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RESUMO

O presente trabalho de conclusdao tem como tema principal o entendimento da
proeminéncia do marketing sensorial, na construgdo de uma marca, e seu impacto no
processo de consumo, explorando o caso da marca Melissa. O principal objetivo deste
estudo é compreender a percepc¢do de consumidoras sobre a relacao cheiro e marca
da Melissa. Para responder a este e aos demais objetivos especificos, foi necessario
inicialmente aprofundar-se nos conceitos envolvendo marketing sensorial, marca e
consumo — cada um deles, com subcapitulos dedicados a tdpicos importantes para o
tema. No primeiro capitulo tedrico, sédo desenvolvidos itens sobre marketing olfativo,
marketing visual e memoria. Dentre os autores acionados, estdo Krishna (2012),
Lindstrom (2007), Ortegon-Cortazar e Gomez (2016) e Solomon (2008). O segundo
capitulo contém um subcapitulo sobre imagem e identidade de marca, baseados em
Aaker (1998), Baldissera (2006; 2007; 2008), Gobé (2002), Rudo (2000; 2003), entre
outros. No terceiro capitulo, sobre consumo, um subcapitulo aborda o processo de
compra, em que sado abordados autores como Baudrillard (1991), Karsaklian (2008),
Solomon (2008) e outros. Quanto aos procedimentos metodoldgicos, o estudo é
gualitativo, realizado por meio de sete entrevistas, em profundidade, com
consumidoras com idade entre 20 e 39 anos, e como técnica para exploracdo dos
dados obtidos, foi escolhida a analise de contetudo. (BARDIN, 1977). O principal
resultado da pesquisa foi o entendimento de que o cheiro da Melissa € uma
caracteristica extremamente forte, e uma das principais conexdes feitas, quando se
fala da marca. Além disso, também foi possivel identificar-se o impacto de memdrias,
nas relacdes com a Melissa, e reconhecer-se a fidelidade das consumidoras com a

marca.

Palavras-chave: Marketing sensorial. Marca. Consumo. Cheiro. Melissa.



ABSTRACT

This final work has as its main theme the understanding of the prominence of sensory
marketing, in the construction of a brand, and its impact on the consumption process,
exploring the case of the Melissa brand. The main objective of this study is to
understand the consumers’ perception about Melissa's smell and brand. To respond
to this and the other specific objectives, initially, it was necessary to go deeper into the
concepts involving sensory marketing, brand and consumption - each of them, with
sub-chapters dedicated to topics important to the theme. In the first theoretical chapter,
items on olfactory marketing, visual marketing and memory are developed. Among the
triggered authors, are Krishna (2012), Lindstrom (2007), Ortegon-Cortazar and GOmez
(2016) and Solomon (2008). The second chapter contains a subchapter on image and
brand identity, based on Aaker (1998), Baldissera (2006; 2007; 2008), Gobé (2002),
Rouen (2000; 2003), among others. In the third chapter, about consumption, a
subchapter addresses the purchase process, in which authors such as Baudrillard
(1991), Karsaklian (2008), Solomon (2008) and others are addressed. As for the
methodological procedures, the study is qualitative, carried out through seven
interviews, in depth, with consumers aged between 20 and 39 years, and as a
technique for exploring the data obtained, content analysis was chosen. (BARDIN,
1977). The main result of the research was the understanding that Melissa's scent is
an extremely strong characteristic, and one of the main connections made, when
talking about the brand. In addition, it was also possible to identify the impact of

memories, in relations with Melissa, and to recognize consumers' loyalty to the brand.

Keywords: Sensory marketing. Brand. Consumption. Smell. Melissa.
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1 INTRODUCAO

Com quarenta anos completados em 2019, a Melissa! faz parte do grupo
Grendene, marca que surgiu no Rio Grande do Sul. Inicialmente, os irmaos
fundadores fabricavam embalagens plasticas de garrafées de vinhos, na Serra
Gaulcha, até que resolveram produzir sapatos de plastico. Em 1979, inspirada na
Riviera Francesa, foi langcado o primeiro modelo, que posteriormente tornou-se um
classico: a Melissa Aranha. Segundo seu site?, desde o inicio, o produto fez sucesso,
tendo vendido 200 mil pares, nos primeiros 60 dias, e 25 milhdes de unidades, em um
ano.

Com o tempo, diversos modelos foram lancados, além de bolsas, pochetes,
patins, sapatos sem género, infantis e outras pecas. Com o aumento da producéo,
sua fabrica atualmente esta instalada no Ceara. Conforme dados divulgados pela
prépria marca®, na Gltima década, foram fabricados mais de 32 milhdes de pares, em
mais de 70 paises, demonstrando, assim, a escala global que a marca tem atingido,
nos ultimos anos. Parte dessa internacionalizacdo da marca vem das colaboracfes
de designers mundialmente conhecidos, como Jean Paul Gaultier e Vivienne
Westwood.

A Melissa apresenta-se como a democratizacdo do design, a possibilidade de
expressao por meio de um sapato. Conforme o site da empresa, “criamos experiéncias
sensoriais no plastico”. Desde 2016, a marca também possui selo 100% Real Plastic?,
0 que demonstra sua preocupacdo com questdes envolvendo a sustentabilidade e o
veganismo, reforcados também em 2019, quando as lojas passaram a receber o
descarte das pecas.

Além da qualidade e dos modelos, a marca também tem a sua imagem muito
atrelada ao cheiro caracteristico de suas pecas, que se estendem até as suas lojas.
Esse aspecto da Melissa interfere diretamente a experiéncia dos seus consumidores,
e, conforme Krishna (2012, p. 334, traducéo nossa): “[...] gatilhos sensoriais podem

resultar na autogeracao de atributos de marca (desejaveis) pelos consumidores, em

! Marca brasileira de calgados.

2 COMPLETAMOS 40 anos. Melissa, Farroupilha, 28 ago. 2019. Disponivel em:
https://www.melissa.com.br/artigo/completamos-40anos. Acesso em: 25 out. 2020.

3 MELISSA. [Site oficiall. Melissa, Farroupilna, 13 fev. 2007. Disponivel em:
https://www.melissa.com.br/heritage. Acesso em: 25 out. 2020.

4 Selo criado para explicitar que ndo existe material de origem animal, na composicdo das pecas
Melissa.



vez daqueles fornecidos verbalmente pelo anunciante.”. Por esse motivo, e por todo
0 contexto de crescimento da marca, € pertinente a realizacdo de uma pesquisa que
busque entender como o publico percebe essa relagdo do cheiro com a Melissa.

A marca Melissa vem sendo pesquisada de forma ampliada, considerando-se
sua forca e referéncia. Em levantamento realizado sobre a marca e apelo sensorial,
foram encontrados 13 estudos que conversam sobre o assunto, como apontado no
estado da arte construido para inicio do projeto®, principalmente na area de Relacées
Publicas, justificando a importancia académica do trabalho. Segundo esse estado da
arte, dos treze trabalhos listados, a maioria deles era de cursos de Publicidade e
Propaganda, quatro pesquisas, e de Administracao, outras quatro, sendo apenas duas
de graduacao em Relacdes Publicas, e outros trés, de programas de pos-graduacéo
em Comunicacao.

Dessa lista, também foram divididos quais abordavam a marca Melissa, que
apresentavam o marketing sensorial, e quais uniam os dois vieses. Essa separacéo
resultou em cinco trabalhos sobre a marca (ABDULA, 2011; FASSINA, 2014,
POSTAL, 2011; VIEIRA, 2017; WEBER, 2015), em sua maioria, analisando
estratégias comunicacionais, seis estudos sobre o marketing sensorial (BASTIAN,
2013; COLETTA, 2017; ERTHAL, 2017; FRAGA, 2018; KNY, 2006; SOUZA, 2009) e
apenas dois que dialogavam com ambos. (BARDANACHVILI, 2017; SILVA, 2016).

Em uma breve analise dos resultados dos trabalhos citados anteriormente,
percebe-se que o0 processo de compra da Melissa se relaciona positivamente em
guestdes envolvendo sua qualidade. Também sao citados pontos negativos sobre
odores ruins e desconforto que o produto gera, porém, isso ndo faz com que néo
comprem novamente o produto, pois reconhecem o estilo e design diferenciados.
(POSTAL, 2011).

Além disso, nesta mesma pesquisa, a autora concluiu que o cheiro da Melissa
€ um diferencial, apontado por 83% das suas respondentes, apesar de ele ndo ser
fator decisivo de compra. (POSTAL, 2011). Portanto, é essencial que sejam feitas
mais producdes, para que possa ser compreendido o uso do marketing sensorial como

estratégia, e como isso contribui para a imagem da marca, possibilitando a verificacédo

5 Pesquisa realizada pela autora que listou 13 trabalhos elaborados nas universidades: UFRGS, UFRJ,
USP, UERJ, UFMA, UNB, UNISC, Unisul, tanto em cursos de graduacédo quanto de pds-graduacao.
As palavras-chave buscadas para a realizac@o do estado da arte foram: Melissa, marketing sensorial
e branding sensorial, em portais como Lume UFRGS e Google Académico.
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da eficiéncia que o marketing sensorial tem como estratégia de relacionamento. Além
da apresentada justificativa académica, visto a lacuna de trabalhos sobre a tematica,
o envolvimento pessoal da autora e 0 apreco pela marca também fundamentam as
motivagdes para a realizagdo do estudo.

Considerando esse contexto, a constru¢do do problema de pesquisa teve como
pensamento inicial “qual é a percepg¢ao que o consumidor tem do cheiro da Melissa?”,
entendendo-se que esta € uma de suas principais caracteristicas. Além disso, em
complementacao, questionou-se: “sera que as pessoas compram mais Melissa pelo
cheiro? Ou menos?”, inferindo que esse pode ser um fator que influencia a compra.
E, ainda, “o0 quanto a imagem da Melissa esta atrelada a sua estratégia de marketing
sensorial?”, buscando relacionar a caracteristica a sua imagem.

Assim, o problema de pesquisa configura-se: “como o marketing sensorial
influencia, na imagem da marca Melissa, junto aos seus consumidores?”. Apds a
listagem de perguntas a serem respondidas pelo estudo, percebeu-se que, para que
seja possivel compreender a percepcdo dos consumidores sobre a marca, €
necessario que seja analisada de que forma o marketing sensorial interfere, na
construcdo da imagem.

Quanto ao objetivo geral desta pesquisa, este € compreender a percepcao das
consumidoras sobre a relacéo cheiro e marca da Melissa. Seus objetivos especificos
sdo: a) entender a relacdo das consumidoras de faixa etaria entre 20 e 39 anos com
a Melissa; b) identificar a percepcédo dos consumidores sobre o cheiro Melissa; c)
perceber o impacto da memoria, na relagdo com a Melissa; e d) averiguar a influéncia
do cheiro, no consumo de produtos Melissa.

O estudo foi realizado por meio de entrevistas, em profundidades, com
consumidoras, com faixa etaria entre 20 e 39 anos, buscando compreender a visao
do publico sobre essa caracteristica a ser discutida no trabalho. Assim, o foco do
estudo é analisar como o marketing sensorial influencia, na construcdo da imagem da
Melissa, junto aos seus consumidores.

O presente trabalho é composto por cinco capitulos, entre a parte tedrica,
metodoldgica, analises e considerac¢des finais. O primeiro capitulo teérico aborda o
conceito de marketing sensorial, um dos conceitos centrais da pesquisa, e tem como
subcapitulos: marketing visual, marketing olfativo e memdria. A escolha dos
subcapitulos gira em torno dos sentidos mais acionados pela Melissa e da memoria,

fator importante para a criagéo de relacdo com marcas. Alguns dos principais autores
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utilizados foram Kotler e Armstrong (2008), Lindstrom (2007), Sarquis et al. (2015),
Ortegon-Cortazar (2016), Gobé (2002), Solomon (2008), entre outros.

O segundo capitulo tedrico traz o conceito de marca e um subcapitulo sobre
identidade e imagem, buscando explicar sua importancia e os fatores envolvidos na
sua criacdo e manutencdo. Dentre os autores escolhidos para este topico, estéo:
Aaker (1998), Vasquez (2007), Rudo (2000), Baldissera (2006, 2007 e 2008), entre
outros. O terceiro e Ultimo capitulo tedrico apresenta 0 consumo, 0s aspectos que 0
cercam e um subcapitulo sobre o processo de compra, topicos importantes para 0s
objetivos da pesquisa. Para esse capitulo e subcapitulo, os principais autores foram
Baudrillard (1991), Karsaklian (2008), Solomon (2008) e outros.

No quarto capitulo, o primeiro item aborda a metodologia utilizada no trabalho,
com base em Gil (2008), Prodanov e Freitas (2013), Duarte (2005) e Bardin (1977).
Além disso, no segundo subcapitulo, é feita uma reviséo histérica da marca Melissa,
e, no ultimo subcapitulo, a analise dos resultados obtidos com as entrevistas. O ultimo
capitulo do trabalho apresenta as conclusfes e consideracdes finais do estudo, além

de limitac6es encontradas e motivacfes para novas pesquisas.
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2 MARKETING SENSORIAL

O conceito que gerou esta pesquisa é o de marketing sensorial. Para melhor
compreendé-lo, € essencial que seja feita uma imersao inicial, no conceito de
marketing, através das leituras de Kotler e Armstrong (2008), Kotler, Kartajaya e
Setiawan (2010) e Kotler e Keller (2012). Apés isso, foi percebido, na revisdo
bibliografica, o uso do termo branding sensorial, para também identificar a
utilizacdo de sentidos, na construcdo de marcas. Assim, € abordada a expressao
guarda-chuva marketing sensorial, a fim de sistematizar-se as leituras realizadas com
as diferentes formas de chamar. A construcdo deste tépico é embasada em Krishna
(2012), Lindstrom (2007), Sarquis et al. (2015), Ortegon-Cortazar e Gomez (2016),
Gobé (2002), entre outros. Além disso, mostrou-se importante entender o conceito de
memoria, baseado em Karsaklian (2008), Solomon (2008) e Saloméo et al. (2018),
justificado pela compreenséo de ser um fator que pode causar impacto, no objetivo da
pesquisa.

Em uma definigado geral, marketing é “[...] o processo pelo qual as empresas
criam valor para os clientes e constroem fortes relacionamentos com ele para capturar
seu valor em troca.” (KOTLER; ARMSTRONG, 2008, p. 4). O conceito de marketing
vem passando por uma evolucao ao longo dos anos. Na era industrial, caracterizava-
se por vender o produto a qualquer pessoa interessada, com o objetivo da larga
escala. Na era da informacdo, a comparacdo das ofertas e o poder obtido pelos
consumidores, afetou a producdo e a percepcdo do conceito. Percebe-se na
atualidade um marketing voltado para a geracao de valor, com o entendimento da
necessidade de satisfazer o ser humano, mais do que apenas o consumidor.
(KOTLER; ARMSTRONG, 2008; KOTLER; KARTAJAYA; SETIAWAN, 2010).

Segundo Kotler e Armstrong (2008, p. 3), os dois principais objetivos do
marketing sdo “atrair novos clientes, prometendo-lhes valor superior, e manter e
cultivar os clientes atuais, propiciando-lhes satisfacdo.”. Na definicdo criada pela
American Marketing Association®, "Marketing é a atividade, conjunto de instituicdes e
processos para criar, comunicar, entregar e trocar ofertas que tenham valor para

clientes, clientes, parceiros e a sociedade em geral”. Essa nova definicdo demonstra

5 AMA — AMERICAN MARKETING ASSOCIATION. Definitions of Marketing. AMA, Chicago, 01 mar.
2014b. Disponivel em: https://www.ama.org/the-definition-of-marketing-what-is-marketing/. Acesso
em: 25 out. 2020.
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a atencao criada em torno do papel da sociedade, e os impactos que nela ocorrem,
envolvendo a satisfacdo das necessidades, tanto humanas quanto sociais (KOTLER;
KARTAJAYA; SETIAWAN, 2010; KOTLER; KELLER, 2012).

Com o crescimento da preocupacdo em relacdo ao consumo e a
sustentabilidade, teméticas como a responsabilidade social de uma marca estdo em
evidéncia, e ndo podem ser ignoradas, pois podem tornar-se uma vantagem (ou
desvantagem) perante seus concorrentes e as escolhas de seus consumidores
(KOTLER; ARMSTRONG, 2008; KOTLER; KARTAJAYA; SETIAWAN, 2010). Com as
midias sociais, também se compreende que o marketing passou a ser feito ndo
apenas pelos seus profissionais, mas, também, pelos seus consumidores.

Por terem maior poder e alcance, tais midias impactam na percepcdo de
outrem, e interferem em suas decisdes, pois consumidores acreditam mais uns nos
outros do que na marca, como confirmam Kotler e Keller (2012). Assim, as avaliacoes
deixadas por consumidores, em paginas da internet, ttm tido papel essencial, sendo
tdo importantes quanto a recomendacao de parentes e amigos. Assim, justifica-se
criar conexdes e um bom relacionamento com o publico, pois isso fortalece a
impressdo que sera passada a potenciais outros consumidores. (KOTLER;
KARTAJAYA; SETIAWAN, 2010).

Segundo Kotler e Armstrong (2008), o estabelecimento da relacéo deve levar
em conta trés fatores: a dominacao das tecnologias de marketing, a exploracdo das
oportunidades globais e a acdo de maneira ética e socialmente responsavel. Além dos
fatores ja mencionados, a decisdo de compra passa por questdes psicologicas e
estimulos ao consumidor. (KOTLER; KELLER, 2012). Entre eles, estdo aspectos
emocionais e memoria. O primeiro diz respeito aos sentimentos e sensacodes
evocados pela marca — como o consumidor se sente, ao relacionar-se com ela. O
segundo apresenta lembrancas e experiéncias que a marca pode deixar, que acabam
por ser determinantes para que a compra se repita, e ocorra o estreitamento de lacos
entre consumidor e marca. (KOTLER; KELLER, 2012).

Assim, € necessario criar-se diferenciais, através de um bom servi¢co e uma boa
experiéncia. Porém, € importante que se compreenda a sua natureza individual, que
sera formada com o acumulo de vivéncias anteriores e particulares. (KOTLER;
KARATAJAYA; SETIAWAN, 2010). E nesse contexto mais complexo que vertentes do

marketing, como marketing de experiéncia, marketing emocional e marketing sensorial
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surgem, e que se evolui de um nivel tatico para um nivel estratégico, focando nos
clientes e suas conexdes com a marca. (KOTLER; KARTAJAYA; SETIAWAN, 2010).

O conceito de marketing sensorial ndo € um consenso, muitas vezes, sendo
tratado como marketing experiencial, experiéncia de marca ou apenas 0 uso de
sentidos, em uma estratégia de marketing. (SARQUIS et al., 2015). Assim, é
apresentado um conceito inicial de marketing de experiéncia e o aprofundamento no
conceito de marketing sensorial. O segundo conceito, inclusive, foi proposto, por
alguns estudiosos, como uma fragmentagdo do primeiro, que ndo leva em conta
apenas a experiéncia, mas, também, como acontecem as interacdes. (SARQUIS et
al., 2015). Como experiéncia do cliente, entende-se:

[...] a experiéncia é uma situacdo de interacdo (ou troca de estimulos) entre
empresa/marca e cliente, algo que ocorre geralmente nos momentos de
procura, compra e consumo; a experiéncia € de natureza predominantemente
pessoal, subjetiva e individualizada, e que proporciona significado emocional
e/ou desempenho fisico ao cliente; a experiéncia desperta emogdes no
consumidor e resulta de estimulos sensoriais produzidos pela marca. Essas
emocdes sdo sentimentos como prazer, medo, raiva e diversdo, geralmente
reflexo de estimulos sensoriais no contato com o produto/marca da
organizacdo. (SARQUIS et al., 2015, p. 4).

O marketing de experiéncia, ou marketing experimental, “[...] busca
proporcionar experiéncias para o consumidor de modo que este incorpore a marca em
sua mente de maneira mais natural.” (FLOR; UMEDA, 2008, p. 4). Ao encontro desse
ponto, os consumidores desejam uma experiéncia, marcas e produtos que agreguem
no seu estilo de vida. (SCHMITT, 2000). Conforme Schmitt (2000), essas experiéncias
proporcionam valores sensoriais, emocionais, cognitivos, comportamentais e de
identificacao.

Segundo Krishna (2012, p. 333, tradugao nossa), marketing sensorial “[...] pode
ser usado para criar gatilhos subconscientes que definem as percepcdes dos
consumidores sobre noc6es abstratas do produto [...]". Assim, envolve diretamente a
percepcdo e a sensacdo do comportamento do consumidor. (KRISHNA, 2012).

Portanto, € importante a compreenséao da diferenca entre percepcéo e sensacao:

[...] Sensacéo é quando o estimulo colide com as células receptoras de um
orgdo sensorial - € de natureza bioquimica (e neurolégica). Percepc¢éo € a
consciéncia ou compreensao das informac¢des sensoriais. Em latim, perceptio
ou percipio significa "apreensdo com a mente ou 0s sentidos". (KRISHNA,
2012, p. 334, traducao nossa).
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O uso de marketing sensorial, por uma marca, agrega novos niveis de
experiéncia. (SARQUIS et al., 2015; ORTEGON-CORTAZAR; GOMEZ, 2016). Além
disso, com a interatividade alcancada, nos dias atuais, consumidores ficaram mais
exigentes, demandando uma comunicagdo adequada para esse tempo.
(LINDSTROM, 2007). Nesse contexto:

O poder visual dissipou-se num mundo onde o consumidor € bombardeado
por todo tipo de influéncia visual. O caos visual é tal que as pessoas estao se
tornando experientes em atravessa-lo usando o "pisca-pisca”. Devido a esta
superexposicdo, diminuiu a atengdo dada as mensagens visuais.
(LINDSTROM, 2007, p. 106).

Dessa forma, percebe-se a importancia de as marcas estarem atentas as
formas com que alcancam seus publicos, para que possam ser vistas e absorvidas
pelo maximo de sentidos possiveis. Assim, 0 impacto positivo é atingido por meio
dessas estratégias. (SARQUIS et al., 2015). Segundo Lindstrom (2007, p. 116):

O branding sensorial acrescentara quatro dimensfes importantes a sua
marca: compromisso emocional com o consumidor, uma equivaléncia
otimizada entre percepcéo e realidade, criagdo de uma plataforma de marca
l:m!ca para diferentes linhas de produto e uma marca diferencia, inigualavel,
unica.

A atencdo também deve estar no ambiente da marca. “Os varejistas que lutam
para encontrar formas de diferenciar suas lojas dos estabelecimentos concorrentes
estdo comegando a integrar componentes multissensoriais.” (LINDSTROM, 2007, p.
84).

Além disso, os valores, 0s sentimentos e as emoc¢des sdo armazenados na
memoaria, reunindo uma grande quantidade de dados, que abrangem os cinco
sentidos, e que podem ser acionados a qualquer momento. (LINDSTROM, 2007). Os
seres humanos alcancam maior receptividade e eficiéncia, quando acionam a
totalidade dos seus sentidos. Assim, marketing sensorial proporciona a ativacdo de
varios sentidos, ndo apenas a visdo e a audicao, que séo os utilizados normalmente
pelas marcas. Cada detalhe deve ser pensado para criar uma identidade sensorial.
(LINDSTROM, 2007). Em resumo, “no mundo atual, ndo sdo as mensagens em alto
volume que tém maior chance de serem ouvidas. O que aumenta a chance de atingir
0s objetivos é uma mensagem que apela aos diversos sentidos.” (LINDSTROM, 2007,
p. 112).
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O marketing sensorial € composto pelos sentidos: audi¢ao, visao, tato, olfato e
paladar. Assim, € necessario que se compreenda cada um deles, suas caracteristicas
e beneficios. De acordo com Roberts (2005, p. 121): “O mundo do varejo esta se
transformando a medida que o potencial dos sentidos € percebido.”. Segundo
Ortegon-Cortazar e Gomez (2016), para melhorar a resposta do consumidor, no ponto
de venda, os sentidos a serem acionados devem ser a visdo e o olfato; para melhorar
a memoria do produto junto aos consumidores, deve ser utilizado o olfato; e para gerar
maior relacionamento, deve ser estimulado o tato.

A audicdo tem como elementos essenciais 0 som, a masica, o tom, o ritmo e a
melodia. (SARQUIS et al., 2015). Até o nome da marca € afetado, pois a percepcao
de como ele soa pode interferir, na opinido dos consumidores. (KRISHNA, 2012). Até
mesmo 0 som ambiente interfere, em questdes como o humor do consumidor, o tempo
em que ele estara no local e a percepcao do tempo gasto, inclusive o ritmo de compra,
pois dependendo do som, pode aparentar mais ou menos tempo do que o que
realmente esteve ali. (KRISHNA, 2012). O som também pode se tornar uma
assinatura, podendo ser relacionado com o produto. (SARQUIS et al., 2015).

O paladar tem como principais elementos sabores e gostos, incluindo amargo,
acido, salgado e doce (SARQUIS et al., 2015), e o umami, que foi reconhecido no
inicio do século XXI (KRISHNA, 2012). Apesar do uso diario, existe uma dificuldade
em reconhecer gostos utilizando apenas o paladar, sem associa-lo com outros
sentidos. (KRISHNA, 2012). Além disso, de acordo com Lindstrom (2007, p. 42), “a
relacéo paladar-olfato € extremamente intima”, pois, muitas vezes, quando se perde
o olfato, a percepcéo dos gostos é fortemente atingida. Outra relacéo forte € do sabor
com a cor e a forma — sdo caracteristicas interligadas. Apesar disso, as marcas tém
dificuldade de absor¢cdo do paladar como um sentido dos seus produtos.
(LINDSTROM, 2007).

O ultimo sentido € o tato (ou toque), que esta ligado a capacidade de ter
percepcdes tateis, através da pele. Seus principais elementos sao: textura,
elasticidade, temperatura, pressao e conforto. (SARQUIS et al., 2015). Os seres
humanos estdo em contato com o toque desde antes mesmo do seu nascimento.
(KRISHNA, 2012). O toque permite a percepcdo de diferentes experiéncias em
embalagens, como materiais, texturas, entre outros. (SARQUIS et al., 2015).

