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There's nothing you can make that can't be made

No one you can save that can't be saved

Nothing you can do but you can learn how to be you in time
It's easy

All you need is love

All you need is love

John Lennon (Beatles, 1969)
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RESUMO

A construgdo de relacionamentos entre marcas e pessoas se transformou de alguns anos pra ca.
Os tempos mudaram, assim como a sociedade mudou, 0 mercado mudou, portanto, as marcas
precisaram se adaptar a este processo de transformag&o e encontrar novas ferramentas para serem
vistas, compreendidas e principalmente, amadas pelos diferentes publicos. Desta forma, o
presente trabalho tem como propésito estudar as marcas contemporaneas e como elas se
tornaram amadas, utilizando de diferentes ferramentas em suas estratégias de comunicacéo. Por
meio dessas estratégias, a marca encontra um forte alicerce para crescer. Em longo prazo, com
dedicagdo ao consumidor e fazendo 0 uso correto da comunicacdo, na construgdo de um
relacionamento de fidelidade com o cliente, a marca encontra caminhos que a levam ser uma
lovemark.

Palavras-chave: lovemarks, marcas, branding, comunicacdo, contemporaneidade, discursos,
relacionamentos.



ABSTRACT

The construction of relationships between brands and people has changed from years to now.
The times has changed, as the society has changed, and the market has changed, therefore, the
brands needed to adapt themselves to this transformation process and find new tools to be seen,
comprehended, and mainly, loved by different publics. In this way, this job aimed to study the
contemporary brands and how they have turned loved, using different tools in their strategies of
communication. Through these strategies, the brand finds a strong foundation to grow. In the
long term, with dedication to the costumer and doing the correct use of the communication, in

the construction of a relationship of fidelity with the client, the brand finds ways that lead it to be
a lovemark.

Key-words: lovemarks, brands, branding, communication, contemporaneity, speeches,
relationships.
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INTRODUCAO

Na contemporaneidade o que vemos é a luta pela aten¢do do consumidor. Cada dia mais,
marcas precisam estabelecer fortes conexdes com as pessoas, mas para que isso ocorra, se faz
necessario percorrer um longo caminho, o qual passa por estratégias, analises, processos criativos
e enfim, amor.

No livro “Os publicos justificam os meios”, Martinuzzo afirma que:

(...) a grande meta da comunicacdo é conquistar a atencdo para que se estabeleca
efetivamente um dialogo. Ocorre que, numa realidade de vertigem informacional, como
a dos dias atuais, capturar e manter a aten¢do de potenciais interlocutores se transformou
numa verdadeira corrida de obstaculos, sendo um desafio gigantesco. (MARTINUZZO

p.-7)

Para que haja uma comunicacdo efetiva, se faz necessaria a atencdo dos publicos. Sem a
atencdo, ndo ha como produzir sentidos nos consumidores. Houaiss e Villar (2009, p 212)
definem atengdo como ‘“‘concentragdo da atividade mental sobre um objeto determinado”. Sendo
assim, o ponto de partida para criar uma comunicagao com os diversos publicos, é prender a sua
atencdo, pois a partir dela informacdes podem ser passadas, gerando um dialogo. Porém, cada vez
mais escassa e disputada, a atencéo se tornou fator diferencial para 0 mundo das marcas.

Com a midiatizacdo foi reforcada ainda mais a ideia de se ter uma marca forte e
consolidada para obter sucesso em relacdo aos objetivos do mercado. Principalmente depois do
surgimento da internet, a troca de informagGes e conhecimento se tornou extremamente simples,
rapida e de facil acesso, assim como se multipicaram 0s meios em que a marca se comunica com
seus publicos, os pontos de contatos. Dessa forma, as empresas conseguem rastrear, monitorar e
descobrir as caracteristicas e preferéncias das pessoas em qualquer lugar, podendo entdo,
competir por um nimero cada vez maior de consumidores € com um maior envolvimento
emocional.

A conquista de um laco emocional com o cliente resulta em uma Lovemark, conceito
criado por Kevin Roberts (2004) e diz respeito ao processo em que marcas ultrapassam os limites
da fidelidade e conquistam mais do que confianca, pois os clientes se identificam e passam a ter
um relacionamento com ela. Como o préprio nome sugere, sdo marcas amadas. Para que
alcancem esse nivel de proximidade com os consumidores, Roberts (2004) afirma que elas

precisam ter como atributos essenciais o mistério, a sensualidade e a intimidade.
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Neste trabalho sera abordado o conceito de gerenciamento de marcas ou branding, como é
mais conhecido no marketing, e sua importancia para o sucesso das empresas. O branding faz
parte do dia-a-dia de todas as pessoas, mesmo aquelas que, inconscientemente, ndo percebem a
sua influéncia.

O presente trabalho visa explanar como surgem as lovemarks e o que as tornam tdo
irresistiveis e desejadas por seus consumidores. A masica “all you need is love™™, representa o
que queremos receber das marcas, qual relacdo devemos ter com elas. Coloquei ao invés do vocé,
0 nos, pois a maioria das pessoas faz parte dessa constatacao, e precisam de amor.

Amor e felicidade ndo sdo perenes. Sdo estados de espirito. Da mesma forma, ndo se
conquista um amor e ponto final. Devemos cultivi-lo ao longo da vida. Entdo ndo se trata de um
trabalho que propde uma formula magica, como se bastasse utilizar um suposto “amor” e todos
os problemas seriam resolvidos. E um trabalho que diz respeito ao cultivo do amor
cotidianamente, com foco nesse aspecto ao realizar a comunicacdo dessa mesma maneira.

Ao longo do trabalho sera discutido que dentre as formas de se alcangar os objetivos do
mercado, a principal vem atraves do amor. A musica que da titulo ao trabalho nos fala, em sua
traducdo, que tudo o que nos precisamos € de amor. Esclarece o sentido de que em qualquer
momento da nossa vida, precisamos transcender o racional e agirmos emocionalmente com o
coracdo. Pensando nisso, o coracao foi utilizado, pois 0 amor em sua esséncia dispensa o verbal,
é algo intraduzivel por palavras. Entdo o seu simbolo foi colocado como metéfora que traduz em
amor.

A metodologia utilizada é um estudo de caso sobre as marcas e seus comportamentos
perante seus stakeholders, embasadas em livros, revistas e sites. Além de uma anélise da relacao
das pessoas com os canais de relacionamento das marcas. Suas diversas formas de manifestacédo
de amor nas diferentes midias e o prazer despertado pelas sensacdes que isso Ihe proporciona.

A inquietacdo pelo tema gestdo de marca, fez com que surgissem diversas duvidas com
relacdo ao porque de algumas marcas se tornarem tdo amadas e respeitadas pelos seus clientes
através do posicionamento que assumem e outras caem no esquecimento. Um estudo mais
aprofundado sobre as marcas que lograram ao sucesso, traria as respostas para as diversas
duvidas em relacdo ao tema. Foi preciso pesquisar diversas fontes de informacdo dentro do

universo de cada uma das marcas citadas, as quais na minha opinido sdo lovemarks.

! Cancéo escrita por John Lennon (integrante dos Beatles) em 1969.
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Para realizar este trabalho, foi necessario inicialmente abordar algumas questdes relativas
as marcas. O capitulo inicial trata da origem e evolug¢do do conceito “marca” até o surgimento das
Lovemarks. Também nesse capitulo sdo estudados elementos importantes no entendimento da
evolucdo das marcas como as estratégias de branding e brand equity. Ainda neste primeiro
momento, é estudada a relagdo entre marca e consumidor, uma das propriedades indispensaveis
as organizagfes que desejam conquistar verdadeiramente seus clientes e serem consideradas
marcas de amor.

No capitulo seguinte, é apresentado o conceito de Lovemark e cada um de seus atributos,
sendo exemplificados, para facilitar a compreensdo. Mistério, sensualidade e intimidade s&o
vistos separadamente, com o objetivo de conceituar os trés quesitos da forma mais clara possivel
e observando a incorporacao de cada um deles pelas marcas e suas estratégias de comunicacao.
Ainda neste capitulo sdo estudadas trés marcas, as quais se destacam na contemporaneidade pelas
suas estratégias e sua relacdo com a comunidade de fas. Estratégias que unem organizagdes e
consumidores e, consequentemente, o alcance do status de uma Lovemark. N&o basta apenas ser

marca, € necessario ir além.
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1 O UNIVERSO DAS MARCAS

Como definir o conceito marcas? Porque ndo imaginamos um mundo sem elas? Chegar a um
supermercado ou a uma loja em busca de produtos especificos e todos serem exatamente
idénticos nas suas embalagens? Imagine todos iguais, sem aquilo que faz vocé guiar as suas
escolhas para compra: um sinal, uma tarja, uma figura, uma forma, uma identidade, enfim, algum
traco de familiaridade, seguranca e confianca. Necessitamos das marcas para podermos
basicamente diferenciar os produtos. A marca, porém ndo se resume a isso, mas na producdo de
uma série de valores que serdo discutidos neste trabalho.

