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RESUMO

TSUZUKI, M. L. A emocgéao da Zee.Dog: conectando marca as pessoas. 2021. 58
f. Trabalho de Conclusao de Curso (Bacharelado em Comunicagdo com énfase em
Publicidade e Propaganda) — Escola de Comunicagdes e Artes, Universidade de Sao
Paulo, Séo Paulo, 2021.

Diante de um cenario competitivo no qual ha uma saturagdo da oferta de produtos
semelhantes, sobrevivem as marcas que estabelecem uma conexao emocional com
o consumidor. Kevin Roberts (2004) define as lovemarks como aquelas que
alcangaram um engajamento superior com seus consumidores, por meio de um
relacionamento baseado em afeto, proximidade e respeito. O presente trabalho busca,
portanto, entender como as marcas podem estabelecer e manter fortes e duradouros
lagos emocionais com seu publico. Para tanto, iniciamos com as reflexdes conceituais
sobre marcas e as relagcbes emocionais, ainda compreendidas como lovemarks,
seguido por estudo de caso da Zee.Dog, com foco na atuagdo da marca na rede social
Instagram e a loja conceito de S&o Paulo, Zee.Dog Temple.

Palavras chave: lovemarks, marcas emocionais, publicidade, Zee.Dog, conexao
emocional entre consumidor e marca.



ABSTRACT

TSUZUKI, M. L. The emotion of Zee.Dog: connecting brand to people. 2021. 58 p.
Dissertation (Bachelor Degree in Social Communication with habilitation in Advertising)
- Escola de Comunicacdes e Artes, Universidade de Sao Paulo, Sdo Paulo, 2021.

Towards a competitive scenario where there is a saturation of supply of similar
products, brands that establish an emotional connection with the consumer are the
ones that survive. Kevin Roberts (2004) defines lovemarks as those that achieved
superior engagement with their consumers, through a relationship based on affection,
proximity and respect. Therefore, this work seeks to understand how brands can
establish and maintain strong and lasting emotional bonds with their audience.
Therefore, we started with conceptual reflections on brands and emotional
relationships, still understood as lovemarks, followed by a case study of Zee.Dog,
focusing on the brand's performance on the social network Instagram and the concept
store in Sao Paulo, Zee.Dog Temple.

Keywords: lovemarks, emotional brands, advertising, Zee.Dog, emotional connection
between consumer and brand.
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INTRODUCAO

Desde o final do século XX, a base econdmica moveu-se da produgao para o
consumo, movendo-se da racionalidade material para o plano do desejo, ou seja, da
objetividade para a subjetividade (PEREZ, 2004, p. 3). De acordo com Roberts (2005),
embora a maioria da populacéo procure um motivo racional para entender porque um
produto € uma escolha superior em relagao as outras, sua decisdo final de compra é
emocional, ou seja, se baseia em seu gosto e sentimento em relagdo a mercadoria.

Portanto, nesta era em que a economia é orientada pelo consumidor e temos
uma oferta massiva de bens de consumo, torna-se essencial as marcas
estabelecerem uma conex&o emocional com seu publico (GOBE, 2002, p. 18).

Diante deste contexto, surgem as lovemarks, termo criado pelo autor Kevin
Roberts (2005) para denominar as marcas que alcangaram um engajamento superior
com seu publico e tem uma relacdo baseada no amor e respeito com ele. A fim de
entender como uma marca constroi e mantém uma conexao emocional com seus
consumidores, tornando-se uma marca amada por eles, foi realizado um estudo de
caso da marca Zee.Dog, por ser um método adequado para responder as perguntas
‘como’ e ‘por que’ para fendbmenos contemporaneos inseridos em algum contexto na
vida real (YIN, 2005, p.19). A identificagdo de consumidores apaixonados que
possuem uma fidelidade que vai além da razao foi o motivo da escolha da marca, uma
vez que, ainda de acordo com o autor Kevin Roberts (2005), onde ha um cliente
apaixonado, ha uma lovemark.

Para cumprir o objetivo do trabalho, primeiramente foi realizada uma pesquisa
bibliografica a fim de entender a evolugdo das marcas e de sua fungéo e seu conceito
no momento presente. A construgdo desse contexto foi, principalmente, baseada nos
livros de Perez (200) e Semprini (2010).

Visto o papel estratégico que as marcas assumiram para conquistar vantagens
competitivas no mercado hipercompetitivo, se tornando complexos de significados
com atributos e valores intangiveis, surge a necessidade de as empresas terem um
foco maior em gerir as marcas. Essa gestdo € chamada de branding e neste estudo,

a abordamos brevemente a fim de explanar no que ela consiste.



Posteriormente, é apresentada a importancia das marcas estabelecerem uma
conexao emocional com os consumidores, o conceito e as caracteristicas de uma
lovemark, de acordo com Roberts (2004) e Gobé (2004).

Por fim, é feita uma analise das ag¢des e estratégias de comunicagao que a
marca Zee.Dog utiliza para construgdo e manutengéo de sua relagao afetiva com seu

publico, com base na abordagem nas lovemarks.



1. MARCA

1.1. Evolugao das Marcas

Entender a origem das marcas € buscar sua esséncia. De acordo com Perez
(2004, p. 6), “a denominagdo de um signo como marca esta vinculada a ideia de
distintividade, identidade, autoria e propriedade”. Seu surgimento ndo tem uma data
especifica, como afirma Pinho (1996), entretanto, de acordo com vestigios histéricos
encontrados, podemos constatar que os homens da ldade da Pedra ja utilizavam a
assinatura de seu nome em objetos e em seu gado para demonstrar que eram de sua
propriedade.

Durante a Antiguidade, artistas plasticos e escultores assinavam seu trabalho
como forma de identificagdo. Entretanto, essa tradicdo desapareceu na Idade Média,
deixando no anonimato diversas manifestagdes culturais importantes. Somente na
Renascenga, ressurge o habito de assinar as obras artisticas, “permitindo uma
avaliacao global da obra e fazendo que a presenga da assinatura em sua produgéo
influenciasse na avaliagdo comercial” (PEREZ, 2004, p. 7).

Com a queda do Império Romano, periodo em que foi estimulado o comércio
entre as nacgdes, o feudalismo se tornou o modelo econémico-produtivo na Europa
Ocidental e a economia voltou a ser fechada e autossuficiente (PEREZ, 2004).
Entretanto, gradualmente as barreiras entre feudos foram caindo a medida em que
pequenos mercados semanais passaram a ocorrer. Com o crescimento das cidades,
esses encontros comerciais comegaram a ser mais frequentes, surgindo a
necessidade de ter locais fixos a fim de sedia-los, para os vendedores e compradores
se abrigarem quando as condig¢des climaticas ndo eram favoraveis.

A partir desse momento, surgem as guildas artesanais e comerciais,
associagbes que agrupavam operarios, negociantes, artesdos ou artistas para
proporcionar assisténcia e protecdo aos membros. Era exigido que os produtores
colocassem sua marca nos produtos a fim de facilitar a identificacdo, caso fosse
necessaria uma produgao maior ou menor da mercadoria, € de realizar o controle da
qualidade. E nesse periodo que as marcas passam a ter a fungdo de proteger o

consumidor, uma vez que era possivel identificar facilmente a origem do produto



comprado (PEREZ, 2004). Dessa forma, o comprador teria garantia da qualidade do
produto e caso a mercadoria ndo apresentasse as qualificacbes devidas, poderia
reclamar, como afirma o autor Pinho (1996).

De acordo com Perez (2004), o marco em que as marcas passam a ter uma
funcao estratégica e ndo somente funcional é a partir da ultima década do século XIX.
As empresas comegaram a atuar em um modelo de distribuicdo de larga escala e com
a crescente demanda e producio de variedade de produtos, as marcas passam a ter
a fungao de diferenciagdo, sendo vistas como um elemento de vantagem competitiva
e nado somente de identificagao.