O olfato, sentido que é abordado mais detalhadamente no item 2.1, tem
conexdo direta com as memoérias (KRISHNA, 2012; SARQUIS et al., 2015), e seus
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elementos caracteristicos sdo odores, cheiros, aromas. Segundo Krishna (2012),
memorias que tém um cheiro apropriado sédo mais significativas. Além disso, aromas
agradaveis podem contribuir para estabelecerem uma relacdo mais proxima com o0s
consumidores. (SARQUIS et al., 2015).

A visao é, segundo muitos estudos, o sentido dominante. (KRISHNA, 2012).
Seus principais elementos sdo: forma, espaco fisico, cor, dimensao, iluminacao,
transparéncia, design, simbolos, imagem e estilo. (SARQUIS et al., 2015). E o sentido
tradicionalmente mais explorado pelas marcas, e determinante na sua construgao.
(SARQUIS et al., 2015). Esse sentido é abordado novamente no item 2.2.

Os ultimos dois sentidos apresentados sdo aprofundados nos préximos itens,
por terem maior relagdo com o tema pesquisado. Além disso, segundo Lindstrom
(2007), em sua pesquisa, apesar da pequena diferenca entre todos os sentidos, sado
estes que assumem o0s primeiros lugares. No item 2.3, € detalhado o tépico de

memoaria, por se relacionar com um dos objetivos especificos do trabalho.

2.1 Marketing olfativo

Apos revisao sobre o marketing sensorial, € possivel perceber-se as dimensdes
gue podem ser agregadas com uma estratégia multissensorial, atraindo
consumidores, e tendo grandes chances de fideliza-los, por meio de uma experiéncia
completa, criando um vinculo forte. (LINDSTROM, 2007). Como observado, 0s cinco
sentidos séo: tato, olfato, paladar, audicéo e visdo. Para a realizacdo desta pesquisa,
€ essencial que o sentido do olfato seja aprofundado, pois € caracteristico da Melissa,
objeto de estudo.

O olfato tem relacdo direta com as memorias das pessoas. (LINDSTROM,
2007; ORTEGON-CORTAZAR; GOMEZ, 2016; SARQUIS et al., 2015). Um exemplo
trazido por Lindstrom (2007) € o cheiro caracteristico de um carro novo. De acordo
com Krishna (2012), pesquisas apontam que a relacao entre cheiro e memoéria é
causada pela proximidade fisica e neural dos sistemas associados responsaveis, pois

suas conexdes sao mais diretas:

O sistema limbico, contendo bulbo olfativo, amigdala e hipocampo, é
caracterizado por rapidas transferéncias sinapticas entre seus membros
(HERZ; ENGEN, 1996). Especificamente, apenas duas sinapses estédo entre
0 nervo olfativo e a amigdala, que é geralmente reconhecida por seu papel
na emocéao, e também desempenha um papel importante na determinacao da
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memoria emocional (CAHILL et al., 1995). Ainda mais altamente envolvido na
memoria que a amigdala é o hipocampo (EICHENBAUM, 1996). Apenas trés
sinapses estdo entre o nervo olfativo e o hipocampo, novamente tornando
essa relacao significativamente forte. A transferéncia de informacdes olfativas
difere, assim, da dos outros sentidos, nenhum dos quais tem uma conexao
direta com a memoria. (KRISHNA, 2012, p. 338-339, traducdo nossa).

Além disso, o olfato faz com que seja possivel a distin¢céo de objetos e produtos.
(LINDSTROM, 2007). Segundo Ortegbén-Cortazar (2016) e Krishna (2012), existem
10.000 odores no mundo, com 1.000 genes receptores. Em nivel de comparacéo, a
visdo tem apenas quatro receptores distintos. (KRISHNA, 2012). J& para Lindstrom
(2007, p. 101):

Existem aproximadamente 100.000 odores no mundo - uma centena deles
classificados como odores primarios. A partir destes existe uma miriade de
combinacdes de miltiplos odores. Cada odor primario tem o poder de
influenciar nosso humor e nosso comportamento. Todo mundo percebe os
odores de maneira diferente, jA que muitos fatos entram em jogo. Para
mencionar apenas algumas das varidaveis que intervém na percepcao
olfativa, temos a idade, a raca e o género.

Outra particularidade do sentido olfativo esta na dificuldade para descrevé-lo,
muitas vezes, tendo de se recorrer a expressdes do paladar para conseguir transmitir
o cheiro. (LINDSTROM, 2007). Apesar da dificuldade na percepcao de nomes para 0s
aromas, ha uma grande facilidade no reconhecimento de cheiros conhecidos
anteriormente, e distingcdo uns dos outros, mantendo-se essa recognicdo por longos
periodos, com minimas reducdes na precisao, enquanto memarias de outros sentidos
decaem rapidamente. (KRISHNA, 2012).

Com o tempo, alguns dos nossos sentidos perdem um pouco da sua
capacidade. Na adolescéncia, o olfato é 200% mais forte do que em adultos que
passaram da meia idade. Assim, pode ser interessante apelar-se para esse sentido,
em ambientes em que as criancas influenciam, nas compras. (LINDSTROM, 2007).
Além disso, “o0 olfato € o Unico sentido que ndo podemos desligar. Cheiramos cada
vez que inspiramos, e isso ocorre em torno de 20 mil vezes por dia.” (LINDSTROM,
2007, p. 36).

Segundo Gobé (2002, p. 147), “o olfato é talvez o mais forte dos sentidos.
Entretanto o cheiro € muitas vezes uma ferramenta negligenciada no objetivo de
proporcionar aos clientes experiéncias atraentes e emocionais.”. A utilizagao do olfato,
assim como dos outros sentidos, também requer o cuidado de entendimento do nivel

necessario para que néo haja uma saturagdo — por exemplo, entrar em um ambiente
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com um cheiro exagerado torna-se uma experiéncia desagradavel. (ORTEGON-
CORTAZAR; GOMEZ, 2016). Entretanto, um espaco com fragrancia agradavel faz
com que as pessoas se sintam felizes. (GOBE, 2002).

Apesar de todos os pontos positivos agregados pelo cheiro, Lindstrom (2007,
p. 38) aponta que sdo poucas as marcas que investem em um aroma préprio, “[...]
menos de 3% entre as 1.000 da Fortune sequer pensaram sobre isso.”. Ademais,
segundo o autor, tudo do que se precisa € um aroma sutil — muitas vezes, tdo integrado
a marca, que nem se percebe. Assim, observa-se o quanto a utilizacdo do olfato como
estratégia de marketing sensorial pode agregar, na percepcao que o publico tem da
marca e do produto. A seguir, da-se enfoque ao sentido da visdo e a seus possiveis

usos, no ambito do marketing.

2.2 Marketing visual

Como ja apresentado, o marketing visual € dominante, sendo o mais utilizado,
e a visao é o sentido mais poderoso. (KRISHNA, 2012). O cérebro humano atualiza
imagens com mais agilidade do que as vé. (LINDSTROM, 2007).

De acordo com Gobé (2002, p. 126), “a partir dos dez anos de idade, a visao é
o sentido predominante dos seres humanos, na exploracdo e na compreensao do
mundo.”. Um produto visualmente atrativo tende a se destacar e a ser mais
interessante para os consumidores. (DITOIU; CARUNTU, 2013). De acordo com
Zaltaman (2003), a maior parte —em torno de 80% — da comunicacao ¢ feita de forma
nao-verbal, como gestos, postura, vestuario, entre outros.

A percepcao visual que os seres humanos possuem esta ligada aos principios
de Gestalt. Esses principios apontam que “[...] as pessoas extraem significado da
totalidade de um conjunto de estimulos, e ndo, de um estimulo individual.”
(SOLOMON, 2008, p. 91). Dentre eles, estao: o principio de complementacéo, que
estabelece a percepcéo de uma figura incompleta como se fosse completa; o principio
de similaridade, que aponta que o publico tende a agrupar objetos de caracteristicas
parecidas; o principio de figura-fundo, que apresenta que parte de uma figura
dominard, deixando outras em segundo plano. (SOLOMON, 2008). Gestalt também
tem grande relagdo com a memoria, e, por isso, € novamente abordada, no proximo

subcapitulo.
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Atrelado a visdo, estd o uso das cores como parte da marca e de sua
experiéncia visual, sendo fator crucial de relacdes, pois transmite sensacdes, ao
publico. (GOBE, 2002; SARQUIS et al., 2015). A escolha certa de uma matriz pode
trazer impressdes positivas sobre a marca, e a escolha errada pode confundir. (GOBE,
2002). Determinadas cores passam determinadas sensacdes, como o vermelho, que
estimula o apetite, e 0 azul, que é mais relaxante. (SOLOMON, 2008).

Essas associacdes sédo alteradas de acordo com diferentes culturas, por
exemplo: o luto é representado pelo preto, em paises ocidentais, porém, no Japao,
essa representacdo € ocupada pelo branco. Questdes bioldgicas também afetam a
percepgdo das cores: as mulheres sdo mais sensiveis a diferengas sutis de cores e
padrdes, pois “[...] véem as cores melhor do que os homens e os homens séo 16 vezes
mais propensos a ignorar cores.” (SOLOMON, 2008, p. 72). Além disso, conforme o
avanco da idade, a visdo altera-se, tornando-se mais amarelada, e deixando as cores
mais opacas. (SOLOMON, 2008).

O conjunto de cores, sua embalagem e logotipo criam identidade e identificacao
ao produto, sendo um dos exemplos mais classicos a Coca-Cola. (GOBE, 2002).
Outra relagéo visual com a marca encontra-se na padronagem da Burberry, facilmente
reconhecida. (ROBERTS, 2005). Outra parte visualmente importante sao os simbolos,
como logomarca e fonte, que devem estar de acordo com a marca e com o que ela
deseja transmitir. (SARQUIS et al., 2015).

Além disso, “a forma é um aspecto visual que permite a qualquer marca ser
instantaneamente reconhecida.” (LINDSTROM, 2007, p. 94) — a forma de um carro,
de um prédio, torna-se referéncia e facilmente identificada. De acordo com Roberts
(2005), nossos olhos absorvem inumeras informacgdes, e, quando nos é dito uma
palavra, visualizamos a imagem, ndo a palavra escrita, por exemplo.

Ligada a esse sentido, também esta a memoéria — “[...] 83% das informacdes
que as pessoas retém foi adquirida visualmente.” (LINDSTROM, 2007, p. 93).
Segundo Lindstrom (2007, p. 32), a luz também interfere diretamente na visdo: “A
funcdo do sistema visual € transformar os padrdes de luz em informacdes Uteis para
0 organismo.”, o que faz com que as percepgoes de cores sejam diferentes, entre
todos.

Conforme Roberts (2005), em um dia normal, uma pessoa € impactada com
cerca de 1.500 produtos com marca registrada, ou, caso va ao supermercado, esse

namero pode chegar a 35.000. Com a criagdo das redes sociais, esse numero
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atualmente deve ser ainda maior. Além disso, marcas registradas deixaram de ser
apenas nomes e slogans — formatos, fragrancias e sons também viraram tendéncias.
(ROBERTS, 2005).

Assim, consumidores buscam experiéncias sensoriais cada vez mais
completas. (LINDSTROM, 2007). “No mundo atual, ndo sdo as mensagens em alto
volume que tém maior chance de serem ouvidas. O que aumenta a chance de atingir
0s objetivos é uma mensagem que apela aos diversos sentidos.” (LINDSTROM, 2007,
p. 112). Portanto, é importante que seja realizada a analise sobre a memodria, no
préximo subcapitulo, para que se compreenda o impacto dela, na construcdo e

manutencao das marcas.

2.3 Memoria

A memoaria, como ja apresentado anteriormente, torna-se fator essencial, no
marketing sensorial. Em especial, quando se observa o campo olfativo. Assim,
percebe-se a necessidade de elaboracdo de um subcapitulo préprio para discusséo
de sua relevancia, na composicao do sentido olfato.

De acordo com Karsaklian (2008, p. 190), “a forma como a informacéo €&
registrada possibilita a compreensao de seu modo de representacdo na memoria.”.
Isto é, a autora aponta que informacfes que possuem relacdes com outras ja
armazenadas tém maiores chances de serem guardadas. (KARSAKLIAN, 2008). Além

disso:

A memdria, com o passar do tempo, passa a ser uma grande aliada de quem
somos e a memoaria sensorial aciona emoc¢des que, muitas vezes, sequer
sabemos que existem, pois estdo cuidadosamente guardadas no nosso
sistema de arquivamento pessoal. (SALOMAO et al., 2018, p. 152).

Segundo Solomon (2008, p. 117), “a memdria envolve o processo de aquisicao
e armazenagem de informacdes de modo que estas estejam disponiveis quando
necessarias.”. A Figura 1 representa, de acordo com Solomon (2008), um resumo de

como ocorre o processo da memoaria:
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Figura 1 — Processo da memoria

A RECUPERACAO
DADOS CODIFICAGAO ARMAZENAGEM . ¢
—3| Ainformagéo é > Ainf ~ % > A informacéo
EXTERNOS colocada na t'clln ormagao e armazenada é
memoéria refida na memoria encontrada

Fonte: Processo da memoria, adaptado de Solomon (2008).
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A forma como a informacdo é codificada auxilia em como ela sera
representada, na memoria. Geralmente, quando associada a outras informacgdes, tem
mais chances de ser retida. (SOLOMON, 2008).

Quanto a armazenagem, Karsaklian (2008) e Solomon (2008) reforcam que a
memoria tem diferentes niveis: primeiro, a memoria sensorial; segundo, a memoria de
curto prazo; e terceiro, a memoria de longo prazo. A relagéo entre esses trés niveis
ainda €& controversa. De acordo com a perspectiva tradicional, chamada
armazenagem mudltipla, acredita-se que o segundo e terceiro nivel sejam sistemas
separados, porém, recentemente, surgiram pesquisas que apontam a
interdependéncia entre eles. (SOLOMON, 2008).

A memoria sensorial é a que aciona estimulacfes imediatas, reconhecendo
informacfBes obtidas anteriormente, como algum cheiro. (KARSAKLIAN, 2008).
Apesar da curta duracdo, a memoria sensorial pode fazer com que o consumidor
prossiga ou ndo, em uma compra ou uma visitacéo de lojas. (SOLOMON, 2008). Ainda
gue uma rapida sensacéao, pode ser bastante forte para atravessar ao outro nivel, a
de curto prazo. (KARSAKLIAN, 2008).

A Memoria de Curto Prazo (MCP) pode ser vista como memoria de trabalho de
um computador, “[...] retém as informac¢des que estamos processando no momento.”
(SOLOMON, 2008, p. 120). E nesse ponto que existe uma estocagem temporaria,
com capacidade limitada. (KARSAKLIAN, 2008).

Por ultimo, ha a Meméria de Longo Prazo (MLP), na qual se encontra o
conhecimento, com organizacdo semelhante a uma biblioteca. (KARSAKLIAN, 2008).
Para que uma informacédo passe do segundo para o terceiro nivel, € essencial que
haja um pensamento “[...] sobre o significado de um estimulo e relaciona-lo com outras
informagdes que ja estdo na memoria.” (SOLOMON, 2008, p. 120). Uma opgéao para
isso encontra-se na elaboracdo de slogans e jingles de facil memorizacao.
(SOLOMON, 2008).
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A recuperagdo da memodria é afetada por fatores fisiolégicos, como o
envelhecimento, que diminui a habilidade de recordacdo de informacdes atuais,
apesar de manter lembrancas da juventude. Conforme Solomon (2008, p. 123),
“algumas evidéncias indicam que as informagfes sobre uma marca pioneira no
mercado [...] sdo mais facilmente recuperadas da memoria do que as relativas as
marcas posteriores [...]", parte disso, por ndo existir uma concorréncia que divida a
atencédo do consumidor. Além disso, o ambiente afeta a recuperag¢do de uma memoaria,
por exemplo, um comercial apresentado durante um programa de televisdo com
histéria € mais lembrado do que um apresentado durante um talk show.

A recordacdo também é mais provavel quando o momento é igual ao mesmo
no qual a informagéo foi captada. Outro fator envolvido é a familiaridade anterior com
algum item. “Quanto mais experiéncia um consumidor tem com um produto, melhor
uso podera fazer das informacdes sobre ele.” (SOLOMON, 2008, p. 124). Além desses
elementos, existem evidéncias que apontam uma superioridade da memodria visual
perante a memoria verbal. Apesar da dificuldade de mensuracdo desse dado, esta
claro que elementos visuais captam maior atencdo do publico. (SOLOMON, 2008).

Para a fixacdo de uma marca, fator de repeticdo € fundamental. Conforme
Solomon (2008, p. 109):

Um pesquisador de publicidade argumentou que apenas trés exposicdes a
uma comunicacdo de marketing sdo realmente necessarias. A primeira
exposicao cria consciéncia do produto, a segunda demonstra sua relevancia
para o consumidor e a terceira serve como lembrete dos beneficios dos
produtos. Entretanto, mesmo essa abordagem simples implica que a
repeticdo é necessaria para garantir que o consumidor seja verdadeiramente
exposto a mensagem (e a processe) pelo menos trés vezes.

As recordacfes de um episodio pessoal também se tornam diferenciais para
uma campanha, como uma lembranca sobre uma musica ou sobre alguma atividade.
(SOLOMON, 2008). O uso do marketing sensorial pode trazer a mente sensacdes
antigas. Os inputs detectados pelos sentidos sdo dados brutos, gerando experiéncias
gue ativam memorias, possibilitando, inclusive, o destaque de uma marca perante
seus concorrentes. (SOLOMON, 2008).

A relacdo memoaria e cheiros é capaz de transformar o aroma de uma marca
em uma forte associagdo. Conforme Roberts (2005), o cheiro dos lapis Crayola € o
18°, dentre os 20 aromas mais reconhecidos, sendo que o primeiro lugar é ocupado

pelo café, e o segundo, pela pasta de amendoim. Quanto a relacdo com o marketing
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olfativo, Solomon (2008) aponta que empresas exploram esse sentido por conta das
associacdes que as pessoas fazem, por conta de sensag¢des que 0S aromas evocam
na memoaria.

Quanto a associacao com o marketing visual, a teoria da psicologia Gestalt tem
grande relagao, visto que “nosso cérebro tende a relacionar sensa¢des novas com
outras ja armazenadas na memdria, baseado em alguns principios organizacionais
fundamentais.” (SOLOMON, 2008, p. 91). A visao aciona memorias que auxiliam na
formacéo da percepcédo sobre os objetos, na busca de obter padrbes e conjuntos.
Assim, ao longo da pesquisa, € entendido o impacto da memaria, na construcéo da

imagem da marca Melissa.
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3 MARCA

Para que seja possivel responder ao problema da pesquisa, € necessario que
se entenda o conceito de marca e suas caracteristicas imagem e identidade. Neste
topico, aborda-se essas ideias, por meio das visdes de Aaker (1998), Gobé (2002),
Vasquez (2007), Pontes (2009), Ruédo (2000), Rudo e Farhangmer (2013), Baldissera
(2007), entre outros.

A partir da primeira metade do século XX, com o surgimento de mercados de
massa e a evolucdo do marketing, as marcas das organizacbes passaram a ser
valorizadas além de seus desempenhos financeiros. (RUAO; FARHANGMER, 2013).
Também nesse periodo, surgiram conceitos voltados ao branding e associacdes de
marca, pilares que se tornaram centrais, no mercado e na diferenciagdo entre
concorrentes. (AAKER, 1998).

Segundo Kapferer (2003), citado por Garcia (2016), a marca nasce, em geral,
nao como tal, mas como um produto/servico novo e unico, construido a partir de uma
habilidade especifica de uma organizacdo, cujas caracteristicas sédo diferentes
daquelas da concorréncia e pertinentes em relacdo as expectativas de um
determinado publico-alvo.

A descricdo de marca, de acordo com a American Marketing Association’, é:
‘Uma marca € um nome, termo, design, simbolo ou qualquer outro recurso que
identifique o bem ou servico de um vendedor como diferente dos de outros
vendedores.”. Na concepcao de Vasquez (2007, p. 201), “as marcas sao valiosas para
as empresas. Apesar de ndo serem ativos fisicos, fazem parte do patriménio das

corporagdes”. Ao abordar o conceito de marca, Aaker (1998, p. 7) apresenta:

Uma marca é um nome diferenciado e/ou simbolo (tal como um logotipo,
marca registrada, ou desenho de embalagem) destinado a identificar os bens
ou servicos de um vendedor ou de um grupo de vendedores e a diferenciar
esses bens e servicos daqueles dos concorrentes. Assim, uma marca sinaliza
ao consumidor a origem do produto e protege, tanto o consumidor quanto o
fabricante, dos concorrentes que oferecem produtos que parecam idénticos.

Perotto (2007, p. 129) apresenta marca como:

" AMA — AMERICAN MARKETING ASSOCIATION. Branding. AMA, Chicago, 01 mar. 2014a.
Disponivel em: https://www.ama.org/topics/branding/. Acesso em: 25 out. 2020.
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Mais do que um nome e suas representagdes, a marca contemporanea € um
fendbmeno que implica uma grande carga simbdlica e ideoldgica, pois sua
presenca evoca e mobiliza sistemas de valores sociais e culturais.

Apesar de inicialmente se estabelecer no ambito das trocas comerciais,
atualmente abrange questdes comunicacionais, econdémicas e de consumo,
englobando diversos processos sociais. Segundo Perotto (2007), sdo estas as
caracteristicas do fenbmeno da marca que independem de sua natureza e do seu
contexto de enunciagdo: é uma instituicdo social; € um fendmeno discursivo; procura
produzir algum sentido e é significativa; e constréi uma identidade.

De acordo com Baldissera (2007), a identificacdo e simpatia dos publicos com
a organizacao — algo que, até pouco tempo atras, ndo era alvo de atencdo — séo
essenciais para que ela se desenvolva no mercado. Nesse processo de
estabelecimento da simpatia, o0 autor destaca que a conquista total desse sentimento
resulta em uma estagnacdo. Assim, o conflito torna-se presente, na relacdo da
organizagcdo com seus publicos, mas isso nao € algo negativo, visto que pode gerar
resultados positivos, ao longo das articulagdes. (BALDISSERA, 2007). Por fim,
Baldissera (2007, p. 239) aponta que “[...] estrategicamente, pode-se dizer que os dois
extremos (total simpatia ou antipatia) ndo sdo desejaveis.”.

Gobé (2002, p. 33) traz o conceito de Marcas Emocionais: “A Marca Emocional
€ 0 meio pelo qual as pessoas se conectam subliminarmente com as empresas e seus
produtos e forma profundamente emocional.”. Segundo o autor, esse elemento
emocional auxilia a desenvolver estratégias futuras voltadas ao consumidor. A
construcdo de uma marca emocional baseia-se em quatro pilares: relacionamento,
experiéncias sensoriais, imaginacao e visdo. Por meio da presente pesquisa, pode ser
compreendido até que ponto a marca estudada (Melissa), apresenta essas
caracteristicas. Gobé (2002) ainda reforca que marcas emocionais criam dialogo
pessoal com seus consumidores, estreitando lagos.

De acordo com Aaker (1998), esse valor também esta relacionado a dificuldade
encontrada para construcdo de uma marca forte, visto o alto custo de propagandas e
a grande quantidade de marcas existente. Analisando-se a quantidade de marcas que

impactam os consumidores:

A mudanca de sociedade da escassez para a sociedade da abundancia e do
hiper-consumo formou um consumidor confuso que recebe a cada dia mais
mensagens publicitarias que ndo séo absorvidas. Um consumidor recebe em
média cerca de 1800 mensagens publicitarias por dia (FREITAS, 2007) e um
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supermercado que em 1991 tinha em média 15.000 itens na géndola, em
2001 esse numero ja estava em 45.000 itens (AUFREITER; ELZINGA,;
GORDON, 2003). (PONTES; PARENTE, 2008, p. 1).

Portanto, em um mundo com tanta informacdo e marcas disponiveis, a
experiéncia torna-se um diferencial. Ademais, proporciona uma certa vantagem as
marcas que prestam atencdo ao conjunto de sensacdes e sentimentos que evocam,
em um consumidor. (GOBE, 2002).

Outro ponto de valor de uma marca encontra-se em seu nome. Em
determinados casos, 0 nome possui uma enorme importancia, como base da
vantagem competitiva e de ganhos. Outro fator que auxilia na conquista de
superioridade é a marca deter um atributo-chave, que a distancia de seus
concorrentes, e pode destaca-la, no mercado. (AAKER, 1998).

Os motivos para o consumidor usar ou escolher determinada marca podem ser
a identificacdo com o que ela transmite ou a aspiracdo pelo que ela representa, algo
que ndo possui e pode ser agregado por ela. (VASQUEZ, 2007). A compreens&o da

percepc¢do da marca caracteriza-se por:

A relacdo trilégica identidade-comunicacdo-imagem fica evidenciada na
compatibilidade dos trés elementos e no efeito que surge na percep¢éo da
marca. A identidade diz respeito ao ser da empresa; a imagem, ao parecer.
(VASQUEZ, 2007, p. 209).

Uma marca consolidada também auxilia na manutencdo dos seus
consumidores. “Para qualquer negdcio, € dispendioso conquistar novos consumidores
e é relativamente barato manter os existentes, especialmente quando estes Ultimos
estdo satisfeitos com a marca, ou até mesmo gostam dela.” (AAKER, 1998, p. 19).
Além disso, uma marca conhecida possui vantagens por ja ser familiar ao consumidor
evocando a sua memoaria.

De acordo com Aaker (1998), uma marca contém cinco dimensdes: lealdade a
marca; conhecimento; qualidade percebida; associacdes da marca; e, por ultimo,
outros ativos. A lealdade a marca “reflete a probabilidade de o consumidor mudar ou
ndo para outra marca, especialmente se a concorrente fizer uma mudanca, quer em
preco, quer em caracteristicas do produto.” (AAKER, 1998, p. 40). Assim, marcas que
sdo mais fortes tém um maior nimero de consumidores comprometidos, sendo um
indicador-chave a interacdo e a comunicagdo envolvida com o produto. O

conhecimento da marca aponta a capacidade de lembranca e reconhecimento de uma
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determinada marca como membro de uma categoria de produtos, apresentando um
elo entre marca e classe de produtos. (AAKER, 1998).