A marca representa o verdadeiro valor da empresa, indica a qualidade de seus produtos ou
servicos, bem como consolida sua imagem perante 0s seus stakeholders. O valor da marca é
usado muitas vezes como estratégia para diferenciagdo no mercado, com foco em manter-se
fortalecida e captando novos clientes.

Normalmente, marcas sdo associadas a empresas ou produtos. Para o branding, a marca é
um termo muito mais abrangente. Uma fabrica de brinquedos € uma marca, um parque de
diversbes € uma marca, um filme também é uma marca. Na esséncia, € simplesmente uma
maneira de identificar a procedéncia dos produtos. Mas o verdadeiro valor da marca esta
principalmente na qualidade de discursos e sensacdes que ela transmite e no envolvimento
emocional em que ela resulta.

Uma pessoa, como por exemplo, a Madonna, pode ser uma marca. Segundo uma pesquisa
realizada recentemente pela JWT Inteligéncia®, me brands, é o termo utilizado para definir a
imagem da pessoa como a propria marca. No estudo sobre “The future 100: Trends and change to
whach in 2015 diz que:

Os consumidores, especialmente os Millenials, estdo cada vez mais comegando a pensar
em si mesmos como marcas, cuidando de sua imagem on-line e monetizando isso
socialmente através da influéncia da midia, plataformas de micro varejo e YouTube.
Eles também estdo usando novas plataformas para se tornar microempresarios. Esta é
uma maneira para as marcas para se conectarem com esse espirito e capacita-lo.
(Tradugdo nossa)

2 A J. Walter Thompson foi a primeira agéncia de publicidade internacional a estabelecer uma filial no Brasil. Foi
também a primeira grande agéncia a incorporar a area digital em suas atividades diérias e a implantar o servi¢o de
planejamento de canais de mercado, (Planejamento de Canais). Desde a sua inauguracdo, em 1929, a agéncia tem
sido responsavel pelo atendimento de marcas lideres de mercado.(Fonte: https://www.jwt.com/pt/brazil/)

% O futuro 100: Tendéncias e mudancas para assistir em 2015.
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Me Brands séo as pessoas que se comportam como marcas. Aquelas personalidades que
querem ter ou ser marcas. Quanto maior o alcance, mais divulgada, mais seguidores e maior
engajamento para as me brands, maior € o seu poder de relacionamento com os publicos. Além
de venderem sua imagem, vendem produtos através de seus canais, agregando mais valor.

Um pais como o Vaticano, pode ser uma marca. A campanha criada para a marca Levis “o

>4 também sdo marcas.

cancer de mama no alvo da moda”, ou ideias, como o “Bergaday

Ainda de acordo com o estudo da JWT, temos uma inovagdo no mercado do marketing,
as Do brands, que utilizam do ativismo, inovacao e projetos de filantropia para se conectar com
os diversos publicos, transmitir seus discursos e inspirar o conteido. O estudo afirma que “ao
invés de concentrar seus esfor¢os em autosservigo de contetdo, as marcas estdo usando cada vez
mais a inovagao e iniciativas sociais com merito genuino para contar suas historias, e permitindo
as midias sociais para fazer o resto.” (J. Walter Thompson Intelligence, 2015, p. 34). Além de
uma grande repercussao, um maior valor agregado a marca.

Por mais simples que a marca pareca ser, pode transmitir muito do seu discurso. Muitas
vezes s de observar um produto ja imaginamos a diferenca que ele oferece sobre os demais. Em
outras palavras, a marca, entre outras funcdes, forma a identidade da organizacdo, onde cada
cliente, também é responsavel pela divulgacdo da mesma. Quanto melhor é a sua reputacéo,
maior é o seu valor de marca.

Em muitos casos, os consumidores confiam mais nas recomendacdes de seu circulo de
relacionamento do que em vendedores ou especialistas de mercado, pois querem conhecer as
experiéncias dos amigos e colegas de sua confianca a respeito de determinada marca. O bom
relacionamento de pessoas com a marca resulta em um pos-venda de sucesso.

O que exatamente constitui 0 conceito de uma grande marca € quando ela deixa de ser
apenas uma imagem que identifica uma empresa ou produto para estabelecer uma relacao
emocional com os clientes. Dessa forma, as marcas despertam uma relacdo de confianga com o
consumidor, pois, se cumprir com a promessa de satisfacdo para com o cliente, este ndo tera
duvidas na hora da compra. A ideia principal é tirar a atencdo das questfes racionais e persuadir o

consumidor através da percepcao sensorial.

* Bergaday é um evento criado por académicos do Curso de Relacdes Publicas da Universidade Federal
de Santa Maria
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O marketing sensorial, por exemplo, usa de aromas proprios para criar uma espécie de
identidade olfativa. Esse tipo de comunicacdo, baseado na sensorialidade nos mostra que o bem
estar e a proximidade emocional nem sempre se apoia no verbal ou no visual. Por vezes,
simplesmente “love is in the air”.

\

O cheiro de

MELISSA
ja ebta no arz

Figura 1 | Eat My Melissa colecdo Verdo 2015
Fonte: https://www.youtube.com/watch?v=yqYE8bw-4YQ

A melissa traz em sua Ultima campanha publicitaria o uso do marketing sensorial, 0 seu

cheiro caracteristico que ja e identificado pelas suas clientes desde o surgimento da marca.

1.1 Evolucgao das Marcas

Segundo KLEIN (2003):

A designacdo anglo-sax6nica Brand a sua origem no antigo escandinavo brandr que quer
dizer “marca” e significa ato ou efeito de marcar. Eram desta forma marcadas as cabegas
de gado com o objetivo essencial de identificar a propriedade e posse de bens materiais,
permitindo aos criadores de gado distinguir as suas rezes. Uma vantagem que valorizava
os criadores mais conhecidos pela qualidade de seu gado que comecava a ter a sua marca
mais conhecida, que a de outros, e consequentemente, mais procurada nas trocas
comerciais. (KLEIN 2003, p. 28)

A marca desde seus primeiros conceitos ja era tida como um fator de diferenciacdo
competitivo. A historia das marcas teve seu inicio no ato de marcar. Marcar um objeto para
torna-lo um produto e vende-lo.
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“A marca competitiva tornou-se uma necessidade da era da maquina - no contexto da
uniformidade manufaturada, a diferenca baseada na imagem tinha de ser fabricada junto com o
produto”. (KLEIN, 2003)

“A utilizacdo das marcas na Antiguidade teve como objetivo, ja em sua origem, além da
simples diferenciagdo entre mercadorias, criar uma forma de identificacdo de exceléncia do
produto e seu prestigio”. (PINHO, 1996, p.11)

Nasce entdo, o estudo do mercado para que essa nova realidade possa ser administrada, a
partir da necessidade das empresas, provenientes da Revolugdo Industrial, que causou uma
transformacgéo no mercado mundial.

De acordo com Klein (2002), no século XX com o surgimento das fabricas, foram
introduzidos ndo apenas produtos completamente novos, mas também produtos j& existentes que
foram reformulados, e com essa “grande demanda” de mercadorias uniformes (fabricadas em
linhas de producgéo). A necessidade de se determinar uma identidade para o produto tornou-se
essencial, j& que a concorréncia possuia as mesmas funcbes e em muitos casos eram
esteticamente semelhantes.

Enfim, a partir dos anos 2000, surgem as redes sociais e revolucionam 0s pontos de
contatos de marcas com consumidores. Surge uma personificacdo das marcas, ou seja, elas
tornaram-se mais humanas e consequentemente muito mais intimas das pessoas. Compartilhar
informacGes e trocar experiéncias tornou-se fator ativo para a diferenciacdo das marcas. As
empresas passaram a conhecer 0s gostos e preferéncias de seus clientes, assim como participar
ativamente do seu dia a dia.

O ponto principal dentro do universo das marcas € que ora sdo amadas, ora sao odiadas. A
marca que atua no mercado atual precisa estar muito mais atenta ao seu discurso, ao seu publico e
a todos os fatores importantes para sua sobrevivéncia.

Resumindo, as marcas vém mudando seus valores e ganhando novos tracos de
personalidade e muitas vezes humanizacdo, pretendendo estar cada vez mais préximas do
consumidor.

Em julho de 1959, nas paginas da Folha da Manhd (atual Folha de S.Paulo), em que
Mauricio de Sousa trabalhava como reporter policial surgiu a ideia do personagem Bidu. Através

de lembrancas de quando era garoto, no interior de Sdo Paulo, e 0 nome veio de um concurso
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feito na redacdo do jornal. Como foi o primeiro personagem de sucesso do Mauricio, até hoje é o
simbolo da Mauricio de Souza Producdes.”

Em 1963, inspirado em sua propria filha, Mauricio criou a M6nica, que a partir de entdo
se tornou protagonista das tirinhas. A personagem de personalidade forte, menina gordinha, de
dentes grandes e baixa estatura, eram caracteristicas inspiradas em sua filha, transferidas para sua
criacdo de forma caricata e exagerada. Monica estreou nas tiras de jornal do Cebolinha e teve sua
primeira revista publicada em 1970.°

Figura 2 | Turma da Mbnica (tirinhas de jornal)
Fonte: http://turmadamonica.uol.com.br/tirinhas/

As tirinhas foram evoluindo, tornaram-se gibis, almanaques, indo desde vestuério,
brinquedos até o setor de alimentos. A evolucdo da marca resultou em uma grande diversidade de
produtos, desde alimentos como as Magcds da Turma da Monica, as Goiabas do Chico Bento,
iogurtes, macarrdo instantaneo, chocolates, hamburguer, batata frita, mini-chicken e ainda
diversos outros molhos e temperos.

