica de analise
categorial, que funciona a partir do desmembramento do texto em unidades, em
categorias, segundo agrupamentos analégicos (BARDIN, apud BARROS, 2006).

A pesquisa documental foi realizada através de uma leitura flutuante
(BARDIN, 2004) que consistiu em estabelecer contato com o objeto a ser analisado,
para obter impressdes e orientacbes sobre que unidades de registro analisar

posteriormente.
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[...] Esta fase € chamada de leitura “flutuante”, por
analogia com a atitude do psicanalista. Pouco a pouco,
a leitura vai se tornando mais precisa, em funcdo de
hipéteses emergentes, da projecdo de teorias
adaptadas sobre o material e da possivel aplicacdo de
técnicas utilizadas sobre os materiais analogos.
(BARDIN, 2004 p. 96)

Feito isto, foram analisadas as comunica¢cées (BARDIN, 2004) que ocorrem
dentro do contexto da comunidade online. A analise das comunicacdes contribuiu
para compreender e identificar a estratégia de comunica¢do da marca Melissa, em
uma comunidade nédo vinculada a marca diretamente.

O corpus de pesquisa da comunidade online Look Melissa € composto pelo
blog Look Melissa, pelo perfil, pela fanpage® no Facebook e pelo perfil no Twitter. E
importante ressaltar que outras categorias do blog sédo igualmente importantes e
permitem observar a atuacdo da marca Melissa nas redes sociais, mas, devido a
quantidade de informacdes e o numero elevado de interacbes que ocorrem no

cojunto desta comunidade, foi necessario recorrer a escolha de unidades de registro.

As unidades de registro e os seus indicadores sao:
Blog Look Melissa

= Look da Leitora

= Look do Dia

= Test Drive
Facebook Look Melissa

= Perfil Look Melissa

4.2.0 BLOG Look MELISSA

O blog Look Melissa € um dos blogs de consumidoras indicados pela marca
Melissa no seu blog (este blog da Melissa encontra-se dentro do site da oficial da
marca) institucional. Foi criado pela blogueira Tamy, em 2009, e nasceu de uma
vontade pessoal de montar looks que juntassem tendéncias de moda e os calgcados
Melissa. A blogueira ja possuia contato com outras consumidoras da marca, atraves

do Orkut, e por isso, as visualiza¢des do seu blog foram crescendo logo apds a sua

8 ~s - o~ . .
Pagina de fas no facebook geralmente vinculada a marcas e personalidades.
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criagdo. Ela também investiu em conteddos interessantes e em divulgacdo nas
redes sociais. Depois de quatro meses no ar, a marca Melissa contatou-a e, desde
entdo, a Melissa e a blogueira mantém contato frequente.

A primeira categoria analisada foi a/categoria Look da Leitora (Figura 7). Esta
secdo do blog recebe diariamente fotos de leitoras, mostrando estilos de roupa
diferentes combinados a modelos de calgados da Melissa. A blogueira ndo define
nenhuma obrigatoriedade quanto ao uso de Melissas, mas, a maioria das fotos
enviadas sdo de jovens usando sapatos da marca Melissa. Esta categoria é semanal
e todas as sextas-feiras sdo postados os looks enviados, para que as outras leitoras
votem no seu look favorito. Ao fim de quatro semanas, 0s looks favoritos séo

submetidos a uma votacédo geral, e a vencedora ganha um prémio (Figura 8).

Figura 7 Look da Leitora
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Figura 8 Prémio Look da Leitora

Paralelamente, os parceiros de canal da Melissa, ou seja, aqueles que
distribuem os seus produtos, também participam destes posts. Além destas lojas
disponibilizarem gratuitamente modelos de calgados da Melissa, a blogueira reserva
um espaco para que as lojas possam promover 0s seus descontos ou novidades.
Uma caracteristica observada é que estas lojas adotam uma estratégia de
comunicacdo igual ou semelhante & da marca. E caracteristico das empresas que
praticam o Marketing 3.0 terem como parceiros de canal outras entidades que
dividam os mesmos valores, e que tenham propdésitos e identidades semelhantes
aos seus (KOTLER, 2010). No caso da Grendene, o propésito esta relacionado ao
objetivo principal da empresa: manter uma relacdo proxima entre a Melissa e as
consumidoras. Analisando a atuacdo das empresas distribuidoras da marca, por
vezes, ndo é possivel distinguir a marca Melissa da marca da loja que a distribui.