A qualidade percebida é definida como “[...] 0 conhecimento que o consumidor
tem da qualidade geral ou superioridade de um produto ou servigo pretendido, em
relagao a alternativas.” (AAKER, 1998, p. 88). Ja as associa¢cdes da marca dizem
respeito a ligacao da marca a uma imagem, na memdria de seus consumidores, tendo
um grau de forga ainda maior, quando relacionada a experiéncias diversas e a uma
comunicacéao forte.

Dentre o0s outros ativos, encontram-se patentes, marcas registradas e
relacionamento com canal de distribuicdo. “Esses ativos da marca serdo muito
valiosos se inibirem ou impedirem as acdes dos concorrentes de erodir a base e a
lealdade dos consumidores.” (AAKER, 1998, p. 22).

Por outro lado, Gobé (2002) apresenta que um dos maiores erros, na criacao
de marcas, esta no entendimento de que o importante € a participacdo no mercado,
pois, de acordo com o autor, 0 hecessario € a participacdo na mente e nas emocdes.
Sobre o futuro, ele aponta que sera essencial a escuta, a compreensdo das
necessidades, para que sejam criadas solucdes que melhorem suas vidas, de forma
a estabelecer grandes conexdes com seus publicos. Portanto, ampliar o
relacionamento com os consumidores, para que os elos permanecam ativos e solidos.

Em complementacdo, Lindstrom (2007) aponta que a sobrevivéncia do
branding necessita de mudancas de rumo, pois, em um mundo com tanta informacéao
e comunicacao, s6 aumenta-la ndo ira resolver: é importante que o aspecto emocional
seja valorizado, integrando os sentidos. De acordo com o autor, no futuro, as marcas
irdo pertencer a seus consumidores.

Por fim, Raslan (2014, p. 138) traz que: “Para Aaker (2001), a marca deixou de
ser vista apenas como o simbolo visual — ou grafico — de denominagédo de origem,
para passar a ser todo um sistema que gira ao redor do produto.”. Com isso, para
melhor compreensdo das marcas, e atendimento aos objetivos do estudo, sdo
abordados, no préximo subcapitulo, os tépicos identidade e imagem de marca, suas

definicBes e caracteristicas.



29

3.1 Identidade e Imagem de marca

Identidade de marca caracteriza-se pela ideia que a marca tem dela propria.
(VASQUEZ, 2007). Da mesma forma, apontam Ru&o e Farhangmer (2013, p. 7),
“significaria, numa perspectiva comunicativa, tudo aquilo que, através de uma
multiplicidade de sinais, mensagens, produtos, € oriundo da marca.”.

Além dessas, identidade de marca é compreendida como:

[...] conjunto de caracteristicas especificas da marca, resultantes da sua
historia, dos seus valores, das suas propriedades, do seu aspecto fisico, do
clima de relagdo que mantém com o publico, do seu reflexo. (KAPFERER,
1991 apud RUAOQ, 2000, p. 8).

Ruéo (2000) apresenta que a identidade se constitui ndo so6 de elementos
simbolicos, mas, também, de fatores que possam ter prova fisica. Ainda sobre a
definicdo de identidade, Raslan (2014, p. 137) aponta que: “A identidade da marca
pode ser nitida e eficaz, orientada com formas e programas que sao amparados pela
comunicagao, sustenta e reforca a marca para evitar confusao e dispersao.”. Segundo
a autora, a identidade também promovera o entendimento e adesdo de toda
organizacao, estando associada a visdo, a cultura e aos valores. Percebe-se que 0
conceito de identidade de marca é entendido como o0 aspecto transmitido pela marca.

Assim, a comunicacao concebida pela marca tem a responsabilidade de passar
sua identidade aos seus consumidores, da maneira mais fiel possivel, para que assim
seja percebida. (VASQUEZ, 2007). As identidades organizacionais, conforme
Baldissera (2007), ndo estdo fechadas, e seus processos estdo sendo sempre

(re)definidos. O autor também aponta que essas identidades sao hibridas, ou seja,

[...] pressupdem processos/relacdes dialégicos, dialéticos, recursivos e
holograméticos que articulam, de diferentes formas [...] as identidades de dois
ou mais sujeitos individuais (construtores e construcdes de seus grupos
socioculturais) e os paradigmas em que se inserem, dentre outras coisas.
(BALDISSERA, 2007, p. 235).

Baldissera (2007) indica que identidade organizacional construida pelos
publicos € baseada nas informacdes que recebem sobre ela, sejam esses dados
oficiais ou ndo. Além disso, que esse modo com que a percebem interfere,
diretamente, no processo da simpatia e identificacdo, ja abordado, no inicio do

capitulo.
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Ademais, “a comunicagao encontra-se na base da construcéo e da transmissao
da identidade da marca” (RUAO, 2000, p. 10), sendo essencial, na transformac&o da
identidade em imagem. Isso ocorre na 6tica do consumidor, ou seja, em como ele

enxerga a organizacdo ou marca. Gobé (2002, p. 188-189) apresenta:

Para serem relevantes em nossa nova ordem econdmica, as estratégias das
identidades empresariais devem evoluir para englobar um contexto maior,
tanto social como cultural, através de uma aproximacgdo com base no dialogo
- interna e externamente - e incentivando o contato.

Além disso, as marcas emocionais apelam sua identidade ao prazer e a
aventura, trazendo sensacgdes de conforto, seguranca e solucdo. (GOBE, 2002). De
acordo com Kotler e Keller (2012, p. 351), “para ter uma identidade de marca, o0s
produtos devem ser diferenciados.”. Em complemento a essa visdo, Raslan (2014)
aponta que a identidade deve ser posicionada e comunicada ativamente, para que se
consiga ser e permanecer uma marca de sucesso.

Ainda sobre identidade, Pereira (2017) apresenta o Prisma de ldentidade de
Marca, criado por Kapferer, que é uma ferramenta para estruturar gestao e analise de
marcas. Conforme o criador da ferramenta, com o aumento da concorréncia, a
fidelizacdo de clientes se tornou mais dificil. Assim, o Prisma pode ser utilizado para
“[...] construcéo da identidade e definicdo do posicionamento da marca, tornando-se
a melhor forma de compreender o significado que a marca tem acima de tudo.”
(KAPFERER, 2008 apud PEREIRA, 2017, p. 28).

Conforme a Figura 2, as seis faces do Prisma desenvolvido por Kapferer sdo:
Fisica, Personalidade, Cultura, Relacdo, Reflexo e Mentalizacdo. De acordo com
Pereira (2017), do lado esquerdo, sao observadas as facetas ligadas a exteriorizacao
da marca (as facetas sociais, de como ela se apresenta para fora), e do lado direito,
sdo as facetas que dizem respeito a interiorizacdo da marca (como ela se vé).
Enquanto as faces superiores — fisica e personalidade — representam o emissor
construido, as faces inferiores — reflexo e mentalizacdo — retratam o destinatario
construido, e as que se encontram no centro do prisma — relacdo e cultura —
proporcionam a ligacdo entre as extremidades. (KUMAR; SRIVASTAVA, 2013).
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Figura 2 — Prisma de Identidade de Marca
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Fonte: Kapferer (1991 apud PEREIRA, 2017).

Para melhor compreensao do prisma, € necessario entender-se cada uma de
suas facetas. A faceta fisica simboliza as caracteristicas tangiveis e visiveis da marca,
retratando o posicionamento desta, como design, modo de producéo, matéria-prima,
logotipo e embalagem. Essa face, apesar de necessaria, depende das outras para
constituir a identidade. A faceta personalidade representa a persona, seus arquétipos
e caracteristicas, algo que traduz a marca. De acordo com Kapferer (2011 apud
PEREIRA, 2017), a personalidade é medida por cinco eixos: extroversaol/introversao,
agradavel/desagradavel, conscienciosa, neuroticismo e abertura.

A faceta cultura é uma das mais profundas. E ela o que da legitimidade ao
produto, estando fortemente ligada a um sistema de valores. A faceta relacédo é
paralela a faceta anterior, representando as relacbes da marca com seus
consumidores, podendo ser de seducdo, provocacao, exibicdo, entre outros. A faceta
reflexo é a imagem exterior transmitida pela marca, “frequentemente, um consumidor
nao compra apenas uma marca, mas o estilo de vida proposto por ela”. (PEREIRA,

2017, p. 33). A faceta mentalizacdo € paralela a anterior, considerada um espelho
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interno — a imagem em relagéo a ela mesma. As facetas do Prisma de Identidade, em
conjunto, representam o prisma desenvolvido e a identidade da marca.

Além da identidade de marca, na construcdo deste trabalho, tem-se a
abordagem do conceito de imagem. A primeira definicdo a ser discutida sobre esse
assunto € a de imagem-conceito, conforme Baldissera (2004 apud BALDISSERA
2006, p. 1),

construto simbdlico, complexo e sintetizante, de carater
judicativo/caracterizante e provisorio, realizada pela alteridade [...] mediante
permanentes tensdes dialdgicas, dialéticas e recursivas, intra e entre uma
diversidade de elementos-forca, tais como as informacdes e as percepcdes
sobre a identidade (algo/alguém), a capacidade de compreensao, a cultura,
0 imaginario, a psique, a histéria e o contexto estruturado.

O autor afirma que a imagem-conceito desejada e planejada por acdes
estratégias ndo tem garantias de ser institucionalizada, apesar do forte desejo de
desenvolver formulas para sua construcdo. (BALDISSERA, 2008). Além disso, com
sua construcdo simbdlica, a imagem-conceito ndo é, necessariamente, verdadeira,
sendo compreendida pelo que parece ser, por como € reconhecida. (BALDISSERA,
2006).

Baldissera (2008, p. 194) também aponta que “a cotidianidade [...] revela a
compreensao de que a imagem-conceito € do lugar da comunicacéo.”. Porém, o autor
defende que é mais de um resultado de processos comunicacionais que “tem sua
atualizacdo atrelada aos complexos processos de significacdo, portanto,
historicamente semiotizada e tecida em um contexto eco-psico-sécio-cultural”.
(BALDISSERA, 2008, p. 194).

Portanto, para Baldissera (2008), a comunicacao € coadjuvante da significacdo,
na construcado da imagem-conceito. Assim, uma imagem pode ser concebida mesmo

sem acdes de comunicacdo. Em concluséo,

[...] cabe destacar que a imagem-conceito ndo é uma questdo de verdade ou
de coeréncia. Nem o € de transparéncia ou de ética. Tampouco se reduz a
comunicacdo. Transcendendo a essas questfes isoladas, constréi-se na e
sobre a significacdo que resulta da complexidade relacional entre as
identidades (materiais, fantasiosas, virtuais ou oniricas) e suas alteridades.
(BALDISSERA, 2008, p. 199).

Essa caracteristica é originada da expansdo comercial, com a qual
empresarios eram mal vistos pelos clientes, que acreditavam que o Unico pensamento
era voltado ao lucro. (CARISSIMI; AMORIM, 2007). Conforme Raslan (2014, p. 139):
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“A identidade da marca ainda € uma aspiracdo. Ela se forma de maneira como
gostariam que fosse abrangida, enquanto trabalhar a imagem de uma marca € fazer
com que ela seja percebida”.

Outra definicdo, de acordo com Las Casas (2001 apud CARISSIMI; AMORIM,
2007, p. 163), € “[...] aimagem como o conjunto de representagdes mentais criadas
pelo publico em relacdo a uma empresa ou instituicdo.”. Portanto, por tratar-se de
percepcdes subjetivas, é dificil que todos os consumidores de uma marca tenham a
mesma imagem dela. (LENDREVIE et al., 2004 apud GARCIA, 2016).

Além disso, Keller (2003 apud Garcia, 2016) apresenta a imagem como
caracteristica extrinseca, ou seja, que contempla os fatores intangiveis da marca.
Ainda, a imagem também pode ser definida como a visao dos diferentes publicos
sobre a organizagdo (ARGENTI, 2014). Segundo Raslan (2014, p. 145):

A identidade da marca é pensada e definida com a preparacdo da imagem,
algo que pode difundir essa identidade. Somente depois, sera possivel
estabelecer e planejar programas de comunicacdo de marketing. Dessa
forma, a organizacdo conseguira projetar a imagem desejada.

Como consequéncia do processo de comunica¢ao da identidade, constroi-se a
imagem de que pode coincidir ou ndo como a pretendida. (VASQUEZ, 2007). De
acordo com Aaker (1998, p. 115), “uma imagem de marca € um conjunto de
associagdes, usualmente organizadas de alguma forma significativa.”. A imagem de

marca, para Ruao (2003, p. 20),

[...] corresponde a todo o processo de interac¢do entre a marca e 0s seus
publicos, do que resulta uma dada percepc¢ao, na base da qual estara a maior
ou menor predisposicao para atribuir a marca um valor elevado no mercado.
Logo, analisar a imagem de marca é estudar a relacdo empresa-publicos,
cuja gestao eficiente parece trazer inimeras vantagens pela capitalizacao no
valor da marca. E, nesse sentido, o conceito de imagem parece ser
simultaneamente um produto (efeito final) e um processo (ao longo do
tempo).

Como ja apresentado por Ruéo (2000), a imagem é resultado dos esforcos da
transmissao da identidade da marca. Por outro lado, Keller (1993 apud PONTES,
2009, p. 33) afirma que “[...] imagem de marca como as percepcfes que um
consumidor tem sobre determinada marca e que refletem por meio de associagcbes

estabelecidas na memaria do consumidor.”. Segundo Ruéo (2003, p. 16):

Uns sugerem que o consumidor é um elemento passivo, sendo a imagem a
soma das impressdes recebidas e pré-orientadas pela fonte, e outros
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consideram, pelo contrario, que a imagem ¢é algo que reside essencialmente
na mente dos consumidores. Depois, ha um conjunto de definigcbes que,
assentes numa perspectiva comunicativa da marca, véem a imagem como o
resultado da interaccdo entre o receptor e o estimulo desenvolvido pelo
produto/marca.

Ainda conforme Ruéo (2000, p. 15), “sendo a imagem uma representacao
mental da marca, entdo deve ser o reflexo da sua personalidade, caracteristicas
intrinsecas e verdadeiras da oferta organizacional.”. Além disso, a imagem de marca
n&o é “[...] algo que se plante na memédria dos publicos”. (RUAQ, 2003, p. 15). A autora
ainda explica que, entre o envio da mensagem e a criagdo da imagem pelo publico,
existe um processo interno para concepcéo deste conceito. (RUAO, 2003). De acordo
com Carrieri et al. (2004, p. 27),

[...] pode-se supor que a imagem € um fator inacabado por ser receptivo e
mutante, sempre passivel de modificacdbes e de adicdo de novas
informag6es, podendo alterar ou ndo o seu significado simbdlico, dependendo
da forma e constancia em que sdo emitidas novas informacdes e como essas
sdo recebidas e percebidas.

Conforme Pontes (2009, p. 31), “[...] a medida que se processa a mensagem,
o consumidor formula suas percepg¢des ou a imagem”. Portanto, a imagem é uma
construcdo individual do consumidor, subjetiva, que depende de suas proprias
referéncias. (CARRIERI et al., 2004; RUAO; FARHANGMER, 2013). A imagem é um

fator importante visto que:

Uma boa imagem se converte em um fator decisivo para a escolha da marca:
0 consumidor satisfaz suas necessidades racionalmente por meio dos
atributos do produto, e emocionalmente pela percep¢éo da marca do produto.
(VASQUEZ, 2007, p. 210).

Além disso, a imagem de uma marca “[...] € uma impressao criada ou
estimulada por um conjunto de signos, resultantes da totalidade das formas de
comunicacdo entre a empresa e os seus publicos.” (RUAO, 2003, p. 17). E, por
conseguinte, um processo reciproco composto ndo apenas por membros da
organizacdo. (RUAO, 2003).

A concepcéao que o publico tera de uma determinada marca “[...] pressupfe um
processo de decodificacio [...]” (RUAO; FARHANGMER, 2013, p. 9), isto &, por mais
rigorosa que seja a producdo da comunicacao que sera decodificada, em imagem da
marca, diversos fatores irdo interferir, nesse processo. Em complementacao, aspectos

como o destaque da imagem levam meses — ou, até, anos — para se manifestarem
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(KOTLER; KELLER, 2012), além de ser afetada pela grande quantidade de marcas
com imagens positivas que estdo no mercado, tornando mais dificil a concorréncia.
(RASLAN, 2014). Conforme Carissimi e Amorim (2007, p. 164):

Considerando que uma imagem favoravel € um fator decisivo em relacdo a
concorréncia e ao sucesso de uma instituicdo, € importante destacar que
varios sao os fatores responsaveis pela formacao de uma imagem positiva.
Exemplo disso sdo as pessoas que trabalham na instituicéo, a estrutura fisica,
como as instalagfes, a decoracdo, os méveis e o sistema a ela pertencentes.

Por fim, de acordo com Ru&o (2003), a gestdo da marca deve incluir a
implementacdo de wuma forte identidade, para que proporcione melhor
desenvolvimento, além da manutencao e tentativa de controle (e gestdo) da imagem
da marca. Entretanto, para que seja gerada uma imagem positiva e consistente, é
necessaria uma identidade consolidada, sendo a segunda essencial, na construcéo
da primeira. (CARISSIMI; AMORIM, 2007).

Além do entendimento de marketing sensorial e de marca, para a construgao
deste trabalho, é essencial a compreensao sobre consumo e processo de compra,
visto que o estudo busca entender a relacdo da Melissa com seus consumidores. Por
iSso, 0 préximo capitulo apresenta o aprofundamento, nestes conceitos e nos que os

cercam.
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4 CONSUMO

Neste capitulo, é abordado o conceito de consumo, com base em Baudrillard
(1991), Karsaklian (2008), Solomon (2008), Canclini (2010), McCracken (2010),
Rocha (2005), entre outros. Além disso, também se mostra necessario abrir um
subcapitulo sobre processo de compra, baseado em Karsaklian (2008), Solomon
(2008) e outros autores. A abordagem desse aspecto foi escolhida pelo viés da
pesquisa, que objetiva analisar a construgcdo da imagem da Melissa junto aos seus
consumidores.

O consumo faz parte da histéria humana, consequéncia das mudancas sociais
enfrentadas. (MCCRACKEN, 2010). Para conceituar consumo, é a forma que os bens
e servigos sdo usados, comprados e criados, e, segundo Canclini (2010, p. 60), “[...]
0 consumo € o conjunto de processos socioculturais em que se realizam a apropriacao
e 0s usos do produto.”.

Além disso, “0 consumo assume lugar primordial como estruturador dos valores
e praticas que regulam relagdes sociais, que constroem identidades e definem mapas
culturais.” (ROCHA, 2005, p. 124). Assim, percebe-se o fator cultural e social bastante
atrelado aos habitos de consumo e suas teorias, sendo inclusive o comportamento do
consumidor apresentado como fendmeno social, por Baudrillard (1991).

Sobre o0 campo do comportamento do consumidor, Solomon (2008, p. 27)
apresenta: “[...] € o estudo dos processos envolvidos quando individuos ou grupos
selecionam, compram, usam ou descartam produtos, servicos, ideias ou experiéncias
para satisfazer necessidades e desejos.”. O autor aponta que inicialmente essa area
era nomeada como comportamento do comprador, o que representava o foco, no
momento da compra. (SOLOMON, 2008).

Em seu livro, Baudrillard (1991) aponta a abundancia de objetos e servicos.
Apesar da diferenca temporal com a atualidade, é visivel o quanto estdo disponiveis
cada vez mais itens para consumo. Entretanto, para além da quantidade, o autor

apresenta que:

Na ordem dos factos, ndo existe, nem nunca existiu sociedade de abundancia
ou sociedade de pendria, j& que toda a sociedade, seja ela qual for e seja
gual for o volume dos bens produzidos ou da riqueza disponivel, se articula
ao mesmo tempo sobre um excedente estrutural e sobre uma penuria
estrutural. (BAUDRILLARD, 1991, p. 51).
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Além disso, o autor também apresenta a mudanca de ritmo das sucessdes dos
objetos, “[...] somos nds que 0s vemos nascer, produzir-se e morrer, ao passo que em
todas as civilizagcbes anteriores eram 0S objectos, instrumentos ou monumentos
perenes, que sobreviviam as geragdes humanas.” (BAUDRILLARD, 1991, p. 15-16).
Além dessa, aconteceu, também, a modificacdo da relagcdo do consumidor com o
objeto. A significacdo total do conjunto deles é mais importante que sua utilidade
especifica. Em concordancia com esse ponto, Solomon (2008) aponta que as pessoas
constantemente adquirem produtos devido a sua significacdo, e ndo pela sua
funcionalidade. Isso ndo quer dizer que a sua forma de uso nao é significativa, mas
sim, que sua importancia vai além disso.

Conforme Baudrillard (1991, p. 24), “o que caracteriza a sociedade do consumo
é, a universalidade do fait divers® na comunicagédo de massa.”. Outra caracteristica
apontada pelo autor é a recusa do real, um comportamento global e estruturado por
meio das comunicacdes de massa. Além disso, “a circulagcdo, a compra, a venda, a
apropriacdo de bens e de objectos/signos diferenciados constituem hoje a nossa
linguagem e o nosso cddigo, por cujo intermédio toda a sociedade comunica e fala.”
(BAUDRILLARD, 1991, p. 80).

Quanto ao local da sociedade de consumo, 0 autor apresenta que esta na vida
cotidiana. (BAUDRILLARD, 1991). Além desses aspectos Baudrillard (1991, p. 27)

também aponta que:

A sociedade do consumo nao se caracteriza somente pelo rapido crescimento
das despesas individuais; vem também acompanhada pela intensificacao das
despesas assumidas por terceiros (sobretudo pela administracdo) em
beneficio dos particulares, procurando algumas delas reduzir a desigualdade
da distribuicao dos recursos.

Na concepcdo de Rocha (2005), existem quatro possibilidades de
entendimento de consumo: hedonista, moralista, naturalista e utilitaria. A primeira diz
respeito a visao publicitaria, sendo, assim, a mais conhecida. A segunda acredita que
0 consumo € o responsavel pelos diversos problemas da sociedade. A terceira
demonstra que o consumo € um fator biolégico, e faz parte da natureza humana. A
Gltima possibilidade é tratar o consumo como utilitario, ou seja, uma questéo pratica,

vista muitas vezes no marketing. (ROCHA, 2005).

8 “Fatos diversos”, em francés.
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Ao encontro das possibilidades descritas por Rocha (2005), Solomon (2008, p.
371) apresenta que:

Algumas pessoas compram, embora n&o necessariamente tenham a
intencdo de fazé-lo, enquanto outras tém que ser arrastadas a um shopping
center. Comprar € uma forma de adquirir produtos e servicos necessarios,
mas motivos sociais para comprar também sao importantes. Assim, fazer
compras € uma atividade que podemos realizar tanto por razfes utilitarias
(funcionais ou tangiveis) quanto por motivos heddnicos (prazerosos ou
intangiveis).

Nessa relacdo do ser humano com o consumo, Karsaklian (2008, p. 13)
entende que o consumidor aprende, “ele aprende o nome dos produtos, 0 nome das
lojas, a localizagéo delas. Ele aprende também como utilizar determinados produtos,
como espelhar-se neles, como precisar deles.”. A autora também aponta que
absorcdo de fatores externos como propagandas e marcas em unido com
caracteristicas pessoais faz com que o comportamento do consumidor seja um pouco
previsivel, o que reitera o seu fendmeno social. Porém, a autora cita que uma boa
propaganda nédo € suficiente para a escolha do consumidor: ele decide conforme o
gue melhor o serve. (KARSAKLIAN, 2008).

Na evolucéo da relacdo da sociedade com o consumo e dos estudos sobre
isso, identificou-se que é “[...] mais complexo do que uma relacdo entre meios
manipuladores e doceis audiéncias.” (CANCLINI, 2010, p. 59). Compreende-se,
entdo, que as massas ndao sdao amorfas ao que é vendido e entregue a elas. A
publicidade tem papel essencial, nessas relagdes, visto que “[...] atua como potente
método de transferéncia de significado, fundindo um bem de consumo a uma
representacdo do mundo culturalmente constituido dentro dos moldes de um anuncio
especifico.” (MCCRACKEN, 2010, p. 106). Em contraponto, Karsaklian (2008)
apresenta que, enquanto algumas pessoas podem ter uma percepcao positiva sobre
uma propaganda, uma marca ou algum produto, outras pessoas verdo no sentido
oposto.

Ainda assim, o consumo € um meio de ordenacéo das sociedades (CANCLINI,
2010), de demonstracdo de poder e riqueza. Ao encontro disso, Baudrillard (1991)
aponta que objetos fabricados e servicos sao ofertados em massa. Itens como agua,
espaco, tempo, entre outros, que, em outros momentos, estiveram amplamente

disponiveis, séo itens de luxo. Por fim, entende-se que “consumir € participar de um
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cenario de disputas por aquilo que a sociedade produz e pelos modos de uséa-lo.”
(CANCLINI, 2010, p. 62).

Além do ponto sobre poder que o consumo acaba atingindo, Karsaklian (2008)
aponta os grupos de referéncia (escola, familia e trabalho, por exemplo) como
ambientes de padronizagéo de comportamento e gostos, que interferem e influenciam.
Para Solomon (2008, p. 400):

Os seres humanos sao animais sociais. Todos nos fazemos parte de grupos,
tentamos agradar aos outros e seguimos as pistas de como nos comportar
observando as ac¢fes dos outros a nossa vida. Na verdade, o desejo que
algumas pessoas tém de "adequar-se" ou de identificar-se com individuos ou
grupos desejaveis é a primeira motivagdo para muitas de suas compras e
atividades. Ha quem faca de tudo para agradar aos membros de um grupo
cuja aceitacdo lhe interessa.

De acordo com Solomon (2008), apesar de terem habitos de consumo
parecidos, pessoas em situacdes sociais e econdmicas semelhantes tendem a dar um
toque uUnico, que acrescenta individualidade a esse padrdo. O autor aponta que
existem diferentes tipos de grupos de referéncia: por associacdo, formados por
pessoas que o consumidor conhece; e por aspiracao, formados por pessoas que ele
admira, compostos por figuras como artistas ou atletas. Conforme Solomon (2008), o
consumo de nem todos os tipos de produto € influenciado pelos grupos de referéncia,
principalmente quando sdo objetos que oferecem baixo risco, S&o pouco complexos
ou podem ser experimentados durante a decisdo de compra.