Ao emprestar 0s nomes dos personagens da Turma da Ménica, a equipe comercial da
Mauricio de Souza leva em consideracdo os valores da marca antes de firmar parcerias. Uma
caracteristica muito forte da marca sdo as longas parcerias nos seus licenciamentos. Uma das
parcerias mais famosas da marca foi feita na década de 70, com a Cica, 0 extrato de tomate
Elefante carrega a imagem do personagem Jotalhdo, um dos primeiros criados por Mauricio de
Sousa.

A Turma da Mo6nica Jovem, também marcou mais um passo na evolucdo da marca.

Lancada em 2008, empresta seu nome a diversos produtos como artigos escolares e estéticos. A

> Fonte: http://turmadamonica.uol.com.br/personagem/bidu/)
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empresa de itens de beleza “Merheje” langou uma parceria com a Mauricio de Sousa Productes
para desenvolver uma linha de cuidados para as unhas composta por alicates, lixas e esmaltes
com foco no publico adolescente. Ter a marca associada aos personagens foi uma grande
estratégia da Merheje, ja que adolescentes utilizavam esses produtos devido a sua idade e
maturidade. As criancas gostam de sentir-se identificadas com as personagens da turma.

Todo esse desempenho que a marca veio construindo ao longo dos anos, se deve ao
pioneirismo e a transmissao de experiéncias que proporcionaram a uma geracgdo de pais, 0s quais
hoje passam para seus filhos e assim por diante, como uma heranga, uma recordagdo do seu
passado. A Turma da Mo6nica comunica valores, como amizade, respeito, cultura, familia,
diversidade, unido e nostalgia. Tais valores, de acordo com o contexto ou personagem associado,
sdo transferidos para as marcas e consequentemente para as pessoas que as consomem. Por isso,
mesmo apos tantos anos, o bom resultado nos licenciamentos e o absoluto valor de marca
continuam.

Mauricio de Souza criou uma lovemark que atravessou geragdes, envolveu pessoas
emocionalmente, superou os imites da razdo, e hoje vende mais do que bonecos e produtos
alimenticios, vende consciéncia, valores, entretenimento e juventude saudavel paras pessoas.

Além de todas as estratégias citadas acima, a Turma da Ménica também € parque de
diversoes, revistas, site interativo e diversos outros segmentos, que fazem parte de sua evolucao,
0 que acarretou em uma marca de sucesso, valores, amor e que soube transmitir o seu discurso

aos seus diversos publicos estratégicos.

1.2 Uso do Branding como diferencial competitivo

A marca ndo pode ser um investimento a curto ou médio prazo. Para a sobrevivéncia de
uma marca em um cendrio de rapidas transformacdes e de uma sociedade exigente por inovacao,
diferenciagdo e por “algo mais”, ela deve estar sempre investindo em diferenciais competitivos. O
branding precisa de recursos e ferramentas usadas pela publicidade, pelo marketing e pela
comunicacdo para ser colocado em prética.

As marcas perceberam que através da sua evolucdo, era necessario diferenciar-se ainda

mais da concorréncia. A identificacdo e a distingdo dos demais produtos e servicos, ja ndo eram

® Fonte: http://turmadamonica.uol.com.br/personagem/monica/
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suficientes para estabelecer-se no mercado por muito tempo. As marcas passaram a desempenhar
papéis mais profundos e variados no cotidiano das pessoas. Houve entdo, a necessidade de aderir
a um processo de gestdo chamado Branding, o qual favorecesse o reconhecimento e a fidelidade
a marca por parte dos clientes. Segundo Kaotler:

Branding significa dotar produtos e servigos com o poder de uma marca. Esta totalmente
relacionado a criar diferencas. Para colocar uma marca em um produto, é necessario
ensinar aos consumidores quem é o produto batizando-o, utilizando outros elementos de
marca que ajudem a identifica-lo bem como a que ele se presta e por que o consumidor
deve se interessar por ele. (KOTLER,2005. 269-270).

A partir desta citacdo, vemos que o branding esta focado no diferencial. Marcas bem
idealizadas e trabalhadas tém um poder de diferenciacdo e podem agregar valor ao produto.
Podemos dizer também, que € um processo de construcao e consolidacdo das marcas. Cumprindo
com as propostas de inovacgéo e qualidade, as marcas atingem o valor atribuido ao seu produto ou

servico gerado pela marca. Segundo Rabelo:

As marcas ainda devem estar baseadas conceitualmente em identidade e imagem. Porém
tal esforco global de nada adianta para falar com as multidGes multiformes, se tais
praticas ndo estiverem também baseadas em envolvimento e relacionamento. Planejar
filosoficamente e taticamente tais principios amplia a confianca e por que nédo dizer, a
paixdo das pessoas, transformando o consumo em algo de fato relevante para todos os
lados envolvidos nesse processo. Isso é branding. (RABELO, 2013)

A gestdo de marca torna-se mais importante & medida que o mercado se desenvolve e a
competicdo aumenta.

Seguindo esta linha de pensamento, um dos filmes mais divulgados nos cinemas em 2015,
foi a adaptacdo do livro para o filme “50 Shades of Grey”’. Tanto o livro, quanto o filme,
instigam os publicos a saberem sobre assuntos que ainda sdo “tabus” para a maioria da sociedade
e de maneira articulada traz uma narrativa que objetiva a identificacdo das mulheres leitoras com
a protagonista do livro. Ela se envolve com um homem milionario e bem-sucedido e passa a
receber presentes dos mais variados e valiosos. Inteligentemente, as marcas nao ficaram fora
dessa. Parece que na hora passa despercebido, mas quem ndo desejaria ser presenteada com 0s
mesmos produtos? Os diretores do filme entenderam isso, e além do livro, o filme trouxe consigo

diversas marcas através do Product Placement. A Audi, por exemplo é praticamente parte da

" Tradugdo: 50 tons de cinza
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trama. A montadora é citada no livro diversas vezes pela autora E. L. James, principalmente
quando o milionério presenteia a protagonista com um modelo A3, citado como “o mais seguro
da categoria”, além do proprio carro e o de outros personagens que envolvem a marca.

Segundo Balasubramanian (2006):

O Product Plamacent incide como uma opcéo para alcangar o publico de determinado
filme, aumentando as oportunidades de impacto da mensagem sobre o individuo, além
do mais ela trabalha como um tipo de comunicagdo hibrida cujo investimento é
relativamente mais barato comparado a espacos publicitarios em televisdo como os
comerciais de TV, e que consequentemente pode acarretar um efeito de persuasdo com
maior proporcdo que os métodos publicitérios tradicionais, caso a técnica ndo seja

entendida como uma mensagem comercial. (BALASUBRAMANIAN, 2006, p.
115).

As empresas utilizam dessa estratégia para divulgar seus produtos ou servi¢os em filmes,
jogos, videos e em outros meios de comunicacdo. Normalmente, o produto esta envolvido no
contexto da cena de alguma forma, sem que o foco esteja no produto. Segundo Helena e Pinheiro,
0 product placement “é a técnica de introduzir marcas na narrativa filmica em troca de dinheiro,
promocao ou algum beneficio concedido pelo anunciante.”

Dentro do product placement, o produto ou servico é mostrado de maneira sutil. Ele esta
envolvido no contexto da cena ou aparece como parte do cenario. Geralmente, quando um
personagem importante do filme ou livro aparece usando os produtos de determinada marca
cotidianamente, ele faz com que o espectador se sinta identificado. A vantagem dessa estratégia,
€ que ndo ocorre a interrupcao na narrativa, ele coloca o produto de forma tdo natural, que nem
parece uma propaganda. Nada mais € do que a evolucdo do merchandising televisivo, tambem
conhecido como tie in.

Como exemplo, temos o canal Porta dos Fundos, que possui 10.870.229 inscritos e ainda
2.043.849.099 de visualizacBes no Youtube®. O puablico em que as marcas inseridas dentro do
contexto alcangam € de milhares de pessoas, talvez maior do que na propria televisdo. As marcas
aparecem em diversos episddios, como por exemplo, a Itaipava, que foi inserida em Vvarios

contextos, como reunido entre amigos, praia e futebol.

® Data: 30 de novembro de 2015 (21:15)
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Figura 3 | Episédio Amigos — Canal Porta dos Fundos Youtube
Fonte: http://plugcitarios.com/2013/12/17/porta-dos-fundos-investe-em-mais-um-merchan-inteligente/

No video “Amigos”, 0 tema e 0 roteiro ndo tem nada voltado para a marca em si, é tudo
criado em torno da mesa de jogo em que quatro amigos que conversam e acabam falando coisas
entre si, que, sob hipdtese alguma deve ser revelado as suas respectivas esposas. Nesse meio,
surge naturalmente a cerveja - ltaipava, a qual permanece o tempo todo ali, em cima da mesa,
mas de forma sutil, sem fazer alarde ou sem sequer ser mencionada.

