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Resumo

7

O mercado de moda no pais € um dos que mais cresce, juntamente com o de
perfumes e cosmeéticos. A Internet, com suas redes sociais, vem modificando a forma
como as pessoas consomem e se relacionam com as marcas. Esta pesquisa busca
entender a maneira como as marcas usam essas ferramentas para ampliar seu poder
de influéncia e criar um publico apaixonado e fiel a elas.

Palavras chave: Melissa; Redes sociais; lovemarks.

Abstract: The fashion market is one with the fastest growing in the country, along with
perfumes and cosmetics. The Internet, with its social media, has been changing the
way people consume and relate to brands. This research seeks to understand how
brands use the on-line tools to expand their power of influence and to create a
audience who are passionate and faithful to them.

Keywords: Melissa; social media; lovemarks.
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Introducéo

Este artigo € a sintese de uma pesquisa ainda em desenvolvimento, da
mestranda e presente pesquisadora, regularmente matriculada no curso de
Comunicacéo, linha de pesquisa Imagem, Som e Escrita, e eixo tematico Branding,
da Universidade de Brasilia que visa entender os processos de comunicacdo e
gestao de marcas envolvidos no planejamento da marca de calcados Melissa e na
forma como a mesma utiliza as redes sociais para desenvolver o amor das suas
consumidoras pela marca.

Durante a pesquisa pretende-se estudar a relacéo criada entre clientes e
marcas, a partir dos conceitos do Branding e das Lovemarks, e se a concepcao
desses vinculos se transformou com a insercdo das marcas no ambiente
online. Seu foco esté na investigacdo da maneira como a Melissa tém usado a
Internet e suas redes sociais para amplificar seu poder sobre os consumidores

de construir uma relacao de valor baseada no amor a marca.

A presente pesquisa busca respostas para as problematicas acerca do
modo como as empresas fazem a gestdo da marca na Internet, sendo assim
possui como problema a seguinte questdo: de que maneira a Internet
interfere na comunicagcdo entre empresa e cliente para contribuir na

manutencédo da relacdo de amor a marca?

Sendo assim, para esta pesquisa foram definidos os seguintes objetivos
especificos: identificar as estratégias usadas pelas empresas para agregar
valor & marca; comparar o cendrio do relacionamento com o cliente antes e
depois da internet; descrever o que muda para as empresas com a influéncia
da internet; analisar uma marca admirada pelos brasileiros; investigar o0s
motivos que levam um consumidor amar uma marca e estudar o conceito das

Lovemarks.

A metodologia da pesquisa esta dividida em duas partes, ja que se

pretende entender o processo de comunicacao pela perspectiva da marca e
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também das consumidoras que se intitulam “melisseiras”. Para isso, optou-se
pela técnica da entrevista em profundidade com gestores da organizacao e
uma analise de perfis de suas redes sociais (YouTube, Facebook e Instagram)
pelo periodo de 30 dias, e em contraponto, a aplicacdo de questionario

semiestruturado com os consumidores da marca.

A Melissa foi a marca escolhida para embasar o estudo de caso da
pesquisa por ser uma marca consolidada no mercado de moda do pais, por ter
forte presenca e atuacdo no ambiente digital, mas principalmente por ser
referéncia quando se trata de marcas amadas pelos brasileiros.

A seguir apresentam-se as etapas que compdem a pesquisa:
1.Delimitagdo do tema; 2. Problemética; 3. Contextualizacdo do problema de
pesquisa; 4. Coleta de dados; 5. Analise das informacbOes e resultados;
6.Conclusfes e recomendacdes. Até o presente momento (primeiro semestre

de 2017) a pesquisa encontra-se na fase da coleta de dados.

Desenvolvimento

. Um panorama da pesquisa

Apresenta-se aqui uma sintese das técnicas e métodos que construirdo os
caminhos deste estudo, além dos conceitos que definem a pesquisa quanto a

sua abordagem, objetivos e natureza.