O autor apresenta também que relacdes de fidelidade com marcas auxiliam na
formacdo de lacos com pessoas que tém preferéncias semelhantes, e que nao
necessariamente estdo proximas, o que ele denomina “comunidade de marca”.
(SOLOMON, 2008). Conforme o autor, apesar de obter informacdes de fontes
préximas, as opinides ndo sao solicitadas para qualquer pessoa. “Um lider de opinido
€ uma pessoa que com frequéncia consegue influenciar atitudes e comportamentos
de outras”, ou seja, sdo pessoas que tém grande conhecimento sobre determinados
produtos. Ao falar sobre o lider de opinido, Karsaklian (2008) cita que o consumidor
tende a seguir e ser mais inspirado por esse papel do que por propagandas.

A autora apresenta que, tanto grupos de referéncia quanto classes sociais, se
tornam formas de homogeneizar os modos humanos, com o objetivo de facilitar os

estudos e previsfes sobre seus comportamentos. Porém, existe um fator que néo
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pode ser dissociado dos anteriores: a cultura. (KARSAKLIAN, 2008). Conforme
Karsaklian (2008, p. 153):

No momento em que, parodiando McLuhan, o mundo transformou-se numa
aldeia global, e 0 mercado das empresas ndo mais se limita a um universo
local ou nacional, j& ndo é possivel ignorar a variavel cultural quando
estudamos o comportamento do consumidor.

A cultura tornou-se fator importante, nos estudos sobre comportamento do
consumidor, porém, ainda ndo se sabe identificar com exatiddo a razao dessa
influéncia. (KARSAKLIAN, 2008). Conforme Solomon (2008, p. 362):

Podemos pensar na cultura como personalidade de uma sociedade. Elainclui
tanto ideias abstratas, como valores e ética, quanto objetos materiais e
servigos, tais como automoveis, vestuario, alimentos, arte e esportes,
produzidos ou valorizados por uma sociedade. Dito de outra forma, cultura é
a acumulacd@o de significados, rituais, normas e tradicbes compartilhados
entre os membros de uma organizacéo ou sociedade.

De acordo com Karsaklian (2008, p. 154), a mais visivel forma de cultura é o
conjunto de comportamentos, “o que diferencia imediatamente uma cultura de outra é
certa forma de se alimentar, de se vestir, de morar, de falar, de expressar seus
sentimentos.”. Solomon (2008, p. 362) aponta que a compreensao das decisdes de
consumo nédo deve desconsiderar seu contexto cultural, pois “[...] a cultura é a "lente”
através da qual as pessoas véem os produtos.”.

Além disso, Karsaklian (2008) discorre, em seu livro, sobre o consumidor
internacional, que tem diferentes relacdes com um produto ou uma marca de acordo
com sua cultura. De acordo com Solomon (2008), a evolucdo de uma cultura de massa
para uma cultura diversa torna ainda mais importantes a segmentacdo e o
desenvolvimento de comunicacfes e produtos adequados para cada grupo.
Entretanto, Solomon (2008, p. 36) também aponta para o crescimento de uma cultura
global, “[...] em que pessoas do mundo inteiro se encontram unidas por sua devoc¢ao
comum a produtos de uma marca, astros de cinema, celebridades e atividades de
lazer.”.

Conforme Karsaklian (2008, p. 275), “o consumidor rejeita todo produto que
nao corresponda a suas expectativas e uma comunicacdo que fere seus valores e
seus habitos.”. Para Solomon (2008), os valores possuem papel importante para o
consumo, pois produtos podem ser comprados pela crenca de que ajudaréo a atingir

algo relacionado a seus valores. Esses apontamentos sobre consumidores
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internacionais séo importantes para entendimento da Melissa, que tem aumentado
sua presenca, em outros paises.
Ainda sobre as caracteristicas dos consumidores, Karsaklian (2008, p. 13)
apresenta a questao da personalidade:
O consumidor é dotado de personalidade, o que faz com que alguns
consumidores tenham maior atragédo por determinado tipo de produtos do que
outros. Para alguns, certos objetivos sao imprescindiveis, enquanto para
outros eles sdo absolutamente dispensaveis. O consumidor tem suas
preferéncias, que ndo sdo as mesmas para todos, pois cada um prefere aquilo

com que se identifica mais, ou aquele produto que parece representar mais
precisamente o0 que se quer aparentar.

Solomon (2008) também apresenta que as diferentes idades também geram
necessidades e desejos diversos. O autor traz, ainda, que “a época em que um
consumidor cresce cria um elo cultural com os outros milhdes que ficam adultos no
mesmo periodo.” (SOLOMON, 2008, p. 532). Isto é, apesar de serem diferentes, em
muitos aspectos, pessoas de uma mesma geracao compartilham alguns valores e
habitos. Solomon (2008) aponta, também, que a idade interfere significativamente, na
identidade. Conforme Karsaklian (2008), possivelmente a idade €, entre os fatores
demograficos, o que mais interfere, no consumo.

De acordo com Solomon (2008), outros aspectos que influenciam a decisao de
compra sao o estado de espirito e a situacao psicolégica do momento, pois podem
impactar na escolha do produto e na avaliacdo deste. O autor ainda salienta que o
humor também pode interferir, nessas definicbes. (SOLOMON, 2008).

Além desses fatores envolvidos, € necessario compreender-se aspectos da
relacéo entre género e consumo, visto que o perfil abordado, no trabalho, € composto
por mulheres. Conforme Solomon (2008, p. 184), “a identidade sexual é um
componente importante do autoconceito do consumidor.”. Entretanto, o autor também
argumenta que, com o0 tempo, ocorrem mudancas, nos papéis de género e nos
produtos que antes eram entendidos como apenas masculinos.

Focando no consumo feminino, alvo deste trabalho, Gobé (2002) apresenta
gue, ha algum tempo, as mulheres se tornaram influentes, e crescem como
consumidoras, e, sendo assim, as empresas ndao podem ignora-las. Ainda, Gobé
(2002) traz, em seu livro, os cinco elementos-chave para as consumidoras: respeito,
individualidade, alivio de estresse, conexao e relacionamento. Quanto as

caracteristicas femininas de consumo, o autor cita que:
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As pesquisas de mercado comprovaram muitas vezes que a primeira coisa
gue as mulheres querem, como pessoas € como consumidoras, é
relacionamento. As mulheres preferem o contato pessoal como meio de
solucionar problemas comerciais, e é assim que elas frequentemente
descobrem certos produtos, ou seja, através de conversas com amigas ou
através de fontes confiaveis. As mulheres também séo holisticas em seus
relacionamentos, e mais que os homens séo voltadas a compartilhar uma
marca ou uma empresa considerando o que possam oferecer numa situacao
especifica. Elas querem entender o quadro geral; o que realmente representa
amarca, se aimagem da marca ou sua filosofia e/ou ética se enquadram com
as suas proprias. Elas querem sentir uma conex&o mais profunda. (GOBE,
2002, p. 92-93).

Sobre especificidades do consumo feminino, Barletta (2006) apresenta um
modelo: a Estrela GenderTrends, conforme a Figura 3. As quatro pontas da estrela
representam dimensdes da cultura feminina, que a diferem da masculina: valores

sociais, fatores vida/tempo, dinamicas sintetizadoras e pontos-chave da comunicacéo.

Figura 3 — Estrela GenderTrends

Valores Sociais
As pessoas primeiro
Fatores vidatempo Integrantes do grupo, ndo solistas
Dupia jornada Guardids da civilizacdo
Virias tarefas Calorosas, ndo vencedoras
Eventos importantes Grupo de amigos, ndo piramide
Vida longa e prosperidade

DECISAO
FEMININA

Dinamicas sintetizadoras
Detalhes, detaihes
Pontos-chave da comunicagéo Integrar versus destrinchar
Conversa de relagio A Resposta Perfeita
Conexdes por afinidade
-~ *"Que nem eu”, “resgate”

Fonte: Barletta (2006)

Além disso, outro ponto € a representacdo do caminho de compra, no qual as
mulheres tém um processo mais complexo, em que questionam pessoas proximas e
buscam a resposta perfeita. Enquanto homens percorrem um trajeto mais linear,
procurando informagfes em revistas, sites e jornais, o0 objetivo das mulheres é apenas
uma boa resposta. (BARLETTA, 2006).
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Pensando especificamente no consumo de sapatos, também foco do trabalho,
o Brasil foi, em 2019, o 4° maior produtor do mundo, nesse setor, com 908 milhdes de
pares®. O encontro do setor com o consumo feminino é percebido de acordo com
Jacobbi (2005 apud TOBIAS R.; COSTA; CONTO, 2009), na obsessédo de mulheres
por calcados, tornando-se um publico exigente para a industria.

Além dos aspectos apresentados no capitulo, percebe-se que € essencial a
compreensao do processo de compra. Assim, o proximo subcapitulo dedica-se ao seu
entendimento, e detalhamento das etapas encontradas.

4.1 Processo de compra

Para entender-se melhor sobre consumo, € necessario compreender-se,
também, o processo de compra. Conforme Karsaklian (2008), anterior a existéncia do
consumo, acontece o ato de compra, e € na busca do conhecimento desse processo
gue surgem diversos modelos do comportamento do consumidor, descrevendo as
etapas percorridas para a compra. Esse caminho inclui todas as informacdes
recebidas, que interferem na decisdo de comprar ou ndo determinada marca ou
produto. (KARSAKLIAN, 2008). Conforme a autora:

Falar em decisdo de compra do consumidor ndo € a forma mais correta de
descrever o processo que corresponde a realidade. Na maior parte das
vezes, a decisdo é tomada por uma s6 pessoa, mas conduzida por varias. [...]
Por esse motivo, é mais adequado falar em unidade de decisdo de compra.
(KARSAKLIAN, 2008, p. 15).

Ao encontro desse ponto, Karsaklian (2008) aponta que a decisdo de compra
varia de acordo com a companhia que o consumidor esta, durante o processo, pois
estando sozinho, ele ndo adquire os mesmos produtos de quando acompanhado de
outra pessoa. Outros fatores que impactam, na deciséo do produto ou da marca, sédo
o tempo do qual o consumidor disp8e para a compra, e a utilidade que sera dada.
(KARSAKLIAN, 2008). Conforme Solomon (2008), cada compra tem uma importancia
diferente, e esse grau pode determinar o esforco despendido nela: a escolha de uma
nova casa, por exemplo, pode levar até semanas para ser decidida. O autor afirma

qgue esse tempo de decisdo também é afetado pela quantidade de opg¢bes que sdo

9 CHEGA ao mercado o Relatdrio Setorial da IndUstria de Calcado do Brasil 2020. Couromoda, Sdo
Paulo, 10 jun. 2020. Disponivel em: https://www.couromoda.com/noticias/ler/chega-ao-mercado-o-
relatorio-setorial-da-industria-de-calcado-do-brasil-2020/. Acesso em: 05 set. 2020.
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encontradas, e isso pode diminuir a habilidade de tomada de decisdes inteligentes.
(SOLOMON, 2008).

Além disso, ao pensar no ato de compra, Karsaklian (2008) aponta que seu
inicio € encontrado na motivacao, que acarreta uma necessidade, e, posteriormente,
gera um desejo. De acordo com Solomon (2008, p. 138), a motivagao “[...] ocorre
guando uma necessidade € despertada e o consumidor deseja satisfazé-la.”. Ja o
desejo é a manifestacdo de uma necessidade, a maneira como esta é satisfeita, e €
composto por fatores pessoais e culturais. (SOLOMON, 2008). Conforme Karsaklian
(2008, p. 20):

Com base em tal desejo, surgem as preferéncias por determinadas formas
especificas de atender a motivacado inicial e essas preferéncias estardo
diretamente relacionadas ao autoconceito: o consumidor tendera a escolher
um produto que corresponda ao conceito que ele tem ou que gostaria de ter
de si mesmo.

Entretanto, ao surgirem as motivagcdes, também aparecem os freios — forcas
contrarias que lidam com os riscos, e podem ser caracterizadas como inibicbes ou
medos. (KARSAKLIAN, 2008). A autora apresenta que, junto com as motivacdes e 0s
freios, se estabelece a personalidade do sujeito. A unido de todos esses fatores
decorre em uma percepc¢ao individual, que, consequentemente, gera opinides
positivas e negativas sobre os produtos, interferindo diretamente nas preferéncias.
(KARSAKLIAN, 2008).

As motivacdes sao iniciadas com a constatacdo de uma necessidade, que é
percebida “[...] quando existe discrepancia suficiente entre um estado desejado ou
preferido de estar e o estado atual.” (KARSAKLIAN, 2008, p. 36). Ainda conforme a
autora, quanto maior essa diferenca, maiores sdo a necessidade e a urgéncia para
satisfazé-la. De acordo com Solomon (2008), a satisfacdo das necessidades ocorre
conforme os profissionais de marketing compreendem os usuarios de seus produtos

e servicos. Para entender melhor as motivacdes, Karsaklian (2008, p. 24) apresenta:

O estudo das motivacdes do consumidor é fundamental para a estratégia
mercadologica das empresas principalmente no que diz respeito a
propaganda, pois seu objetivo é estimular as motivacdes e reduzir os freios
ao consumo do produto. E por isso que se diz que a publicidade "da vontade”
de consumir o produto. E o trabalho feito sobre as motivagées que estimulara
os desejos que tem o consumidor e dessa forma ele devera optar pelo produto
adequado para satisfazer a sua necessidade de base.
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A autora ainda apresenta que o consumidor pode acabar se dividindo entre
diferentes produtos, por suprirem suas motivagbes, mas ndo as mesmas, e iSso
acabar gerar um conflito de decisdo. (KARSAKLIAN, 2008). Além dessas variaveis, a

personalidade ocupa um importante lugar:

Por um lado, porque em termos historicos esta foi a primeira variavel a ser
analisada, por outro, porque ainda em nossos dias os estudiosos do
marketing continuam perplexos com sua utilizagdo. A razdo para ambos 0s
fendmenos é provavelmente a mesma: trata-se de uma varidvel com base na
qual os pesquisadores buscaram explicar comportamentos, como, por
exemplo, a escolha de determinadas marcas. Os resultados de tais pesquisas
fora, entretanto, um tanto frustrantes, pois rejeitavam a hip6tese de que a
escolha de determinada marca seja associada a personalidade do
consumidor. (KARSAKLIAN, 2008, p. 39).

Conforme Karsaklian (2008) e Solomon (2008), a percepc¢édo de si mesmo
(autoconceito) gera grande relevancia para a escolha de produtos a serem
comprados. Para Karsaklian (2008), também pode ser questionado se o
comportamento de compra recebe mais influéncia da imagem percebida do que da
real. Ja para Solomon (2008), estudos sugerem que a escolha de produtos acontece
também pela combinacao de atributos do objeto com algum aspecto do individuo.

Outro fator relevante, a percepcéo € entendida como “[...] como um processo
dindmico pelo qual aquele que percebe atribui um significado a matérias brutas
oriundas do meio ambiente”. (KARSAKLIAN, 2008, p. 47). Para Solomon (2008, p.
69), “a percepcdo é o processo pelo qual as pessoas selecionam, organizam e
interpretam essas sensacgfes. O estudo da percepcdo, entdo concentra-se no que
acrescentamos a essas sensacdes em estado bruto a fim de lhes dar significado”. A
autora também apresenta a conceituagao da psicologia para o termo: “é a tomada de
consciéncia sensorial de objetos ou eventos externos, sejam eles complexos ou n&o.”
(KARSAKLIAN, 2008, p. 49).

Além disso, Karsaklian (2008) aponta também a reacdo dos sentidos ao
contexto, como significacdo de perceber. Ao encontro disso, a autora cita o
crescimento da importancia do marketing sensorial, pois as empresas entenderam
gue essa estratégia favorece a relacdo individual com os produtos. (KARSAKLIAN,
2008). Conforme Karsaklian (2008, p. 49):

A origem da percepcdo encontra-se huma estimulagdo fisica que ativa os
receptores sensoriais. Uma sensacgdo € entdo desencadeada quando uma
estimulagdo externa ou interna influencia o comportamento com
manifestagbes imediatas. Os 6érgdos sensoriais desempenham, entdo, o
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papel de transmissores de estimulos mercadoldgicos que recebemos com o
objetivo de atrair a atengéo.

O ato de compra origina-se por meio de aspectos internos e externos. Além dos
fatores ja apresentados, as atitudes e preferéncias também tém destaque, nessa lista.
(KARSAKLIAN, 2008). Sobre atitudes, Solomon (2008, p. 254) traz que:

Uma atitude € duradoura porque tende a persistir ao longo do tempo. E geral
porque se aplica a mais do que um evento momentaneo, como ouvir um ruido
alto, embora se possa, com o tempo, desenvolver uma atitude negativa em
relacdo a ruidos altos. Os consumidores tém atitudes em relagcdo a uma
ampla gama de objetos de atitude, desde comportamentos muito especificos
de produtos [...] até comportamentos mais gerais, relativos ao consumo [...].
As atitudes ajudam a determinar com quem uma pessoa escolhe sair, que
musica ela ouve, se vai reciclar latas de aluminio ou se opta pela profisséo
de pesquisador do consumidor.

Ao abordar a explicagdo do comportamento consumidor por meio de elementos
como motivacdes, percepcdes e atitudes, a autora entende que sdo insuficientes.
“Logico, porque as decisdes de compra sao sempre fatos ligados a individuos.
Insuficiente, porque elas explicam, antes de tudo, as preferéncias e intencdes, mas
nao necessariamente o comportamento que seguira”. (KARSAKLIAN, 2008, p. 99).

Além disso, a decisdo de compra é interferida pela aprendizagem, aspecto
abordado anteriormente, pois todas as informacdes que um individuo detém sé&o
geradas por ela. (KARSAKLIAN, 2008). Conforme Solomon (2008, p. 104), “a
aprendizagem € uma mudanca relativamente permanente no comportamento causada
pela experiéncia”. A experiéncia citada ndo precisa necessariamente acontecer com
o individuo, pois ele também aprende por meio da observacdo. Além disso, o autor
cita que, mesmo quando ndo se esta tentando, a aprendizagem acontece, chamada
aprendizagem incidental, que tem como exemplos o reconhecimento de nomes e
jingles. (SOLOMON, 2008).

Atrelada ao aprendizado estd a repeticdo, pois possibilita, ao individuo, o
conhecimento prévio e o reforco do contetdo, consequentemente uma memorizacao,
reforcando subcapitulo ja desenvolvido, neste trabalho. Sendo assim, as estratégias
das empresas precisam atuar para a construcdo ou consolidacdo dos conhecimentos
sobre a marca ou o produto. (KARSAKLIAN, 2008).

Em conjunto com esses pontos, a persuasdo também é utilizada, pelas
empresas, em sua comunicagdo, no intuito de influenciar a opinido do publico.

(KARSAKLIAN, 2008). Nesse ponto de vista, a autora aponta que, em alguns setores,
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€ mais simples e lucrativo manter os clientes ja existentes do que conquistar novos.
Conforme Solomon (2008, p. 286): “Essas tentativas de persuasdo podem ir de
argumentos l6gicos até imagens gréficas e da intimidacao dos pares até a exortacdo
de celebridades.”. Porém, a comunicacéo flui nos dois sentidos, e os consumidores
podem buscar informagdes, para conhecerem mais suas opg¢des. Ainda sobre o
processo de compra, Karsaklian (2008, p. 182) apresenta:

A teoria da dissonancia cognitiva, idealizada por Leon Festinger, estende
essa ideia sugerindo que um consumidor que acaba de efetuar compra
importante sente a hecessidade de colher informag¢des positivas que possam
garantir-lhe ou confirmar que tenha feito uma boa escolha.

Outro fator abordado por Karsaklian (2008, p. 200) é o envolvimento, definido
como “[...] € um estado ndo observavel de motivagcéo, de excitacdo e de interesse”,
gue acaba interferindo em todo processo de compra — desde a informacéo até a
tomada de decisdo. Ao encontro dessa definicdo, Solomon (2008) traz que o
envolvimento corresponde ao nivel de interesse de um individuo com o produto. Além
disso, Karsaklian (2008) apresenta que esse aspecto pode ser duradouro ou
momentaneo, e que o envolvimento influencia, no comportamento do individuo. Por

exemplo:

[...] um consumidor envolvido procura muito mais informacdes e as avalia de
forma mais critica. Da mesma forma, uma insatisfacdo com relacdo a suas
expectativas conduz a uma insatisfacdo mais importante quando se trata de
um cliente envolvido. Finalmente, é possivel estabelecer um vinculo entre o
nivel de envolvimento e um comportamento de inovacao e de lideranca de
opinido em setores como o de automaoveis ou da moda. (KARSAKLIAN, 2008,
p. 205-206).

Ao entender os elementos apresentados como itens do processo de compra,
deve ser reforcado que nem sempre o comprador e o consumidor sdo a mesma
pessoa. (KARSAKLIAN, 2008). Conforme a autora, € importante assumir o conceito,
apresentado por Dubois, de unidade de compra, em vez da percepcao de individuo-
consumidor. Assim, Karsaklian (2008) apresenta as funcdes que podem ser

encontradas, em um processo de decisdo de compra, conforme Figura 4:
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Figura 4 — Fungdes encontradas em um processo de compra

Iniciador
aquele que tem aideia

A

Influenciador
toda pessoa que influencia na
deciséo

}
Decisor

aguele que avalia todas as
informacdes

A

Comprador
aguele que possui 0s recursos
financeiros

Utilizador

aguele que usa as func¢des do
produto

Fonte: Elaboracao prépria, com base em Karsaklian (2008).

As funcdes apresentadas ndo sdo, necessariamente, exercidas por diferentes
pessoas, e nem todas estao presentes, em todos 0S processos — em casos atipicos,
h& somente um envolvido. Os influenciadores, por exemplo, sdo todas as pessoas que
influenciam direta ou indiretamente, podendo ser uma lista extensa, composta, até
mesmo, por pessoas famosas. (KARSAKLIAN, 2008).

Conforme Karsaklian (2008), uma nova forma de entender o comportamento
do consumidor € compreender a situacdo. “Em vez de partir das caracteristicas do
consumidor e de buscar no que elas podem explicar as decisbes tomadas, a
abordagem situacional faz do contexto de compra a variavel essencial.”
(KARSAKLIAN, 2008, p. 223).

Sobre a situacdo de consumo, Solomon (2008) aponta que aspectos além da
pessoa e do produto interferem, na compra e na utilizacdo do produto ou servi¢o. O
autor cita que: “O ambiente social e fisico do consumidor afeta seus motivos para usar
os produtos, bem como a forma como os avalia.” (SOLOMON, 2008, p. 364). Além

disso, Solomon (2008) apresenta que a decoragéo, o cheiro e a temperatura do
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ambiente fisico também podem influenciar o consumo, o que vai ao encontro dos
aspectos abordados anteriormente, no capitulo sobre marketing sensorial.

Além dessas visdes j4 apresentadas sobre o processo de compra, Kotler e
Keller (2012) apresentam o modelo de cinco estégios, conforme a Figura 5. Essas
etapas séo iniciadas antes da compra, sendo detalhadas a seguir.

Figura 5 — Modelo de cinco estagios do processo de compra

Reconhecimento
do problema

Busca de
informacies

Avaliacio de
alternativas

de compra

Compartamento
pos-cHmipra

Fonte: Kotler e Keller (2012).

Para entender melhor a imagem, é importante compreender cada um dos
estagios, conforme descricdo de Kotler e Keller (2012). A primeira etapa consiste no
reconhecimento do problema, ou seja, quando uma necessidade € percebida pelo
consumidor, depois de ser gerada por estimulos externos ou internos. A segunda
etapa é a busca de informac¢des, quando os consumidores buscam informacdes para
a sua decisao de compra, e a intensidade dessa procura pode variar, de acordo com
cada individuo e com qual o produto pesquisado. A terceira etapa € a avaliacdo de

alternativas, e o processo de andlise das opc¢des de compra também varia, conforme
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0 produto e o consumidor e suas atitudes e percepcdes sobre os beneficios
oferecidos.

A quarta etapa representa a decisdo de compra. Apds o estagio anterior, €
formada a intencdo de compra do consumidor, e, entdo, juntamente com o grau de
risco percebido, encontra-se o0 pendltimo passo. Por dltimo, estd o estagio de
comportamento pés-compra, em que o0 consumidor se atenta a informacdes que
estejam de acordo com a sua decisdo. Essa etapa é importante para garantir a
satisfacdo e acdes adequadas para que a compra se repita.

Solomon (2008) também aborda algumas dessas etapas apresentadas. O
reconhecimento do problema acontece quando € percebida uma diferenca entre o
estado atual e o desejado. ApOs esse estagio, € necessario encontrar informacdes
capazes de solucionar o problema. Assim, séo feitas pesquisas para auxiliar a tomada
de decisdo. Sobre o processo de busca de informacao, Solomon (2008) cita um dos
principais recursos dos consumidores: o tempo. De acordo com ele, “0 senso comum
nos diz que um processo mais cuidadoso de busca de informacdes e de deliberacdo
ocorre quando nao temos pressa.” (SOLOMON, 2008, p. 366).

Na realizacdo de uma pesquisa mais extensa, sao percebidos riscos, que
podem estar presentes em produtos de valor mais alto ou que sejam mais complexos,
aléem de produtos que sao expostos a outras pessoas, que podem acarretar
constrangimento, em caso de escolha errada. (SOLOMON, 2008). Segundo o autor,
grande parte do empenho utilizado, em uma deciséo, encontra-se na fase de avaliacéo
das alternativas, pois como ja foi abordado, pode existir uma enorme variedade de
opcoes.

Conforme Solomon (2008, p. 362), “[...] a venda n&o termina no momento da
compra.”, visto que, ap0s a compra e 0 uso, é determinada a satisfacao ou insatisfacéo
com o produto. Esse processo é constante, conforme a utilizacdo dos objetos
adquiridos. Portanto, € essencial, para que essa aquisicdo se repita e surja um
relacionamento mais duradouro com a marca. (SOLOMON, 2008). Sobre a
preferéncia por determinada marca, “as pessoas formam preferéncias por uma marca
favorita e entao literalmente nunca mudam de ideia no decorrer da vida.” (SOLOMON,
2008, p. 348). Porém, de acordo com o autor, essa lealdade deve ser acompanhada
de ac0es positivas, em relagdo a marca.