E possivel identificar a postura da Melissa como Lovemark, pois uma
Lovemark deve conectar empresas (parceiros de canal), as pessoas (consumidoras)
e a marca (Melissa), pois as marcas do coragao inspiram a lealdade, além da razdo
(ROBERTS, 2005). As consumidoras que participam da categoria Look da Leitora
estdo, de certo modo, inspirando outras leitoras sobre como usar os modelos da

Melissa.
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A segunda categoria analisada € a Look do Dia (Figuras 9 e 10). Nesta secéo
do blog, a blogueira Tamy exerce seu poder de Hub, ou seja, de figura central e
formadora de opinido. Diferente da primeira categoria analisada, na secédo Look do
Dia sdo postados diferentes combinacdes de roupas, calcados e acessoérios da
propria blogueira. Todos os dias ela d& dicas de como construir um look,
combinando um modelo de calgado da Melissa e diferentes estilos de roupas. Se
antes o livro da Melissa Sempre igual, sempre diferente ensinava as adolescentes
da época varias formas de usar os calgcados da marca, nos dias de hoje, a estratégia
de comunicagdo da marca nas redes sociais substitui esta fungdo do livro e
possibilita que as consumidoras exercam uma funcéo institucional. Parte das
préprias consumidoras desmistificar o uso dos produtos, criar e sugerir

combinagdes. As Lovemarks pertencem aos consumidores (ROBERTS, 2005).

Figura 9 Look do Dia Figura 10 Look do Dia
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Nesta sec¢édo a blogueira também da informacfes sobre a marca de cada peca
que esteja usando. No caso da Melissa, ela informa o modelo e a cole¢do do
calcado. Além disto, a blogueira incita o didlogo e a participacdo das leitoras,
perguntando opinides sobre as combinacdes feitas por ela. As respostas sao,
majoritariamente favoraveis as suas escolhas. Muitas leitoras, afirmam que antes
nao sabiam como usar os modelos, ou simplesmente ndo gostavam, mas, que
através do blog Look Melissa a sua opinido, relativamente a determinado modelo de
calcado, muda.

No mundo das comunidades online, as pessoas preferem conferir poder a
figuras menos conhecidas (KOTLER, 2010), assim, pode-se considerar que, as
empresas, por sua vez, devem estimular a ideia de que os consumidores possuem
poder frente a grandes corporacdes. Desta forma é possivel conseguir estimulos
espontaneos e criativos em relacdo a uma marca. As leitoras do blog que também
sdo consumidoras da Melissa véem na blogueira Tamy um retrato de si mesmas,
afinal, ela é uma figura proxima e acessivel, com quem podem conversar e trocar
dicas e sugestdes.

Por ultimo a terceira categoria analisada € a Test Drive. Aqui sao realizados
testes com os varios modelos e cole¢cBes de calcados da Melissa. A blogueira criou
pré-requisitos para classificar os calcados: o modelo e as cores, o tamanho e o
conforto, o acabamento e os modos de usar. As notas sédo de 0 a 10, sendo a nota
mais atribuida 8.

