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Resumo

Este trabalho se propde, por meio do estudo das consumidoras apaixonadas pela
Melissa, entender os fatores que levam ao envolvimento das consumidoras com a
marca. Apds a analise, foram identificados os fatores tangiveis e intangiveis que

fazem com que as apaixonadas se envolvam com a Melissa.
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Abstract

This paper focus at consumers' relation with Melissa, to understand the factors that
lead to the involvement of consumers with brands. After the analysis it was found
the tangibles and intangibles that make the passionate get involved with Melissa.
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1 Introducéao

O presente trabalho tem como objeto de estudo a marca Melissa, empresa de
calcados de plasticos que estd no mercado brasileiro e mundial desde 1979. A
Melissa, que acompanha os passos de mulheres e criangas, vem conquistando cada
vez mais espaco na vida delas e possui consumidoras que se dizem apaixonadas

pela marca e pelos produtos.



Sendo assim, o problema que norteou essa pesquisa foi a seguinte questao:

“Quais sao os fatores que levam ao envolvimento das consumidoras com a marca

Melissa?”.

2 Fundamentacao teodrica

2.1 Moda e Consumo

A moda acompanha as mudancas de cada época e, para que isso aconteca,
ela estd sempre em mudancga. Pezzolo (2009) define moda como sindnimo de
mudanca sendo “fenémeno sociocultural que traduz a expressao dos povos por meio
de mudancgas periddicas de estilo, estilo esse que particulariza cada momento
histérico” (PEZZOLO, 2009, p. 9).

Miranda (2008) afirma que

a moda é um fen6meno ciclico temporario adotado por
consumidores em tempo e situacao particulares. Novas modas
envolvem historicamente continuidade de mudanca de estilos,
mudangas que representam rompimentos com um passado
recente (MIRANDA, 2008, p. 67).

Este dindmica da moda faz com que as pessoas estejam cada vez mais
preocupadas em comprar mais para acompanhar o que é langcado a cada estacao.
Por esse motivo esta diretamente ligada ao consumo de moda, que sera o tema
abordado no préximo tépico.

Solomon (2008) entende o consumo como uma integragdo ao sistema de
interpretacdo do mundo, area que abrange o comportamento do consumidor e
envolve a hipbétese de que as pessoas compram produtos nao apenas por sua
funcionalidade, e sim, pelos seus significados.

2.2 Envolvimento



O modo como os consumidores se envolvem e criam relacionamentos fortes
com os produtos e as marcas no ato da compra € o principal objetivo a ser estudado
neste trabalho. Para isso, o tema envolvimento sera analisado a partir da visdo de
alguns autores.

Para Karsaklian (2009), hoje ha um consenso sobre a definicdo de que,

o envolvimento é um estado nao observavel de motivacao, de
excitacao e de interesse. Ele é criado por um objeto ou uma
situacao especifica e desencadeia comportamentos: certas
formas de procura de produto, de processamento da
informacdo e de tomada de decisdo (KARSAKLIAN, 2009, p.
200).

Sendo assim, outros autores como Solomon (2008, p. 148), definem o
envolvimento como sendo “a relevancia do objeto percebida por uma pessoa com

base em suas necessidades, valores e interesses inerentes”.

O envolvimento faz com que o consumidor sinta-se motivado a buscar
informacdes sobre o produto de interesse. E com o aumento do envolvimento do
consumidor com o produto, esse consumidor dedica mais tempo e atencdo aos
anuncios do produto. Entdo, “a motivacdo de um consumidor para alcancar uma
meta influencia seu desejo de despender o esfor¢co necessario para obter os
produtos ou servicos que acredita serem um instrumento para a realizacdo daquele
objetivo” (SOLOMON, 2008, p. 148).

O interesse de se envolver com o produto é visto por Karsaklian (2009) de
dois diferentes modos, o envolvimento afetivo ou emocional e o envolvimento
cognitivo. J& Solomon (2008), mostra que o nivel de envolvimento dos consumidores
com os produtos variam entre a inércia e a paixdao. Onde, esse nivel varia entre
muito baixo, para as decisdes via inércia, até muito alto, quando os consumidores

formam lacos muito fortes com o que compram.
E podemos confirmar o que foi dito com a seguinte citacao:

O envolvimento explica por que certos consumidores nao

sossegam enquanto ndo adquirem o produto desejado e nao



param de falar nele nem antes e ainda menos depois da
aquisicao [...]. Quanto mais forte o envolvimento do consumidor
com uma categoria de produto, mais vital ele lhe parecera
(KARSAKLIAN, 2009, p. 201).