Na segunda metade do século XX também foi um periodo importante
historicamente para as marcas. Semprini (2010) o dividiu em 4 fases. Na primeira fase,
que vai de 1950 até 1973, as marcas ainda possuem a fungdo de nomear, identificar
e diferenciar os produtos (SEMPRINI, 2010, p.26). A segunda fase, que engloba o
periodo entre 1973 e 1977, foi marcada pelo enfraquecimento econémico oriundo da
crise do petrdleo, o que levou as pessoas a criticarem o supérfluo da sociedade de
consumo. Entretanto, nos anos 1980, periodo em que ocorre a terceira fase da
evolucdo das marcas, ha um reaquecimento econdmico e elas comegaram a buscar
autonomia como entidade de comunicagdo, tornando-se independente de seus
produtos e servigos, construindo um discurso que procurava atrair, estimular e seduzir
seu publico e ndo apenas informar. Como afirma o autor:

“Cansado de uma simples comunicagdo que exaltava esta ou aquela
vantagem do produto, o consumidor parecia esperar da marca um discurso
mais amplo, mais profundo, mais atraente, mais espetacular. Exatamente
nessa época, que se opera uma importante transformacdo na logica de
funcionamento das marcas. As dimensdes que “excedem” a realidade do
produto tomam a dianteira e tornam-se o nucleo da marca, como se 0s
consumidores pedissem para serem estimulados, requisitados, seduzidos

pelas marcas, em vez de serem simplesmente informados." (SEMPRINI,
2010 p. 28)

Essa espetacularizacdo das marcas resultou em pecas de comunicagao
memoraveis, nas quais nao era mais comunicado as vantagens meramente funcionais
do produto, mas seus valores intangiveis. A marca passou a construir um discurso
que se desprendia das mercadorias e servicos. E neste periodo em que o investimento
de empresas em comunicagao e publicidade € impulsionado. Esta terceira fase chega

ao fim a partir do século XXI dando lugar a quarta fase, quando as marcas passam a



ter identidade propria e valores, a fim de auxiliar na construgdo e manutengao de seu
relacionamento com o publico.

Apesar do inicio desta etapa ter sido acompanhado de questionamentos em
relagdo a publicidade, que possuia caracteristicas invasivas e a sociedade de
consumo, as marcas nao se desmoronaram gragas aos lagos construidos com seus
consumidores e continuam até os dias atuais. Atualmente, diante de um contexto em
que a competitividade é maior e os consumidores estdo cada vez mais criticos em
relacdo as marcas e produtos por conta do facil acesso a informacao, se destacam
somente as marcas emocionais, ou seja, aquelas que conseguem estabelecer
conexdes com seu publico por meio da emocao.

Em resumo, podemos perceber que ao longo dos anos, a fungdo das marcas
passa de um aspecto somente funcional para mais simbdlico, complexo e holistico.
Com a desmaterializagdo do consumo, por conta da explosao de bens "intangiveis"
como servigos, cultura, lazer e viagens e da difusdo da comunicagdo, o papel da
marca passa a ser produzir significados e se aproximar do publico (PEREZ, 2004,
p.133). Os consumidores deixam de consumir o produto em si para consumir seu
sentido. A verdadeira “troca” passa a ser uma promessa simbolica. Exemplos dados
pela autora Perez (2004), sdo a Nike e Adidas, empresas conhecidas pelos seus de

calgados esportivos.

Suas comunicagdes nao estdo na construgdo do conceito de “pés bonitos”,
mas sim na venda de um estilo de vida, uma visdo de mundo, uma maneira
de sentir as coisas. A real troca de valor é encontrada na carga simbdlica e
cultural erguida pela marca. (PEREZ, 2004, p.132)

Visto isso, podemos dizer que as marcas possuem um papel fundamental para
a existéncia e sustentacao das organizagdes, pois elas dao suporte as decisdes de
compras, aumentam a percepc¢ao de valor dos produtos e servigos, constroem e
sustentam relacionamentos de longo prazo e, consequentemente, proporcionam

melhores margens.

1.2. Conceito de Marca



Ha diversas definigdes de conceito de marca. Uma das mais aceitas e usadas
em marketing é a da Associagdo de Marketing Americana (AMA) - “um nome, termo,
simbolo, desenho - ou uma combinagao desses elementos — que deve identificar os
bens ou servicos de uma empresa ou grupo de empresas e diferencia-los dos da
concorréncia” (KOTLER, 1998, p. 393).

Entretanto, diante do contexto em que estamos vivendo no qual as motivagdes
do consumo de produtos vao além da sua funcionalidade e qualidade, mas sim para
o individuo se afirmar e comunicar a sociedade seu lifestyle, as marcas passam a
desempenhar também a fungédo de auxiliar o consumidor a refor¢ar o seu lugar na
sociedade (SCHULTZ; BARNES, 2001, p.44). Semprini (2010) explica como as

marcas cumprem esse papel, ao dizer uma de suas principais propriedades:

“demonstrar um discurso, um imaginario, uma rede de atributos cognitivos e
simbdlicos, de propor um universo organizado de significados no interior do
qual o produto ou servico desmaterializado pode encontrar um lugar, um
sentido e um vetor de projegdo. (SEMPRINI, 2010, p. 47).

Perante isso, torna-se necessario uma definigdo menos abrangente em relagao
a da AMA, que va além do aspecto funcional da marca de identificar e diferenciar um
produto. Perez (2004) define a marca como “‘uma conex&o simbolica e afetiva
estabelecida entre uma organizacgdo, sua oferta material, intangivel e aspiracional e
as pessoas para as quais se destina” (PEREZ, 2004, p.10). Semelhantemente a
autora de ‘Signos da Marca’, Pinho (1996, p.43) diz que uma marca “incorpora um
conjunto de valores e atributos tangiveis e intangiveis relevantes para o consumidor e
qgue contribuem para diferencia-la daquelas que lhe sao similares”.

Visto isso, podemos dizer que “a palavra marca envolve ndo apenas conceitos
gue a empresa toma para si, mas principalmente o que o publico acredita e entende
o que ela é.” (GALDINO, 2011, p. 18), por isso a marca nao se limita apenas aos
valores intangiveis que ela quer transmitir ao publico, mas as percepg¢des deste sobre
ela. Essas associagdes que as pessoas criam dos valores e significados transmitidos
pela marca, sao originarias a partir da experiéncia do consumidor com qualquer ponto
de contato com ela, como por exemplo embalagens de produtos, comerciais de TV,
lojas, postagem nas redes sociais e entre outros. Ainda de acordo com Galdino (2011),
diante deste contexto, torna-se necessario ter uma gestéo estratégica “que pense no
publico que quer atingir, que estude o comportamento desses clientes e a maneira



como vai se comunicar com eles”, a fim deles perceberem a marca da forma como ela
quer se comunicar e consequentemente, fideliza-los a partir dessas percepcdes e

experiéncias positivas com ela.

1.3 Branding

O Branding ou brand management € a gestdo da marca de uma empresa. O
termo surgiu no ano de 1931 na empresa americana Procter & Gamble (P&G), quando
foram designadas equipes especificas para gerir cada marca dela. Desde entéo, tal
gestdo passou a se tornar comum nas empresas, a medida em que a marca foi
reconhecida como uma ferramenta estratégica para conquistar vantagens
competitivas no mercado saturado de produtos e servigos semelhantes.

Como vimos no capitulo anterior, a marca € um sistema complexo de
significados que expressa valores e atributos intangiveis por meio de diversas formas
de expressdo como visual, linguistica, olfato, sonora e entre outras. E através da
decodificacdo dos sinais emitidos em todos os pontos de contato da empresa feita
pelo consumidor, que a imagem da marca € construida. Visto que qualquer
experiéncia do publico com a marca influencia na construgdo e manutencao de sua
imagem, o Branding requer a participagao de todos da cadeia de suprimento, desde o
desenvolvimento do produto a fabricagdo, de marketing a venda e a distribuicdo
(KOTLER apud KHAUAJA, 2008, p. 77).