A blogueira analisa minuciosamente cada detalhe do calcado (Figuras 11 e
13), desde a maleabilidade do material, o tamanho das palmilhas, a altura dos
saltos, até ao peso de cada par de sapatos. As leitoras comentam e manifestam seu
interesse negativo ou positivo acerca dos sapatos. Como nas outras secoes
analisadas, geralmente estas consumidoras mudam a sua opinido, depois de

observarem diferentes formas de usar os modelos da Melissa (Figuras 12 e 14).
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Figura 13 Acabamento do modelo Melissa Human Figura 14 Sugest&o de Look para o modelo Human

Na era da informacdo e com o amplo acesso as midias sociais, 0s
consumidores acreditam mais na palavra um do outro, do que nas propagandas

comerciais das grandes corporacdes (KOTLER, 2010). A ascensdo destas midias
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sociais, e 0 surgimento de comunidades de marca, confirmam a migracdo da
confianca do consumidor. O boca a boca por vezes é mais eficaz ao transmitir a
mensagem de uma empresa do que propagandas institucionais, visto que muitos
consumidores acreditam mais na opinido de pessoas estranhas do que nas acdes
de propaganda (KOTLER, 2010).

Deste modo, mesmo que os modelos da marca Melissa raramente recebam a
nota maxima, o fato de a blogueira expor as qualidades e os defeitos e, ainda,
sugerir formas de uso, faz com que outras consumidoras sintam-se influenciadas a
compra-lo.

Outra caracteristica importante da sec¢édo de Test Drive sdo as sugestfes que
a blogueira faz relativamente a cartela de cores, por exemplo. Ao experimentar um
modelo e analisar as cores disponiveis, ela compara, de acordo com as estacdes do
ano em que foram lancados, estes modelos de calgado, e possiveis combinacdes
com roupas e acessorios. Ela sugere que a empresa inove com outras cores, para
gue as consumidoras possam usar 0s sapatos de varias formas. Esta caracteristica
faz parte do processo de Cocriacdo, apresentado anteriormente, e permite que,
através da colaboracdo entre os consumidores e as empresas, surja uma rede de

inovacao benéfica para ambos os lados (KOTLER, 2010).

4.3.FACEBOOK LOOK MELISSA

O Facebook, quarta unidade de registro escolhida para esta anélise, é outro
ponto de contato entre a blogueira do Look Melissa e as suas leitoras. Kotler (2011)
define o Facebook como uma midia social expressiva que estimula a participacéo
dos consumidores e faz com estes se influenciem uns aos outros com as opinioes e
expressdes. De acordo com a entrevista da blogueira Tamy (Look Melissa), ela
reserva acdes especiais para o Facebook. Estas acdes possibilitam integrar os posts
do blog Look Melissa com o perfil Look Melissa no Facebook (Figura 15). Um
exemplo séo as enquetes realizadas para saber qual modelo de calgado da Melissa
as leitoras gostariam de ver no Test Drive. Neste espaco também sao criados foruns
onde as participantes discutem assuntos e trocam ideias sobre moda. Nem sempre
estes assuntos estdo relacionados a Melissa. Quando interagem no Facebook, as

leitoras do blog sdo mais participativas e mantém uma relacdo mais proxima (Figura
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16). Elas possuem a liberdade de “curtir’” os comentarios umas das outras, “marcar”

fotos, e direcionar para os seus proprios posts sobre a Melissa.

Look Melissa

LOOK DO DIA: laranja, jeans e brincdes http: /v Jookmelissa, com/
2 index.php/2011/11/17 look-do-diaHaranja-azul-dourado-e-os-babados-de-carina-
~ duek/

'ﬂ' Look do dia: laranja, azul, dourado e os babados de Carina
Duek | LookMelissa = moda . sapatos . ro
www . lookmelissa. com

Hoje fui conferir o lancamento da colecdo de Carina Duek para CRA
(mais tarde conto tudo) e j& sai de |4 com uma blusa que eu
P

ﬁl Curtir - Comentar * Compartilhar - quinta s 18:11 - &
£ 8 pessoas curtiram isto.

Roberta Margues Loved it!
quinta as 13:47 - Curtir

Escreva um comentario. .,

Figura 15 Facebook LM: chamada para o blog
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Michele Marcos
Ela sabe o poder de uma melissa .... rsrsrsr ;) — com Look Melissa.