Com isso sabemos o porqué que alguns consumidores despertam um tipo de
interesse e de envolvimento com um produto normalmente, enquanto outros

enlouguecem enquanto nao consumirem um determinado objeto.

O estudo sobre o envolvimento dos consumidores com os produtos € a base que
esse estudo utiliza para obter dados futuros sobre o envolvimento das consumidoras

apaixonadas pela marca Melissa com os produtos.

3 Método de pesquisa

Para obter dados possiveis de analise sobre o envolvimento das
consumidoras com a marca Melissa, denominadas nesse estudo de “apaixonadas”,
foi realizada uma pesquisa de campo qualitativa de carater exploratéria. Com
entrevistas semi-estruturadas, gravadas em midia digital. O corpus da pesquisa foi
estabelecido pela pergunta: Vocé é apaixonada pela melissa? Onde, foram
entrevistadas consumidoras da marca pela técnica da bola de neve, onde uma
“apaixonada” indicava uma amiga que reconhecia como uma “apaixonada” pela
marca e produtos da Melissa. As entrevistas foram feitas até sua saturacao, ou seja,
quando nado foi mais identificado diferenca nos discursos. Foram realizadas nove
entrevistas semi-estruturadas com mulheres de idades entre 20 e 35 anos.

4 Discussao dos resultados

Neste tépico vao ser analisadas as entrevistas feitas com as consumidoras
apaixonadas pela Melissa. E, estd separado em categorias analiticas que foram
identificadas nos discursos.



4. 1 Sobre a infancia e acompanhamento

“Gosto bastante de Melissa principalmente pelo valor simbdlico
que ela tem, assim ndo para usar, mas para ter porque me

remete a infancia”. E1, 20 anos, estudante de Design.

Nesse trecho de entrevista verificamos a questdo da memdéria afetiva
mostrando a Melissa como um objeto de consumo que permite a manutencédo da
infancia. Se eu comprava Melissa quando crian¢ca e continuo comprando adulta é
como se nao tivesse envelhecido. “Pessoas amam usar produtos que contém
memb©éria afetiva e que atuam como um ‘lembrete’ dessas memérias” (RUSSO, 2008)
e Solomon (2008) diz que associar os produtos que nos fazem lembrar o nosso
passado e as experiéncias anteriores, ajudam a determinar o que admiramos
atualmente. Quanto ao valor simbdlico que o produto representa para a
consumidora, pode-se dizer que as marcas de moda proporcionam uma imagem de
qualidade e status e ultrapassam os limites especificos dos atributos fisicos do
produto, segundo Cobra (2007). As pessoas acabam esperando encontrar em um
produto mais do que o que ele se propde a fazer, a sua funcionalidade, e sim varias

funcdes que cada um pode atribuir a ele, como o estimulo as memérias.

“Crescer com a Melissa para mim foi muito legal, eu cresci
maravilhosa essa ideia dela acompanhar a gente crescendo”.
E2, 21 anos, estudante de Design.

O acompanhamento que a marca Melissa tem na vida das entrevistadas, foi
relevante para elas, pois passava a impressdao de estar sempre com a mesma
pessoa, como uma amiga de infancia que acompanhou o crescimento da outra e
participou de todos os momentos que foram importantes e sdo lembrados até a fase
adulta. Segundo Solomon (2004) a construcao de um relacionamento duradouro dos
consumidores com a marca € a chave do sucesso, com isso, algumas empresas
estdo fazendo esforco para interagir com os clientes regularmente, e dando-lhes

razdes para manter um vinculo com a empresa ao longo do tempo.



4. 2 Sobre o carinho e amor pela Melissa

‘agora eu n4o tenho tantas Melissas, mas as poucas que tenho
tém um grande valor simbdlico pra mim”. E1, 20 anos,

estudante de Design.
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até hoje [...] eu uso até hoje e vou usar sempre, e guardo
cuidadosamente cada uma delas e ndo dou nem empresto
nenhuma (risos)!”. E2, 21 anos, estudante de Design.

“Eu amoooo Melissa! Acho lindas demais [...] até hoje eu tenho
e adoooro as minhas”. E5, 22 anos, estudante de Design.

O sentimento que envolve as consumidoras com a marca Melissa tem um
valor forte para as consumidoras que sao apaixonadas por ela. Os calcados da
Melissa exercem uma forma de “poder” sobre as usuérias, de modo a fazer com que
elas criem lagcos com o produto e a marca como se fossem alguém muito intimo e
conhecido por elas, alguém de casa, uma melhor amiga poderia ser. De acordo com
Cobra (2007, p 42), a marca de moda tem que ser diferenciada para poder alcancar
relevancia e atrair o consumidor e ainda “mais do que isso, ela precisa ser lembrada
e amada; portanto, deve conquistar o coracao do consumidor”. A Melissa é uma
marca que cativa as consumidoras e faz com que cada vez mais aumente a paixao e

0 carinho que sentem por ela.
4. 3 Sobre participar do grupo e status

‘também o fato das meninas todas quererem estar parecidas,
participar de um determinado grupo. Minha amiga usa e eu
quero usar para ficar igual, pronto! Tenho que ter também/”.
E2, 21 anos, estudante de Design.