Quanto a abordagem

Segundo Gil (2008), a pesquisa constitui o processo formal de
desenvolvimento do método cientifico, que permite a obtencdo de novos
conhecimentos acerca da realidade social e pode ser aplicada as mais diversas

areas das ciéncias sociais.

A presente pesquisa possui uma abordagem qualitativa, pois prioriza a
gualidade dos dados e ndo sua importancia numérica. Minayo (2001) explica

gue a representatividade da pesquisa qualitativa esta na descricdo dos
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componentes de um sistema de significados, no ambito das crencas, motivos,

relacOes e valores, ou seja, aspectos que ndao podem ser quantificados.

Portanto, ao tratar da relacdo entre marca e publico levando em
consideracdo os sentimentos estabelecidos entre ambos, entende-se que é
mais relevante para esta pesquisa obter informagOes precisas do que um

grande numero de respostas.

A diversidade existente entre os trabalhos qualitativos € ressaltada por
Godoy (1995) citado por Neves?® (1996), que enumera algumas caracteristicas
para identificar uma pesquisa desse tipo. S&o elas: o ambiente natural como
fonte direta de dados e o pesquisador como instrumento fundamental; o carater

descritivo; o significado que as pessoas ddo as coisas e a sua vida como

preocupacao do investigador e o enfoque indutivo.

Quanto aos objetivos

O principal objetivo desta pesquisa consiste em uma investigagédo da
maneira como as marcas tém usado as ferramentas da Internet para
intensificar seu poder de se comunicar com o publico e construir uma relacéo
de valor baseada no amor. A presente pesquisa é de cunho descritivo e

exploratério.

Ela é exploratéria quando visa obter informacdes, conceitos, percepcdes
e visdes acerca da situacdo analisada. Para Gil (2008), as pesquisas
exploratorias geralmente envolvem um levantamento bibliografico, entrevistas e
estudo de caso e ndo estdo focadas em desenvolver técnicas quantitativas ou

procedimentos de amostragem.

E é descritiva, quando tende a expor caracteristicas dos consumidores,

das marcas e de suas relagbes. Existem pesquisas que, embora “definidas

3 GODOY, Arilda S. Introducio a pesquisa qualitativa e suas possibilidades. In: Revista de administragio
de empresas. V.35, n. 02, Marco/Abril de 1995, p. 57 — 63. In: NEVES, José Luis. Pesquisa Qualitativa:
caracteristicas, usos e possibilidades. Caderno de Pesquisas em Administracdo, S&o Paulo, v. 01, n. 03, 2°
semestre de 1996.
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como descritivas a partir de seus objetivos, acabam servindo mais para

proporcionar uma nova visdo do problema, o que as aproxima das pesquisas
exploratérias” (GIL, 2008, p. 28).

Quanto a natureza

No que diz respeito a natureza da pesquisa, ela é uma pesquisa basica.
Tem como objetivo gerar “conhecimentos novos, Uteis para o avan¢co da
Ciéncia, sem aplicacdo pratica prevista. Envolve verdades e interesses
universais” (SILVEIRA e CORDOVA, 2009, p.34).

Quanto as técnicas usadas

e Estudo de caso

Um estudo de caso € pertinente para a pesquisa quando se busca
embasar um fato espelhando-se em uma perspectiva especifica, como coloca

Fonseca:

O pesquisador ndo pretende intervir sobre o objeto a ser estudado,
mas revela-lo tal como ele o percebe. O estudo de caso pode
decorrer de acordo com uma perspectiva interpretativa, que procura
compreender como € o mundo do ponto de vista dos participantes, ou
uma perspectiva pragmatica, que visa simplesmente apresentar uma
perspectiva global, tanto quanto possivel completa e coerente, do
objeto de estudo do ponto de vista do investigador (FONSECA, 2002,
p. 33).
O estudo de caso desta pesquisa busca, entre outras coisas, esclarecer
as estratégias usadas pelas empresas para criar uma relagdo de amor com as
marcas. Portanto, essa técnica foi escolhida a fim de investigar o ponto de vista

da organizacéao.