Algumas opinifes divergentes levam para o fato de que se a marca é grande e ja
consagrada, ela pode estar presente assim, porém se a marca for desconhecida ainda, sera
necessario um maior trabalho de informacdo, ressaltando ainda que nenhuma ferramenta substitui
a outra. De uma forma ou de outra a acdo ndo pode ser confundida com o merchandising, em que
0s produtos e precos tém que ser destacados incessantemente. A estratégia tem ajudado inGmeras
marcas nos Ultimos tempos. As vendas para marcas como a Oreo, aumentou depois de fazer uma
apari¢do no seriado “Modern Family”.

Dentro da série “House of Cards”, exibida na Netflix, observa-se 0 uso de outra estratégia

de gestdo de marca, o branded content.

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


http://plugcitarios.com/2013/12/17/porta-dos-fundos-investe-em-mais-um-merchan-inteligente/
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O protagonista, de personalidade forte e cargo importante aparece com aparelhos celulares
e computadores da Apple. Pessoas bem-sucedidas como ele, usam Apple. As marcas se associam
ao contexto do seriado, e fazem o consumidor querer obter o produto para sentir-se identificado

Com O personagem.

1.3 Brand Equity - Um lugar no coragéo

Santesmases apud Furrier (2008) diz:

Brand Equity é o valor agregado ao nome que é recompensado pelo mercado com
maiores margens de lucros ou participacdo no mercado. Os consumidores ou
distribuidores podem ver o valor de uma marca como um ativo financeiro e/ou como um
conjunto de comportamentos ou associacGes favoraveis a marca. (FURRIER, 2008, p.
135).

Na construcéo e gestdo de marca e do proprio brand equity se faz necessario compreender
a marca desde os elementos que formam sua identidade e seus objetivos no mercado.

Aaaker (1998, p. 28) definiu o brand equity como sendo “o conjunto de ativos e passivos
ligados a uma marca, seu nome e seu simbolo, que se somam ou se subtraem do valor
proporcionado por um produto ou servigo para uma empresa e/ ou para 0s consumidores dela”.
Ou seja, Brand Equity representa o valor total de uma marca. Indica qual seu valor para além do
produto, € a mensuracdo dos resultados do trabalho do branding.

A marca indica as qualidades e a esséncia do produto ou dos servigos por ela oferecidos,
bem como fortalece sua imagem perante os stakeholders. Seu valor é usado diversas vezes como
tatica para diferencia-la da concorréncia, conservando-se no mercado e captando novos
consumidores. O marketing e a propaganda, assim como as relacfes publicas, vém sofrendo uma
revolucdo com o conceito de imagem de marca. Atualmente, o principal problema e preocupacéo
dos gestores sdo com o valor da marca.

Segundo Aaaker, “Brand equity sdo os valores intrinsecos as marcas, que sao 0s ativos
geradores de percepcdo positiva na mente das pessoas.” (1998).

O valor da marca tem a particularidade de ser algo ndo observavel diretamente, entdo, s é
mensuravel por meio de manifestagdes por parte dos consumidores. Ndo sdo simplesmente
estratégias brutas de comunicagdo. Por vezes “¢ o amor que mexe com a cabeca dos

consumidores os deixando assim”.

° Documento eletrénico ndo paginado
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Manter-se no mesmo status, sem deixar que a marca caia no esquecimento, é uma tarefa
ardua. Depois de todos os atributos alcangados para ser uma “marca de valor”, ainda sim ¢
possivel que seja esquecida. Afinal, a comunicacdo entre o produto e a marca ocorria antes
mesmo da invencdo de alguns meios de comunicacdo. Agora, a velocidade da informacgéo
multiplica essa competi¢cdo em busca do amor.

Diante de inimeros produtos e precos semelhantes, muitas vezes idénticos no mercado, o
valor agregado a marca é um dos principais fatores que influencia o consumidor na hora da
compra e o0 ajuda a escolher qual levara para casa. Os referenciais de qualidade da marca estéo
dentro do seu valor, eles resultam em uma melhor visibilidade e credibilidade. A venda se torna
mais facil quando a marca é valorizada.

Para agregar valor a uma marca, a empresa deve primeiramente situar-se em relacdo ao
macroambiente. Criar um método para observar e monitorar as a¢Ges entre os colaboradores e
clientes. Saber onde é o erro dos concorrentes e se sobressair. E importante também mapear 0s
diversos stakeholders de uma empresa. Planejar onde e quais serdo as mensagens transmitidas
aos individuos. O importante é que ela saiba transmitir seus discursos, através dos diferentes
meios e que a mensagem fique clara na mente das pessoas.

De acordo com Strunck, (2001), o brand equity:

E o resultado de todas as qualidades e atributos que estdo relacionados a uma marca,
sendo o poder de convencimento de uma marca em relacdo ao seu consumidor no
momento da compra, € o que faz o consumidor escolher determinada marca dentre todas
as outras concorrentes. E tudo de tangivel e intangivel que a marca possui e que

contribua para seu crescimento lucrativo. (Strunck, 2001, p. 32)

As marcas, quando gerenciadas de forma inteligente criam lacos emocionais através
dessas mensagens passadas e deixadas na mente dos consumidores. Fortalecem uma relacdo de
fidelidade, onde deixam de ser apenas marcas, agregam valor aos seus produtos e tornam-se
Lovemarks.

As marcas amadas possuem a capacidade de proporcionar significado preciso, pois estas
construiram-se sob o olhar do préprio consumidor ao longo do tempo. Marcas devem tentar fazer
parte da rotina das pessoas. “As marcas sd0 abracadas por expressar tracos de personalidades e
desejos de pertencer a algum lugar ou posi¢do, constrdi um verdadeiro imaginario, com seus
conteudos, seus codigos e seus valores”. (SEMPRINI, 2010, p. 278).
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Segundo o ranking das marcas mais valiosas do mundo da Interbrand’, de 2015,

podemos observar o crescimento de marcas que possuem grande envolvimento emocional com

seus publicos.

Tabela 1| Marcas mais valiosas - 2015

2015 Brand Country Setor Brand Value
rank
01 Apple United States Technology 170,276 $m
02 Google United States Technology 120,314 $m
03 Coca-Cola United States Beverages 78,423 $m
04 Microsoft United States Technology 67,670 $m
05 IBM United States Business 65,095 $m
06 Toyota Japan Automotive 49,048 $m
07 Samsung South Korea Technology 45,297 $m
08 GE United States Diversified 42,267 $m
09 McDonald's United States Restaurants 39,809 $m
10 Amazon United States Retail 37,948 $m
11 BMW Germany Automotive 37,212 $m
12 Mercedes-Benz Germany Automotive 36,711 $m
13 Disney United States Media 36,514 $m
14 Intel United States Technology 35,415 $m
15 Cisco United States Technology 29,854 $m
16 Oracle United States Technology 27,283 $m
17 Nike United States Sporting Goods | 23,070 $m
18 HP United States Technology 23,056 $m
19 Honda Japan Automotive 22,975 $m
20 Louis Vuitton France Luxury 22,250 $m

Disponivel em: http://interbrand.com/best-brands/best-global-brands/2015/ranking/#?listFormat=Is

1% Consultoria global que cria e gerencia valor de marca. (Fonte: http://www.interbrandsp.com.br/sobre/)
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As marcas bilionarias possuem algo de especial, diferenciado da concorréncia, ja que
estas ndo chegaram ao patamar de lovemark, sem uma grande capacidade de se relacionar com
seus publicos. Kevin Roberts afirma que “as marcas bilionarias ocupam um lugar muito especial

no coracgdo de seus consumidores. Isso faz delas Lovemark.” (ROBERTS, 2004, p.78).

1.4 Construgéo de Relacionamentos: Marca e Consumidor

Uma marca tem de parecer um amigo. —
Howard Schultz (Starbucks)

O relacionamento entre o consumidor e a marca é parecido com um namoro entre pessoas,
e assim como elas, precisa percorrer todo o caminho do amor. VVocé conhece uma pessoa, e em
um primeiro impacto, vé sua beleza, o que Ihe agrada visualmente, qual a imagem que é passada,
tudo o que é superficial e de certa forma faz a propaganda da pessoa.