Por isso, como afirma Giorgio Silva (2004), a gestdo de marcas se baseia num
conjunto de agdes interdisciplinares que possui o objetivo de criar e gerir sua
identidade. A identidade, que é a concepg¢ao que a marca tem dela mesma, vai além
da identidade visual da organizagdo, como logo, cores e fonte tipografica. Ela € um
conjunto de valores que representam a marca e geram uma conexao afetiva com o
consumidor. Portanto, o Branding visa operar nesse universo de significados com o
objetivo de consolidar a marca no mercado perante seu publico-alvo, construindo um
posicionamento solido ao longo prazo e comunicando sua esséncia constantemente
por meio de todos seus pontos de comunicagao aos stakeholders, ou seja, desde aos

consumidores até ao seu publico interno e fornecedores.



A fim de avaliar a eficacia do branding, usa-se como medida o valor percebido
da marca pelos consumidores, o Brand Equity. A maneira como o consumidor pensa,
sente e reage em relagao a marca influencia nos pregos, na posicdo de mercado e na
lucratividade da empresa, de acordo com Keller (2006). Por isso, Hiller (2012, p.18)
atribui outra definicdo para esta métrica: “é a importancia a mais que um consumidor
paga para obter a sua marca preferida e ndo um produto parecido sem o nome de sua

marca”.



2. LOVEMARKS

De acordo com Lipovetsky e Charles (2004), a sociedade de consumo
hipermoderna possui a necessidade de sentir prazer, se emocionar, pertencer e de
comunicar suas preferéncias, estilo de vida, crengas e valores por meio do consumo.
Diante disso, as pessoas esperam que os produtos de uma marca vao além de sua
funcionalidade e qualidade, mas possam proporcionar bem-estar, alegria, prazer e
satisfagdo. E neste contexto em que surgem as marcas emocionais.

Com a evolugédo de uma “economia orientada para a industria, onde as
maquinas sao os heradis, para uma economia orientada para as pessoas, que coloca
o consumidor no assento do poder” (GOBE, 2002, p.17), a chave de sucesso para as
organizagdes passa a ser conhecer as necessidades emocionais e desejos de seu
publico a fim de estabelecerem uma conexao emocional profunda e duradoura com
ele. E dessa forma que as marcas poderdo se tornar relevantes e sobreviverem em
um mercado saturado de produtos e servicos semelhantes.

O autor de A Emogéo das Marcas define a Marca Emocional como “o meio pelo
qual as pessoas se conectam subliminarmente com as empresas e seus produtos de
forma profundamente emocional" (GOBE, 2002, p.33). Roberts (2004) aponta que o
amor € a emogao mais importante e o nivel maximo de evolugdo que uma marca pode
atingir é se tornar uma lovemark.

Kevin Roberts (2004) define como lovemark, a marcas que alcangou um
engajamento superior dos consumidores. Ela conquistou um nivel alto de respeito e

amor deles, por meio de uma conexdo genuina que vai aléem da razao.

"Passar de marca para lovemark significa mudar o relacionamento entre o
consumidor e a marca. E a mudanga da decisdo racional de comprar
determinada marca, para uma decisdo passional, irracional, de ser fiel a ela.
E vocé notara que a medida que a marca se torna uma lovemark, é perdoada
por seus erros." Maurice Levy (apud ROBERTS, 2004, p. 94).

O CEO de Saatchi & Saatchi, afirma que estudos de cientistas mostram que
fazemos decisdes a partir das emogdes e quando ha conflito entre razdo e emocgéo,
estd sempre ganha. O neurologista Donald Calne (apud ROBERTS, p.42)

complementa essa afirmacéo ao dizer que a principal diferenga entre emocgéao e razao



€ que esta leva a agao e a outra para conclusao. Maurice Levy (apud ROBERTS, p.43)
diz que a maioria da populagdo consome com suas emogoes: eles procuram um
motivo racional para entender porque o produto é uma escolha superior com base no
que ele faz e depois toma uma decisdo emocional baseado em sua preferéncia, gosto
e seu sentimento em relagdo a mercadoria. Por isso Gobé (2002) afirma que diante
de um mercado saturado de produtos similares, o que levara uma marca ao sucesso
€ a preferéncia do consumidor e ndo somente a qualidade da mercadoria.

Roberts (2004, p. 43), separa as emogdes em primarias e secundarias. A
primeira classificagdo é breve, intensa e n&do conseguem ser controladas, como
alegria, tristeza, raiva, medo, surpresa e nojo. Enquanto estas podem ser sentidas
quando o individuo esta sozinho, as emogbes secundarias exigem que pessoas
estejam ao seu redor. E o amor, culpa, vergonha, orgulho, inveja e ciimes. Dentre
elas, a mais importante € o amor.

O autor determina 6 verdades sobre o amor.
Pessoas precisam ser amadas, caso o contrario, morrerao.
Amor é mais do que gostar muito. E um profundo senso de apego.

Amor é responsivo, um sentimento delicado e intuitivo.

L h =

Se refere a quem e 0 que amamos. Lembrando que nao se resume ao amor de
cbnjuges, mas podem ser familiares, amigos, time de futebol, por exemplo.
Amor leva tempo.

Amor ndo pode ser imposto ou exigido, pode somente ser dado.

Para a construcdo de uma lovemark, o respeito € essencial desde o comeco.
As lovemarks deste novo século serao as marcas € as empresas que criarem
conexdes emocionais genuinas com as comunidades e redes com as quais
se relacionam. Isso significa tornar-se préximo e pessoal. E ninguém vai

deixar vocé se aproximar o suficiente para toca-lo, a menos que respeite o
que vocé faz ou quem vocé é. (ROBERTS, 2004, p.60).

A base do amor € o respeito e este é essencial para conquistar a confianga das
pessoas. Isso exige esfor¢co por parte da marca e leva tempo. Para ser respeitado
pelos consumidores, o autor define alguns principios. Dentre eles estdo: inovar
constantemente criando valor, ja que todo negdcio atualmente € esperado que sempre
esteja inovando; estar coerente em qualquer ponto de contato que o consumidor
possa ter com sua marca; ser digno de confianga, se mantendo fiel ao ideais e

aspiragdes que compartilha com o publico e ndo o decepcionando; cuidar de sua



reputacao; dizer a verdade, admitindo erros e ndo mascarando-os; manter a sua
integridade; ndo subestimar a percepgao de valor das pessoas, uma vez que as
pessoas respeitarao sua oferta de negdcio quando perceberem o valor intangivel que
estdo obtendo é maior que o custo e entregar um 6timo design. Visto que cada vez
mais a competicdo tem se tornado acirrada, se a estética do produto nao for
esteticamente estimulante e funcionalmente efetiva, vocé n&o se destaca (ROBERTS,
2004, p. 62). Para entender o posicionamento das lovemarks em relagao a produtos
de commodities, modismo e marcas tradicionais, o autor criou uma matriz com a

variavel de amor e respeito.

Figura 1 - Matriz de Lovemarks: respeito e amor.

Fonte: ROBERTS, Kevin. Lovemarks: O futuro além das marcas. M. Books, 2004, p. 149.
Tendo conquistado o respeito dos consumidores, para se tornar uma marca
amada por eles, Kevin Roberts (2004, p. 74) determina trés atributos que capturam

conexdes emocionais: Mistério, Sensualidade e Intimidade.

Tabela 1 - Mistério, Sensualidade e Intimidade.

Mistério - Grandes historias

- Passado, presente e futuro
- Exploracéo dos sonhos

- Mitos e icones

- Inspiracéo

Sensualidade |- Audigéao
- Visao




- Olfato
- Tato

- Paladar

Intimidade - Compromisso
- Empatia

- Paixao

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

A relagao de romance entre o consumidor e a marca deve ser alimentada por
expectativas e surpresas. Quando a marca se torna previsivel, ndo ha curiosidade e
sentimento de fascinagdo em relacdo aos seus lancamentos, por exemplo. As
pessoas procuram por algo que proporcione uma incognita. Por isso o Mistério se
torna um elemento crucial para a construgdo de uma Lovemark. O Mistério € o
elemento que desperta o interesse e gera uma emogao inesperada aos clientes, por
meio de o6timas historias, combinando passado, presente e futuro, explorando o
mundo dos sonhos, mitos, icones e instigando inspiracdo (ROBERTS, 2004, p. 88).
Diante de um contexto em que as pessoas estdo saturadas de informacdes, uma
forma de conectar emocionalmente com elas sdo as histérias. E por meio delas que
atribuimos valor as coisas que amamos e explicamos o0 mundo, além disso, ndo ha
narrativas sem personagens e emogoes.