A primeira fase consiste em buscar informacfes sobre o planejamento
estratégico, o plano de midias, a histéria, missdo, visdo, valores,

posicionamento e campanhas langadas nas redes sociais da marca. Para
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tanto foram realizadas entrevistas em profundidade com o dlretor criativo e a

responsavel pela comunicacdo e marketing da organizacdo, ou seja, uma
pesquisa qualitativa, com questdes semiabertas, tendo um roteiro como modelo

a ser seguido.

Concluindo a primeira parte do estudo de caso, passa-se para 0 ponto
onde sera averiguado se 0 que a organizacdo planeja é refletido na pratica.
Para que isso fosse possivel, foi realizada uma Analise de Redes Sociais
(ARS):

A ARS parte da determinacdo de uma rede social a partir do objeto
do pesquisador. Portanto, essa abordagem é preciso selecionar o
objeto e a forma de coleta de dados, antes de iniciar sua analise.
Assim, um primeiro passo é pensar como serdo considerados os
atores e suas conexdes, ou seja, 0 que sera considerado uma
conexao e o que sera considerado um ator (ou um nd, que também

poderia ser uma instituicdo) e em qual medida. (AMARAL, FRAGOSO
e RECUERO, 2011, p. 118).

Nesse caso, 0 ator € a marca Melissa nas redes sociais, tendo como
base seu perfil no Instagram# e criando vinculagdes também com o conteldo
do YouTube® e Facebook®. As conexdes serdo os lacos com o publico de
consumidores que agem como seguidores da marca na Internet. Esses perfis
foram escolhidos entre as oito redes sociais usadas pela Melissa, pois

possuem altos indices de seguidores e boa frequéncia de postagens.

Durante a andlise levou-se em consideracdo o niumero de postagens, de
“curtidas”, tipo de conteudo, linguagem abordada e a interacdo que ocorre com

os seguidores da marca em um periodo de 30 dias.

e Questionario semiaberto

Para o levantamento de dados pelo ponto de vista do publico, foi

selecionada a técnica de aplicacdo de questionario semiaberto com

4 Disponivel em: www.instagram.com/melissaoficial
® Disponivel em: www.youtube.com/user/melissachannel
® Disponivel em: www.facebook.com/MelissaBrOficial
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consumidores da marca, a fim de levantar informacfes acerca da criacdo de

lacos com a marca, dessa vez sob a perspectiva do publico.

As fontes s@o consumidores apaixonados pela marca, de faixa etaria,
género e classe social definidos a partir do publico alvo da empresa, mas que
sejam clientes que interajam de forma ativa com a marca nas suas redes
sociais. Essas fontes, um grupo de 10 consumidores, serdo selecionadas a
partir do seu nivel de interagcdo e amor a marca, o que pode ser facilmente
identificado pela forma como sdo manifestados seus sentimentos pela marca

nas redes sociais.

Il. A trajetdria da marca que tem cheiro de chiclete
A Melissa esta consolidada na mente dos consumidores brasileiros de
maneira forte e memoravel. Transformar o plastico na matéria-prima principal
da marca sem relacionar ela a um produto barato e comum néo € uma tarefa
facil. A marca percorreu uma trajetéria inspiradora até alcancar o titulo de

marca amada pelos brasileiros, especialmente pelo publico jovem feminino.

2.1A escolha da marca

A escolha da marca Melissa para constituir o corpus do estudo, se deu a
partir da elaboracdo de uma série de critérios que definiriam qual seria a
alternativa mais apropriada aos objetivos da presente pesquisa, e séo eles:

e Deve ser uma marca com forte presenca nas redes sociais;
e Deve ter um posicionamento que a diferencie de suas concorrentes;

e Deve ser uma marca nacional e que valorize 0os consumidores

brasileiros;

e Deve ter um publico alvo que se identifique e interaja com o

conteudo disponibilizado pela marca na Internet;

e Deve ser uma marca amada e admirada pelos seus consumidores.