—

-

& Look Melissa e outras 2 pessoas curtiram isso.
? Michele Marcos Queria compartilhar com vocé a minha princesa
d curtindo sua primeira melissa! Ela serd melisseira como nds ....
rSrsrsr
27 de Qutubro as 18:18 * Curtir

Look Melissa um amor!
27 de Outubro as 18:20 * Curtir “ &5 1

oo Clénia Ferraz Ja tem bom gosto rsrs linda
B 28 de Outubro &s 00:04 * Curtir * ¢4 1

Figura 16 Comentéarios no Facebook Look Melissa

A influéncia da propaganda institucional e corporativa sobre os consumidores
divide espaco com as interagfes espontaneas das midias sociais. Além disso, o fato
das midias sociais serem de baixo custo faz com que, cada vez mais, as empresas
se interessem por esta forma de comunicacdo. A Melissa possui um publico-alvo
jovem majoritariamente de classe AB e consegue capitalizar a liberdade dos seus
consumidores em seu favor, podendo, até, desenvolver insights criativos sobre o seu
mercado.

A partir desta analise é possivel verificar que a marca Melissa utiliza as redes
sociais como uma ferramenta que sustenta sua estratégia de comunicacdo. A
Melissa percebeu as evolugbes do mercado e dos consumidores, e soube se
adaptar de acordo com as caracteristicas principais das suas consumidoras (jovens
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de classe AB). A inteligéncia coletiva (LEVY, 2011) foi usada a favor da marca. Ela
Nao tentou interceptar a comunicagao das consumidoras, ou refrear as comunidades
online que séo independentes da marca, mas sim, estar presente no seu cotidiano.
Estas comunidades existem para servir aos seus membros, cabe as empresas estar

ciente disso e participar dando suporte a comunicagdo dos membros das
comunidades (KOTLER, 2010).
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5. CONSIDERACOES FINAIS

A partir da pesquisa realizada para este trabalho, foi possivel analisar a
estratégia de comunicacdo da Melissa paralelamente a evolucdo de conceitos
importantes que moldam o mercado publicitario nos dias de hoje. Em 1982, a
empresa Grendene iniciou 0 processo de reposicionamento da marca Melissa. A
estratégia de comunicacao transformou a Melissa em uma marca fashion e amiga da
consumidora. Para alcancar este objetivo foram usadas diversas ferramentas de
comunicacdo: o merchandising em novelas da Rede Globo, as parcerias com
estilistas famosos, a contratacdo de personalidades conhecidas pelo publico, entre
outras. A partir de 2007, a Melissa direcionou o0s seus esfor¢os de comunicacao para
a internet e criou, dentro do Ciberespaco, um universo paralelo onde as

consumidoras séo participativas e colaborativas.

Na era da informacdo a evolugdo tecnolégica permitiu aos consumidores, estar
conectado, ser participativo e, ser colaborativo, originando um fluxo alternativo de
conteudos de midia. A Melissa € uma marca que estimula a participacdo das suas
consumidoras, criando plataformas de comunicagao dinamicas e interativas (blog da
Melissa), e que da suporte para que estas consumidoras criem 0S seus proprios

conteudos relacionados a marca (blogs das consumidoras).

As acdes de marketing efetuadas pela Melissa fazem dela uma Lovemark, pois
ela constréi relacionamentos e suscita o investimento emocional. Isto é possivel,
através das comunidades online criadas pelas consumidoras da Melissa. Por um
lado, estas comunidades sédo pautadas pela forca da Inteligéncia Coletiva, visto que
as consumidoras sao participativas, atentas, estdo conectadas, trocam informacdes
e reivindicam exigéncias relacionadas aos produtos da marca. Por outro lado, os
coletivos inteligentes de consumidoras da marca Melissa sdo uma ferramenta de
comunicacdo da propria marca. Isto €, estas consumidoras organizadas em
comunidades online mantém um vinculo afetivo com a Melissa, pois dedicam parte
do seu tempo para contribuir com melhorias para os produtos da marca. Além disso,
estas comunidades ‘falam’ sobre tendéncias de moda e fazem combinagdes dos
calcados da Melissa com diferentes tipos de roupa. Os blogs da Melissa séo entéo,
uma ferramenta de comunicacdo que auxilia a cumprir o objetivo da estratégia da