A Sensualidade se refere aos cinco sentidos (visdo, olfato, paladar, tato e
audicdo). De acordo com Kevin Roberts (2005), os sentidos sdo o caminho mais
rapido para as emog¢des humanas, porque eles se comunicam com nossa mente por
meio delas e ndo palavras. Os sentidos quando trabalhos juntos e estimulados no
mesmo momento, geram experiéncias inesqueciveis e segundo Roberts (2005), surge
o sexto sentido, a intuicdo, que é essencial para criagao de conexdes emocionais com
o consumidor que vao além de argumentos racionais. Aléem disso, a experiéncia
sensorial nos ajuda a criar momentos agradaveis e a guarda-los em nossa memoria.

Por isso, Gobé (2002), afirma que os produtos devem ser projetados para o
cliente ter uma experiéncia verdadeira com ele voltada para os sentidos e né&o
somente para uma finalidade funcional. O autor também ressalta a necessidade de

termos inovagao constante no varejo, publicidade, langamento de novos produtos e



embalagens a fim de estimular a imaginacdo das pessoas e surpreendé-las
continuamente.

A Intimidade foi dizimada no século XX, quando as empresas estavam
determinadas a reduzir a complexidade das transagdes de compra e venda, deixando-
as mais rapidas e eficientes. O momento da escolha de compra de um produto que
antes envolvia uma relagéo intima com o vendedor se tornou vazio e impessoal com
um corredor com varias mercadorias empilhadas. O autor de Lovemarks: O futuro
além das marcas nao vé problema na eficiéncia em si, mas sim na falta de
relacionamentos pessoais com o publico. As pessoas precisam de proximidade e
confianga. A intimidade é fundamental para sustentar conexdes emocionais. Para
iSso, as marcas precisam saber ouvir seu consumidor € ndo so falar, porque a
intimidade requer um entendimento do que realmente importa para as pessoas em um

nivel profundo.

Por sua capacidade de tocar diretamente nossas aspiragbes pessoais, a
Intimidade é muito mais polémica do que o Mistério e a Sensualidade. Ela
expde os tipos de relacionamentos que queremos ter, a familia de que
precisamos, o que compartiihamos ou ndo, o que define os limites.
(ROBERTS, 2004, p.129).

A intimidade tem trés pilares: empatia, para entendermos e respondermos as
emocdes das pessoas, comprometimento, prova de que estamos em uma relagao
duradoura com os consumidores, e paixao, que € o que mantém o relacionamento
vivo.

Visto esses atributos das marcas amadas pelas pessoas, Kevin Roberts (2005,

p.70) estabelece as diferencas entre Marcas e lovemarks.

Figura 2 - Tabela comparativa entre Marca e Lovemark



Fonte: ROBERTS, Kevin. Lovemarks: O futuro além das marcas. M. Books, 2004, p. 70.

Como afirma o autor, onde ha um cliente apaixonado, ha uma lovemark.
Entretanto, alguns consumidores levam seu amor pela marca seriamente. Eles s&o
extremamente entusiasmados e leais a marca, recomendam altamente os seus
produtos e servigos, a defendem, comunicam suas novidades em primeira méo e
estdo sempre atentos aos seus movimentos. Além disso, eles sugerem
constantemente melhorias para a lovemark e sabem que serdo ouvidos. Sd0 os
Consumidores Inspiradores. Como o Roberts (2004) afirma, as pessoas que amam as
lovemarks sdo suas proprietarias e cada vez mais, os consumidores inspiradores
estdo sendo empoderados com o advento da Internet, pois eles passam a ter uma
maior visibilidade no meio virtual e, portanto, um maior potencial de impactar as
pessoas. Portanto, ter uma relagdo intima com eles exige que a marca os ouga e cuide
desse relacionamento constantemente, para que se sintam valorizados e cuidados por

ela.



3. AMARCA ZEE.DOG

3.1 Trajetéria da Marca

Na era hipermoderna em que vivemos na qual as pessoas querem consumir o
imaterial e ndo somente um produto pela sua funcionalidade, se torna necessario as
marcas criarem um relacionamento afetivo com os consumidores, para sobreviver a
competitividade do mercado. Com acessorios para cachorros nao foi diferente. Por
muito tempo, as pessoas compravam coleiras e guias para seus cachorros apenas
pela sua utilidade. Isso mudou em 2012, quando a marca Zee.Dog, a primeira da
industria pet que aplicou os conceitos de branding, foi criada por trés sécios
brasileiros.

“Tudo comegou em um estudio pequeno e bagungado em Los Angeles. A
gente tinha acabado de adotar o Zeca e o Lico e era a primeira vez que iamos
atras de acessorios para eles (e que, na nossa cabega, seriam para a gente
também). Foi decepcionante como ndés, donos de cachorros, nao
conseguiamos achar produtos com que a gente se identificasse. Nao havia
uma marca sequer que a gente fosse capaz de citar o nome ou reconhecer.
A regra era comprar o menos feio da prateleira."1

Com essa frustracdo em encontrar somente acessorios padronizados e sem
personalidade para seus cachorros nos Estados Unidos, os gémeos cariocas Felipe e
Thadeu Diz viram uma oportunidade nesse segmento em que nao havia nenhuma
marca top of mind. Entdo, os irmaos se juntaram ao seu amigo de infancia, Rodrigo

Monteiro e fundaram a Zee.Dog.

Figura 3 - Logo da Zee.Dog

! Informagdes fornecidas no site institucional da marca. Disponivel em: <
http://www.zeedog.com.br/institucional/marca>. Acesso em: 17 nov. 2021.



Fonte: Pagina da Zee.Dog no Facebook?

Com a misséo de “conectar cachorros e pessoas”, o simbolo de caveira, logo
da marca, é a representacdo desse proposito. No blog da empresa, é explicado o
motivo da escolha desta imagem para representar a Zee.Dog:

“Seja na musica ou na moda, a imagem da caveira vem sendo explorada ha
muito tempo gracas aos seus multiplos significados: transcendéncia,
misticismo e, principalmente, igualdade. E existe melhor personificacdo da
igualdade do que o modo como os cdes veem e sentem as pessoas?
Como costumamos dizer, “para nés, o que menos importa é a sua idade, de
onde vocé vem ou o que vocé tem. Cachorros nunca ligaram para isso e nos
também nao”.2

Além disso, seu nome € uma homenagem ao cachorro dos irm&os fundadores,
Zeca. Na época em que os gémeos moravam na Califéornia e perceberam a
oportunidade de criar uma marca de acessorios pets, eles ja tinham adotado seu
cachorro Zeca, que foi apelidado de Z-Dog, “um trocadilho em referéncia ao grupo de
Skate e Surf Californiano da década de 70, chamado Z-Boys™. O Z-Boys foi um dos
grupos mais influentes da histéria do skate vertical e “emblematico na época por

colocar a Califérnia no epicentro do Mercado de lifestyle™

. Para a grafia ter um
equilibrio sonoro, decidiram escrever a sonoridade da pronuncia da letra “Z” em inglés,
tendo assim trés letras na frente e trés atras e um ponto no meio para concretizar esse
equilibrio: Zee.Dog.

Atualmente, a marca, recém adquirida pela Petz por 715 milhdes de reais, &

uma das maiores plataformas de venda de servigos e produtos para pets do Brasil e

2 Disponivel em: <https://www.facebook.com/Zee.Dog/>. Acesso em: 17 nov. 2021.
3 Informagdes fornecidas no blog institucional da marca. Disponivel em: <https://blog.zeedog.com.br/a-
origem-do-nosso-nome-zee-dog/>. Acesso em: 17 nov. 2021.