O entendimento de consumo e do processo de compra, além dos conceitos

abordados nos capitulos anteriores, sdo importantes para a fundamentagéo teorica do
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trabalho. Apds esta parte de levantamento bibliografico, € possivel seguir-se para a
metodologia aplicada na pesquisa, e a analise dos resultados, conforme as ideias ja

apresentadas.
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5 MELISSA EM FOCO

Apo6s o aprofundamento tedrico dos conceitos que cercam o trabalho, nos
capitulos anteriores, este dedica-se a expor 0s procedimentos metodoldgicos
escolhidos para a pesquisa, a entender melhor o histérico da marca Melissa, e, no
altimo subcapitulo, realizar a analise dos dados coletados, por meio de entrevistas
com os perfis pré-estabelecidos. O primeiro subcapitulo caracteriza-se pela
explicacdo da abordagem metodoldgica do trabalho, e justifica as escolhas de técnica
e perfil. O segundo subcapitulo busca uma perspectiva histérica da Melissa, seus
produtos e suas estratégias. Por fim, o terceiro e ultimo subcapitulo traz os resultados

obtidos, e analisa os dados, acionando as teorias apresentadas anteriormente.

5.1 Procedimentos metodoldgicos

De acordo com Gil (2008), a pesquisa exploratéria é feita quando seu tema
ainda foi pouco explorado, e, conforme ja apontado anteriormente, € 0 caso da
compreensao da relacdo entre marca e marketing sensorial. Portanto, o presente
estudo enquadra-se nessa categoria. Além disso, 0 autor apresenta que pesquisas
com esse carater tém obijetivo de “[...] desenvolver, esclarecer e modificar conceitos e
ideias [...].” (GIL, 2008, p. 27). Estudos desse tipo geralmente utilizam técnicas
gualitativas, priorizando levantamentos bibliograficos e entrevistas, indo, assim, ao
encontro das escolhas para este estudo.

Quanto ao método, esta pesquisa configura-se como qualitativa, sendo que “o
processo e seu significado sdo os focos principais da abordagem”. (PRODANOV;,
FREITAS, 2013, p. 70). Portanto, o objetivo ndo esté relacionado com quantidades de
respostas, mas sim, com dados subjetivos que envolvem as percepcbes dos
individuos sobre o objeto. Tendo uma natureza que envolve a esséncia dos
pesquisados, em um ambiente familiar ao pesquisador, e uma amostra pequena, que
barra, na saturacdo das respostas, a analise dos resultados € proveniente da inducéo
do pesquisador. (PRODANOV; FREITAS, 2013).

Para determinar o procedimento do trabalho, entende-se que se constituiu em
um estudo de campo, buscando uma maior investigacao das questdes propostas, por
meio da aproximacdo com os consumidores da marca Melissa, e tendo, nessa marca,

seu foco. Assim, o estudo distancia-se de uma abordagem estatistica, e localiza-se
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na busca de uma maior profundidade sobre o relacionamento do publico com a marca.
Como apontado por Gil (2008), o estudo de campo pesquisa somente um grupo,
caracterizado, neste caso, pelas consumidoras da marca Melissa, que tém entre 20 e
39 anos.

A técnica utilizada para atender aos objetivos especificos da pesquisa foi a
entrevista em profundidade. Sua escolha justifica-se pela vontade de investigar a
tematica com consumidores que tenham relacdo com a marca, e que estejam
dispostos a falar sobre suas percepg¢des. A entrevista em profundidade “[...] procura a
intensidade nas respostas, nado-quantificagdo ou representagdo estatistica.”
(DUARTE, 2005, p. 62). Assim, foi possivel ter-se esse olhar com maior detalhamento.

Quanto a tipologia da entrevista, foi baseada em um roteiro semiestruturado,
em que algumas perguntas pautaram a conversa, mas possibilitando que o
entrevistado trouxesse informagdes além do questionado. (DUARTE, 2005). Acerca
da amostra da pesquisa, houve uma amostra nao-probabilistica, por acessibilidade,
com sete entrevistas, para alcance da saturacao de respostas. O perfil procurado foi
de mulheres, que gostam muito da marca Melissa, e com faixa etaria entre 20 e 39
anos. Essa delimitacdo de idade baseou-se nas faixas disponibilizadas pelo Instituto
Brasileiro de Geografia e Estatistica (IBGE)™.

A divulgacao do perfil foi realizada nas redes sociais da autora, nos dias 26 e
27 de agosto, ocasido na qual mais do que o numero necessario de mulheres entrou
em contato, demonstrando interesse em participar. A escolha das entrevistadas foi
feita de acordo com as idades, para abranger o maximo possivel da faixa etaria
determinada. As entrevistas foram feitas de forma remota, entre os dias 9 e 18 de
setembro, por videochamada, na plataforma Google Meet, e gravadas para analise
posterior, com a autorizacdo assinada pelas entrevistadas, para uso dessas
informacoes.

Com os dados obtidos, foi possivel categorizar respostas e responder aos
objetivos estabelecidos, utilizando-se a analise de contetdo. Conforme Bardin (1977),
essa técnica aplica-se a discursos diversificados, e varia entre a objetividade e a

subjetividade. De acordo com a autora, “a analise de conteddo é um conjunto de

10 PIRAMIDE etaria. IBGE Educa, Rio de Janeiro, 02 jul. 2020. Disponivel em:
https://educa.ibge.gov.br/jovens/conheca-o-brasil/populacao/18318-piramide-etaria.html. Acesso em:
26 ago. 2020.
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técnicas de analise das comunicagdes.” (BARDIN, 1977, p. 31). Assim, a forma de
coleta desses dados pode ser variada, incluindo entrevistas, como neste estudo.

A andlise de conteldo utilizada conta com a categorizacao de acordo com 0s
objetivos. O roteiro foi dividido em blocos que sdo organizados para separacdo das
teméticas abordadas. No momento de explorar algumas questdes que tratavam de
respostas com poucas palavras, foram utilizados sistemas de categorias. Conforme
Bardin (1977, p. 55), “um sistema de categorias é valido se puder ser aplicado com
precisao ao conjunto da informagéo e se for produtivo no plano das inferéncias.”. Além
disso, a autora também aponta questdes sobre variaveis externas que podem ser
necessarias para a analise, como a idade (BARDIN, 1977), que foi um ponto
observado, pois o perfil de entrevistadas tinha como um dos filtros a faixa etaria.

Conforme Bardin (1977), as etapas da analise de conteudo sdo: pré-analise,
exploracéo do material e o tratamento dos resultados, inferéncias e a interpretacdo. A
primeira constitui a fase de organizacdo, de montagem de um plano de analise,
escolha dos documentos e formulacdo dos objetivos — etapa inicial do projeto ja
exposta, na introducdo. A segunda etapa, a exploracdo do material, consiste na
operacao e codificacdo, sistematizando os dados obtidos, e, no caso do presente
estudo, foi elaborada uma tabela com as transcricdes de todas as entrevistas, na qual
as linhas correspondem as entrevistadas, e as colunas, as perguntas feitas. A Ultima
etapa, o tratamento dos resultados, na qual séo feitas operacdes estatisticas ou outras
mais complexas. Assim, pode-se confrontar os dados com as inferéncias.

Assim, o roteiro (vide Apéndice 1) abrangeu todos os objetivos especificos, com
a realizacao de entrevistas seguida da analise de conteudo dos dados obtidos. Isso
permitiu o aprofundamento da visdo das entrevistadas, além de codificacdo das

respostas, e exploragéo destas, no subcapitulo de analise.

5.2 A Melissa

Anterior a analise dos resultados obtidos com o presente estudo, é essencial
gue se entenda e conheca melhor o objeto da pesquisa: a Melissa. Como ja
apresentado, na introducdo, a marca pertence ao grupo Grendene!!, tendo sido

fundada em 1971, pelos irmaos Pedro e Alexandre Grendene Bartelle, em Farroupilha

11 GRENDENE. [Site oficiall. Grendene, Sobral, 22 out. 2013. Disponivel em:
http://www.grendene.com.br/. Acesso em: 27 jun. 2020.
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(RS). Inicialmente, sua producéo era focada na fabricacéo de garrafdes de vinho, que,
antes, eram feitos de vime. Depois, comegaram a produzir pecas em plastico, para
magquinas agricolas. Na sequéncia, passaram a fornecer componentes para cal¢cados.
A primeira sanddlia foi feita em 1978, e, no ano seguinte, foi lancada a colecédo de
sandalias plasticas com a marca Melissa.

De acordo com o site da empresa, a Grendene conta com mais de 24 mil
funcionarios, distribuidos em seis unidades, localizados em trés estados do Brasil —
Rio Grande do Sul, Bahia e Ceara. Os produtos do grupo sdo comercializados em
mais de 90 paises, nos cinco continentes, configurando o maior exportador de
calcados do Brasil, com cerca de 50 mil pontos de venda, no exterior. Além da Melissa,
0 grupo é composto por outras sete marcas proprias: Rider, Ipanema, Grendha, Zaxy,
Cartago, Grendene Kids e Pega Forte.

O primeiro modelo da Melissa, langcado em 1979, foi a Melissa Aranha, que, até
a atualidade, é um classico, e ja sofreu algumas reedi¢des. A Melissa Aranha continua
sendo um dos principais modelos da marca, e, de acordo com o site da marca'?, leva
26 segundos para ser fabricada. A Figura 6 traz o modelo pioneiro, inspirado nos

pescadores da Riviera Francesa.

Figura 6 — Modelo Melissa Aranha

Fonte: Melissa Aranha. (MELISSA, 2007).

O sucesso inicial da Melissa foi gigante. Ela chegou a comercializar, nos

primeiros 60 dias, aproximadamente 200 mil pares, atingindo 25 milhdes de pecas,

2 MELISSA. [Site oficiall. Melissa, Farroupilha, 13 fev. 2007. Disponivel em:
https://www.melissa.com.br/heritage. Acesso em: 25 out. 2020.
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em um Unico ano*3. Outra conquista importante da marca é a do pioneirismo, na
realizacdo de merchandising, em novelas brasileiras, por meio da novela Dancin’
Days, na qual as sandalias apareciam nos pés da personagem Julia, de Sonia Braga,

conforme a Figura 7.

Figura 7 — Merchandising na novela Dancin’ Days

Fonte: Digitalrrpp (2010).%4

A internacionalizacdo da marca tem inicio no ano de 1983, com parcerias como
Jean-Paul Gaultier. Desde entdo, inumeros estilistas e designers renomados ja
contribuiram com criacdes para a marca, como Vivienne Westwood, Karl Lagerfeld,
Alexandre Herchovitch, os irmaos Campana, entre outros nomes. Essa expanséo
internacional faz com que a Melissa se torne conhecida internacionalmente, além de
estabelecer-se como um acessorio de moda.

Em 1984, a marca expande seus produtos para uma linha infantii — a
Melissinha'®. As colec¢Ges infantis estdo presentes até hoje, em modelos Mel e Mini
Melissa, que abrangem todas as idades, desde bebés até as criancas, contando com
tematicas de filmes infantis, personagens de desenhos, entre outros, conforme a

Figura 8.

13 MUNDO DAS MARCAS. Melissa. Mundo das Marcas, S&o Paulo, 25 jul. 2006. Disponivel em:
http://mundodasmarcas.blogspot.com/2006/07/melissa-moda-em-plstico.html. Acesso em: 27 jun.
2020.

14 DIGITALRRPP. Um pouguinho da histéria... Digitalrrpp, Porto Alegre, 03 maio 2010. Disponivel em:
https://digitalrrpp.wordpress.com/2010/05/03/um-pouquinho-da-historia/. Acesso em: 25 out. 2020.

15 GRENDENE. |[Site oficiall. Grendene, Sobral, 22 out. 2013. Disponivel em:
http://www.grendene.com.br/. Acesso em: 27 jun. 2020.
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Figura 8 — Mini Melissa Classic Baby + Mickey And Friends

Fonte: Melissa (2018).16

Em seu site, a Melissa apresenta-se como uma empresa voltada a
democratizacdo do design. Ao encontro desse posicionamento, a marca inaugurou,
em 2005, a Galeria Melissa, em Sdo Paulo!’, um espaco destinado a moda, arte e
design, que conta com exposi¢coes, além de também ser uma loja com atendimento
ao publico. Além da brasileira, nos anos de 2012 e 2014, foram inauguradas galerias,
em Nova York e Londres, respectivamente.

Nos seus 40 anos de histéria, a Melissa ja diversificou seus produtos, e lancou
edicbes de objetos como patins, bolsas, chaveiros, pochetes, skate e um perfume —
este dltimo, em edicao limitada, em comemoracédo aos 30 anos da marca. Além da
fragrancia, o trigésimo aniversario da Melissa foi comemorado com o lancamento da
Plastic Dreams (vide na Figura 9, a capa da primeira edi¢cdo), uma revista semestral
gue, além de trazer as novas colecdes, também apresentava matérias sobre moda,

cultura e arte, entrevistas, entre outras coisas.

16 MELISSA. Mini Melissa Classic Baby + Mickey And Friends. Melissa, Farroupilha, 23 fev. 2018.
Disponivel em: https://www.melissa.com.br/colecoes/open-vibes/produtos/mini-melissa-classic-baby-
mickey-and-friends. Acesso em: 27 jun. 2020.

7 MUNDO DAS MARCAS. Melissa. Mundo das Marcas, S&do Paulo, 25 jul. 2006. Disponivel em:
http://mundodasmarcas.blogspot.com/2006/07/melissa-moda-em-plstico.html. Acesso em: 27 jun.
2020.
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Figura 9 — Primeira edig&o da revista Plastic Dreams

dreams

melissa waaze

Fonte: Melissa (2015b).18

Dentre as iniciativas da marca, atualmente, é possivel adquirir, no site, um
aromatizador de ambiente com o cheiro caracteristico, e seu valor € R$79,90. Além
de todas essas ac¢des e produtos diferenciados, desde a colecdo Primavera/Verao de
2016/2017, os produtos sdo estampados com um selo 100% Real Plastic,
comprovando a preocupacao da Melissa, em nao utilizar matérias de origem animal.*®

Além disso, a marca também passou a produzir calcados unissex, tendo alguns
modelos com numeracdo estendida, buscando contemplar um maior niamero de
pessoas. Ainda sobre a producéao da Melissa, a matéria-prima utilizada € o Melflex, o
PVC de formulacdo exclusiva da marca, que deixa as sanddlias mais macias e
confortaveis.?®

Além de entender mais sobre a marca, é necessario ter uma visdo do que é
escrito sobre a Melissa. Por esse motivo, foi elaborado o Quadro 1, comparativo com
os trabalhos pesquisados para o estado da arte do presente estudo e outros artigos

gue falam sobre a marca, conforme € apresentado a seguir:

8 MELISSA. Plastic Dreams: #1 Afromania. Melissa, Farroupilha, 05 set. 2015b. Disponivel em:
https://www.melissa.com.br/foto/plastic-dreams-1-afromania. Acesso em: 25 out. 2020.

19 MELISSA. [Site oficiall. Melissa, Farroupilha, 13 fev. 2007. Disponivel em:
https://www.melissa.com.br/heritage. Acesso em: 25 out. 2020.

20 MELISSA. Glossario. Melissa, Farroupilha, 05 set. 2015a. Disponivel em:
https://www.melissa.com.br/sobre/glossario. Acesso em: 04 jul. 2020.
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Quadro 1 — Producdes académicas sobre a marca Melissa??

Autores e ano

Titulo

Categoria

Resumo

Roratto e Loy
(2012)

As estratégias pioneiras
do mix de marketing,
em 32 anos de Melissa

Estratégias de marketing
e comunicacdo

Estudo da evolucéo do
posicionamento da
Melissa e o
acompanhamento das
tendéncias pela sua
estratégia de marketing,
através de andlise
documental e bibliogréafica

Hermida e
Niemeyer (2012)

Andlise semidtica da
comunicacédo de
marcas:

0 caso Melissa

Discurso da identidade
sob analise semidtica

Analise de duas pecas
publicitarias da marca,
conforme a semiotica,
comparando-as a
informag®es sobre histdria
e gestdo da marca

Moraes et al. A Internacionalizagdo | Internacionalizacdo da Estudo de caso sobre as

(2011) da Marca Melissa marca estratégias e o0 processo
de internacionalizagéo da
Melissa

Bardanachvili, O "cheirinho" da Uso do marketing Estudo, utilizando

2017 Melissa: o aroma como | sensorial pesquisa etnografica,

estimulo sensorial e
seus efeitos no
comportamento do
consumidor

sobre a interferéncia do
cheiro, no comportamento
do consumidor

Weber (2015)

A Melissa e as suas
consumidoras: estudo
qualitativo sobre
variagdes na percepcao
do posicionamento e
identidade de marca em
diferentes faixas etarias

Posicionamento e
identidade de marca

Trabalho sobre as
diferencas de percepcdes
da identidade da marca
Melissa, de acordo com
diferentes faixas etarias

Abdula (2011)

Estratégias de
comunicacao nas redes
sociais: caso Melissa

Estratégias de
comunicacdo da marca

Estudo sobre a migracao
da marca para as redes
sociais

Fassina (2014)

O processo de decisdo
de compra da marca
Melissa

Comportamento do
consumidor e processo
de compra

Trabalho que busca
identificar a relacdo do
processo de compra com
a imagem da marca

Postal (2011)

Marketing de
relacionamento nas
redes  sociais: um
estudo da marca
Melissa

Marketing de
relacionamento

Estudo sobre uso do
marketing de
relacionamento, nas redes
sociais da marca

21 Os trabalhos apresentados ndo s&o a totalidade que existe sobre a marca, mas sim, os encontrados

pela autora.
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Silva (2016) Branding sensorial: o | Branding sensorial Anélise sobre uso do
poder de influéncia da branding sensorial como
marca Melissa no estratégia de fixagao
varejo de calcados
femininos

Silva (2008) Melissa: Lovemark ou | Lovemarks Andlise da Meliss,a com
nao? base no conceito de

Lovemark

Vieira (2017) Amor a marca e a | Lovemarks Estudo sobre a utilizagéo
contribuicdo das redes das redes sociais para
sociais: 0 caso Melissa manutencéo da relagdo de

amor dos consumidores
com a marca

Fonte: Elaboracgéo propria, com base no estado da arte e artigos que abordam a Melissa.

Com base na perspectiva histérica da marca, e com uma revisédo do que ja foi
publicado sobre a Melissa, € possivel realizar-se uma analise apoiada nessas
informacdes. Além disso, a fundamentacao tedrica auxilia, na construcéo do trabalho
e na resolucdo dos objetivos. Assim, o proximo subcapitulo dedica-se ao

aprofundamento dos dados coletados e discussao dos resultados desta pesquisa.

5.3 Andlise dos resultados

Conforme exposto, no item sobre procedimentos metodoldgicos, foram
realizadas sete entrevistas com consumidoras da marca, que se encaixavam na faixa
etaria pré-determinada, entre 20 e 39 anos. Para melhor organizacdo das analises,
este subcapitulo € dividido de acordo com os blocos de questdes construidos, no
roteiro.

Antes de entrar nas questdes envolvendo a marca, € necessario entender-se
os perfis das entrevistadas, com base nas perguntas iniciais de mapeamento. Para
facilitar a visualizacdo dessas informacdes, foi construido o Quadro 2, apresentado a

seqguir.
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Quadro 2 — Perfil das entrevistadas

Data _de Identificag&o Idade Onde mora Atividade profissional
entrevista
09/09/2020 El 23 anos Santa Maria/RS Estudante
10/09/2020 E2 31 anos Canoas/RS Auxiliar de biblioteca
11/09/2020 E3 20 anos Porto Alegre/RS Estudante/Estagiaria
15/09/2020 E4 34 anos Canoas/RS Atendimento ao cliente
16/09/2020 E5 25 anos Porto Alegre/RS Estudante
16/09/2020 E6 38 anos S&o Leopoldo/RS Professora
18/09/2020 E7 34 anos Esteio/RS Gestora

Fonte: Elaboracao propria.

Depois de saber mais sobre informagfes basicas das entrevistadas, foi feita
uma pergunta sobre qual a primeira marca de calcados que vem a cabeca delas.
Apesar de objetivar respostas para perceber qual era a principal marca para as
consumidoras, foi observado que, como um dos critérios-filtro para participar da
entrevista seria gostar marca da Melissa, a resposta ficou enviesada para algumas
delas, que mencionaram que, naquele momento, viria a prépria marca estudada.
Contudo, as outras marcas citadas foram: Nike, Adidas e Vans, além de quatro
citacbes de Melissa, sendo duas delas com frases como: “agora, Melissa” (E4, 34
anos), e outras duas que mencionaram que nenhuma marca especifica.

Ao longo do bloco de mapeamento do perfil, também foi questionado 0 que vem
a cabeca das consumidoras quando se fala em Melissa. As respostas variaram, e
podem ser observadas, na Figura 10. Percebe-se a repeticdo de palavras associadas
a sentimento como amo/gosto, e outras voltadas ao produto, como diferente, cheiro,
conforto e estilo. Os resultados dessa pergunta séo interessantes, pois a maioria das
entrevistadas relacionou a Melissa as suas caracteristicas fisicas, indo ao encontro de
Krishna (2012), que apresenta que o marketing sensorial compreende a sensacao e
percepcao do consumidor, visto que a primeira relacdo com a marca, em sua grande
maioria, é associada aos sentidos, como o olfato, no momento que o cheiro é
mencionado, o tato, quando se fala em conforto, e a visdo, quando se fala em design
e cor. Além disso, demonstra como o cheiro da marca esta fortemente relacionado

com ela, pois duas entrevistadas citam como sendo a primeira coisa que lembram.
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Figura 10 — Primeiras associagdes com a marca Melissa

design

diferente

cor legais

conforto

sapatos

amogosto

custoXbeneficio

Fonte: Elaboracao propria.

Apoés as perguntas que buscavam conhecer as entrevistadas, e introduzir a
marca, 0s proximos subcapitulos dedicam-se a exploracdo dos blocos de questdes

voltadas para os objetivos do trabalho.
5.3.1 Relacédo com a Melissa

Além de entendimento do perfil, foi percebida a necessidade de compreensao
da relacdo das consumidoras com a Melissa, de como a marca surgiu ha vida delas e
de como esta presente, em suas rotinas. Por esse motivo, este bloco de perguntas
dedica-se a esse topico, e as respostas sdo analisadas a seguir.

Para entrar nesse assunto, foi questionado se as entrevistadas possuiam
calcados Melissa — tendo todas elas confirmado —, e quantos pares elas tinham, no
momento. Essa segunda parte recebeu respostas variadas: a maioria das
participantes afirmaram ter entre quatro e sete pares, no momento, sendo que
algumas mencionaram que ja tiveram mais, e que doaram alguns pares, nos ultimos
tempos. Duas consumidoras sairam desse padrao de quantidade: uma delas, com 15
pares, apesar de também ja ter tido mais, e outra disse que, apds a conversa inicial
para agendar a entrevista, contabilizou cerca de 80 pares.

As colec¢des de produtos Melissa estédo diretamente ligadas ao topico abordado

por Baudrillard (1991) e Solomon (2008), gue dizem que o conjunto dos objetos é mais
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importante que sua utilidade. Ademais, que as pessoas 0s adquirem pelas suas
significagdes, e ndo pelas suas funcionalidades.

Além do consumo dos cal¢ados, também foi questionado se as entrevistadas
possuem outros produtos da marca, pois, como ja abordado anteriormente, a Melissa
conta com bolsas, pochetes, entre outros itens. A maioria delas tem apenas 0s
calcados. Uma delas gostaria de comprar bolsa. Outra, utiliza uma carteira da marca.
E a entrevistada que tem a maior colecdo também tem outros produtos, como alcool
em gel, bolsas e guarda-chuva — um dos ultimos lancamentos da Melissa. Assim,
pode-se observar uma questdo envolvendo o que Solomon (2008) aponta como
motivos hedbnicos, prazerosos e intangiveis, para a compra de produtos da marca, €,
também, uma relacéo de fa que a entrevistada tem com a marca, visto que, conforme
a sua resposta, assim que produtos novos e diferentes séo lancados e chegam a loja,
a atendente envia-lhe mensagens, para saber se ela tem interesse. Ha, portanto, uma
relacéo de forte presenca ativa da marca, na vida de algumas consumidoras.

Além de entender essa questdo de quantidade e variedade de produtos da
marca, foi indagado em quais momentos as entrevistadas utilizam Melissa. Quase
todas as consumidoras — seis delas — usam, em suas rotinas, calcados da marca, para
o trabalho, irem a faculdade ou atividades do dia-a-dia, sendo que quatro delas
acrescentaram que também utilizam para sairem a noite, e uma delas, que usa
calcados Melissa sete dias por semana, da parte mais casual até a mais formal. A
Unica que ndo mencionou essa frequéncia falou que costuma usar no periodo do

verdo. Dentre as falas das consumidoras sobre essa questao, estao:

Pra tudo, muito versatil, muitas vezes utilizo na faculdade até, pra sair, porque
da também, principalmente as sandalias, desde que nao seja algo tdo formal,
qualquer ocasido mesmo. (E3, 20 anos).

Principalmente durante o dia, eu gosto muito da aranha [tenho dois modelos]
pro trabalho que ela é bem confortavel... A maioria durante o dia, porque sdo
confortaveis, muitas delas sdo confortaveis e sdo bonitas e tem algumas que
eu uso durante a noite também como essa sandélia que ela é mais alta e tal.
Isso foi mudando com o passar do tempo, antes eu usava mais, a gente vai
ficando mais velha, j& fui bem mais...acho que com a idade n&o fui achando
modelos adequados, ela é mais jovem, embora tenham muitos que ndo,
tenho colegas da minha idade que usam muito o ténis da Melissa. (E6, 38
anos)

Essas respostas citadas demonstram um pouco de diferencas e semelhancas
das faixas etarias. As duas entrevistadas apresentadas sdo a mais nova e a mais

velha, e ambas apontam que fazem uso, em sua rotina e em momentos mais casuais,
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porém, pode-se observar que a segunda comentou sobre ndo encontrar modelos que
a agradam tanto quanto quando era mais nova.