marca: manté-la um produto fashion e uma marca amiga da consumidora.
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As acOes de marketing efetuadas pela Melissa correspondem a era do Marketing
3.0, que incentiva a participacao e a colaboragcédo dos consumidores. E € através das
midias sociais expressivas e colaborativas que essa contribuicdo dos consumidores
com a marca torna-se possivel. Além de proporcionar essa colaboracao, a Melissa é
uma marca que exerce o novo sistema de confianga do consumidor. Isto €, a partir
de experiéncias promovidas pela marca, como a Galeria Melissa (local onde sao
expostos modelos de calgado ‘raros’ e onde a historia da Melissa é contada de
diversas formas), ou através de festivais de marca (encontros de blogueiras e
consumidoras), e até mesmo, atendendo as reivindicagfes das consumidoras. Estas
acOes permitem que as consumidoras olhem a marca ndo como algo distante e
dificil de alcancar, mas sim, como algo tangivel e perto de si, aumentando o seu
nivel de confianca. As conexfes criadas pelas proprias consumidoras conferem
autenticidade a Melissa. Cabe a empresa estimular o intercambio positivo de ideias,
entre as consumidoras e a marca, de modo a aprimorar, hdo s6 os produtos da

marca, como também o relacionamento com as consumidoras.

As mudancas no cenario tecnolégico que originaram a convergéncia das midias
sdo propicias para a ascensdo de marcas que estimulam as experiéncias
multidisciplinares e multissensoriais. Desde 0 seu reposicionamento no mercado até
aos dias de hoje, a Melissa mantém uma estratégia de comunicacéo clara e a marca
soube aproveitar a ascenséo das tecnologias de comunicacao, e a convergéncia das
plataformas de midia, para aproximar as consumidoras e reafirmar essa estratégia
de produto de moda e marca amiga. Nos dias de hoje, a Melissa € uma marca
conhecida e desejada pelas suas consumidoras. A sua estratégia de comunicagao
atua em sinergia com as mudancas nos mercados midiaticos, estimulando a
colaboracdo e a participacdo das consumidoras, conquistando 0 seu respeito e,

decorrente disso, atuando no mercado como uma Lovemark.
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APENDICE A — Roteiro da entrevista realizada com as blogueiras dos blogs
Look Melissa, Melisseira Carioca e Get the Look

1. Como comecou o blog X?

2. Por que a marca Melissa?

3. Como o blog se popularizou?

4. A Melissa entrou em contato contigo depois de saber do 'sucesso'?

5. Além do blog, possuis perfil (do blog X) na rede social Facebook?

6. Como as integrantes da rede social (Facebook) se manifestam? Dao opinides,
marcam fotos, criticam, fofocam, podes me descrever como € a participacdo das
leitoras?

7. Outras marcas, além da Melissa, sdo citadas por ti no Blog ou no Facebook?

8. Vocé é uma consumidora ou uma fa da Melissa? Existe diferenca?

9. Todas as pessoas que acessam o teu blog/facebook sdo fas/consumidoras
da Melissa?

10. A empresa Grendene/Melissa, de algum modo interfere nos teus posts do blog
ou Facebook?

11. Teve alguma situacdo em que tu decidiste fazer algum pedido/observacéo para
chamar atencdo da Melissa? E as outras leitoras?
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ANEXO 1 — Entrevista com a blogueira Tamy (Look Melissa)
www.lookmelissa.com

1. Comecou em abril de 2009, estavam acontecendo varias mudancas em
minha vida, tinha mudado de emprego, de casa...e no embalo nasceu o LM.
Eu sentia a necessidade de aprender a escrever de uma forma nao

académica, mais amigavel e que funcionasse bem com o publico.