“eu uso Melissa, eu curto melissa, eu aprovo a ideia e me insiro
no grupo das que usam e que amam Melissas”. E6, 23 anos,
estudante de Design.

Estar dentro de um grupo, participar dele e ser capaz de influenciar outras

pessoas a também usarem um determinado produto ou ter certo comportamento foi



considerado relevante para as entrevistadas. Nesta etapa das entrevistas foi
possivel perceber que as meninas que estavam inseridas no grupinho das que
usavam os produtos da Melissa eram condescendentes, pois elas tinham o mesmo
status no grupo e, estar fora dele significava total falta de reconhecimento e até
mesmo deboche. A seguinte citacao de que “Os seres humanos sao animais sociais.
Todos nés fazemos parte de grupos, tentamos agradar aos outros e seguimos as
pistas de como nos comportar observando as agdes dos outros a nossa volta”
(SOLOMON, 2008, p.400), é capaz de confirmar as acoes e opinides que foram
relatadas pelas entrevistadas.

4. 4 Sobre a primeira Melissa

“Acho que quando eu era pequenininha todo mundo queria ter
uma Melissa Aranha, que era ‘“modinha” na época, com

bolsinha”. E4, 21 anos, estudante de Design.

‘tenho desde pequenininha a minha Melissa Aranha e amo ela,
minha mae também tinha, o maximo né?!”. E6, 23 anos,

estudante de Design.

As consumidoras demonstraram que ndo se apegam tanto a comprar muitas
Melissas, a quantidade importa pouco, ja o valor simbdlico e o carinho que ela tem
por cada calcado é mais relevante. O amor representado por palavras carinhosas
mostra que o simbolismo é a relacdo que se encontra mais presente nesse
consumo. Segundo Cobra, “o simbodlico ganhou destaque pelo que a marca
representa em termos intangiveis, sendo gerenciado, por isso, permanentemente.
Sabe-se hoje que, mais do que um produto, a marca vende um estilo de vida” (2007,
p.44). E de acordo com Miranda (2008) sempre que a pessoa esta utilizando um
produto e busca nele seus simbolismos, ela quer comunicar algo sobre si mesma a

seus grupos de referéncia.

Foi possivel perceber que a mae exerce influéncia na compra dos produtos da
marca Melissa, pois se a minha mae também usou esse produto, eu também quero
usar, acaba sendo um espelho. Querer imitar os atos e produtos que a mée ja usou
€ um habito de criangas, como por exemplo, uma crianca se veste com as roupas da

mae e todos acham graca nessa atitude. Quanto ao desejo de imitar o outro



presente na relacédo dos filhos com os pais, nesse caso, o produto que a mae usava
também é usado pela filha, Miranda (2008, p. 25) diz que “o individuo possui
tendéncia psicoldgica a imitacao, esta proporciona a satisfacao de nao estar sozinho
em suas acoes [...] A necessidade de imitacdo vem da necessidade de similaridade”.

4. 5 Sobre o cheiro

“Ai, outra coisa que amo é o cheirinho, adoro o cheirinho das
Melissas novinhas”. E1, 20 anos, estudante de Design.

O cheiro dos produtos da marca Melissa sao ditos pelas consumidoras como
algo que a identifica, a caracteriza e a destaca dentre os demais produtos
concorrentes. Sendo assim, o cheiro é visto como algo pessoal da marca e que
nenhuma outra tem algo parecido. Esse cheiro é capaz de ser reconhecido pelas
consumidoras no mesmo momento que é percebido em qualquer lugar ou ambiente,
pois a Melissa é a Unica que tem aquele aroma. Sendo assim, Solomon (2008)
confirma o que foi dito anteriormente ao dizer que, quando a qualidade sensorial de
um produto € dita como Unica, este pode desempenhar um papel importante ao
destaca-lo em relagdo aos concorrentes, e especialmente quando a marca cria uma

associacao Unica com a sensagao.

“Ah, eu adoro o cheiro, aquele cheirinho gostoso... que ndo é
cheirinho de qualquer plastico, é o plastico da Melissa... uma
delicial Desde crianca eu tenho Melissa e gosto muito mais
agora por causa do cheirinho”. E5, 22 anos, estudante de
Design.