Ao longo das perguntas deste bloco, também se identificou que algumas delas
tém uma relacdo antiga com a marca, enquanto outras utilizam ha alguns anos. Na
guestao sobre como a marca surgiu, nas suas vidas, quatro delas mencionaram que
foi na infancia ou na adolescéncia; duas falaram que ao verem amigas usarem, ja na
fase adulta; e uma delas ganhou de presente do namorado. O tempo de contato com
a marca nao esta relacionado a idade das entrevistadas, conforme as citacfes a

seguir, em que ambas tém 34 anos, porém, diferentes histérias com a marca:

Na verdade eu sempre, desde a infancia, tinha a tradicional Melissa, mas eu
nunca tive e nunca pensei em comprar algo da Melissa, mas ai eu comecei a
trabalhar com a Fran que é minha amiga e ela usa muita muita Melissa, € um
calcado que eu acho que ela deve ter sé Melissa, brinco com ela isso, ai ela
comegou a me falar como era, do conforto e ai ela me disse 'o dia que tu
comprar, tu vai te viciar', ela disse que ndo tem como tu comprar uma e nao
guerer comprar mais e ai foi indo passando o tempo, eu fiz aniversario e ela
me deu uma Melissa e ai nossa, ela me deu daquela edicdo, daquela
sapatilha uma cor e eu fui e comprei as outras trés que tinha, ai mandei
mensagem pra ela 'tu me viciou numa coisa, uma loucura, aproveitei as
promocdes e comprei mais Melissas, vou falar contigo que eu sei que tu me
entende’. (E4, 34 anos).

Entdo foi uma questdo bem estranha assim, na verdade eu era bem jovem,
eu tinha em torno de 11/12 anos e eu comecei a ver algumas meninas da
minha escola que estavam utilizando aqueles tamancos da Melissa bem
antigos e eu achei bonito, pedi pra minha mae e a minha mae comprou 0s
tamancos e desde entdo virou minha paixdo, eu queria todas as cores e
desde entdo eu fui sempre comprando. Por um periodo depois eu ndo
utilizava mais porgue nao tinha loja préxima e tudo mais, ai faz uns 8/9 anos
gue isso voltou muito forte e desde entdo sempre que eu preciso de calgado
eu compro Melissa e quando eu ndo posso usar Melissa de fato pra mim vira
uma tortura porque ndo tenho calgados, é complicado. (E7, 34 anos).

A fala da Entrevistada 4 chama atencédo pelo uso da palavra “vicio” — uma
conexao tao forte com os produtos da marca, que causa quase uma “dependéncia”.
Além disso, também demonstra a relagéo de cumplicidade com a amiga que também
tem bastante ligacdo com a marca, que outras pessoas hao entenderiam, assim como
Solomon (2008) aponta, ao afirmar que lacos sao estabelecidos — no referido caso,
fortalecidos —, em situacdes de fidelidade a marca.

Quando s&o perguntadas sobre os seus primeiros pares de calgados da
Melissa, duas delas ndo lembram quais foram, por isso ter ocorrido na infancia. Porém,
uma delas recorda a primeira que comprou, com seu primeiro salério, e esta relacédo

demonstra uma forte ligagdo com lembrancas da entrevistada, assim como
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mencionado por Solomon (2008), sobre a armazenagem das memoérias que envolve
gue estejam disponiveis, quando forem necessarias, e, também, a importancia da
marca para a consumidora, que destinou seu primeiro salario para a compra. As outras
comentaram sobre terem ganhado de presente ou efetuado compra, na infancia ou
idade adulta.

Uma das entrevistadas, que comentou que a marca surgiu por causa de uma
amiga, ao ser questionada sobre sua primeira Melissa, lembrou de ter sandélias, na
infancia. Portanto, o fato de a marca acionar momentos ou lembrangas da infancia a
aproxima da vida das entrevistadas, de forma afetiva, para além das caracteristicas
do produto em si.

Nessas perguntas envolvendo o inicio da historia da marca, nas vidas das
consumidoras, surgem algumas lembrancas relacionadas a Melissa, como as citadas
ja anteriormente. Além delas, outras duas entrevistadas trouxeram memorias

envolvendo seus pais:

Faz muito tempo, na verdade quando eu era pequena, meu pai hdo gostava
muito que era de plastico e ele ndo gostava de sapato de plastico, ai eu tinha
uma e ele escondeu. Ai muitos anos depois, ele escondeu no caminhéo, e
devolveu, agora tenho ela guardada, foi a primeira. (E3, 20 anos).

Ba eu ndo sei, mas até é uma historia engracada, a minha mde amava
Melissa quando era crianca e a minha vé ndo deixava de jeito nenhum ela ter,
ai ela comecgou a ter muita, essa entrevista devia ser com ela, porque a minha
mée tem umas 30. Dai eu acho que a minha mée comegou a me apresentar,
falar, ndo sei se foi exatamente tdo... acho que foi mais organico, mas foi por
causa da minha mée, desde crianga a gente ja conhecia, ja conhecia a marca
e depois fui comprando coisas. (E5, 25 anos).

As questbes de influéncia trazidas por Karsaklian (2008) e Solomon (2008)
podem ser observadas, na fala da Entrevistada 5, pois sua mae foi influenciada —
provavelmente, por observar, em outras pessoas ou na midia — a gostar da Melissa.
Porém, a sua mde nao incentivou e nem aprovou que comprasse produtos da marca.
Em compensacéao, quando ficou mais velha, e teve suas filhas, apresentou a marca a
elas, tornando-se uma influéncia. H4 uma légica de legado que pode ser também
percebida, nessa entrevistada, em que elos familiares podem ser tangibilizados, em
produtos ou habitos. Nesse caso, a Melissa assume esse papel.

Além da primeira Melissa, as entrevistadas foram perguntadas sobre as suas
tltimas aquisi¢cdes. A maioria delas mencionou que comprou, durante o ano corrente,

seu ultimo par, sendo que uma foi no dia anterior a entrevista, e outra, ha semana
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anterior. Uma delas contou que ja faz um tempo que ndo compra, pois tem muitas que
ganha da cunhada. Outra usuéria disse que a ultima compra foi no ano retrasado, e,
em outras respostas, mencionou que deixou de adquirir pois esta ficando mais velha,
encontrando menos modelos que a agradam. Essas declara¢des apontam a possivel
temporalidade do uso de produtos Melissa, que podem né&o atrair pessoas de mais
idade, pois os gostos mudam, com o passar do tempo. Entretanto, com as respostas
das outras entrevistadas, que sdo poucos anos mais novas, ainda nao se identifica
essa mudanca, em relacdo a marca, o que talvez demonstre que a alteracdo de
interesses pode nao ser unanime.

Como ja abordado, a questdo de lembrancas envolvendo a marca surgiu
naturalmente quando se falou sobre a primeira Melissa, mas as entrevistadas também
foram perguntadas sobre se existe alguma relagéo da marca com as suas memdrias.
Mesmo as que iniciaram o consumo nos ultimos anos responderam que sim, pois
lembram de quem as presenteou, ou de verem amigas usando. A maioria delas tem
lembrancas envolvendo a infancia e pessoas proximas. Uma das entrevistadas citou
gue também tem uma memoria sensorial da Melissa, por conta do cheiro. De acordo
com ela, quando esta no shopping e sente o aroma da marca, consegue reconhecer
gue esta perto da loja, o que é interessante, ao refletir-se sobre a importancia do PDV
(Ponto De Venda), que tem um apelo mais visual. No caso da Melissa, o aroma da
marca antecipa a geografia da loja, dentro do shopping.

Algumas das memorias relatadas foram:

De infancia sim, lembro que muitas colegas utilizavam Melissa e talvez na
época nao fosse tdo caro, mas eu era a filha mais nova, tinha mais dois
irmaos e meu pai era tipo o que era mais barato, e eu nunca tive, mas lembro
de ver colegas na adolescéncia usando, me chamava aten¢éo mas nunca foi
algo que venerava muito, queria muito, mas me lembro muito da Melissa
tradicional aquela, ndo lembro a marca dela, mas tem até hoje. (E4, 34 anos).

Acho que sim, porque meio que me lembra, até esses dias encontrei uma
agenda da minha irmé e tinha um anincio de uma revista, de uma capricho
antiga, e tinha aquelas, porque antes ela era muito louca os modelos, umas
cores bem extravagantes, acho que é essa memoria que eu tenho, anos
90/2000, essa coisa bem colorida, bem diferente, acho que é essa memoéria
gue eu tenho, sempre achei muito legal. (E5, 25 anos).

Essas lembrancas mostram duas geracoes diferentes que viram a Melissa, em
sua infancia e adolescéncia, e guardam isso, na memdria, mesmo que nao esteja
necessariamente ligado ao consumo de produtos, mas sim, a presenca da marca, na

midia e nos pés de outras jovens, assim como abordado por Perotto (2007), que
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aponta que as marcas abrangem aspectos comunicacionais, econémicos e de
consumo, incluindo diversos processo sociais. Esses fatores também apontam um
certo nivel de simpatia com a marca, ponto abordado por Baldissera (2007). Além

dessas, também surgiu uma lembranca bastante ligada a memodria afetiva:

Sim, muitas! Principalmente as memorias afetivas, hoje ndo tenho mais a
minha mée entdo esse primeiro presente, a primeira Melissa foi ela que me
deu entéo, tenho memoérias com as minhas melhores amigas de escola, entéo
assim isso vem Melissa vem tudo que eu passei nessa fase boa que a gente
tem na vida. (E7, 34 anos).

A lembranca dessa entrevistada tem relacdo com questdes apontadas por
Karsaklian (2008) e Saloméao et al. (2018), que apresentam como a informacédo é
registrada. Além disso, sua compreenséao de representacdo da memoria, e em como
a memoria torna-se aliada sobre quem somos, uma vez que, mesmo depois de perder
a mae, a entrevistada relaciona a Melissa a ela.

Ainda sobre essa questdo, uma entrevistada trouxe a memaoria envolvendo 0s
sentidos, indo ao encontro do que Solomon (2008) e Karsaklian (2008) discorrem. O
primeiro autor salienta que a memaoria sensorial contribui para que o consumidor entre
em uma loja ou prossiga uma compra. Ja a segunda autora aponta que informacdes
adquiridas anteriormente, como cheiro, acionam estimulos imediatos. S&o
associacbes a marca que vao compondo sua identidade, e que projetam, na
consumidora, essa imagem afetiva e de reconhecimento. Essas observacdes trazidas,
no capitulo teérico, sobre memdria podem ser relacionadas diretamente a esta fala

sobre memoarias envolvendo a marca:

Acho que essa que me remete mesmo [da primeira Melissa], o resto é
memoéria bem do teu estudo, bem sensorial mesmo, parece que a gente
lembra das coisas pelo perfume. Lembro muito também de loja, eu moro em
Porto Alegre e tem um shopping muito perto, ai eu lembro exatamente quando
eu sinto do perfume lembro de passar ali na frente, € muito marcante. (E3, 20
anos).

A ultima pergunta deste bloco questionava as consumidoras sobre terem sido
influenciadas por alguém a gostarem da marca. Das sete entrevistadas, apenas duas
apontaram que nao, e as outras cinco mencionaram influéncias como a mae, irmas
ou amigas, que podem ser caracterizadas como grupos de referéncia, conforme
Karsaklian (2008). Vale ressaltar que as duas que apontaram a mée estdo entre as

entrevistadas mais jovens (E1, 23 anos; E5, 25 anos), o que pode demonstrar que as
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adolescentes e jovens adultas do inicio da Melissa estdo incentivando as filhas a
utilizarem produtos da marca. As que acreditam nao terem interferéncia de outras
pessoas falaram que, na visao delas, o gosto pela marca partiu delas mesmas, apesar
de verem amigas e parentes proximas utilizando. “Eu acredito que ndo, foi uma
guestdo que eu achei bonito né, e eu quis também partilhar daquele momento,
daquela utilizacdo.” (E7, 34 anos). “Nao, talvez minha irm& um pouco também, porque
ela usava, minha irma mais nova, mas mais foram questdes que eu fui olhando fui
gostando.” (E6, 38 anos).

Apesar de elas apontarem que nao foram influenciadas, suas falas vao ao
encontro de algo mencionado por Solomon (2008), que comenta sobre os seres
humanos serem sociais, e que seguem e observam os outros para se adequarem a
algum grupo, exatamente como a primeira citacado. Além disso, nessa questéao, pode-
se observar uma evidéncia de mudanca de comportamento, com base na divisao entre
as faixas etarias: as que responderam negativamente séo algumas das entrevistadas

mais velhas, enquanto as mais novas sao as influenciadas por méae, irmas e amigas.

5.3.2 Consumo de Melissa

O bloco de guestdes sobre o consumo buscava entender melhor habitos e
processo de compra. Inicialmente, as entrevistadas foram perguntadas sobre se
costumam comprar produtos da Melissa, e com que frequéncia. As respostas
dividiram-se: quatro delas falaram que sim; uma delas falou que faz bastante tempo
gue ndo compra; uma apontou que tenta aproveitar as promogdes; e outra falou que
j& comprou varias, mas ganhou muitas, nos ultimos anos, o que demonstra que seu
amor pela marca é conhecido socialmente. Sobre a frequéncia, todas afirmaram que
nao tém, o que demonstra que, apesar de gostarem muito da marca e consumirem 0s
produtos, a compra ndo conta com uma regularidade. Vale observar duas das

respostas, que demonstram habitos de consumo:

Nao muito, algo que compre toda hora, ndo é pra passar essa ideia, até
porque eu sempre falo quando eu compro que séo cal¢ados que duram pra
vida toda e € mesmo, porque até essa sapatilha que eu dei pra minha
cunhada ela realmente eu tinha uns 12 anos quando comprei ela e ela tava
intacta quando dei pra ela, foi esses dias, tava nova ainda. Entéo isso diminui
a frequéncia que a gente compra, mas é quando surge alguma coisa que eu
gosto mesmo, essa ideia do ténis eu achei muito boa, porque ele é de
borracha e eu sofro muito em Porto Alegre em dia que ta meio Umido pra
caminhar, eu até queria comprar a bota, eu quase comprei mas tava mais
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cara, ela é muito fofa, ndo é tdo seguido, mas também n&o é raro pela
durabilidade mesmo. (E3, 20 anos).

Na verdade, nédo, ndo tenho uma frequéncia, eu compro com frequéncia mas
nao tenho uma periodicidade digamos, € um pouco diferente, sempre que eu
preciso eu compro, ndo é nem por lancamentos viu? Acho que isso é
importante ressaltar, ndo é por lancamentos, eu tenho alguns modelos que
eu gosto bastante e séo classicos entdo assim quando eu vejo que ta mais
desgastado um pouquinho eu ja penso ‘bah preciso de uma desse modelo
nova’ e eu vou la escolho e compro, entdo nada demais, ndo é quando sai
lancamento. (E7, 34 anos).

As falas dessas entrevistadas relacionam-se as possibilidades de
entendimento de consumo de Rocha (2005). Ambas mencionaram questbes
envolvendo a funcédo e a necessidade como pontos de decisdo de compra, lembrando
0 consumo utilitario que Rocha (2005) apresenta, associado a confianca que ha, no
produto, e a forca da marca em suas vidas.

Para entender-se melhor a experiéncia de compra, foi feita a pergunta sobre
onde costumam comprar (em loja da prépria marca, no site da marca, em lojas que
vendem a marca ou em sites que vendem a marca). As respostas variaram — inclusive,
porque algumas entrevistadas citaram mais de uma opcéo. Das sete participantes,
cinco apontaram que frequentam as lojas da Melissa. Trés delas falaram que também
compram ou ja compraram em lojas que vendem produtos da marca, e trés também

apontaram o site da Melissa como um local de compra.

Olhava no site e ia até o shopping olhar, ai aquele cheirinho que seduz... a
cor, o perfume, o cheiro super caracteristico, as vezes tava fazendo algum
intervalo passava também e chamava aten¢&o, mais relativo. Agora seria pelo
site porque a gente ta restrita, mas se nao alternava também, olhava no site
ou na loja que é tudo de bom. (E2, 31 anos).

A citacdo da Entrevistada 2 traz a importancia do ambiente também para a
compra, e, conforme Solomon (2008), as caracteristicas de luz, cores e decoracao
também podem interferir, no consumo, sendo abordadas novamente, quando as
guestdes do bloco sobre Marketing Sensorial forem discutidas. Além disso, demonstra
a importancia do vinculo e do relacionamento pessoal, de haver a interacdo com o
ambiente e com o atendimento.

Outra pergunta deste bloco buscava compreender a decisdo de compra das
consumidoras — se elas escolhem com antecedéncia 0 modelo ou se compram por
impulso. Um hébito comum, entre varias das entrevistadas, € a procura, no site ou nas

redes sociais da marca, pelos modelos, antes de comprarem. Porém algumas,
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mencionaram que também ja fizeram compras por impulso, conforme as citagfes a
seqguir:
Geralmente vejo no Instagram algum modelo que eu gosto, ai eu chamo a

marca pra ver se tem meu ndmero porque nao é sempre que tem 33 ou 34,
al se tem eu geralmente vou comprar. (E1, 23 anos).

Nao é por impulso, ndo costumo comprar por impulso sempre penso muito,
tem que ser bem util pra mim e uma coisa que nao seja tdo moda. Como eu
falei o ténis € uma coisa muito basica que eu vou usar bastante, t6 usando
bastante mesmo na quarentena, eu tenho também acho que comprei antes
aquele chinelo de tira, o slide, também usei muito porque eu uso muito chinelo
e é bem pensado. (E3, 20 anos).

Assim eu geralmente ja vou com o modelo em mente porque realmente ja séo
0s modelos que eu uso sempre bem parecidos, porque como eu trabalho com
elas € um modelo um pouco mais social, bico fino, tudo mais. Entédo ja vou
com o modelo em mente, mas chegando la sempre tem as surpresas ou tem
algum modelo em promocgédo, ou tem uma cor nova, enfim...Ai eu acabo
sempre comprando mais do que eu fui de fato pra comprar. (E7, 34 anos).

Este perfil de consumo que primeiro busca informacdes e avalia, para depois ir
a loja comprar, aponta, na pratica, dois dos estagios apresentados por Keller e Kotler
(2012), que foram detalhados anteriormente. Solomon (2008) também traz a etapa de
pesquisa, que pode ser exemplificada pela fala da Entrevistada 1, que, antes de ir a
loja comprar, questiona sobre a disponibilidade de numeracéao.

A fala da Entrevistada 3 também apresenta algo bastante caracteristico do
contexto atual (de isolamento social), quando mencione que, mesmo em quarentena,
utiliza os calcados da Melissa, demonstrando a questdo do conforto presente na
marca. Outra relacdo com teorias acionadas anteriormente esta no que Gobé (2002)
diz sobre a experiéncia ter se tornado um diferencial, devido a tanta informacao que
cerca 0 mundo atual. Assim, marcas que cuidam do ambiente e das sensacodes
provocadas se destacam. Essa questdo é percebida quando a Entrevistada 7 cita ja
ter o modelo em mente, possibilitando constatar que o vinculo com a marca é forte,
indo além da situacdo de compra, com grande conhecimento sobre seus produtos.
Com isso, nota-se que o processo de compra das consumidoras geralmente percorre
etapas de pesquisa e escolha prévia, sendo, porém, finalizado em lojas fisicas, com a
possibilidade de compras além do planejado.

Além da influéncia sobre apreco pela marca, apresentada no subcapitulo
anterior, neste bloco, buscou-se entender se a escolha de compra tinha interferéncia

de alguém. Entre as respostas, algumas citaram que pedem opinido de mae, irma,



71

marido ou amigas, mas algumas citaram que iSso néo significa que vao escolher de
acordo com o que ouviram. Algumas delas apontaram que geralmente veem um
modelo antes, com alguma amiga ou em alguma rede social, o que nao deixa de ser

uma influéncia. As citagfes trazem algumas das respostas:

Eu fago isso com tudo que eu compro, mostro pra minha mée, pra minha irma
mais velha. Faco mas néo sinto que sou influenciada porque eu tenho um
estilo diferente do delas e por mais que elas me digam "tal e tal gostei", acho
que ndo influencia, mas a opinido eu peco sempre. (E5, 25 anos).

Olha, basicamente meu esposo ta sempre comigo, ele também sabe que eu
gosto muito. As vezes ele chega em casa "Ba vi um modelo bonito 14 na
Melissa, tu ia gostar" e eu digo "Ta vamos juntos e tu ja me mostra qual é" e
ele geralmente me da a opinido dele, mas € mais pelo que eu gosto. Ele
geralmente ta junto mas nao é uma questdo de influéncia. (E7, 34 anos).

A influéncia dos grupos de referéncia ja citada no bloco anterior também pode
chegar através do lider de opinido, conforme Solomon (2008) e Karsaklian (2008). As
falas trazidas sobre a questao de pedir a opinido de alguém para a decisdo de compra
demonstram que, mesmo as que afirmam n&o seguirem as indicacdes, questionam
pessoas proximas e se interessam em saber o que estas pensam. Essa questédo
também se relaciona com o que Karsaklian (2008) diz, sobre como as companhias
durante o processo de decisdo de compra podem interferir, nas escolhas. Mas,
conforme as entrevistadas, essa teoria ndo se comprova totalmente. Além disso,
também se nota o que Solomon (2008) apontou sobre alguns tipos de produtos néo
sofrerem tanta influéncia, na decisdo de compra, sendo uma das caracteristicas
citadas para isso acontecer a possibilidade de experimentar, como € o caso dos
calcados.

Seguindo essa tematica, as entrevistadas foram questionadas sobre se ja
incentivaram alguém a comprar produtos da Melissa, e essa foi outra resposta positiva
unanime. Sobre quem foi, as consumidoras responderam que foram suas maes,
irmas, sobrinhas, amigas e colegas de trabalho. Novamente, percebe-se as
interferéncias dos grupos de referéncia, citados por Solomon (2008) e Karsaklian
(2008) — agora, com elas no papel de influenciadoras. Algumas entrevistadas
contaram histérias sobre isso: “Acho que minha irma, ela odiava qualquer coisa assim
de plastico e dai eu e minha mae falamos pra ela comprar ai ela comprou e amou.”
(E1, 23 anos).
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[...] eu posso sim dizer que ja influenciei muitas pessoas a utilizarem. Eu
influenciei muito, algumas pessoas me questionavam "€ um calgado de
plastico" as pessoas sempre falam isso e nossa eu ja tenho mil teorias ja digo
"ndo gente ndo é um plastico, € um material super 6timo de utilizar" enfim falo
todos os beneficios...Ai geralmente quando as pessoas falam "ai que linda
tua sapatilha" eu digo "usa vai l& e compra", eu tiro do pé, faco a pessoa
provar, porque de fato assim € muito bom e eu tenho tantas outras pessoas
do meu convivio hoje que comecaram a utilizar Melissa por essa minha
insisténcia e utilizacdo diaria. Essa questdo de influenciar pessoas € muito
maluca, como eu uso diariamente quando eu preciso presentear alguém
também a primeira coisa que eu penso é Melissa entdo eu também acabo
influenciando dessa forma, a pessoa comeca a usar e a pessoa me diz
"porque tu fez isso comigo agora s6 quero usar esse negocio”, entdo é muito
maluco mas é muito bom ao mesmo tempo. (E7, 34 anos).

Para finalizar o bloco sobre consumo, foi feita a pergunta sobre o porqué de
elas comprarem produtos Melissa, e ndo de outra marca. As reacdes das
entrevistadas apontaram algumas caracteristicas dos calcados como as principais
justificativas: design, estilo, conforto, durabilidade, praticidade para lavar, cheiro e

cores. Sobre estilos diferentes, uma entrevistada mencionou:

Primeiro é muito confortavel, segundo que eu tenho um estilo, eu ndo consigo,
nao € nem gue eu nao queira, mas ndo consigo me vestir de uma forma téo
delicada e a Melissa tem o delicado mas tem muito, acho que tem muito a
minha cara, muitos modelos com a minha cara e por isso que eu gosto de
comprar la, porque tem, o que eu quero dizer é que tem muitas opcdes, pra
todos os estilos, se a pessoa € mais delicada tem, se a pessoa é mais que
nem eu tem também. Acho que isso é que é o legal da Melissa. (E5, 25 anos).

Essa fala € visivel as variaveis de consumo discutidas, no capitulo tedrico,
sobre o0 conceito, a personalidade e o autoconceito. (KARSAKLIAN, 2008;
SOLOMON, 2008). Os autores apontam que 0 autoconceito interfere, nas decisdes
de compra, assim como a entrevistada citou que se identifica com alguns modelos da
Melissa, e, por conta da sua personalidade, sente-se mais atraida por alguns produtos
do que por outros. Apesar disso, outras consumidoras citaram, ao longo das
entrevistas, a identificacdo com alguns pares de calcado, mas ndo com outros, seja
por conta de estilo ou por conta da idade.

Nesta pergunta, duas usuarias também citaram questdes envolvendo

concorréncia:

Acho que a qualidade e a aparéncia delas, eles tém modelos bem diferentes
e tem até algumas marcas que tentam fazer meio parecido da Melissa, tipo
na mesma aparéncia, mesmo cheirinho, eu até comprei mas nao € igual... Eu
tenho um ténis uma bolsa da Colcci que tdo fazendo na mesma vibe da
Melissa. (E1, 23 anos).
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Acredito que por ter um design diferente que chame atenc¢éo, ndo sei até
guando eu vou gostar também porque a gente vai ficando mais velha e ai fica
"ndo vou usar uma coisa tao colorida, tdo diferente", mas acho que é isso,
pela cor, enfim acho que é um diferencial... De produtos semelhantes, tipo a
zaxy a gente sabe que é a concorrente inferior, mas é bem diferenciada, a
qualidade também do silicone, do plastico também é bem bom. (E2, 31 anos).