APOIO

P e Ry
gses™  unesp

- SP



am 29 =l 20 = 2O aml 2OV =l 2OV
o | coLéqQuio

13°15E M%DA 11 a 15 OUTUBRO DE 2017 - UNESP Bauru - SP

WY . ASE) = (AN . (AW . (AW = AW .

Por atender aos cinco critérios, a marca passa a dar base ao estudo de

caso e a analise presentes nesta pesquisa.

Os irmaos Alexandre e Pedro Grendene, donos da empresa Grendene,
gue inicialmente fabricava embalagens de plastico para garrafdes de vinho,
decidiram investir em novos usos para o plastico. No inicio fabricavam
componentes de calgcados, como o solado, o salto ou as tiras, mas em seguida
decidiram por lancar no mercado uma alternativa aos comuns sapatos feitos de

couro e produzir uma sandalia feita inteiramente de plastico.

A matéria-prima € um material composto por PVC e que utiliza em sua
composicdo sais minerais a base de célcio-zinco, que ndo agridem a saude.
Esse material € o melhor termo moldavel flexivel existente no mercado e, além
disso, € facilmente reciclavel contando com pouco gasto de energia na
fabricacéo. (DIAS, 2006)

Em 1979 foi lancada a primeira sandalia Melissa, que teve seu modelo
chamado de “Aranha”, com design inspirado nas sandalias usadas pelos
pescadores da Riviera Francesa e pode ser observada na imagem a seguir. O
calcado obteve sucesso nas vendas e ainda € um modelo lembrado pelos
consumidores e que ganha releituras frequentemente em diversas cole¢cfes da
marca, como explica Marcondes:

Se, como registrou Peter Drucker, “a melhor maneira de prever o
futuro é cria-lo”, a Grendene tirou as cartas certas quando decidiu
adotar aquelas Fisherman francesas e lancar no Brasil a marca
Melissa. A estratégia foi tdo bem-sucedida que nos primeiros 60 dias
de lancamento, as vendas alcancaram mais de 200 mil pares, apesar

do pequeno nimero de pontos-de-venda ativados no inicio da marca
(MARCONDES, 2003, p.161).
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Figura 1: Primeira Melissa, lancada em 1979.

melissa memories

Fonte: www.instagram.com/melissaoficial, 2016.

ApoGs seu lancamento, a Melissa cresceu e ganhou espaco nao sé no
mercado brasileiro de calgcados, mas também, internacionalmente. Desde sua
criacdo buscou oportunidades para se tornar uma marca diferente das outras
se estabelecendo ndo s6 como um cal¢cado, mas como um objeto de design,
feito por uma marca conectada emocionalmente com suas consumidoras. A
esséncia da marca consiste em aliar experiéncias e momentos aos conceitos

de arte, moda e design.

A marca ainda utiliza um artificio sensorial para elevar sua conexao
emocional com o publico. Kadu Dias (2006) escritor do weblog Mundo das

Marcas’ afirma que o cheiro presente nos produtos da marca é feito para

" Weblog especializado em contelido sobre marcas, marketing e branding, que recebeu o prémio de “Top
Blog” em 2015. Disponivel em: www.mundodasmarcas.blogspot.com.br/2006/07/melissa-moda-em-
plstico.html Acesso em: 05/03/2017.
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reativar uma memoria afetiva dos melhores momentos da vida de uma pessoa:

sua infancia. E um perfume que mistura as esséncias de doces como chiclete e

jujuba, cuja formula é mantida em segredo pela Grendene.

Por entender que a Melissa possui um publico muito abrangente, a
marca foi se adaptando ao longo de sua histéria e até o inicio de 2017 contava
com cole¢cdes que atendem desde um publico de recém-nascidos ao publico
adulto. A “Mini” possui sandalias com numeracfes a partir do tamanho 17 e a

“Mel” calca meninas dos quatro aos nove anos com numeracdes entre 26 e 33.