Neste primeiro momento, ela ainda € um mistério, pois vocé precisa saber mais sobre sua
intimidade. Entdo, depois que o visual Ihe agrada, vocé a conhece melhor e descobre mais sobre
sua histodria, ideologia e identidade, saber seus habitos e desejos, lugares que gosta de frequentar
e pessoas com quem se relaciona. VVocé cria intimidade, e descobre entdo todos seus costumes e
passa a proporcionar momentos que lhe agradam e que despertem sentidos. A pessoa entdo se
torna indispensavel para a sua vida, a partir de uma convivéncia estabelecida por ambas. Assim
como no relacionamento com as marcas, sdo criados vinculos e com o passar do tempo e da

convivéncia, se transforma em amor. Em um texto, Rabelo diz que:

As marcas sdo0 como as pessoas. Lembranca, impacto e repeticdo ndo sdo mais
suficientes para uma eficaz comunicacdo com os publicos, saturados pelos apelos
comerciais, pela commoditizagdo dos servicos e pela banalizagdo das relagfes baseadas
em persuasdo para as vendas. De maneira parecida, uma a producgdo de uma identidade
autocentrada ja& ndo se faz suficiente para falar com puablicos cada vez mais
individualizados em seus movimentos de expressdo de diferengas, que ocorrem em
contextos e redes. (http://raphaelarabelo.com/)

Entretanto, ndo basta criar um relacionamento sem um gerenciamento deste processo. Na
contemporaneidade o que se observa é uma oferta maior de produtos, cada vez mais parecidos, 0
que dificulta o processo de escolha, principalmente quando ndo existem lagos emocionais. Por

isso é importante desenvolver estratégias que garantam o amor para além da fidelidade. Devem
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ser criadas conexdes emocionais duradouras e fieis ao longo da vida, fundamentais para ser uma
marca amada.

A cada instante somos expostos com merchandising, mensagens publicitarias, comerciais
de TV e outdoors nas ruas. As marcas tentam nos seduzir 24 horas por dia. Antes, contetdos de
entretenimento como filmes, séries e programas televisivos eram interrompidos e 0s produtos
eram expostos nos intervalos “comerciais”. Hoje, nem mesmo evitando os intervalos estamos
livres de tais exposicBes. E como se as marcas estivessem presentes em tudo o que fazemos,
provocam nossos sentidos e despertam nossos desejos. Para entendermos como as marcas
influenciam na hora da compra, precisamos entender sobre 0 comportamento do consumidor em
relacdo aos produtos ou servicos.

Com as mudancas nos ultimos anos veio tornando-se cada vez mais dificil entender os
habitos de consumo. O consumidor contemporaneo ndo possui as mesmas referéncias do
consumidor de anos atrds. Na hora da decisdo da compra, muitos clientes preferem prazeres,
antes que necessidades. No que se refere a novos consumidores, entende-se, que se trata de um
processo que exige um investimento por parte da empresa. Sendo assim, € de grande importancia
saber manter os consumidores existentes, principalmente aqueles que estdo satisfeitos com a

marca, e, por conseguinte fieis a ponto de indicarem a marca as outras pessoas.
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2 ADMINISTRANDO AS LOVEMARKS

“Trabalhar com os consumidores
e aprender a pensar como eles

é como as lovemarks acontecem” —
Kevin Roberts, 2004

O préprio nome ja explica. O fendmeno das lovemarks é um termo recente que se traduz
por “marcas de amor”. Aquela marca que transcende o limite da racionalidade e passa ser
emocional. O conceito diz respeito ao tipo de relacdo que é estabelecida entre marcas e seus
consumidores, desde o primeiro contato.

Kevin Roberts, CEO da Saatchi & Saatchi, é o precursor do conceito de lovemarks. Para
chegar a ele, Roberts defende que as marcas devem ser amadas e nao simplesmente respeitadas,
como no passado. Analisando o que dava as lovemarks essa caracteristica emocional especial,
Roberts responsabiliza alguns atributos que as marcas devem agregar, para que estas estabelecam
novas conexdes emocionais e transformem-se em lovemarks por esséncia. “A marca, neste caso,
deve trabalhar sua imagem com seus publicos, entendé-los e estabelecer uma convivéncia
baseada em fidelidade.” (Roberts, 2005, p.74).

Pode-se dizer também que as lovemarks sdo marcas que possuem uma notoria capacidade
de estar presentes na vida das pessoas, que deixam de ser apenas consumidores para se tornarem

fas. Por isso a criacdo de uma comunidade de fas é fundamental. De acordo com JENKINS:

O fandom™ de produtos midiaticos tem sido o tema central de meu trabalho ha quase
duas décadas — um interesse que surge tanto de minha prépria participacdo em varias
comunidades de fas quanto de meus interesses intelectuais como estudioso dos meios de
comunicacdo. Durante esse tempo, observei os fas sairem das margens invisiveis da
cultura popular e irem para o centro das reflexfes atuais sobre producdo e consumo
midiatico. (JENKINS, 2009. p. 39)

Roberts (2004) afirma que teve como inspiracdo alguns artistas, que possuem uma grande
comunidade de fas, como os Beatles, de forma que atribui a alguns titulos de seus capitulos,
cangdes da banda. Por exemplo, “All you need is love”, afirmando a sua perspectiva de que o
caminho para o sucesso das empresas e marcas se da através do amor. Os Beatles foram mais do

que uma banda de sucesso, foram icones de uma geracdo. Mesmo que tenham passado décadas
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eles seguiram sendo uma marca de amor, com diversos fas e apaixonados, vendendo além de
produtos, ideias.

De acordo com Roberts (2004), as lovemarks representam uma nova geragao das marcas,
pois transformam consumidores em apaixonados, devido principalmente a trés caracteristicas:
mistério, sensualidade e intimidade. Dessa forma, para atingir essas caracteristicas, a marca deve
estar sempre inovando, gerando expectativas pela mudancga, atendendo a necessidade emocional
de cada um, instigando a imaginacdo das pessoas de forma prazerosa e gerando satisfacdo. A
missdo das marcas deve ser construir um compromisso apaixonado com seus clientes através da
informacdo transformada em conhecimento agregado ao amor. Sim, 0 amor pode ser o caminho
que as empresas necessitam para transformar produtos em marcas registradas e futuramente em
Lovemarks. Elas séo criadas com a intencdo de vender uma ideia, um conceito e ndo o produto

em Si.

2.1 Marcas e seus atributos de Lovemarks

Segundo Roberts (2004), sdo trés os atributos que formam uma lovemark: mistério,
sensualidade e intimidade. As marcas amadas precisam trabalhar com elementos diferentes dos
que vemos no mercado para sobressairem-se ao resto. Uma marca que se baseia em modismos,

esta falhando com os consumidores e com ela mesma.
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Tabela 2 | Composicdo das Lovemarks segundo Mistério, Sensualidade e Intimidade.

Mistério - Grandes historias

- Passado, presente e futuro
- Exploragdo dos sonhos

- Mitos e icones

- Inspiracéo

Sensualidade - Audicdo

- Visdo

- Olfato

- Tato

- Paladar
Intimidade - Compromisso
- Empatia

- Paixao

Fonte: ROBERTS, Kevin. Lovemarks: O futuro além das marcas. M. Books, 2004, p. 77.

O mistério € importante porque desperta a curiosidade nas pessoas, ele € o elemento que
faz o consumidor ficar constantemente criando expectativas. Quando ja ndo existem mais
perguntas, surpresas € 0 mistério em si, as pessoas cansam, querem buscar algo novo que as
proporcione essa incognita. O mistério tem o poder de despertar 0 nosso lado emocional.

Tudo requer uma boa historia. Afinal uma histéria bem contada, dificilmente é esquecida.
Uma reportagem, filmes, romances, tiras, comerciais sdo histérias. E esse € o0 objetivo das
empresas quando criam uma marca: serem lembradas. A Walt Disney Company é um exemplo
para as outras marcas. Conta histdrias desde sua trajetoria, explorando os sonhos das pessoas. Faz
com que as pessoas se identifiguem o0s personagens e associem o contexto a sua infancia. A
Disney evoca o0 passado das pessoas e envolve-as dentro desse “mundo magico”.

Definitivamente, o tempo em que marca servia apenas para dar nome a um produto,
chegou ao fim. As sensacOes proporcionadas pelos filmes, parques e brinquedos da Disney,
despertam felicidade, bem-estar, diversao, lembrancas da infancia. A Disney tornou-se um mito
por ser uma marca que proporciona uma experiéncia inovadora, profunda e auténtica para seu
cliente. Os consumidores ndo querem adquirir apenas um produto, querem emocdes atreladas a
ele. Uma sensacdo Unica que transcende critérios como preco, caracteristicas e beneficios, e a

posicionam em um nivel superior em relagdo as outras.
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A sensualidade esté relacionada ao poder dos sentidos que, por sua vez, “sdo via expressa
para as emogdes humanas”. (ROBERTS, 2004, p. 105). A Starbucks pensou em tudo isso
também. “More than Coffee, it’s Starbucks”'. O simples ato de beber um cafezinho foi

transformado em um copo de felicidades.

A rede Starbucks ndo inventou o café, obviamente, sé fez com ele algo que ninguém
jamais imaginou possivel: ela partiu de um produto que custava 25 cents em quiosques e
balcbes de lanchonete e o reinventou como artigo de luxo, vendido a pregos
absolutamente inflacionados, em lojas erguidas muito préximas uma das outras e,
mesmo assim, clientes formam filas intermindveis para compra-lo. (CLARK, 2008, p.
14).

A Starbucks vende mais do que um simples café, vende ideias, emogdes e principalmente
inspiragdo. Seja um final de tarde, um sdbado ou uma fria noite de segunda-feira, qualquer dia e
hora séo propicios para tomar um bom café em um lugar inspirador, agradavel e aconchegante
onde vocé possa sentar com conforto, trabalhar, ou simplesmente pegar seu café e sair. A historia
da marca é uma das mais notaveis do universo dos negdcios nos ultimos anos, a ponto de tornar-
se uma das franquias de maior valor do mundo.