Informagdes fornecidas no blog institucional da marca. Disponivel em: <https://blog.zeedog.com.br/a-
origem-do-nosso-nome-zee-dog/>. Acesso em: 17 nov. 2021.
° Informagdes fornecidas no blog institucional da marca. Disponivel em: <https://blog.zeedog.com.br/a-
origem-do-nosso-nome-zee-dog/>. Acesso em: 17 nov. 2021.



esta presente em mais de 45 paises. Embora a Zee.Dog tenha iniciado suas
atividades desenvolvendo acessorios para cachorros como coleiras, guias, peitorais,
tigelas, camas e entre outros, ela tem expandido seus horizontes nos ultimos anos,
langando um aplicativo de entrega de produtos para animais em 2019, a Zee.Now e
sua primeira linha de vestuario e objetos para humanos em 2020, a Zee.Dog Human.
Além disso, com a aquisig&o recente da Eleven Chimps, maior fabricante de comida
natural para animais domeésticos do Brasil, ela tem previsdo para lancar a Zee.Dog
Kitchen, “uma nova vertical de negocios com foco em vendas online no modelo de
assinatura” (SAMOR, 2021).

3.2. Carro-chefe: coleiras, peitorais e guias

“Acessorios de cachorro nunca foram vendidos ou usados como produtos de
expressao, produtos que demonstram uma extensao do seu estilo de vida
assim como o sapato que vocé usa, sua calga jeans e o relégio no seu pulso.
Por que? Porque eles nunca existiram. Até agora.” 6

Enquanto as demais empresas de acessoérios pets compravam modelos
diretamente de catalogos chineses, resultando em produtos padronizados e iguais,
sem expressao de individualidade e personalidade, a Zee.Dog trouxe inovagao neste
segmento com seus produtos com design diferenciado e alta qualidade em termos de
durabilidade, conforto e seguranca.

Esse diferencial esta na criagao e desenvolvimento de seus produtos. A startup
possui um laboratério de design e tecnologia em Madri, onde sdo desenhados do zero,
desde a criagcéo até a prototipagem. Ja a fabricagdo do produto é feita na China. Essa
valorizagdo do design e tecnologia na criagdo dos produtos da Zee.Dog é o que a
permite inovar constantemente, criando para guias, por exemplo, uma trava de
segurancga que elimina o risco do cachorro escapar, uma tecnologia de super absorgéo
do impacto que permite que puxdes e trancos no passeio sejam imperceptiveis para
o passeador e entre outras inovagdes. A marca ja tem pelo menos seis patentes sobre
o funcionamento e o desenho industrial de seus produtos (SAMOR, 2019).

6 Informagdes fornecidas no site institucional da marca. Disponivel em: <
http://www.zeedog.com.br/institucional/marca>. Acesso em: 17 nov. 2021.



Figura 4 - Cachorro com Peitoral e Guia Figura 5 - Airleash

Fonte: Instagram7 Fonte: Instagram8
Figura 6 - Peitoral na estampa Volt Figura 7 - Guia na estampa Pacco
Fonte: Instagram9 Fonte: Instagram10

Essas constancias no langamento de inovagdes, acabam deixando seus
consumidores frequentemente surpreendidos: a cada 1 més no maximo, tém novas
estampas, cores e tecnologia de acessorios pets.

Tal variedade de modelos com estampas e formas diferentes de guias, coleiras

e peitorais, permite as pessoas escolherem o0 que mais combina com seu estilo,

! Disponivel em: <https://www.instagram.com/p/CR6IPK6ppUe/>. Acesso em: 17 nov. 2021.
8 Disponivel em: <https://www.instagram.com/p/CQ4HGGKJUvVM/>. Acesso em: 17 nov. 2021.
° Disponivel em: <https://www.instagram.com/p/CRzvP8EpK_B/>. Acesso em: 17 nov. 2021.
10 Disponivel em: <https://www.instagram.com/p/CR1X30aJ76H/>. Acesso em: 17 nov. 2021.



humor, atividade e ocasido e inclusive realizar combinagdes entre as diferentes
colecgdes.

Apesar de uma guia comum na Petz, maior rede de petshops brasileira, ser
R$60,00 e na Zee.Dog em torno de R$119 e R$235, seus consumidores ndo sado
sensiveis ao preco e costumam ter mais de um acessorio com a mesma
funcionalidade, mudando a cor e estampa. De acordo com o cofundador da empresa,
Thadeu Diz, “Desde seu inicio ha seis anos, a Zee.Dog aumentou seus valores pelo
menos quatro vezes, e toda vez que o preco subia, a gente vendia mais” (SAMOR,
2019).

3.3. Co-Branding

Desde o inicio de suas operacgdes a Zee.Dog utiliza a estratégia do co-branding
ou crossbranding. A fim de agregar duplo valor aos seus produtos e expandir seu
publico, a marca faz parceria com uma ou mais marcas para criar um produto ou
servigo assinado por elas. Essa unido € benéfica tanto para as empresas de peso, ou
seja, mais bem situadas e consolidadas no mercado, assim como para as marcas
novas e menores. Estas podem se beneficiar da imagem da marca mais positiva e
solidificada, adquirindo para si 0 mesmo status, enquanto as outras maiores podem
adquirir uma imagem inovadora e moderna das menores. Além disso, o co-branding
pode ser utilizado a fim das marcas entrarem em outros nichos, como por exemplo, a
colaboracéo entre a Zee.Dog e Melissa. Além de terem feito coleira, guia e peitoral
para cachorros, que continham a tradicional caveira da Zee.Dog feita com a borracha
e cheiro caracteristico da Melissa, foram feitos, juntamente com a Melissa, itens de
vestuario para a linha da Zee.Dog langada recentemente, Zee.Dog Human. Os

produtos foram um sucesso de vendas e esgotados em poucos dias.

Figura 8 - Colecao Melissa X Zee.Dog



Fonte: Instagram11

Além dessa uniao citada acima, a Zee.Dog tem feito outras parcerias inusitadas
com empresas de setores completamente diferentes, mas com propdsitos e interesses
similares, a fim de continuar surpreendendo e engajando seus consumidores. Dentre
as ultimas parcerias, podemos citar Stranger Things (seriado da Netflix), Super Mario
(série de jogos de plataforma criada pela Nintendo), Nubank (banco digital financeiro),
Bob Esponja (seriado da Nickelodeon), Mickey (personagem da Disney), Toy Story
(filme de animagao) e Game of Thrones (seriado).

Figura 9 - Parceria Nubank x Zee.Dog

Fonte: Lojinha Nubank, 2021%

1 Disponivel em: <https://www.instagram.com/p/CUXrOgaLyxn/>. Acesso em: 17 nov. 2021.
12 Disponivel em: <https://lojinha.nubank.com.br/050834-nudog/p>. Acesso em: 17 nov. 2021.



Figura 10 - Parceria Nintendo x Zee.Dog

Fonte: Lucas Dacanal, 2021™

Algumas das parcerias foram feitas com o intuito de comover emocionalmente
os seus fas por meio da nostalgia, uma vez que eram empresas que fizeram parte da
infancia ou adolescéncia dos consumidores da Zee.Dog, como por exemplo 0s jogos
da Nintendo, Super Mario e o filme infantil Toy Story. De acordo com o Diretor Criativo
e cofundador da marca, Thadeu Diz, “a nostalgia € uma sensagdo de saudade,
desperta emocgédo. Por isso, trabalhamos com nomes que, de alguma forma, nos
impactaram emocionalmente em algum momento da vida” (CARMEN, 2021).

Além disso, essas parcerias contribuem ainda mais na identificagdo de seus
consumidores com os seus produtos por meio de interesses seus que vao além da
moda, como por exemplo, os seriados e jogos que gostam, assim como pela fidelidade

que os consumidores ja tém com a outra marca da parceria.