A marca percorreu diferentes caminhos no que tange a seus canais de
comunicacdo com o publico. Ela foi pioneira em realizar merchandising nas
telenovelas?® brasileiras no final dos anos 1970, criou cole¢des em parceria com
famosos estilistas internacionais, licenciou o uso de personagens da Disney
para estampar algumas sanddlias, desenvolveu campanhas televisivas e
também para revistas destinadas ao publico adolescente. Mais recentemente
tem investido no uso das ferramentas online e construiu trés lojas conceito

intituladas Galerias Melissa.

Até o final de 2016 haviam sido construidas trés Galerias Melissa: uma
em S&o Paulo, uma em Nova lorque e outra em Londres. Essas lojas surgiram
em 2005 sob a ideia de criar um espaco para aproximar as pessoas (fas ou néo
da marca) aos detalhes que cercam a marca: histérias, lembrancas e emocdes.
Sdo ambientes que tém suas instalacbes modificadas sempre que chegam
novas colecdes. Essas lojas proporcionam uma experiéncia de compra
diferente de qualquer outra por expor os produtos em uma atmosfera que une
arte, arquitetura, tecnologia e as cidades que sao referéncias nos circuitos de

moda pelo mundo.

A gerente de marketing da marca explica que as galerias tém a intencéo

de trazer um conteudo relevante para a vida das consumidoras, e envolvé-las

8 Entre 1979 e 1980 apareceu na novela Dancing Days, sendo utilizada pela personagem Jilia,
interpretada por Sénia Braga.
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em um amblente que transmlta a identidade e a esséncia da marca.
(SCHERER, 2015)°

Com as galerias, a marca tenta se aproximar cada vez mais de suas
clientes, criando uma relagdo com a Melissa para além do consumo, das lojas
multimarcas e do e-commerce pelo site. Para Fernando Serrudo, responséavel
pelo setor de Novos Negocios da marca, as lojas conceito possibilitam que o
publico viva uma experiéncia 360°, sinta o cheiro, a textura e a dimensédo dos
produtos (SERRUDO, 2015) % A primeira galeria, construida em S&o Paulo,

localizada na rua Oscar Freire, pode ser observada na imagem abaixo.

Figura 2: Fachada da Galeria S&o Paulo em outubro de 2011,
inspirada na colecdo Power of Love.

Fonte: www.melissa.com.br/galerias/sp, 2011.

® Informacéo retirada do livro em comemoracéo aos dez anos da Galeria Melissa de S&o Paulo.
Disponivel em www.melissa.com.br/galerias/sp/10-years. Acesso em 25/09/2016.

10 Informacéo retirada do livro em comemorago aos dez anos da Galeria Melissa de S&o Paulo.
Disponivel em www.melissa.com.br/galerias/sp/10-years. Acesso em 25/09/2016.
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Consideracdes Finais

Ainda que esta seja uma pesquisa em fase de desenvolvimento, ja €
possivel identificar que a marca Melissa carrega com ela uma séria de valores que
foram sendo construidos ao longo de sua histéria e hoje sdo reconhecidos pelo
publico de consumidores da marca.

A busca pelo que € inovador, um cheiro Unico dos produtos e das lojas que
ativam uma memo@ria olfativa nos consumidores e a unido da moda com o design e
a arte séo alguns desses valores da Melissa. Dessa forma a marca acaba por criar
um espaco na mente do seu publico de uma maneira exclusiva e todas essas
caracteristicas sédo passadas para as midias utilizadas pela marca e os espacos de
interacao criados por ela no ambiente digital s6 tém a ganhar com isso.

Com a conclusdo dessa pesquisa, pretende-se identificar quais sao as
outras maneiras que a marca utiliza para ampliar os sentimentos nutridos pelo

publico para com a Melissa.
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