O site oficial da rede de lojas Starbucks fala sobre seu aspecto visual e que proporcionam

um envolvimento com seus publicos:

Cada loja nova e reformada segue um destes quatro conceitos de design:

Heritage: cafeterias que refletem as raizes mercantis de nossa primeira loja no
historico Pike Place Market de Seattle, com chdos gastos de madeira, concreto
manchado ou azulejos, bancos de metal e iluminacdo inspirada em fabricas. Grandes
mesas comunitarias, club chairs e venezianas de madeira evocam uma atmosfera de
virada do século passado.

Artisan: lojas que ecoam o passado industrial dos mercados urbanos, buscando
inspiracdo no modernismo dos anos 1930. Este tema celebra materiais simples, como
vigas de aco expostas, paredes de alvenaria, vidro de batente de fabrica e madeiramento
polido a méo, em um lugar para encontros criativos ligados a cultura e as artes.

Regional Modern: incorpora um estilo que estabelece tendéncias e é confortavel
e acolhedor. Usamos espacos claros, cheios de luz, com aspecto de loft, pontuados com
mobilia de inspiracdo regional e tecidos culturalmente relevantes, oferecendo um
ambiente calmo e contemporaneo para relaxar da agitacdo do mundo moderno.

Concept: ambientes exclusivos criados por nossos designers para explorar
inovagdes no ambito da cafeteria. E uma espécie de “playground de design”. Esse senso
de exploracdo se estende a todos os visitantes que, entre cuppings diarios de café e chj,
tomam parte em eventos artisticos e reunibes comunitérias. (Fonte:
http://www.starbucks.com.br/coffeehouse/store-design)

1 Campanha publicitaria da marca Starbucks
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O ambiente aconchegante e requintado das lojas Starbucks € o que provoca as sensacées
Nos seus consumidores.

Outra estratégia sensorial da Starbucks é a partir da visdo. As embalagens possuem seu
préprio icone natalino: os red cups (ver Figura 4). Os copos e demais embalagens na cor
vermelha aparecem nas datas comemorativas de fim de ano, o que traz em sua simplicidade, uma
quantidade de discursos e significados para os consumidores. Segundo Roberts (2005, p. 96) os

“icones sdo memoraveis ¢ a memoria ¢ a fonte do coragao”.

Figura 4 | Embalagens dos cafés na Starbucks (Red Cups)
Fonte: http://www.thedieline.com/blog/2013/10/29/when-starbucks-goes-red-introducing-starbucks-holiday-
2013.html

A experiéncia Starbucks ndo sé enche os olhos do publico com sua identidade visual, ela é
completa porque, aléem de todos os itens citados acima, ela se conecta ao publico de forma
simples e pura. A experiéncia Starbucks transmite ao seu consumidor mistério, sensualidade e
intimidade. Exala amor. E € amor que os clientes precisam. Amor que torna uma marca em uma
lovemark.

Claro que para a marca chegar nesse patamar atual um caminho longo foi percorrido.
Uma lovemark ndo se constroi do dia para a noite. Exige um investimento, a longo prazo, e
trabalhos minuciosos. As marcas bem gerenciadas sdo capazes de proporcionar experiéncias
Unicas aos seus consumidores e se tornam unanimes objetos de desejo, transcendendo o

emocional.
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Em meio tantas opgdes de escolha, como explicar aquelas marcas que transcendem o
produto? Ou seja, ganham valor e fazem com que os consumidores acreditem que ao adquirir um
de seus produtos, estdo ganhando mais do que qualidade e bom desempenho, ganham um
conceito, uma ideia. Para isso, € necessario além de contar historias, ter intimidade. Emoc¢des sem
0 uso da linguagem. Acrescentar fragrancia, paladar, textura, volume, sdo formas de ativar a
sensualidade. Uma prova disso sdo as “Melissinhas”. Sandalia que vinha com a “pochetinha”

marcou a infancia de diversas mulheres.

QRENDENES)

Figura 5 | Propaganda Melissinha (Anos 80)
Fonte: http://www.trash80s.com.br/2010/07/video-do-dia-comercial-da-melissinha-em-1986/

Existem casos onde a criatividade aparece de forma sutil e consegue conciliar
perfeitamente com a proposta da marca. A empresa de cal¢ados de plasticos que estd no mercado
desde 1979, ¢ uma Lovemark. A Melissa acompanha os passos de mulheres e criangas e possui
consumidoras que se dizem apaixonadas pela marca e pelos produtos. Os calgados da Melissa
exercem uma forma de “poder” sobre as usuarias, de modo a fazer com que elas criem lacos com
a marca como se fosse alguém muito intimo e conhecido por elas, alguém de casa, até mesmo
uma melhor amiga. A Melissa conta sua histéria desde os anos 80. Mulheres sentem-se
identificadas com sua infancia, ja& que a marca participou de varios momentos que foram
importantes e sdo lembrados até a fase adulta.

O cheiro é visto como algo pessoal da marca e que nenhuma outra tem algo parecido.
Esse cheiro é capaz de ser reconhecido pelas consumidoras no mesmo momento que é percebido
em qualquer lugar ou ambiente, pois a Melissa é a Unica que tem aquele aroma. Tudo isso é

facilmente notado ndo apenas nos pares de calcados que a marca produz, mas também em seu
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site, blog, propagandas e lojas fisicas. Até mesmo a playlist que carrega no site e nas préoprias
lojas passam esse conceito todo.

Os seus pontos de contato (ver Figura 6 e Figura 7) como por exemplo, as lojas e suas
exposicOes, tem o marketing sensorial como uma de suas principais estratégias de branding. O
aroma investido em seus ambientes, assim como o visual produzem sentidos nas pessoas. A
marca acredita ser fundamental investir no relacionamento com o consumidor e procura também

promover experiéncias sensoriais e emocionais ao publico.

Figura 6 | Galeria de exposicbes Melissa, Séo Paulo.
Fonte: http://www.melissa.com.br/clube-melissa
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Figura 7 | Identidade visual Loja Melissa, Rio de Janeiro.
Fonte: http://www.melissa.com.br/clube-melissa

A Melissa conseguiu inovar e ser criativa dentro do seu posicionamento e na construgdo
de seus discursos. Assim como 0s exemplos apresentados, toda marca deveria se inspirar em
proporcionar experiéncias com a marca que possuam significado intimo. Que toquem no coracéao
do cliente.

Mas a preocupacdo da marca em proporcionar a melhor experiéncia possivel ao
consumidor ndo esta limitada apenas a identidade visual de suas lojas e exposicGes. O design em
formas mistério, sensualidade e intimidade que fazem da Melissa uma lovemark, também esta
presente até mesmo nos detalhes das suas caixas de diferentes formatos para 0s sapatos.

A Melissa, além disso, produz contetdo através de revistas e blogs direcionados para suas
consumidoras. Para funcionar e gerar os resultados desejados, as inspiracdes e criacdes precisam
possuir um significado, é preciso contar algo aos consumidores. Uma das campanhas
publicitarias mais famosas da marca, foi os “contos de melissa”, que envolveu varias de suas
parcerias, contando uma historia diferente da original, onde princesas tornaram-se sedutoras e
empoderadas. Toda essa juncdo do surreal com o real, magia e persuasdo permitem com que a
consumidora sinta-se atraida pelo anuncio, querendo também se parecer com a princesa, agora
com forte apelo amoroso, sexual e afetivo, acbes contrarias as observadas nos contos originais.
Essa campanha permitiu que a marca atingisse um publico feminino que esta passado por uma

transicdo entre a idade infantil e adulta, empoderando e levantando a autoestima das meninas.
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Figura 8 | Campanha publicitara Contos de Melissa
Fonte: http://boutiguereal.blogspot.com.br/2011/05/contos-de-fadas-part.html

Desde sua criacdo, a Melissa investiu em co branding®™, estratégia de marketing que se
tornou popular nas ultimas décadas. Parcerias com marcas como Vivienne Westwood, Irmaos
Campana, Alexandre Herchcovitch, Thais Losso, Isabela Capet e cristais Swarovski fazem parte
das estratégias de co-branding da Melissa.

Em pequena escala, uma marca de amor é pessoal, sensivel, constante, ou seja, intima.
Intimidade ou cumplicidade, embora seja fundamental para sustentar conexdes emocionais
duradouras. A marca deve saber ouvir o cliente, pois a intimidade pressupde entender o que é
realmente importante para os consumidores. A partir do momento que a marca cria intimidade, é
possivel entender o que elas desejam. Existir a intimidade é essencial para uma marca, tornar-se
amada.

As lovemarks ndo sdo propriedade dos fabricantes, dos produtores ou das empresas. Sdo

das pessoas que a consomem e a amam. Uma marca se torna uma marca de amor quando as

12 Significa o desenvolvimento de uma parceria entre duas marcas em um cenério de marketing (DOROZALA,;
KOHLBRENNER, 2008)
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pessoas que a amam, tem intimidade suficiente para lhe dizer isso. Entretanto, simplesmente
sentar e aguardar que os clientes digam que vocé é uma marca de amor pode transformar-se em
uma longa espera.