2. Como eu disse antes, tinha vontade de montar um blog, mas néo tinha um
tema definido. Nao queria ser mais um blog de makes ou de moda. Na
mesma época eu estava viciada em Melissa e frequentava o férum do Orkut.
L& havia um topico sobre looks com Melissa que eu acompanhava mas nao
participava. Isso aconteceu quando foi criada a ferramenta que blogqueava
fotos no Orkut, e as fotos bloqueadas de look geravam muita discusséo,
entdo sugeri que criassem um blog para isso e alguém respondeu “Crie

vocé!”, foi o que eu fiz.

3. N&o sei ao certo quando posso considerar que ele se tornou popular. Foi
meio repentino, um dia eu fui olhar as estatisticas e tinha 200 pageviews,
achei aquilo o maximo e comecei a investir tempo em montar conteudo e

divulgar nas redes sociais. Logo tinha 1000, 2000, 5000 pageviews.

4. Comecei a ter contato com a Melissa ainda nos primeiros meses de vida do
blog. Lembro que o primeiro contato foi quando o blog tinha 4 meses e eu
figuei chocada pois ndo achei que eles soubessem da minha existéncia, ja

gue nunca procurei a marca. De la pra ca mantemos contato frequento.

6. ° O Facebook é super movimentado e reservo acbes especificas para ele.
Faco enquentes sobre test drive e elas escolhem os modelos, anuncio as

promocdes que vao acontecer e recentemente criei a Fan Page que ainda

° A entrevista respondeu as perguntas de nimero 5 e 6 com uma s6 resposta.
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esta bastante timida pois ndo estou divulgando. Para a Fan Page tenho
criado drops de moda e outros assuntos, divulgo liquidagbes, divido
novidades e opinides. Tanto na Fan Page quanto no perfil as pessoas
participam ativamente, as vezes fazemos pequenos féruns e discutimos
assuntos. Elas marcam fotos onde eu apare¢o, trocam ideias, é muito

interessante e amigavel o clima por la.

7. Eu sou uma consumidora, aprecio o trabalho que eles fazem, mas tenho um
olhar critico sobre os modelos e cole¢cbes. Se ndo me agrada, eu compro
outras marcas. Minha colecado se modifica constantemente pois eu vendo ou
faco doacdo de modelos que ndo quero mais, ao contrario de muitas meninas

gue sao colecionadoras e tem mais de 500 pares de Melissa.

8. Ndo me considero uma Melisseira pelo fato que ja citei antes. Gosto da
marca, mas levo tudo de uma forma muito racional, ndo coleciono, nao sofro
pelas novas colecfes, ndo crio wishlists e ndo corro pra comprar modelos

novos. Adoro a Melissa mas tenho uma postura muito tranquila sobre isso.

9. Nao, tenho um publico muito diversificado que constantemente me da o
feedback de que sé acessa meu blog porque nédo falo sé de Melissa. Muitas
das minhas leitoras ja foram Melisseiras e hoje ndo sdo mais, seja pela idade
ou desilusdo com a marca. Também tenho muitos leitores, alguns gays e

outros apenas interessados/estudantes de moda.

10.Uma vez tentaram interferir e ndo dei abertura. Meu trabalho e minha opiniao
sao independentes da marca e eles aprenderam a conviver com isso. No
inicio ndo gostavam das minhas criticas, hoje trabalham em cima dos
problemas que eu cito. Vale lembrar que hoje € muito comum os blogs
criticarem o produto, mas fui a primeira a ter coragem de fazer isso enquanto
outros blogs apenas mostravam as qualidades. No inicio foi dificil, mas hoje

vejo que é um dos motivos que faz com o publico melisseiro me leve a sério.