3.4. Presenca nas rede sociais

Até o século XX, a publicidade era uma comunicacdo de mao unica, sem
interagdo com o receptor da mensagem. Com o advento da internet, surgem as redes

sociais que permitem a criagdo desse dialogo, ajudando as marcas a se conectarem

13 Disponivel em: <https://www.nintendoblast.com.br/2021/04/zeedog-lanca-colecao-super-mario-parceria-
nintendo.html>. Acesso em: 17 nov. 2021.



com as pessoas de forma dindmica (GOBE, 2002, p. 281 e 282). Os co-fundadores
da Zee.Dog perceberam essa possibilidade que as midias sociais oferecem para
estabelecer uma relagao préxima, afetiva e constante com seus consumidores, a fim
de criar uma comunidade internacional de pessoas que amam cachorros, nao
importando a idade. Como o principal meio de comunicagao da marca com seu publico
€ a rede social Instagram, uma analise das postagens da marca neste meio foi
realizada neste trabalho. A conta da marca para os brasileiros € @zee_dog.
Atualmente ela possui 623 mil seguidores e 1.173 publicagbes. Apesar da
Zee.Dog ter outras contas, como a internacional (@zeedog), para sua linha de
vestuario para humanos (@zeedog_human), linha de produtos para gatos
(@zee_cat), aplicativo de delivery (@zeenow), loja conceito (@zeedog_temple) e
para o grupo de embaixadores da marca (@zeeodgmafia), neste trabalho
analisaremos somente o conteudo da conta @zee_dog, por ser a primeira conta da

marca e a que tem maior publico de seguidores.

3.4.1 Equipe Zee.Dog

Marc Gobé (2002), afirma que para as marcas criarem uma conexdo emocional
com o0s consumidores, devem comecgar primeiro “em casa”, “desenvolvendo uma
cultura humanista e imaginativa em termos de como elas conduzem suas operagdes
e como administram seus funcionarios” (GOBE, 2002, p.22). De acordo com Goleman
(apud GOBE, 2002, p.22), as empresas estdo sendo julgadas ndo mais pela sua
eficiéncia e treinamento, mas sim pelo modo como tratam pessoalmente os
funcionarios e uns aos outros. Diante disso, a fim de mostrar o clima entre a equipe
da Zee.Dog, podemos encontrar videos dos bastidores das viagens realizadas a
trabalho pela Zee.Dog Crew (time da marca). Um exemplo de video sdo os da viagem
dos bastidores para fotografar o acessorio Zee.Dog Run. Ao assistir o video, pode até
dar a impresséo de que sao varios amigos juntos indo viajar por pura diversao, porque
ele possui cenas dos funcionarios dirigindo na estrada, brincando com cachorros na
natureza, cozinhando e comendo juntos, nos bastidores das fotos dos produtos e
trabalhando em seus computadores. Além disso, ha um fundo musical por tras que se
mistura com o som original dos videos, com risadas e falas das pessoas e latidos de



caes, por exemplo, o que faz o espectador se ambientar ainda mais no clima da

viagem.

Figura 11 - Frame 1 de Zee.Dog Crew - Zee.Run  Figura 12

Fonte: Instagram14

Figura 13 - Frame 3 de Zee.Dog Crew - Zee.Run Figura 14

Fonte: Instagram16

- Frame 2 de Zee.Dog Crew - Zee.Run

Fonte: Instagram15

- Frame 4 de Zee.Dog Crew - Zee.Run

Fonte: Instagram17

A legenda do post desse video é: “Viajar e contar historias €, sem duvidas, o

jeito que mais gostamos de produzir conteudo. Os bastidores da nossa viagem para

produzir todo o conteudo da Zee.Run mostram um pouco do clima que é estar na

estrada em equipe, fazendo o que mais amamos fazer.”

A fim de entender a percepg¢ao dos seguidores da marca Zee.Dog em relag&o

a esse tipo de conteudo, foram selecionados alguns comentarios dessa postagem. O

post teve 59 comentarios e 100% deles foram positivos em relacdo ao conteudo. E

interessante notar que na maioria dos comentarios abaixo, os usuarios utilizaram o

verbo “amar”.
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Figura 15 - Comentarios de @fredoepe, @henrychinaskiol e @manaslatas.

Fonte: Instagram18

Figura 16 - Comentarios de @flordeayla, @black.goodboy e @apoloadventures.

Fonte: Instagram19

O video com cenas que ndo sao ensaiadas, ou seja sem um roteiro a ser
seguido, mas sim capturadas de forma espontanea passou um clima mais
descontraido e pode ter auxiliado na identificagdo do publico com a marca, como
podemos notar nos comentarios de @oficialmeldog e @lunameiireleslatalisa.

Figura 17 - Comentério de @oficialmeldog Figura 18 - Comentario de @lunameireleslatalisa

18 Disponivel em: <https://www.instagram.com/p/CMSZ9y8nnBv/>. Acesso em: 20 nov. 2021.
19 Disponivel em: <https://www.instagram.com/p/CMSZ9y8nnBv/>. Acesso em: 20 nov. 2021.



Fonte: Instagram20 Fonte: Instagram21

Além disso, mostrar as pessoas que compdem a equipe da Zee.Dog, humaniza
a marca e as aproxima também, uma vez que uma marca sem rosto pode causar

distanciamento.

3.4.2 Por tras do processo de criagdo dos produtos

Outra linha tematica de posts é a “Zee.Dog Labs”, que sdo videos com as
historias por tras do design dos produtos, no qual um dos designers da equipe explica
o porqué decidiram criar o produto e o processo de testes, da escolha da forma e dos
materiais utilizados tanto no produto em si como em suas embalagens, em alguns
casos. O exemplo que vamos usar é o post da histéria por tras da criagdo da cama
Zee.Bed.

O video se inicia com uma cena rapida de erro de gravagdao com Pedro
Zunzunegui, Chief Information Office da Zee.dog ao se enrolar em sua fala. Depois
aparece a vinheta da série “Zee.Dog Labs”, que possui um logo proprio e um desenho
da cama. Zunzunegui comega a narra a razdo do porque decidiram desenvolver a
primeira cama da marca com o argumento de que os cachorros passam 80% do seu
tempo dormindo e por isso precisam ter conforto total. Apds isso, € explicado o motivo
da escolha dos materiais e forma do produto. O formato da espuma que compde o
estofado possui triangulos pequenos a fim de tirar pressdo dos pontos de apoio do
cachorro e a altura da borda € a ideal para o cachorro poder apoiar sua cabeca de
forma confortavel. Tendo feito essa explicacdo, o CIO da Zee.Dog passa a contar
como foi 0 processo da escolha de fornecedor para a producédo da cama. Ele diz que
foi escolhido uma fabrica de cama para humanos porque nao havia fornecedores de
cama de cachorros com um material bom para o produto que eles desenvolveram. E
enfim, Pedro Zunzunegui termina o video explicando como resolveram o problema do

transporte e armazenamento das camas. Por ser uma mercadoria grande, seria dificil

20 Disponivel em: <https://www.instagram.com/p/CMSZ9y8nnBv/>. Acesso em: 20 nov. 2021.
21 Disponivel em: <https://www.instagram.com/p/CMSZ9y8nnBv/>. Acesso em: 20 nov. 2021.



para o comprador leva-la da loja para sua casa, para a loja armazena-la e da Zee.Dog
realizar o transporte da fabrica para as lojas. Para solucionar isso, decidiram embalar
a cama com uma super tecnologia de compresséo. O resultado disso foi usar o mesmo
espago que uma cama ocuparia para armazenar 4 ou 5 camas, 0 que resulta em
menos automoveis se deslocando para transportar a mercadoria e portanto, menos

gases poluentes emitidos na atmosfera.

Figura 19 - Frame 1 de Zee.Dog Labs - Zee.Bed  Figura 20 - Frame 2 de Zee.Dog Labs - Zee.Bed

Fonte: Insta ram22 Fonte: Insta ram23
g g

Figura 21 - Frame 3 de Zee.Dog Labs - Zee.Bed  Figura 22 - Frame 4 de Zee.Dog Labs - Zee.Bed

Fonte: Instagram24 Fonte: Instagram25

O cenario em que se encontra o CIO compde a caixa da Zee.Bed ao lado dele
em cima de uma mesa e uma parede no fundo com com papéis colados nela repletos
de anotacbes e desenhos de outros produtos, o que remete a um ambiente onde
ocorreu um processo de ideacdo e criacdo dos produtos. Além disso, ao longo do
video, aparecem ilustragdes graficas da cama com tragos que parecem serem feitos
a lapis, sendo desenhadas acompanhadas de um som de grafite sendo rabiscado em

22 Disponivel em: <https://www.instagram.com/p/CO8oVlop_5C/>. Acesso em: 20 nov. 2021.
23 Disponivel em: <https://www.instagram.com/p/CO8oVlop_5C/>. Acesso em: 20 nov. 2021.
24 Disponivel em: <https://www.instagram.com/p/CO8oVlop_5C/>. Acesso em: 20 nov. 2021.
25 Disponivel em: <https://www.instagram.com/p/CO8oVlop_5C/>. Acesso em: 20 nov. 2021.



um papel, ilustragdo em 3D da Zee.Bed e cenas do processo de fabricagdo da cama
e embalamento dela.