As demonstragcOes do motivo de escolha de cal¢cados Melissa, e ndo de outra
marca, abordam a lealdade a marca, trazida por Solomon (2008). O autor afirma que
as preferéncias costumam perdurar, no decorrer da vida, com o que se pode
concordar, apés conhecer um pouco mais da relacdo das entrevistadas com a marca.
Conforme Perotto (2007), a identificacdo e a aspiracdo transmitidas pela marca
também podem afetar a decisdo. Além disso, Aaker (1998) aponta a familiaridade da
marca, e as memorias que ela evoca também interferem, nessa escolha — fatores que
ja foram observados, em outros pontos das entrevistas. Esta questao sobre lealdade

e fidelidade foi explorada, também, em outro bloco de perguntas.

5.3.3 Marca e imagem da Melissa

Ao iniciar o bloco sobre marca e imagem da Melissa, foi perguntado ha quantos
anos as entrevistadas consomem os produtos. A maioria delas utiliza produtos da
marca ha mais de 10 anos, o que, para algumas, significa desde a adolescéncia, e
outras, desde a infancia. Duas delas mencionaram que faz entre 2 e 3 anos que
iniciaram o consumo de produtos Melissa. J4 a sétima entrevistada, a que possui
maior colecdo, utiliza ha mais de 20 anos. Complementando essa questdo, as
consumidoras foram perguntadas se a imagem que elas tém da marca mudou, ao
longo dos anos. Todas elas concordam que sim. Porém, as justificativas séo

diferentes, conforme pode-se observar, nas falas a seguir:

Mais de 10 anos, mudou porque muitos ndo se adequam mais ao meu perfil,
guando se € mais nova tu usa mais, embora eu ainda use, mas com certeza
eu td6 sempre de olho pra comprar uma pra minha afilhada, aquela coisa que
a gente associa muito a menina, aquela coisa mais graciosa, tem modelos
diversificados, bonitos, gosto desses modelos mais antigos, que como te
disse resgatam esse tempo da infancia. (E6, 38 anos).

Bastante tempo no caso, em torno de 22 anos. Mudou bastante, ha uns anos,
h& bastante tempo atras, la no inicio quando eu utilizava o produto de fato
ndo era tao duravel como é hoje. Eu tenho Melissas que eu tenho ha 8 anos,
entdo a questdo da durabilidade pra mim é o que mais conta, e sim mudou
muito ela mudou a textura, mudou a propria visibilidade da marca alterou
bastante. (E7, 34 anos).
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Aqui, observa-se a questao da idade: a entrevistada mais velha percebe uma
mudanca, na imagem da Melissa, pois, agora, vé mais para a afilhada do que para ela
mesma. Apesar de ndo ser mais para consumo proprio, o fato de a entrevistada
continuar acompanhando a marca, por conta dessa relagéo de evocar a infancia e a
graciosidade, aponta uma ligagdo emocional com a Melissa, indo ao encontro das
Marcas Emocionais descritas por Gobé (2002), que estreitam lacos e criam esse
didlogo pessoal. Em contraponto, algumas entrevistadas mais jovens mencionaram
guestdes como inovacéao, para explicarem o motivo de identificarem uma mudanca.
Essas diferencas encontram o que foi citado anteriormente por Lendrevie et al. (2004
apud GARCIA, 2016): é comum que a imagem da marca varie, de acordo com cada
consumidor, pois é composta por percepc¢des subjetivas.

Ainda sobre a imagem da marca, as entrevistadas foram perguntadas se
seguem a Melissa, nas redes sociais. Cinco delas seguem, ou no Instagram ou no
Facebook, enquanto duas delas ndo seguem. As que ndo acompanham as redes
sociais da Melissa séo justamente a entrevistada mais velha e a mais nova. Enquanto
a segunda nunca seguiu, a primeira deixou de acompanhar por conta das mudancas
de gosto que teve, nos ultimos tempos, pois deixou de chamar atencéo. A justificativa
da mais nova para ndo seguir € o fato de ela ndo ter costume de acompanhar perfis
de marcas.

Para as que seguem, a pergunta foi complementada pelo questionamento
sobre a imagem passada pela Melissa, nas redes sociais. Entre as respostas, surgiu,
mais de uma vez, a mencado de ser uma marca jovem e inovadora. Além de outras

observacodes, conforme as citacdes:

A imagem de sempre estar inovando, trazendo coisas mais atuais, que estao
mais em alta, sempre fazendo fotos bem legais, mais contemporaneos, umas
chamadas bem bacanas. (E2, 31 anos).

E muito, vou ficar repetindo mas é super jovem, super colorida e eu acho que
eles fazem muito um apelo "a gente t4 aqui" "essa € a Melissa" é uma coisa
gue tu, ela tem uma presenca muito forte. As vezes que eu viajei pro exterior,
eu vi pessoas comprando, trazendo do brasil, e |a é super caro, e la tem essa
coisa, acho que a identidade deles € muito forte e tu quando olha no

Instagram ou qualquer rede tu percebe isso. (E5, 25 anos).

Uma imagem jovem, despojada, participativa, preocupada com todos o0s
géneros, idades, € o que me passa, um ar de estar presente em todos 0s
momentos da tua vida. (E7, 34 anos).
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A fala da Entrevistada 7 menciona a questdo de género, conforme ja abordado
no subcapitulo sobre a Melissa, e a numeracdo estendida também demonstra a
preocupacao da marca, em atender uma maior diversidade de publicos. Além disso,
essa mesma citacdo menciona a presenc¢a da marca, em todos os momentos da vida
— algo bastante interessante, pois demonstra que a Melissa contém produtos que
podem acompanhar diferentes fases da consumidora, fazendo parte da histéria dela
e adaptando-se ao estilo de cada ciclo. As citagcdes sobre a imagem da marca, nas
redes sociais, relacionam-se com o que Baldissera (2007) apresenta: que a
construcdo da identidade organizacional € afetada pelo que os consumidores
recebem, seja oficial ou ndo, e essa percepcao influencia a relagdo da marca com
seus publicos. Além disso, Ruao (2000) também aponta que a comunicagao é
essencial, na transformacdo de identidade em imagem. Assim, as acdes nas redes
sociais afetam diretamente como essas consumidoras enxergam a Melissa, inclusive,
a ponto de deixarem de segui-la, como no caso da entrevistada mais velha.

Para continuidade do entendimento acerca das percepc¢des das entrevistadas
sobre a marca, elas foram instruidas a citar as trés palavras que usariam para
descreverem a Melissa. A figura a seguir ilustra as que foram mencionadas, sendo
palavras parecidas, como cheiro e perfume, unidas em apenas uma. Conforme a

Figura 11, as palavras que mais se repetiram foram relacionadas a cheiro e conforto.

Figura 11 — Palavras que descrevem a Melissa
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Fonte: Elaboragéo proépria.
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As palavras escolhidas pelas consumidoras reforcam novamente a percepgao
da Melissa, como enquadrada no conceito de Marcas Emocionais de Gobé (2002),
visto que o0 autor aponta que essas marcas estao relacionadas a sensacbes como
conforto e seguranca, e a primeira foi a mais citada, entre as entrevistadas. Além
disso, a recorréncia da palavra “cheiro” também fortalece a relagdo positiva da marca
com o marketing sensorial. De acordo com Lindstrom (2007), o olfato permite distinguir
produtos. Assim, o aroma da Melissa esta fortemente interligado a marca, e estas
percepcdes sdo exploradas, também, em outro subcapitulo de analise.

Além das trés palavras que descrevem a marca, as entrevistadas foram
guestionadas sobre as principais caracteristicas da Melissa. Algumas mencionaram
gue sdo as mesmas ja citadas, na pergunta anterior, e outras falaram questdes
envolvendo qualidade, confiabilidade, respeito ao consumidor, atendimento e

inovacgao. Para exemplificacdo, duas falas de entrevistadas:

Acredito que falei os mesmos que te falei, a cor porque € uma caracteristica
marcante porque tem cores diferenciadas, o cheirinho que é inconfundivel,
outras tentam copiar mas nédo adianta, e o design também, porque sdo bem
particulares, tem tantas outras marcas, mas ainda assim acho que essas
caracteristicas sdo muito fortes, muito dela. (E2, 31 anos).

Acho que a confiabilidade na marca, o atendimento deles acho muito top,
sempre prestativo, o fato deles te conduzirem até a porta com a compra, um
atendimento diferenciado e qualidade também, conforto. (E4, 34 anos).

Essas caracteristicas citadas sao bastante relacionadas com uma das
dimensdes apontadas por Aaker (1998): a qualidade percebida, pois véarias
entrevistadas mencionaram que esse aspecto reflete no motivo de escolha da marca,
pois entendem que os produtos sdo bons e bem feitos. Além disso, a citacdo de
atributos envolvendo cor e design reforcam a faceta fisica do Prisma de Identidade de
Kapferer (1991, apud PEREIRA, 2017).

Além de como as consumidoras veem a marca, elas foram questionadas sobre
a identificacdo com a Melissa, e em quais aspectos. As sete entrevistadas
responderam que sim, apesar de algumas consideracées como ja se identificaram
mais ou ndo com todos os produtos. Para entender melhor, algumas das respostas

foram:

Acho que sim, apesar de ter um perfil mais reservada e saber que a Melissa
nao é tao reservada, pelo contrario me chama atencao isso acho que sim, me
identifico, porque n&o sei se é a questdo que marcou um tempo atras quando
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era mais jovem, entdo ficou aquela coisa de Melissa, tudo em torno de um
nome, ndo sei exatamente como ela me marcou, acho que € uma marca
antiga, cresci com isso, desde a época que a minha mée casou que foi em
79, ja tinha, acho que é mais ou menos isso. (E2, 31 anos).

Com certos produtos, ndo vou te dizer com todos porque acho que tem
bastante coisa alternativa e eu gosto mais do bésico, e € bom ver que serve
os dois, gosto muito da linha basica, adoro, até a mais extravagante que eu
tenho assim é aquela que tem a plataforminha e até queria comprar a mesma
baixa, e compraria se ndo tivesse em quarentena, é esse lado assim da
casualidade que eu gosto que me identifico. (E3, 20 anos).

Sim, como te falei, antes parece que ndo me identificava muito, quando
achava que era muito menininha, mas eles fizeram umas parcerias enfim que
tem outras coisas que eu acho que é muito legal, quebraram barreiras de
género, até no sentido de que tem calgcados hoje que eles vendem tanto pra
homem quanto pra mulher, isso é super legal. (E5, 25 anos).

Muito, demais! Por tudo, pela minha utilizagdo diaria, como ja te falei, minha
identificacdo € muito grande, as vezes eu chego a dizer que meu pé foi feito
pra utilizar Melissa, de utilizar muito, eu uso muito e me identifico demais com
a marca, gosto muito. (E7, 34 anos).

Nessa pergunta, percebe-se que, mais do que a idade, o que difere
consumidoras da Melissa séo os diferentes estilos, 0 que pode ser relacionado com o
gue Pereira (2017) aponta sobre comprar o estilo de vida, ndo apenas o produto. Além
disso, percebe-se alguns entendimentos sobre a personalidade da marca, faceta
apontada por Kapferer (2011, apud PEREIRA, 2017), em que o autor cita que um dos
eixos € a introversao/extroverséo, tendo a Entrevistada 2 trazido, em sua fala, sua
percepcao de que a Melissa ndo é reservada. A Entrevistada 5 aborda a questéo de
guebra de barreiras de género, algo que pode ser relacionado com o que Gobé (2002)
cita, sobre a evolucdo das marcas e a necessidade de inclusdo de um maior contexto,
por meio de uma aproximacéo e do incentivo ao contato — algo que a Melissa tenta
atingir, com a numeracéao estendida, conectada com as mudancas sociais, e o olhar
plural que ela se propde a oferecer.

Ao finalizar-se este bloco, percebe-se que as entrevistadas tém imagens
diferentes sobre a marca, além de terem mudado sua visdo sobre esta, com o passar
do tempo. Isso demonstra a versatilidade da Melissa, que abrange desde um publico
com estilo basico, até pessoas que preferem modelos com design diferenciado, e,

ainda assim, todas elas identificam-se com a marca.
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5.3.4 Marketing sensorial

O pendltimo bloco de questdes abordava topicos envolvendo o marketing
sensorial. A primeira pergunta questionava qual dos cinco sentidos as entrevistadas
acreditam ser o mais fortemente acionado pela Melissa. A maioria delas respondeu
gue o olfato, porém, uma das consumidoras citou que, em primeiro lugar, a visao, e
depois, o olfato. Uma delas, que respondeu o olfato, também citou a visdo, em
segundo lugar. Entre as falas das entrevistadas, varias citaram que a marca contém

um cheiro muito particular, que chama atencao, e o qual logo se relaciona a Melissa.

Acho que o olfato, apesar da visédo estar muito relacionada, acho que o olfato
€ 0 mais forte pra mim, porque € muito caracteristico, tu ndo encontra esse
cheiro, tu até encontra mas ndo € a mesma coisa. Eu acredito que se tu
colocar dois sapatos de plastico a Melissa tu vai identificar que tem esse
cheirinho Unico. (E2, 31 anos).

E o olfato, porque o cheirinho da Melissa...sabe que fazendo essa entrevista
contigo eu ndo pensei muito no olfato, eu particularmente acho bom e tudo
mas tem gente que é bem aficionado no cheirinho da Melissa e eu acho que
€ 0 que mais pesa. (E5, 25 anos).

Primeiro a visdo e segundo o olfato. Primeiro a visdo porque os modelos séo
sempre coloridos, chamativos, tem cores vivas, sdo diversificados. E a
segunda o olfato por causa do velho cheirinho de Melissa. (E6, 38 anos).

Interessante perceber que mesmo a consumidora que falou primeiro sobre a
visdo aponta o uso desse sentido de uma forma diferenciada. As respostas estéo
fortemente relacionadas com o que Ortegdn-Cortazar e Gomez (2016) apresentam
como os sentidos apropriados para melhoria da resposta do consumidor, no ponto de
venda — o olfato e a visdo —, e o adequado para consolidar a memdria junto ao produto
— 0 olfato.

Ao serem perguntadas sobre suas opinides sobre o cheiro da Melissa, todas
elas falaram que gostam/amam o cheiro. Algo que surgiu, na resposta de algumas
entrevistadas, foi a questdo da durabilidade do cheiro — que permanece, no produto,
“para sempre”. Ainda sobre o aroma da marca, as consumidoras foram questionadas
sobre o que ele lembra/remete. A resposta mais citada foi infancia, mas expressdes

LT3 ” ” ”

como “algo docinho”, “chiclete”, “dogura”, “aconchego”, “piscina de plastico

L]

, “sapato

novo”, “ambiente limpo”, “algo confortavel” e “algo gostoso” foram as outras mengdes.

Essas reacgOes contribuem para a fala de Sarquis et al. (2015) sobre a contribui¢ao
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que cheiros agradaveis promovem, no estabelecimento de relacdbes com o0s
consumidores. Portanto, nota-se a percep¢ao positiva sobre o cheiro, que o identifica
como assinatura da marca, além de ser uma caracteristica que evoca elementos
afetivos das consumidoras.

Depois de serem questionadas sobre o que acham do cheiro, e sobre o que ele
remete, as consumidoras foram instigadas a responderem sobre a interferéncia do
aroma, na compra, se ele afasta ou aproxima. Para todas elas, o cheiro nunca foi um
fator que as tenha afastado, durante a compra. Porém, algumas delas apontam que
aproxima, pois € um diferencial da marca. Ademais, trés delas citam que nem
aproxima, nem afasta, sendo algo complementar. Essa reacao pode demonstrar que,
para essas consumidoras, a relacdo do cheiro com o produto ja tenha esse
entrelacamento, diminuindo o impacto de um elemento “surpresa” ou considerado algo
a mais, mas sim, inerente a composicdo do produto, a ponto de té-lo naturalizado, na
marca. O que se sublinha é que de fato, a marca Melissa tem, no cheiro, um fator de

reconhecimento e de atracdo, para muitas consumidoras.

Afastou nunca, mas aproximar com certeza, até pelo que eu falei, em Porto
Alegre eu passo pela loja sem olhar, sem saber por onde to passando, sinto
e da vontade de entrar e ver os produtos. Por mais que eu nunca tenha
comprado ali, € isso que me faz entrar, parece aqueles desenhos animados
gue vai pela fumaca (E3, 20 anos).

“Néo, o fator olfato ndo, soé o fator visdo.” (E6, 38 anos).

Me aproximou, total'! Eu amo cheiros, eu sou apaixonada por cheiros, entdo
eu sempre tenho um incenso, um aroma diferente que eu gosto e sem davida
alguma o cheiro da Melissa é uma coisa que me atrai muito tanto é que
quando eu to passando por algum local principalmente shoppings que tem a
loja e as vezes eu nem sei que tem a loja naquele local e eu comeco a sentir
o cheiro muito de longe ja ai eu ja "ai tem Melissa preciso ir la!" e é mais forte
que eu e eu vou. (E7, 34 anos).

Sobre essa questado, pode-se relacionar o que Lindstrom (2007) aponta sobre
o sentido do olfato: ele € o Unico que ndo pode ser desligado. Assim, a Entrevistada 7
identifica o cheiro da Melissa, sempre que esta perto de uma loja, mesmo que nao
conheca o ambiente. Tanto ela quanto a Entrevistada 3 acionam, mesmo sem citarem,
a memoaria sensorial, que, de acordo com Solomon (2008), também é responsavel por
fazer um consumidor entrar ou ndo em uma loja, ou realizar uma compra, no caso
desta entrevistada, mencionando, inclusive, de forma Iudica, reforcando essa ligacao

da marca com a infancia. Além disso, o fato de a Entrevistada 6 apresentar que o fator
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gue a Melissa mais aciona é a viséo esta atrelado a experiéncias envolvendo as cores,
como Gobé (2002) e Sarquis et al. (2015) apontam, e a este ser o sentido dominante.
(KRISHNA, 2012).

Ao serem solicitadas a descreverem o cheiro da Melissa, as entrevistadas
apontam caracteristicas como: “agradavel”, “positivo”, “parece chiclete”, “conforto”,
“aconchego”, “infancia”, “doce”, “jovial”, “marcante”. Com essas respostas, pode-se
relaciona-las diretamente com o que Lindstrom (2007) fala sobre a dificuldade de se
descrever cheiros. Conforme o autor, geralmente acaba recorrendo-se a
caracteristicas do paladar, como o doce e o chiclete, mencionados pelas
entrevistadas. Outras mencdes das consumidoras foram: “Ele € bom, positivo com
certeza, a meu ver ele é algo que te atrai, algo que tem o diferencial, ele te deixa

marca, com certeza ele € algo marcante.” (E4, 34 anos).

Ele € bom, acho que é meio estranho, porque no comeco, se eu nunca tivesse
sentido e sentisse agora eu ia achar ele meio doce e eu ndo sou muito fa de
cheiros doces, mas como eu acho que é uma coisa que ta tdo assim, é o
cheiro da Melissa, ndo tem outro nome pra ele. Acho que isso é uma coisa
legal, porque é meio que uma estratégia empurrada pra ti e tu aceita e
funciona, se fosse ruim as pessoas nao falariam, ndo gostariam, nao
comprariam, eu gosto do cheiro. (E5, 25 anos).

A Entrevistada 4 cita ser um grande diferencial, e algo muito marcante, assim
como Krishna (2012) aponta que, apesar da dificuldade de descricéo, os cheiros séo
de facil identificacdo e reconhecimento, por longos periodos, diferentemente de outros
sentidos que acabam sofrendo, com o passar do tempo. A fala da Entrevistada 5 sobre
essa questéo traz um ponto levantado por Ortegdn-Cortazar e Gomez (2016): o0 uso
do marketing olfativo deve ser feito com cuidado, pois um cheiro desagradavel pode
prejudicar a experiéncia — conforme a consumidora, se ela tivesse tido contato com o
aroma da Melissa apenas agora, ndo teria uma impressao tao positiva.

Para finalizar este bloco, o ultimo topico tratou do ambiente das lojas da
Melissa. Todas as entrevistadas frequentam ou ja frequentaram as lojas da marca,
sendo as opinides sobre 0 ambiente positivas, e tendo as consumidoras elogiado
decoracdao, iluminacao, organizagao e atendimento.

Sim, super agradaveis, eles fazem de tudo pra atrair o cliente e conseguem,
tu t& caminhando no corredor e a gente sabe que t4 ali, o cheiro, o olfato te

chama, t4 muito presente, € colorido, € muito agradavel, as atendentes
também. (E2, 31 anos).
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Ai eu na real gosto bastante, acho a loja super linda, muito iluminada, uma
loja que de fora tu ja quer olhar, eu quase sempre entro quando to com
alguém, quando vou com a minha méae eu sempre entro nem que seja so pra
olhar. Acho que ela é super convidativa, tu fica com vontade de entrar, e acho
gue ela é super, tu te sente bem la dentro, eu provo, as vendedoras séo gente
boa, elas dao opinido, eu gosto de ndo me sentir em um ambiente que eu néo
pertenco e eu acho que nunca aconteceu de eu estar la e ndo me sentir a
vontade, acho que é legal isso. (E5, 25 anos).

Eu adoro, acho o ambiente super gostoso, as lojas geralmente ndo séo
grandes, elas sédo pequenas, mas acho que € um tamanho excelente, porque
tu entra tu te identifica, todas elas tém o mesmo enquadramento, na lateral
direita é infantil, na lateral esquerda adulto, tu j& chega mais ou menos
identificado ja& sabe onde tu vai procurar 0 que tu precisa. acho o tamanho
bom, ambiente super despojado, as pessoas que atendem s&o super
despojadas também, por dentro das tendéncias, acho isso muito importante.
(E7, 34 anos).

Nessas respostas, pode ser observado o que Carissimi e Amorim (2007) citam,
sobre fatores que interferem, na construgcdo de uma imagem positiva. Os autores
apontam que as pessoas que trabalham na instituicdo e a estrutura fisica também sao
responsaveis pela sua manutencéao, caracteristicas mencionadas pelas entrevistadas,
nessa questdo sobre as lojas da Melissa. Nas falas, também chama atencdo a
descricao do ambiente feita pela Entrevistada 7, sendo perceptivel o conhecimento da
consumidora sobre as lojas, a disposicdo e a organizacdo do produto. Com as
respostas dessa questdo, nota-se como o ambiente e a situacdo de compra sao
importantes, na relacdo das consumidoras com a marca, pois demonstram a
relevancia da experiéncia, tanto do ambiente quanto do atendimento.

Além disso, ao serem perguntadas sobre se o ambiente faz sentido para a
marca, a maioria delas respondeu que sim, pois combina com a Melissa. Entretanto,
uma das entrevistadas teve uma opinido divergente, pois, para ela, o ambiente remete
muito ao lado moderno da marca, e, porém, existe um outro lado mais delicado. “Acho
gue sim, porque o ambiente é bem colorido e a Melissa faz produtos que tem esse

jeito mais divertido, acho que combina bastante.” (E1, 23 anos).

Ai sim, tu falou agora e me liguei que faz muito sentido, os formatos séo
parecidos com os calcados, a luz é a mesma cor de luz dos calgados, as
roupas que as gurias usam, a maquiagem que elas usam, tudo elas fazem
pra tu estar naguele mundo Melissa parece isso pra mim. (E5, 25 anos).

Nao que ndo fazem, mas talvez pudesse ser um pouco diferente, ndo s6 tao
focado no moderno, porque a marca traz coisas diferentes. N&o s6 a questéao
do moderno, do ultra moderno, a marca tem sandalinhas, sapatilhinhas,
coisas, modelos que ja foram utilizados anteriormente e talvez pudesse ter
algum elemento disso né... (E6, 38 anos).
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Total sentido, a marca ela é uma marca pra que todos utilizem, seja crianca,
adulto, de todos os géneros, enfim, e opcbBes sexuais, entdo super se
identifica assim as pessoas que trabalham la também super se identificam
com o local, enfim acho que tudo é um casamento perfeito. (E7, 34 anos).

Na fala da Entrevistada 5, € possivel destacar-se o0 uso da expressdo mundo
Melissa, que relaciona a marca e o ambiente a uma fuga do cotidiano, através de
elementos como cores, luzes e da aparéncia das atendentes. Essa relacdo do
ambiente com a marca corresponde ao que Lindstrom (2007) aponta sobre a
diferenciacdo dos ambientes para integrar componentes multissensoriais. A Melissa,
em suas lojas, traz cores, formatos, luzes e o cheiro caracteristico da marca,
proporcionando uma experiéncia diferenciada de compra, como pode ser observado,

nas respostas das entrevistadas a essa e outras perguntas.

5.3.5 Percepcdes sobre a marca

O ultimo bloco de perguntas iniciou questionando as entrevistadas sobre como
elas se sentem, utilizando a marca, e, logo em seguida, quais 0s sentimentos que 0s
produtos proporcionam. As respostas sobre a primeira pergunta variaram, e, em geral,
foram positivas. Algumas delas mencionaram que gostam muito, e que se sentem
muito confortaveis e felizes. Porém, algumas citaram questdes sobre calos e
machucados causados, além de estilo e valores.

Sobre os sentimentos despertados pela marca, as entrevistadas mencionaram
alguns iguais a pergunta anterior, e outros diferentes, como: o conforto, a seguranca,
a confianca, a beleza. A compreenséo desse topico é importante, pois, de acordo com
Solomon (2008), o humor e estado de espirito podem interferir, nas decisfes de
compra e na avaliacdo sobre os produtos. Algumas respostas podem ser observadas
a seqguir:

Ent&o eu adoro, gosto muito, mas a questdo do conforto pra mim atualmente
ta um pouco delicada, mas no todo ela é maravilhosa. Acho que ela poderia
ser um pouquinho mais anatbmica, até pra conseguir atender algum
probleminha ou outro, que nem é s6 a questdo de machucar como eu disse
gue tenho joanetes, as vezes machuca atras, faz uma bolhinha quando é
nova, que nem outros sapatos, no calor também sua o pé, dependendo do
modelo escorrega. Entdo talvez essas coisinhas pudessem serem revistas no

futuro, ser um pouquinho mais anatdbmica seria bem interessante. (E2, 31
anos).
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Eu me sinto bem, n&o vou negar que ja teve uns que me machucaram, varias
vezes...Eu quase sempre machuco meus pés usando calcados entdo ja
aconteceu isso. Teve outras vezes também que eu ja comprei alguns que eu
me senti muito estranha, que ndo era meu estilo nada, que eu usei me senti
mal, isso j& aconteceu varias vezes com varias Melissas, néo sei se é erro
meu ou por na época que eu comprei ndo tinha muita variedade,
disponibilidade, que eu lembro de comprar varios e ndo usar hunca ou usar
uma vez sO e eu acho que é um fator importante na Melissa de ser tao
diferente, tdo loucdo. [...] Além dessa, também ja me senti muito bem, eu
comprei essa papete que € minha Melissa favorita eu amo ela eu tenho uma
preta e queria ter de todas as cores e eu me sinto muito bem, é super
confortavel, € minha cara, € um dos calgcados que eu me sinto assim "ba eu
domino o0 mundo com aquela Melissa", € uma coisa que algumas pessoas
olham e pensam ah mas nem é tdo louco assim, mas 0 meu convivio la na
Agronomia acham meio estranho e dai eu acho muito legal que eles acham
muito estranho, to nem ai, e isso é muito legal que a Melissa propde isso as
vezes. (E5, 25 anos).