11.Eu sei que o pessoal da Melissa acessa meu blog quase que diariamente, por
isso tomo muito cuidado com tudo que eu publico pois sei que serei vista por
milhares de pessoas e pela marca. Quando tenho pedidos ou observagdes
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que ndo sdo adequeadas para o blog, encaminho diretamente & Melissa e
sempre que diz isso tive um retorno. Temos uma relagdo amigavel e muito

produtiva.
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ANEXO 2 — Entrevista realizada com a blogueira Thai (Get the Look)

www.gtlook.com

1. O blog comecou como forma de desmistificar 0 uso dos sapatos
da Melissa. Algumas amigas achavam que certos modelos era muito
dificeis de serem usados - hoje considerados bem "comuns" pelas
consumidoras -, entdo eu e uma amiga quisemos provar 0 contrario,
sugerindo looks para serem usados com essas Melissas.

2. Porque o "problema" do néo sei usar era com a Melissa. Na época eu
nem usava muita coisa da Melissa, devia ter apenas uns 3 ou 4 pares,
no maximo.

3. O blog comecou a se popularizar espontaneamente (realmente néo sei
como!), mas a grande popularizagéo veio quando a Melissadescobriu 0
blog e postou sobre ele no blog oficial deles.

4. Sim, a Melissa entrou em contato comigo para parcerias e sobretudo
divulgacdo de produtos e colecdes. S6 que nao foi bem por conta do
sucesso, afinal isso me foi dado mais por eles do que por qualquer
outra coisa/pessoal

5. Possuo uma fanpage, que ainda é bem pequenininha e serve mais
para avisar quando ha posts novos no blog.

6. Em geral as integrantes se manifestam mais através de comentarios. A
fanpage ainda é muito recente, ndo a movimento a ponto de ter uma
participacéo tao consistente das integrantes.

Sim. Cito varias marcas, sempre.

8. Sou consumidora. Para mim existe sim diferenca, e ela esta centrada
principalmente na capacidade de separar o "joio do trigo”, sabendo
escolher de forma consciente o que deve ser comprado ou ndo, sem
fanatismo e sem compulséo

9. Nao, de maneira alguma. Inclusive tenho vérias leitoras que sequer
sé@o consumidoras da marca

10.Nao. No maximo fornecem material a ser postado e, de qualquer
forma, nunca cobraram que o material fornecido fosse de fato

aproveitado para postagens no blog.
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11.Certa vez fiz uma campanha pela adequacao das tiras que prendem o0s
calcados aos tornozelos, para que meninas de pernas mais grossas
pudessem usar esses sapatos assim como aquelas de pernas finas. As
leitoras enviaram as medidas de seus tornozelos e os dados foram
posteriormente encaminhados para a Melissa, que se comprometeu a

repassar a situacdo para o setor competente.
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Anexo 3 — Entrevista com a blogueira Taiane (Melisseira Carioca)

www.melisseiracarioca.com

1. Depois que comecei a receber noticias da Melissa diretamente de uma

pessoa que trabalha la.
2. Por paixdo, sempre gostei muito mas minha mée nunca me deu um

par, entdo depois que comecei a ter dinheiro comecei minha colecéo e

me apaixonei mais ainda!

3. Através de links que vao sendo compartilhados, em eventos onde

apresento meu blog.

4. Como disse na 12 pergunta, jA conhecia pessoas que trabalham na

empresa.

5. Sim uma péagina do blog.

6. Sim as meninas participam, dédo sugestdes, enviam fotos e gracas a

Deus as criticas sdo construtivas.

7. Qualquer marca que uso e aprovo.

8. Nao, pois as fas ndo vivem sem Melissa.

9. Nem todas, pois meu blog aborda moda, beleza, comportamento e etc.

10.De forma alguma, o blog ndo tem vinculo nenhum com a Melissa, s6 a

paixao mesmo
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11.Sim, e as leitoras também. Eu através de posts ,twitts e emails e elas

também.