O fato dos préprios profissionais envolvidos no design do produto contarem a
historia desse processo confere humor na narrativa e auxilia o consumidor a se
conectar ainda mais com a marca. Além disso, explicar o processo de criagdo do
produto, ressaltando as razbes da escolha de cada material que o compde, agrega
ainda mais valor a mercadoria e pode ser uma justificativa do prego pago pelo
consumidor.

Dos 95 comentarios, 95.7% sé&o elogios. Foram selecionados 3 comentarios
para vermos a percepc¢ao da postagem pelo publico e ver como a Zee.Dog interage
com ele. Por meio da explicagao detalhada do processo de criagao da Zee.Bed, alguns
usuarios ficaram admirados como a Zee.Dog pensou em todos os detalhes
cuidadosamente a fim de proporcionar conforto para seus cachorros. Parece que o0s
seguidores vém com carinho e amor este fato o que os leva a amarem a marca, como
esta evidenciado nos comentarios de @flordeayla e @nanoenala. A marca responde
os elogios com uma linguagem coloquial e jovem, como podemos perceber no uso de
palavras e expressdes como “valeu” e “pode ser que role” e o uso de emojis que

complementam a emogéo que ela quer transmitir.

Figura 23 - Comentario de @flordeayla Figura 24 - Comentario de @nanoenala

Fonte: Instagram26 Fonte: Instagram27

Quando um usuario faz uma sugestdo de um novo tamanho para Zee.Bed, a

Zee.Dog responde com uma o6tima receptividade em relag&o a ideia, como no caso do

26 Disponivel em: <https://www.instagram.com/p/CO8oVlop_5C/>. Acesso em: 20 nov. 2021.
27 Disponivel em: <https://www.instagram.com/p/CO8oVlop_5C/>. Acesso em: 20 nov. 2021.



comentario da @lorena_lpinheiro. Com isso, podemos perceber como o Instagram
facilita essa troca de conversa entre o consumidor e a marca, auxiliando na constru¢ao
de um relacionamento mais proximo entre os dois e de parceria também. Os

seguidores se sentem notados e ouvidos pela marca.

Figura 25 - Comentario de @lorena_lpinheiro

Fonte: Instagram28

3.4.3 Divulgacao de produtos

Além dessas linhas tematicas de postagens, a Zee.Dog utiliza o Instagram para
divulgar seus produtos. Quando ha langamento de novos itens, estampas, cores ou
parcerias com outras marcas, ela costuma fazer um post de pré-lancamento, mas sem
revelar por inteiro qual é a novidade. Um exemplo é quando a Zee.Dog anunciou pela
primeira vez sua parceria com a Melissa, marca de vestuario feminino, 4 dias antes
de seu langamento. A arte da postagem compunha um fundo com duas cores feito
aparentemente de um material impermeavel, pela presenca de goticulas de agua em
cima que nao sao absorvidas pela superficie e o logo das duas marcas. Esse era um
dos unico elementos que indicava o que poderia ser o produto, que eram coleiras,
peitorais e guias em um material a prova d’agua da Zee.Dog, chamado NeoPro e com
a borracha do logo da marca com o cheiro caracteristico da Melissa. Além disso, a
legenda € curta e sucinta, sem dar muitas pistas do fruto desta parceria:
“‘@melissaoficial x Zee.Dog - 28/09”.

Figura 26 — Post 1 Colegao Melissa X Zee.Dog

28 Disponivel em: <https://www.instagram.com/p/CO8oVlop_5C/>. Acesso em: 20 nov. 2021.



Fonte: Instagram29

Essa postagem gerou 1.404 comentarios. A maioria deles de excitagcéo
demasiada com a novidade, o que indica que os seguidores se surpreenderam e
gostaram dessa colaboragdo, como podemos evidenciar nos comentarios de
@fredoepe, @matilhamassari, @ @o.beagleoliver,  @kevinepenny_ofiicial e
@rebecachb.

Figura 27 - Comentario de @fredoepe e @matilhamassari

Fonte: Instagram30

Figura 28 - Comentario de @o.beagleoliver

Fonte: Instagram31

29 Disponivel em: <https://www.instagram.com/p/CUNXYvjLo_k/>. Acesso em: 21 nov. 2021.
30 Disponivel em: <https://www.instagram.com/p/CUNXYvjLo_k/>. Acesso em: 21 nov. 2021.
31 Disponivel em: <https://www.instagram.com/p/CUNXYvjLo_k/>. Acesso em: 21 nov. 2021.



Figura 29 - Comentario de @kevinepenny_oficial e @rebecachb

Fonte: Instagram32

Quando a marca é questionada por mais detalhes sobre a colaboragdo com a
marca de vestuario, ela responde que sao informacgdes confidenciais até o dia do
langamento oficial, alimentando ainda mais a expectativa e o mistério em torno dessa
nova parceria, como nha resposta que a Zee.Dog deu ao comentario de

@marygusman.

Figura 30 - Comentario de @marygusman

Fonte: Instagram33

Ao divulgar o langamento de novos produtos, a marca costuma fazer um post
que explique seus atributos funcionais. Como por exemplo, na arte da postagem de
lancamento dessa colaboragdo com Melissa, ha elementos textuais que explicam os

materiais e suas funcionalidades e mostram as trés cores dessa colegao.

32 Disponivel em: <https://www.instagram.com/p/CUNXYVvjLo_k/>. Acesso em: 21 nov. 2021.
3 Disponivel em: <https://www.instagram.com/p/CUNXYVvjLo_k/>. Acesso em: 21 nov. 2021.



Figura 31 — Post 1 Colegédo Melissa X Zee.Dog Figura 32 — Post 2 Colegéo Melissa X Zee.Dog

Fonte: Instagram34 Fonte: Instagram35
Figura 33 — Post 3 Colegéo Melissa X Zee.Dog Figura 34 — Post 4 Colegédo Melissa X Zee.Dog
Fonte: Instagram36 Fonte: Instagram37

Para divulgar produtos ja conhecidos pelos seus seguidores, a marca faz
postagens de fotos dos produtos feitas em um estudio com um fundo sdlido e
atemporal claro, a fim de facilitar a visibilidade das cores reais, sem interferéncia da
auséncia ou presenca da luz solar, que pode causar uma alteracdo de cor na
fotografia. Como grande parte das compras feitas pelos consumidores sao pela loja
virtual da marca, esse tipo de postagem se torna importante para o cliente ter uma
confianga maior no produto que esta comprando ao analisar as cores, formato e entre

outros detalhes. Além desse tipo de postagem, cachorros usando os acessorios da

34 Disponivel em: <https://www.instagram.com/p/CUXjdLbr-cx/>. Acesso em: 21 nov. 2021.
% Disponivel em: <https://www.instagram.com/p/CUXjdLbr-cx/>. Acesso em: 21 nov. 2021.
% Disponivel em: <https://www.instagram.com/p/CUXjdLbr-cx/>. Acesso em: 21 nov. 2021.
3 Disponivel em: <https://www.instagram.com/p/CUXjdLbr-cx/>. Acesso em: 21 nov. 2021.



Zee.Dog em um contexto, como por exemplo, em alguma rua ou na natureza, sao
comuns também. Algumas fotos sdo acompanhadas de humanos usando as guias da
Zee.Dog, também. Essas fotografias mais contextualizadas, podem auxiliar na
identificacdo do seguidor com o estilo de vida, transmitido, por meio das roupas

utilizadas pelos humanos ou até o ambiente onde se encontram.