Me sinto extremamente confortavel, eu me sinto confortavel e bem vestida
assim, acho que essa € a questao eu coloco a Melissa no pé e sei que posso
ta de camiseta e calca jeans e to bem vestida porque me faz me sentir bem
e confortavel acho que é a principal questdo. (E7, 34 anos).

A fala da Entrevistada 5 traz muitas percepcdes interessantes sobre os
sentimentos envolvendo Melissa. Em certo momento, ela cita sobre dominar o mundo,
uma sensacédo forte, que demonstra o empoderamento que os produtos podem
causar. Além disso, quando a entrevistada menciona sobre o estranhamento que seu
calcado provoca, em pessoas do seu convivio, e como ela acho isso legal, nota-se
gue a Melissa também pode trazer um sentimento de ser disruptiva, de apresentar
uma personalidade diferenciada.

Dando-se continuidade a entrevista, as consumidoras foram questionadas
sobre a opinido acerca da experiéncia de uso dos produtos Melissa. As respostas sédo
positivas, com mencdes sobre ser sensacional, versatil e confortdvel. Sobre a
experiéncia de compra, as opinibes também sdo boas, com elogios sobre o
atendimento, sobre facilidades como o site e, atualmente, o delivery. Nenhuma delas
citou experiéncias negativas envolvendo a aquisicdo de produtos. Algumas das

respostas sobre as experiéncias de uso e de compra foram:

Tenho alguns modelos muito confortaveis e alguns modelos n&do. O ruim é
gue, ela dura bastante, mas quando estraga, estragou, ndo tem o que fazer,
ndo dé pra ir I& no sapateiro consertar, ndo acho legal, me preocupa também
a questdo ambiental do material, porque € plastico. (E6, 38 anos). (Sobre
experiéncia de uso).
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“Sensacional, eu indico pra todos, acho que quem ainda ndo colocou uma
Melissa no pé t4 perdendo tempo e cheiro, uma experiéncia maravilhosa.” (E7, 34

anos). (Sobre experiéncia de uso).

Acho 6tima, a caixinha, muitas vem com aquele saquinho, que pode guardar,
a caixinha super linda, cheirosinha, tu compra néo so a sandalia mas compra
junto a embalagem, no meu caso eu adoro de qualquer coisa, da melissa
acho muito legal, mesmo a caixinha sendo preta basica. (E2, 31 anos). (Sobre
experiéncia de compra).

Ba eu to tentando até pensar alguma vez que eu comprei e ndo foi legal a
compra na loja, e ndo to conseguindo lembrar, entdo diria que sempre foi
legal, sempre fui bem atendida, como te falei acho legal quando tu vai num
lugar e se sente bem, acho que sempre foi bom o atendimento. (E5, 25 anos).
(Sobre experiéncia de compra).

Essas experiéncias positivas podem ser relacionadas com o que Karsaklian
(2008) diz sobre a aprendizagem do consumidor, no que diz respeito ao seu home,
sua localizacédo, sua necessidade. As entrevistadas ja aprenderam muito sobre a
Melissa, sobre como é utiliza-la e compra-la. Além disso, esses relatos estéo ligados
a etapa de comportamento pos-compra, de Kotler e Keller (2012), pois, como foram
experiéncias boas, tanto de compra quanto de uso, repetem-se e contribuem para
influéncia, em outras pessoas.

Seguindo, as entrevistadas foram perguntadas se consideram que séo fiéis a
marca. A maioria delas disse que sim, e duas tiveram respostas de duvida e
comentaram que depende ou apenas de certa forma. Ainda assim, € interessante
perceber que cinco delas afirmam ter uma relacao de fidelidade com a Melissa. Para

exemplificar, citacdes da maioria e uma representacédo das excecoes:

Acho que depende, porque tem gente que compra muito, tem gente que tem
colegBes, que talvez seja até mais compulsivamente a compra mas sinto que
a Melissa t& sempre comigo mas néo é aquela coisa de ter cole¢des, é uma
coisa que eu compro sempre muito bem pensado e que uso sempre que
compro pra usar mesmo. (E3, 20 anos).

Eu acho que sim, porque eu sinceramente uso muito ténis e a Unica sandalia
gue uso no verdo e coisa assim é Melissa entdo eu me considero fiel, acho
gue eu sempre vou comprar Melissa, ndo sei se vai ser muito estranho uma
pessoa mais velha usando Melissa. (E5, 25 anos).

“Muito, demais! Acho que os meus 80 pares representam bastante essa

resposta.” (E7, 34 anos).
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A fala da Entrevistada 3 representa as que possuem uma relacdo nao téo fiel a
marca. No caso dela, por ndo comprar com tanta frequéncia. A outra consumidora que
nao teve uma resposta positiva justificou que seu consumo mudou por agora ser
majoritariamente direcionado para a sobrinha. J4 a citacdo da Entrevistada 5 traz uma
visdo sobre o uso de produtos Melissa por pessoas mais velhas, apesar de ela ser
uma das mais jovens participantes da pesquisa. Por ultimo, a Entrevistada 7 explica
sua fidelidade pelo tamanho da sua colecéo, que caracteriza uma relacdo de fa com
a Melissa. Essas falas representam a lealdade, conforme Aaker (1998), uma das
dimensdes, que aponta a baixa probabilidade de o consumidor escolher produtos de
outra marca, além de reforcarem a questédo sobre aprendizagem e conhecimento de
marca (KARSAKLIAN, 2008), acionadas anteriormente. Além disso, percebe-se a
gualidade e utilidade do produto como fatores que fortalecem a relacdo de fidelidade.

A penultima pergunta instigava as entrevistadas a mandarem um recado para
a Melissa. As respostas foram variadas. Algumas delas citaram a necessidade de
melhoria, em relacéo a conforto e machucados, além de varias mencdes sobre seguir
com aspectos como: modelos diferentes, promocdes e cheiro; e sugestdes como
inovar em materiais e que utilizem o cheiro em outros produtos. Algumas das
respostas foram: “Nunca parem de fazer calgados com esse cheirinho maravilhoso.”
(E1, 23 anos).

Investe no conforto, acho que tem que ganhar muito mais consumidores se
tornando um pouco mais anatbmica, ndo s6 pra pessoas como eu com

problema, questao também de suar o pé, ser mais confortavel, tende super a
dar certo, vai atrair mais consumidoras e usuérias de Melissa. (E2, 31 anos).

As sugestbes de melhorias apontadas encontram o que Baldissera (2007) fala
sobre a total simpatia do publico ndo ser desejavel, pois gera a estagnacdo. Assim,
as consumidoras citam que ainda ha pontos em que a Melissa pode evoluir. Além
disso, Gobé (2002) aponta que, no futuro, a escuta e a criacdo de conexao com 0s
publicos serdo essenciais para estreitamento e consolidacdo dos lacos, mas as
respostas obtidas demonstram que isso ja € uma realidade.

Para finalizacdo da entrevista, foi aberto um espaco para que as consumidoras
fizessem mais alguma observacdo sobre a marca, caso sentissem necessidade. A

maioria delas nao falou mais algo. Porém, vale ressaltar-se duas respostas:

Acho que ndo, resume bem essa versatilidade, durabilidade e o aconchego
da marca e dos produtos, pra mim é o que significa, ta sempre comigo e poder
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ser minimalista também, no sentido de ndo precisar comprar tanto pra usar
em todas as ocasifes e isso eu prezo muito, pra mim isso € muito importante,
néo gosto de comprar muita coisa, pra mim é bom coisas que séo praticas.”
(ES, 20 anos).

Nao, acho que era isso s6, acho que a gente falou bastante do que me
tendenciou a comprar e agora 0 que me mantém, pela questédo da qualidade
e do conforto. Acho que exatamente isso tem anos de histéria de Melissa e
eles permanecem sempre com a mesma linha, as vezes tem produtos ou
alguma marca que vai deixando a desejar conforme o tempo e eu sinto que a
Melissa ela se mantém nessa qualidade até hoje entdo acho que é isso, que
continue com esse cuidado, com esse olhar. (E4, 34 anos).

Assim, com o fechamento das entrevistas, percebe-se que as consumidoras se
sentiram a vontade para demonstrarem seus reais sentimentos sobre a Melissa,
inclusive, fazendo criticas, a questdo de anatomia, por exemplo. Além disso, &
possivel identificar-se que as faixas etarias ndo demonstram grandes diferencas, a
nao ser em pontos especificos apontados, ao longo da analise. Provavelmente, a
guestdo de idade apareceria mais, se fossem entrevistadas mais velhas, pois a
consumidora de 38 anos ja demonstrou diferentes habitos e percepcdes, em relacéo
ao consumo de Melissa.

Outro ponto a ser ressaltado diz respeito a proximidade entre as entrevistadas
2,4, 6e7—elas sdo amigas, e compartilham o gosto pela marca. Pode-se considerar
gue elas formam o que Solomon (2008, p. 404) aponta como tribo: “ [...] refere-se a
um grupo de pessoas que compartiham um estilo de vida e que conseguem se
identificar umas com as outras devido a lealdade a uma mesma atividade ou produto.”.
Inclusive, algumas vezes, citaram uma a outra, durante as entrevistas.

Para finalizar, foi construido o Quadro 3, buscando-se resumir as principais

guestdes da entrevista:

Quadro 3 — Resumo de questdes-chave

Identificacdo | Quando a Existe relacdo | Alguém O que acha O cheiro
Melissa da Melissa influenciou a | do cheiro da | aproximaou
surgiu na com suas gostar da Melissa? O afasta da
vida? memaorias? marca? que ele compra?

remete?

El Na vida adulta. | Sim, de ganhar | A mae. Ama, lembra Influencia

de presente do chiclete, algo bastante para
namorado. docinho. comprar.

E2 Na infancia. Sim, de utilizar | Airméd e a Adora, remete | Nunca afastou,

na infancia, cunhada. infancia, é um
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tanto ela
quanto a irma.

piscina de
plastico e
sapato novo.

diferencial,
soma.

E3 Na infancia. Sim, da Uma amiga. Maravilhoso, Afastou nunca,
primeira lembra dogura, | aproximar com
Melissa e aconchego, certeza.
também de cheirinho doce
identificar a de infancia.
loja pelo
cheiro.

E4 Na vida adulta. | Sim, lembra de | Uma amiga. Inesquecivel, Nunca afastou,
ver outras remete coisas | mastambém
meninas boas, uma néo foi por isso
usarem na sensacao boa. | que comprou.
infancia.

E5 Na infancia. Sim, da Améeea Gosta, lembra | Nem afastou,
infancia e irma. infancia, nem
adolescéncia. calcados de aproximou, é

infancia. algo
complementar.

E6 Na vida adulta. | Sim, lembra N&o. Muito bom, N&o, nem
uma amiga e lembra afastou nem
também infancia. aproximou, s6
infancia. o fator viséo.

E7 Na infancia. Sim, muitas N&o. Maravilhoso, Aproximou
memorias lembra uma total!
afetivas coisa gostosa,
envolvendo a confortavel,
mae e amigas. ambiente limpo

e memaria
afetiva.

Fonte: Elaboracao propria.

Apoés a analise dos conteudos das entrevistas, é necessario entender se 0s

objetivos e o problema de pesquisa foram atendidos. Por esse motivo, o préximo

capitulo é destinado as consideracdes finais do trabalho.
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6 CONSIDERACOES FINAIS

Este estudo pode apresentar e discutir a forca da marca Melissa e sua presenca
na vida das consumidoras, evidenciando o cheiro como um dos elementos ativos da
memoria sensorial estimulada pela marca, além da solidez da marca no mercado,
presente ha 40 anos. Esse contexto e a realizacdo das entrevistas e andlise das
respostas obtidas, somados, permitiram que se respondesse aos objetivos propostos,
nesta trajetoria de pesquisa.

O primeiro objetivo especifico era entender a relacdo das consumidoras de
faixa etaria entre 20 e 39 anos com a Melissa, observando diferencas e similaridades
de perfil de publico. Pode-se perceber que a relagéo das consumidoras com a marca
€ de longa data, sendo que a maioria ja utiliza os produtos ha mais de dez anos, e
algumas sO0 comegaram a consumir ja na vida adulta. Além disso, a quantidade de
itens pode variar bastante, inclusive, para uma relacéo de fa com cole¢céo de mais de
80 pares. Uma unanimidade é a identificacdo com a marca, pois todas concordam e
se consideram fiéis a marca.

Com base nas entrevistas, percebe-se que a Melissa esta presente na rotina
das consumidoras, assim como em algumas ocasifes extrapola para ambientes de
lazer e festa, 0 que demonstra a versatilidade dos produtos. Quanto a compra, as
consumidoras afirmam que ndo ocorre com frequéncia especifica, e, em sua maioria,
tém o habito de olhar no site ou pesquisar o modal, para, depois, irem a loja adquirir
o(s) produto(s). Sobre a faixa etaria, percebe-se que a mais velha ja tem uma relacéo
diferente com a marca, muitas vezes, comprando para sobrinha e afilhada, o que pode
demonstrar a temporalidade dos produtos. Assim, h4 uma consonancia entre as
consumidoras, no que se refere a identificacdo com a marca, mas ha diferencas, ao
observar-se habito e frequéncia de compra.

O segundo objetivo especifico do estudo era identificar a percepcdo das
consumidoras sobre o cheiro Melissa. Sobre esse ponto, é importante ressaltar-se que
todas as entrevistadas acham o aroma bom, além de ele ser marcante e muito
caracteristico da marca. Ademais, percebe-se a dificuldade de descricdo do cheiro e
do que ele remete, sendo que a assinatura olfativa da marca € associada a infancia,
e tangibilizada em produtos como chiclete e doce — portanto, onde o ludico se encontra

— 0 que pode nos levar a inferéncias positivas e de memoaria afetiva.
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Um ponto observado por uma das entrevistadas (e curioso) sobre a percepcao
dessa caracteristica da marca, é quando ela fala que, talvez, se nao tivesse tido
contato com ele desde a infancia, ndo teria uma opinido tdo positiva. Essa fala
demonstra que, se a amostra fosse composta com outras consumidoras, talvez
poderiam ser encontradas pessoas com um ponto de vista diferente sobre o cheiro.
Entretanto, com as respostas obtidas, pode-se afirmar que a percepcao das
entrevistadas sobre o cheiro Melissa € bastante positiva, o que identifica um diferencial
caracteristico da marca.

O objetivo seguinte era perceber o impacto da memoria, na relacdo com a
Melissa. Sobre esse tema, primeiramente, é relevante afirmar-se que todas as
entrevistadas tém lembrancas com a marca. Essas memorias sdo, muitas vezes,
relacionadas a infancia e a adolescéncia, envolvendo familiares e amigos. Ja quando
a memoria acionada é localizada na vida adulta, h4 uma associacdo a um fator de
realizacdo pessoal, como o caso de uma consumidora que comprou um cal¢cado
Melissa com seu primeiro salario.

Outro ponto importante sobre a relacdo da Melissa e lembrancas € a questao
da memoria sensorial, citada por uma das entrevistadas e indiretamente por outras,
pois véarias delas mencionaram sobre o cheiro da marca ser muito caracteristico, o
gue faz com que, ao passar perto da loja, a pessoa ja identifique-o. Assim, entende-
se que a memodria possui grande impacto, na relacdo das consumidoras com a
Melissa, pois a marca esteve presente em diversos momentos (positivos) da vida.

O quarto e ultimo objetivo especifico era averiguar a influéncia do cheiro, no
consumo de produtos Melissa. Como ja apresentado, o aroma € percebido como algo
positivo e marcante. Porém, quando se fala na interferéncia do cheiro na compra, as
consumidoras dividem-se, nas respostas. Para quatro delas, essa caracteristica da
marca influencia de forma positiva na compra. Porém, nem todas as entrevistadas
afirmam isso: as outras apontam que ele nem aproxima, nem afasta da compra, sendo
uma caracteristica complementar — algo que soma, mas nao necessariamente
interfere na decisdo. Um ponto que todas concordam € que o0 aroma nunca as afastou
da compra. Entdo, como resposta ao objetivo, o cheiro pode, sim, influenciar
positivamente, no consumo de produtos da marca.

Apébs responder-se todos 0s objetivos especificos, é possivel partir-se para o
geral, de compreender a percepcao das consumidoras sobre a relagdo cheiro e marca

da Melissa. A associacdo do aroma com a marca é bastante forte. Um exemplo é o
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fato de o cheiro ser uma das palavras mais citadas, quando se questiona como
descreveriam a marca. Além disso, € uma resposta quase unanime que o olfato € o
sentido mais fortemente acionado pela Melissa, seguido, em menor forca, da viséo.
Outro ponto que chama atencao sobre essa relacdo é que, mesmo antes de serem
guestionadas sobre o cheiro, muitas delas j4 o trouxeram, em suas falas, de forma
espontanea. Portanto, de acordo com as entrevistadas, a percepcao sobre a relagao
cheiro e marca pode ser afirmada como essencial, fazendo parte do que a Melissa €,
e como ela é vista, pelas suas consumidoras, pois € um aroma muito caracteristico e
particular — visto que algumas das entrevistadas até mencionaram concorrentes que
tentam, mas néo conseguem fazer algo parecido.

Para além dos objetivos, também é necessario responder-se ao problema de
pesquisa: “Como o marketing sensorial influencia na imagem da marca Melissa junto
aos seus consumidores?”. Apds todos os objetivos atendidos, pode-se afirmar que o
marketing sensorial, principalmente o cheiro, afeta a concepgéo que as consumidoras
possuem da marca, havendo uma associacao intrinseca do sentido olfato com a
marca. Além disso, o marketing sensorial também abrange o espaco das lojas e seus
ambientes de experiéncia, algo mencionado como caracteristico e adequado a
imagem da marca, para a maioria das entrevistadas, que identificam, na Melissa, o ar
moderno, inovador, colorido e organizado que € encontrado nas lojas, e, também, os
modelos diferentes e que séo a cara (identidade) da marca. Portanto, o marketing
sensorial influencia a imagem da Melissa — ndo apenas o marketing olfativo, como
também o visual.

Além de avaliarem os objetivos e o problema, as consideracdes finais também
buscam apresentar as limitacbes encontradas, na execucdo do estudo.
Primeiramente, deve-se pontuar a dificuldade em relacdo a bibliografia. Devido ao
contexto de pandemia e ao isolamento social vivenciados, no ano desta pesquisa,
acessar referéncias disponiveis nas bibliotecas fisicas nao foi possivel.

Essas circunstancias também interferiram na forma de realizacdo das
entrevistas, que ndo puderam ser presenciais, e isto pode gerar defasagem, na
guestdo de observacéo das entrevistadas e na fluidez da conversa, que, em alguns
momentos, sofreu por conta de problemas com conexado da internet e de barulhos
externos. Porém, também contou com um lado positivo, pois permitiu que fossem

ouvidas mulheres de diferentes cidades, e com uma agenda mais flexivel.
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Também pode ser identificada a questdo envolvendo o recrutamento de
participantes, que acabou por se restringir a pessoas conhecidas da autora (e
indicacdes delas). Outra limitagao percebida gira em torno da classe consumidora da
marca Melissa, pois o0s produtos ndo tém valor tdo acessivel a todos — tanto que uma
das entrevistadas mencionou o preco e as condi¢des de pagamento como algo a ser
melhorado, e esta questdo acaba por delimitar o perfil de entrevistadas, mesmo que
nao fosse um filtro pré-determinado.

Para finalizar, é valido apontar-se caminhos e sugestdes de pesquisas futuras.
Com a analise dos dados, é perceptivel que as entrevistas geraram insumos para
outros trabalhos e artigos, visto que muitas informacdes interessantes foram ditas.
Entre os temas envolvendo consumidoras da Melissa, entende-se que ha muito o que
ser explorado ainda, como, por exemplo, a questao da influéncia de outras pessoas
sobre a relagdo com a marca. Ao pensar-se em marketing sensorial, o topico ainda
pode ser mais bastante inexplorado, principalmente, no que tange a relacdo dos
consumidores com esta estratégia.

Percebe-se que o cheiro Melissa fortalece o vinculo das consumidoras com a
marca. Portanto, é importante que a area de Relacbes Publicas esteja atenta e
pesquisando sobre a relagéo do publico com as marcas — inclusive, envolvendo esses
aspectos sensoriais. Com todos esses apontamentos finais, o trabalho atendeu aos

seus objetivos, e contribuiu para o desenvolvimento académico e profissional.
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APENDICE A - Roteiro de entrevista

Bom dia/Boa tarde! Meu nome € Julia, sou estudante de Relacdes Publicas e
estou realizando essa entrevista para o meu Trabalho de Conclusdo de Curso, que
tem como objetivo entender a construcdo da imagem de marca, analisando
principalmente a questdo do marketing sensorial. Desde j&, agradeco sua
disponibilidade em participar! Para comecgarmos, Vocé me autoriza a gravar esta
conversa? Se sim, peco que fale novamente, quando comecar, para que esteja
registrado.

Certo, agora, vamos comecar a hossa conversa. Gostaria de ressaltar que vocé
pode se sentir a vontade. Nao tem nada que possa ser dito que € errado, e estou aqui
para entender melhor suas percepc¢des sobre a marca, entdo, se possivel, peco que

VvOCé verbalize todas as suas opinides.
Mapeamento de perfil

Primeiro, vou Ihe perguntar algumas questdes para entender melhor o seu

perfil, pode ser?
. Qual seu nome?
. Qual a sua idade?

. Onde vocé mora?

1

2

3

4. Qual a sua atividade profissional?

5. Quando eu falo em calcados, que marca vem a sua cabeca?
6

. Quando eu falo em Melissa, 0 que vem a sua cabeca?
Relacdo com a Melissa

Agora vou lhe fazer algumas perguntas para saber mais sobre a sua relacao

com a Melissa

1. Vocé possui sandalias Melissa? Sabe me dizer mais ou menos quantas?
2. E vocé tem outros produtos da marca, além das sandalias? Quais?

3. Em que ocasibes vocé costuma utilizar produtos da Melissa?
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4. Como a marca surgiu na sua vida?

5. Vocé lembra a primeira Melissa que comprou/ganhou? Pode me contar um
pouco como foi? (Quem deu/comprou, quantos anos tinha...)

6. E a ultima, vocé pode me contar como foi o processo de compra?

7. Para vocé, existe alguma relacdo da Melissa com suas memarias?

8. Alguém influenciou vocé a gostar da marca?

Consumo de Melissa

Agora vamos passar para algumas questdes envolvendo a compra de produtos

da Melissa

1. Vocé costuma comprar produtos da Melissa?

2. Com que frequéncia?

3. Geralmente, onde vocé compra? (Loja da Melissa, outras lojas que vendem
Melissa, loja online da Melissa ou outras lojas online que vendem Melissa)

4. Como € o0 seu processo de compra? (entender se compra por impulso, se ja
escolhe um modelo anteriormente...)

5. Geralmente, vocé escolhe sozinha ou alguém influencia sua deciséo de
compra?
a. Se sim, quem?
b. E vocé, ja influenciou alguém a comprar produtos Melissa? Como foi?

6. Quais os motivos que fazem com que vocé escolha um produto Melissa e

nao de outra marca?

Marca/lmagem da Melissa

Agora vou lhe fazer algumas perguntas sobre a marca

1. Ha quantos anos vocé consome produtos da Melissa? Para vocé, aimagem
da Melissa mudou durante esse periodo?

2. Vocé segue a Melissa nas redes sociais? Se sim, em quais? Se néo, ja
seguiu alguma vez?

3. Se vocé segue a Melissa nas redes sociais, qual aimagem que ela te passa?
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4. Se vocé fosse descrever a Melissa em trés palavras, quais seriam? Por qué?
5. Para vocé, quais sao as principais caracteristicas da Melissa?
6. Vocé se identifica com a marca? Por qué?

a. Quais os aspectos da marca que fazem com que vocé se identifique?

Marketing sensorial

Agora, vou lIhe fazer algumas perguntas sobre marketing sensorial, ou seja, o
uso dos cinco sentidos como estratégia da marca

1. Me conta, pensando nos cinco sentidos (visdo, tato, olfato, paladar e
audicdo) qual o sentido que vocé acredita que € mais fortemente acionado
pela Melissa? Por qué?

2. Agora falando especificamente sobre o cheiro da Melissa, o que vocé acha
dele?

3. O que ele te lembra? O que ele te remete?

4. Alguma vez o cheiro da marca foi um fator que te afastou ou aproximou da
compra? (podes descrever esse momento?). Qual a influéncia do cheiro na
compra (ou ndo compra?)

5. Como vocé caracterizaria o cheiro da Melissa?

6. Vocé frequenta lojas da Melissa? Se sim, qual a sua opinido sobre 0s
ambientes?

a. Esse ambiente faz sentido para a marca?

Fechamento

Por fim, alguma questdes para fechamento da nossa entrevista
1. Como vocé se sente utilizando produtos Melissa?

a. Quais sentimentos eles te proporcionam?
2. Qual a sua opinido sobre a experiéncia de uso da Melissa?
3. E sobre a experiéncia de compra?
4. Vocé se considera fiel a Melissa? Por qué?

5. Se vocé pudesse dar um recado para a Melissa, qual seria?



102

6. Para encerrarmos, gostaria de fazer mais alguma observacdo sobre a

marca?

Muito obrigada pela sua ajuda e pelo seu tempo!
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