Ainda sim, ap06s toda a explicacdo, surge a duvida, por que uma empresa precisa se

preocupar em seus produtos serem lovemarks? Sera que todas deveriam ser lovemarks?

Muito
Respeito
4
MARCA : LOVEMARK
Pouco e feeeerensanrenreeressaosannes , Muito
Amor : Amor
COMMODITIE : MODISMO
Pouco
Respeito

Figura 9 | Gréfico das Lovemarks
Fonte: http://www.infobranding.com.br/nao-diga-que-me-ama/

E possivel observar no quadrado semi6tico que no quadrante com pouco amor e pouco
respeito estdo localizadas as commodities, que sdo produtos de necessidade das pessoas. O
quadrante inferior direito contém os modismos, manias. Sdo fruto de fantasias momentaneas,
passam e tornam-se dispensaveis. A maioria das marcas situa-se a esquerda, na parte superior
com muito respeito, porém pouco amor, ndo vendem emocdes e ndo se distinguem entre elas.
Finalmente no alto, a direita temos muito amor e muito respeito, onde encontram-se as
Lovemarks, as quais fazem parte do nosso cotidiano e nos envolvem emocionalmente, nédo
deixando espaco para outra marca.

Porém devem sempre tomar cuidado, pois ndo podem se deixar levar pelo sucesso e se
tornar-se commodities. Na sua traducdo, commodity significa mercadoria, usada para descrever
produtos de baixo valor agregado. Essas mercadorias sdo pouco diferenciadas das demais, e seus

valores dependem da oferta e demanda. Esses relacionamentos sdo como aqueles que ndo déo
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certo. Desde o principio jA ndo lhe agrada a imagem ou talvez ao criar a intimidade, ndo d&o
certo.

Portanto, querer ser lovemark, deveria ser o objetivo de toda empresa. Amor e respeito
agregado ao seu valor de marca resulta em lucro, grande quantidade de vendas e sucesso.

2.2 Marcas que marcam

Para reforcar a teoria de que o caminho para se obter sucesso no mercado competitivo
vem através do amor, precisamos compreender como algumas marcas fazem isso acontecer.

Analisar como ocorre essa conexao e porque precisamos delas.

All we need is... Netflix

Para ilustrar os atributos de lovemark, cito um dos maiores exemplos de marca amada da
atualidade. A Netflix. A primeira pergunta que vem a mente quando o assunto é Netflix é: “porque
uma marca com apenas 6 anos, € um sucesso para pessoas de diversas idades que demonstram
seu amor por ela em diversas as redes sociais?” A segunda pergunta é: “como um canal online
hoje, cobra tdo pouco para tudo que é oferecido?” E ainda uma terceira davida, “como se tornou
uma marca que vale milhdes?”. A resposta para essas perguntas, ndo temos como responder,

porém elas inquietam e isso € mistério.
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Figura 10| Manifestacdo de fas da Netflix nas redes sociais
Fonte: Fan Page Oficial - Netflix

Os exemplos mostrados foram retirados das redes sociais oficiais da Netflix, comprovam o
amor de seus consumidores fanaticos. Isso € amor por marca. Além disso, o canal se conecta com
seu consumidor de diversas formas. Primeiramente vocé pode escolher a sua programacao, ndo
depende de que uma empresa de comunicacdo decida por vocé, o internauta pausa, da zoom,
diminui, faz tudo a seu tempo. Sem contar que a Netfix proporciona a comodidade de estar na em
casa, assistindo a diversos lancamentos, sem sair do sofa. 1sso é sensualidade.

A Netflix ainda te chama pelo nome, sabe as suas preferéncias e gostos, sabe os Ultimos
filmes e seriados que vocé assistiu, o que lhe agrada e fala o que tem de novidade no canal. Ainda
pergunta 0 porqué vocé assistiu ao filme? Pode ser assistida na TV,no PlayStation, Xbox,
Chromecast, Apple TV, aparelhos de Blu-ray, celulares, tablets, enfim, a Netflix acompanha seus
consumidores em qualquer lugar. Isso é intimidade. Além de vender assinaturas, o canal vende
conforto, momentos em familia, entretenimento, diversdo, roda de conversa com 0S amigos e

comodidade.
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Para Reed Hastings, CEO do Netflix, a experiéncia proporcionada pela internet mudou a
maneira como as pessoas consomem entretenimento. “As pessoas amam a internet, pois ela da a
elas mais opgdes”. A Netflix estd em processo constante de transformacdo. Da empresa que
comegou entregando filmes a uma produtora de conteidos. Ao invés de se limitar a distribui-los,

produzi-los.

mﬁ- Paula Quintas 22 se sentindo especial
Fm. 2 X 12-4¢ ¢

= Netflix cobrou duas vezes a mensalidade. Entrei no site para saber se
tinha um 0800. Ao clicar no nimero, recebi um cédigo que evitou que eu
digitasse todos meus dados - que eles ja possuem - ao iniciar a ligacao.
Em 30 segundos ja estava falando com um menino queridissimo e, ao
escutar um burburinho na sala de atendimento, eu disse: ta divertido ai,
né? Ai ele me responde: sim, estao comemorando algo. Eu: Tem bolo?
Guarda pra mim? Ele abre o fone na sala e recebo oi da galera com um
convite pra me juntar a eles. Recebo a oferta de duas formas de
ressarcimento; escolho. 4 minutos de ligag@o, no maximo. No meu mail
chega: "A César o que é de César". Dinheiro de volta sem dor, com amor.
Aprendam, telemarketings.

TETFLIX

a MNamnartilhar

Figura 11| Manifestacdo de fa da Netflix na rede social.
Fonte: Facebook de uma assinante da Netflix

O principal ponto de diferenciacdo da Netflix, € o carinho com seus clientes, a boa
vontade de seus funcionarios, ela prima pelo bom relacionamento, respondendo todas as davidas,
tanto pelo telefone quanto pelas redes sociais. Os consumidores gostam disso, € empatia, ja que
estdo acostumados a ter muito stress com os diversos telemarketings, a Netflix inova. Quem inova

com prioridade no seu cliente, ndo cai no esquecimento.
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A revista Mundo Estranho (Ed. 172) de outubro deste ano, fez uma matéria com a
questdo: “Porque Netflix vicia? Nao é sé por causa da preguica. O site tem um dos sistema de
interface e algoritmos para recomendacdo mais avangados do mundo, criado exatamente para
vocé emendar uma atracdo na outra sem nem se dar conta.” (SCHENDEL, Zach. 2015)

Os analistas da Netflix avaliam a todo o tempo seus consumidores, e cada vez mais tentam
compreendé-lo. Os titulos das séries estdo sempre posicionados de forma atrativa, chamando a
atencdo para todo o contetido. Dentro da reportagem, diz que “em média uma pessoa leva 1,5
segundos avaliando cada titulo, 30 segundos para decidir se vai assistir 0 proximo episodio de
uma série, fica 93 minutos em média no servico a cada sessdo e 70% das vezes escolhem filmes e
series recomendados na interface.” Ou seja, tudo acontece muito rapido, de forma interativa e
conectada - cliente + marca.

Devido a todos esses fatores, estratégias e manifestacbes publicas de uma comunidade
enorme de fas, a Netflix, alcancou o patamar de ser uma das marcas mais valiosas e com mais

amor no universo das lovemarks.

All we need is... Starwars

A narrativa transmidiatica € uma denominacdo ainda recente em termos de comunicacao.
Tornou-se popularizada através da obra de Henry Jenkins, a Cultura da Convergéncia (2006),
porém ja vinha sendo aplicada ha algumas decadas em diferentes ocasifes.

Dentro da narrativa transmidia presume-se que a historia seja contada em diferentes
midias, e tenha como objetivo desmembra-la em varios outros roteiros, sem que necessite usar de
todo seu discurso para que a historia seja compreendida.

Henry Jenkins (2012) explica que “uma narrativa transmidiatica bem sucedida se
apresenta quando a empresa lanca a primeira parte da histéria, fragmentada, ndo redundante, e
evita que se tenha uma conclusdo rapida, para estimular o interesse do publico.”

A partir da citacdo percebemos que esta narrativa € uma forma de contar histérias com o
objetivo de conectar o publico a informacdo como um todo, convergindo por meio de diversos
meios em busca de mais trechos da historia contada.

A saga Guerra nas Estrelas (1977) surge como um dos exemplos de maior sucesso de

narrativa transmidiatica dentre os filmes do cinema americano. A saga do cla Skywalker iniciou
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em: “Star Wars Episodio IV: Uma nova esperanga”, um filme que desencadeou continuagdes. A
saga comeca mais a frente, quando em filmes seguintes, retorna ao come¢o. Com sucesso obtido,
foi inevitavel a criacdo de diversos produtos em outras midias, na qual acabou desdobrando-se
em livros, jogos eletrdnicos, quadrinhos, lego e merchandising. Porém sempre com um cuidado
nas suas estratégias para preservar a prépria identidade.