O fato das consumidoras estarem sempre com seu produto e ele permanecer
com o mesmo cheiro, fazem com que elas pensem que ele continua novo e que nao
vai ficar velho nunca. O cheiro suscita nas usuarias dos produtos da marca Melissa

uma percepgao subliminar.

Sendo assim, esses foram os temas encontrados e analisados nos discursos
das consumidoras da marca estudada, que as caracterizam como apaixonadas pela
Melissa.



5 Consideracoes finais

As apaixonadas por Melissa se envolvem com a identidade da marca por
meio de suas narrativas, fazendo com que a histéria dos produtos e da marca
também facam parte de suas vidas.

Alguns fatores que explicam este envolvimento identificados neste estudo se
encaixam como memdria afetiva, como o fato das consumidoras lembrarem a sua
primeira Melissa e quase sempre falavam de maneira carinhosa desse primeiro
calcado, como algo que marcou a infancia e a vida delas para sempre. Um fato
interessante encontrado nesse tépico foi que quase todas se lembraram de uma
sandalia em especial, a Melissa Aranha, que foi o primeiro modelo langcado pela

marca e que até hoje tém releituras a cada colecao.

A importancia que é dada ao fato das maes também terem usado um modelo
da Melissa Aranha foi relevante para as consumidoras. A Melissa passou a ter um
valor simbélico e também exercer uma influéncia no consumo das filhas. A sandalia
tornou-se algo hereditario, passando de mae para filha e assim continuadamente.
Pois algumas consumidoras chegaram a dizer que se as maes delas usaram
Melissa, se elas usam Melissa, entdo as filhas delas também vao usar Melissa,
como uma joia que se passa de familia em familia. O ato de consumo como espelho

para as filhas que querem se projetar nas maes.

Estar sempre acompanhando a consumidora e acompanhar o crescimento e
as fases da vida foi um dos fatores intangiveis encontrados durante a pesquisa com
as apaixonadas. Aqui fica claro o vinculo fraternal com a marca. A sensacao de
estar acompanhada de uma melhor amiga e sempre lembrar os melhores momentos
juntas. As apaixonadas vém a Melissa como uma pessoa que esta sempre com elas,
elas nunca vao estar sozinhas se estiverem com uma Melissa. Ela lhes da

confianga, seguranga e a certeza de que nunca vao abandona-las.

Outro fator intangivel encontrado durante as pesquisas para justificar o
envolvimento das consumidoras com a Melissa foi o status que a marca carrega. As
apaixonadas consomem o produto da marca esperando agregar a elas o valor que a
marca tem para a sociedade e o grupo que ela participa ou influencia, o status. Esse

que por sua vez faz com que as usuarias se identifiguem com determinado grupo e



queira participar dele também e ser capaz de exercer influéncia sobre outras
pessoas. Elas se apropriam dos valores que a marca tem para a sociedade e os

consideram seus também.

Foi possivel ver que o desejo de pertencer ao determinado grupo que as
amigas participavam ocorreu cedo, desde criangas elas queriam estar sempre
iguais, todas usando modelos da Melissa e quando isso ndo acontecia elas se
sentiam excluidas. Ainda pequenas elas ja manifestavam o desejo de pertencer a

um grupo de referéncia para outras meninas.

O sensorial da marca também esteve presente na pesquisa com as
apaixonadas ao falarem do cheiro dos produtos da Melissa. Ela tem um aroma bem
caracteristico e que a diferencia das demais sandalias de plastico, um cheiro que é
s6 dela. Lembrado como “o cheirinho da Melissa”, esse aroma é visto pelas
apaixonadas como uma coisa Unica e que a torna especial e evoca nas

consumidoras lembrancgas de infancia

E, o fator que se considera mais relevante para que haja apaixonadas pela
marca sdo as demonstragdes de carinho, afeto e amor para com a Melissa. O amor
€ facilmente percebido pelas consumidoras da marca que foram aqui pesquisadas.
Ele é capaz de dar sentido a todo carinho que elas tém com seus produtos, como
por exemplo, guardar bem ele, ndo se desfazer dos produtos, tratarem como se

fossem melhores amigas e se sentirem livres para dizer o quanto amam a Melissa.

Por fim, os elementos encontrados nesse estudo para que outras marcas
possam trabalhar se quiserem ter consumidores apaixonados como as da marca
Melissa, foram: a presenca da marca/produto na vida dos consumidores desde a
infancia até os dias atuais; o status que o produto/marca traz para os consumidores;
a lembrancga do primeiro produto adquirido da marca; agregar elementos sensoriais
ao produto, como cheiro; e cultivar lacos afetivos da marca/produto com os

consumidores, como amor e carinho.
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