As histérias em quadrinhos de Star Wars, publicados pela editora Dark Horse®, lancou
um grande um universo expandido de Guerra nas Estrelas, contando com novos e conhecidos
personagens. As histdrias esclarecem muitas lacunas deixadas pelos filmes. Mas quem néo viu 0s
filmes, ainda consegue entender as histérias dos quadrinhos e vice-versa. Estratégia para poder
vender tanto um, como o outro.

Os videogames também foram uma midia bastante explorada. Existem diversos games
criados para Playstation, computadores e até para smartphones. Tem jogos para todos os publicos
e segmentos: de corrida, online, estratégia, aventura e acdo. A quantidade e diversidade
comprovam o quéo popular essa franquia é. Vale ressaltar que a qualidade também é um fator
importante.

A Disney comprou os direitos autorais de Starwars e entdo aconteceu a explosdo nas
midias. Uma nova trilogia foi anunciada. Essa divulgacdo utilizou teasers e redes sociais,
deixando os fas cada vez mais na expectativa por um novo filme. Passou a comercializar diversos
produtos como, fantasias dos personagens, jogos relacionados aos personagens Disney,
miniaturas para colecionadores, jogo de cama e entre outros que fas ndo pensam duas vezes na

hora de comprar. (Fonte: Fonte: http://www.disney.pt/star-wars)

All we need is... Rock in roll

Apos o longo periodo de repressdo da ditadura militar, nasce no Rio de Janeiro em 1985,
um festival que reuniu milhares de fas do rock. O Rock in Rio desde sua primeira edicdo, ja
entrou para o cenario dos grandes shows mundiais. Repleto de atra¢des nacionais e
internacionais, o festival a cada edicdo tornou-se mais visivel e com maior prestigio, sem duvidas

um dos maiores eventos em escala global.

'3 Fonte: https://ww.darkhorse.com/



https://www.darkhorse.com/

43

Figura 12 — Palco principal Rock in Rio (1985)
Fonte: http://musica.uol.com.br/album/2013/08/14/confira-os-melhores-momentos-do-rock-in-rio-
1985.htm#fotoNav=19

Porém o diferencial veio a acontecer na ultima edi¢do. O Rock in Rio 2015 consolidou-se
como marca. Mais do que um grande evento, mais do que uma produc¢édo, € uma marca que soube
gerenciar suas estratégias, e soube criar envolvimento emocional com seus diversos publicos.
Rock in Rio € uma lovemark! Mas por qué?

Através de um grande trabalho de marketing, o festival conquistou ainda mais o publico.
Inicialmente em fung¢do do “empoderamento” de pessoas e marcas. DiversosS cantores, 0S quais
ndo eram tdo famosos se associaram outros artistas mundialmente reconhecidos pelas suas
musicas, como por exemplo, o American Idol, Adam Lambert, cantou juntamente com a banda
Queen. Sem duvidas para Adam e para o publico que estava assistindo era algo novo e totalmente
inesperado. Outra forma de empoderamento, foi nas redes sociais. No instagram do evento foram
postadas fotos dos famosos que estavam presentes no festival, assim como de pessoas comuns,
lado a lado. Dando empoderamento e importancia para todos 0s que estavam presentes.

Seguindo esse contexto, 0 Rock in Rio também envolveu nostalgia, a qual cria um
envolvimento emocional maior com as pessoas. Por coincidéncia, a0 mesmo tempo em que 0
festival comemorou seus 30 anos de historia, a banda famosa por suas can¢des nos anos 80, A-h4,
também completou 30 anos de seu primeiro sucesso. Apds cinco anos sem tocar, 0s mUsicos
subiram juntos ao palco do Rock in Rio na ultima noite, fazendo com que o publico lembrasse
Seus sucessos e trouxe nostalgia aos espectadores, com suas musicas memoraveis. Também a
nostalgia veio através da imagem de Freddy Mercuri no teldo do evento.

Além da nostalgia, o Rock in Rio, investiu em “Narrativas Transbranded”, isto &,
conteddos que atravessam multiplas marcas. Ele juntou artistas de bandas diferentes e colocou no

palco, juntos. Hollywood Vampires, € um dos exemplos. O ator e guitarrista Johnny Depp, tocou
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ao lado de icones do rock, como Alice Cooper, membros de Guns n’ Roses € Aerosmith. A forga
da marca, quando juntam-se diferentes icones, torna-se mais forte. Cada um separado, ja tem sua
comunidade de fas e seu sucesso consolidado, quando juntos, multiplicam esse fandom. Ainda
ocorre o fato de que momentos unicos de unido envolvem ainda mais as pessoas.

O envolvimento entre o publico e o festival, foi caracterizado principalmente pelos meios
de interacdo, através de quiz, jogos, parques de diversdo, entrevistas e também com aqueles que
ndo estavam presentes nos dias do festival, através das redes sociais. Twitter, site, facebook,
instagram, cada um sabia bem o seu papel, enquanto midia, e a0 mesmo tempo seu papel como
“transmidia”. Estavam todos atrelados, criando um vinculo com o outro, gerando interagdo. Ao
acessar ou postar uma foto no facebook, era anexada ao instagram e também ao site para ouvir a
musica que estava tocando no momento. No site do evento, criou-se um mundo Rock in Rio, onde
a pessoa pode ficar por dentro de tudo o que esta acontecendo durante os shows e participar
ativamente.

Pode se dizer que a marca Rock in Rio, vende experiéncia além do produto. Quem estava
assistindo em casa, teve cobertura completa via Multishow, sem custo algum. Chris Anderson,

em seu livro “Free — O futuro dos precos” afirma que:

No modelo tradicional de midia, o produto é fornecido de graca (ou quase de graca) para
0s consumidores e 0s anunciantes pagam para se vincular ao produto. Mais uma vez, o
radio ¢é aberto, bem como grande parte da televisdo. Da mesma forma, editores de jornais
e revistas estdo longe de cobrar dos leitores o custo efetivo de criar, imprimir e distribuir
seus produtos. Eles ndo estdo vendendo jornais e revistas aos leitores; eles estdo

vendendo leitores aos anunciantes. Esse é um mercado trilateral. (CHRIS
ANDERSON, p.24).

Seguindo nessa perspectiva, marcas como YouTube, Facebook, Google, se mantém da
mesma forma. E gratuito para quem quiser, porém oferecem versdes Premium, anincios pagos, e-
commerce, jogos e outros diversos produtos onde haja lucro. Entdo, o que o Rock in Rio vende €
seu valor como marca. O festival gera repercussao, envolve milhares de pessoas, reune mais de
160 marcas, apoiadores, patrocinadores, responsabilidade social e principalmente, desperta o

desejo de das pessoas em falar da marca, e € isso que gera valor.
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CONSIDERACOES FINAIS

O mercado surpreende seus consumidores com novidades a cada dia. As marcas precisam
de mudangas, caso contrario, ndo sobrevivem. Muitas delas sdo sutis, outras tém potencial de
transcender os limites da razéo das organizacgdes, consequentemente o de seus clientes.

Com o passar dos anos, o consumidor buscou envolvimento emocional e passou a prestar
a atencdo nos discursos que as marcas passam. Os apaixonados por marcas se envolvem com a
identidade da mesma por meio de suas diversas narrativas, fazendo com que a histéria da marca
também faca parte de suas vidas.

Em um mercado que hé cada vez mais rivalidade e competitividade, fortalecer uma marca
ndo é tarefa facil. Contudo, aqueles que souberem conduzir a empresa no rumo das lovemarks,
obterdo a tdo desejada vantagem sobre os demais. Para adquirir essa vantagem, é fundamental
possuir uma marca forte e bem posicionada. Mais do que ter bons produtos e servigos, a empresa
precisa diferenciar-se dos concorrentes dando empoderamento, entretenimento e amor aos seus
consumidores. Sim, amor, 0 ponto-chave.

Dentro de mistério, sensualidade e intimidade existem diversas oportunidades e
possibilidades para criar historias e momentos Unicos entre marca e consumidor. As marcas
amadas precisam lembrar sempre que seu foco deve ser nas pessoas e a relacdo que se estabelece
com elas. E uma relacdo que precisa de intimidade e cuidado constante. E preciso ser e estar
presente, ndo de forma invasiva, mas de forma que o consumidor sinta-se valorizado pela mesma.

Analisando este estudo baseado na profissdo do Rela¢Ges Publicas, acredita-se que este
profissional deve estar cada vez mais receptivo ndo somente as tendéncias em comunicagdo, mas
também, procurar por novas plataformas e ferramentas onde consiga um diferencial competitivo
para sua organizacao, e obtenha o tdo desejado amor dos seus clientes.

As marcas usam de estratégias promocionais, politicas de incentivo, comunicacGes
persuasivas e dissuasivas, publicidade massiva, otimizacdo em midias sociais, patrocinios,
branding e uma série de outras a¢des que sdo importantissimas. Em nenhum momento devemos
desconsiderar a comunicacdo estratégica planejada em rede, porém muitas delas ndo logram
SUCesSo por esquecerem que as vezes, tudo o que nos, consumidores, precisamos ¢ amor...All we

need is love. Se esse componente vier acompanhado das estratégias de comunicacdo, teremos
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relacbes duradouras, sinceras e que envolverdo engajamento e relevancia. E € disso que

precisamos.
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