Figura 35 — Coleira Candy Figura 36 — Guia maos livres Figura 37 — Capa de chuva

Fonte: Instagram38 Fonte: Instagram39 Fonte: Instagram40

Além da divulgacdo dos produtos, a Zee.Dog utiliza as redes sociais para
anunciar outras novidades como a Zee.Dog Kitchen, que tera uma fabrica em que
produz alimentagdo natural para o cachorro e a abertura da primeira loja conceito da
marca, Zee.Dog Temple. Assim como é realizado com os produtos, antes do
langamento desses novos negocios, a marca realiza diversos posts com poucas dicas
do que esta por vir, despertando a curiosidade do consumidor, alimentando sua

expectativa e estimulando sua imaginagédo do que poderia ser essa novidade.

3.4.4 Missao da marca

A fim de transmitir a misséo da marca, que € conectar cachorros e pessoas, ela posta

fotos de cdes com seus donos reais em algum contexto que envolva a natureza com

38 Disponivel em: <https://www.instagram.com/p/CR1-Z4ipzZWh/>. Acesso em: 21 nov. 2021.
% Disponivel em: <https://www.instagram.com/p/CM-ErRxnkAn/>. Acesso em: 21 nov. 2021.
40 Disponivel em: <https://www.instagram.com/p/CWJVzYyJ2W2/>. Acesso em: 21 nov. 2021.



a legenda Connecting Dogs and People e os créditos de quem tirou a foto, uma vez
que a maioria desses registros fotograficos ndo foram produzidos pela Zee.Dog, mas
por outros usuarios, como no exemplo a seguir. A foto foi tirada pelo usuario Igna que

viaja pelo mundo com sua cadela Hanna.

Figura 38 — Post Conectando Cachorros e Pessoas

Fonte: Instagram41

Dos 115 comentarios na foto, 96.5% s&o positivos. A foto de Igna com Hanna
juntos no meio de montanhas com o nascer ou pér do sol de fundo, transmitem
sensagdes e sentimentos aos seguidores da Zee.Dog de paz, como podemos
evidenciar no comentario de @barto.manezinho e @nanoenala. Provavelmente, tanto
por conta do cenario da natureza que normalmente é associado a um lugar onde a
ansiedade e estresse vao embora e pelo fato do tutor e o cachorro poderem desfrutar

desse momento juntos, fortalecendo a conexdo emocional entre os dois.

Figura 39 - Comentario de @barto.manezinho Figura 40 - Comentario de @nanoenala

1 Disponivel em: <https://www.instagram.com/p/CQOn_Lxp75f/>. Acesso em: 21 nov. 2021.



Fonte: Instagram42 Fonte: Instagram43

Figura 41 - Comentario de @athena.joe.eros Figura 42 - Comentério de @irmaoscollies

Fonte: Instagram44 Fonte: Instagram45

Ainda nessa linha de transcender o motivo de existéncia da marca, ela possui
uma série de videos chamada We Are All Unconditional Lovers, na qual pessoas
contam sua histéria real com seus cachorros. O ultimo episédio desta série foi o de
Luiza e Gael, postado em agosto de 2021. O video possui uma musica instrumental
de fundo e a voz de Luiza contando sua histéria com seu cdo Gael. Ela pratica o
escalada e comec¢a o video contando que esse esporte € um processo de
autoconhecimento, porque tem que enfrentar medos e supera-los e que além disso,
trouxe relacdes de amizade e confianga com outras pessoas. Apds isso, ela comecga
a falar como Gael, seu cachorro que a acompanha nas escaladas, entrou em sua vida.
Ela explica que estava sentindo falta de alguma conex&o em sua rotina durante a
pandemia e que precisava de algo que a tirasse de casa para sair e é neste periodo
em que Gael é adotado por ela. Ela conta que por ele ter sido um cachorro resgatado,
era muito medroso e por isso, queria construir uma relagcdo com ele muito mais de
confianga do que de controle. Para isso, passou a leva-lo para os lugares que ela
frequentava e a escalada era um deles. E entado, Luiza relaciona esse esporte com a

tentativa de construir esse relacionamento baseado na confianga com seu cachorro:

42 Disponivel em: <https://www.instagram.com/p/CQOn_Lxp75f/>. Acesso em: 21 nov. 2021.
43 Disponivel em: <https://www.instagram.com/p/CQOn_Lxp75f/>. Acesso em: 21 nov. 2021.
4 Disponivel em: <https://www.instagram.com/p/CQOn_Lxp75f/>. Acesso em: 21 nov. 2021.
4 Disponivel em: <https://www.instagram.com/p/CQOn_Lxp75f/>. Acesso em: 21 nov. 2021.



"Na escalada a gente tem o maximo de controle da situagcdo mas tem
momentos que a gente ndo tem como, temos que confiar no equipamento,
confiar nas pessoas que estdo em volta e confiar que 0 nosso conhecimento
¢é o suficiente para manter a gente seguro. E estar com o Gael também passa
por esse lugar, minha relacédo com ele é a tentativa de uma relacédo que seja
de confianga mutua." (ZEE DOG, 2021)

As cenas do video sdo de Luiza e Gael interagindo juntos no ambiente onde
ela pratica escalada e algumas dela praticando o esporte em si. Apesar do cachorro
estar usando peitoral e guia da Zee.Dog, o video ndo da énfase a esse detalhe, por

nao ter o intuito primario de vender o produto, mas sim de contar uma histoéria

emocionante.
Figura 43 - Frame 1 de Luiza e Gael Figura 44 - Frame 2 de Luiza e Gael
Fonte: Instagram46 Fonte: Instagram47
Figura 45 - Frame 3 de Luiza e Gael Figura 46 - Frame 4 de Luiza e Gael
Fonte: Instagram48 Fonte: Instagram49

46 Disponivel em: <https://www.instagram.com/p/CSNLAWrJhBJ/>. Acesso em: 21 nov. 2021.
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48 Disponivel em: <https://www.instagram.com/p/CSNLAWrJhBJ/>. Acesso em: 21 nov. 2021.
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Dos 119 comentarios, 99.15% foram positivos. Essa histéria teve uma
receptividade positiva e gerou emog¢des nas pessoas que assistiram ao relato de Luiza
e Gael, como podemos perceber nos comentarios de @anapaulafragoso e
@thor.eros.

Figura 47 - Comentario de @anapaulafragoso Figura 48 - Comentario de @thor.eros

Fonte: Instagram50 Fonte: Instagram51

Além disso, o depoimento abriu um canal para que outras pessoas se
sentissem a vontade para comentar brevemente seus relatos sobre sua conexdo e

vivéncia com seus pets, como podemos ver nos comentarios de @dra.carolnogueira

e @flordeayla.
Figura 49 - Comentario de @flordeayla Figura 50 - Comentario de @dra.carolnogueira
Fonte: Instagram52 Fonte: Instagram53
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O fato da marca usar fotos e contar historias reais de seus donos e cachorros,

confere autenticidade a marca.

3.4.5 Agdes de caridade

Apoiar causas sociais que se conectam com o proposito da Zee.Dog faz parte
de sua cultura. Dentre as agbes que eles fazem é o Zee.Dog Day, que acontece na
data de aniversario da marca. Ela determinou que neste dia, todas as compras
realizadas terdo 100% de seu lucro revertido para alguma ONG escolhida por ela que
resgate cachorros. Além disso, as pessoas que efetuarem sua compra nesta data,
ganhar&o de forma gratuita um pin da Zee.Dog Day. A marca utiliza as redes sociais
para divulgar essa ac&o social e a cada ano, tanto o pin, quanto a identidade visual
das artes das postagens mudam.

Na edicdo do ano de 2021, a marca decidiu apoiar a Organizagao nao governamental
Segunda Chance, e ao divulgar a chegada do Zee.Dog Day, postou um video da

fundadora dessa ONG explicando como comegou o projeto e o que eles fazem.

Figura 51 — Zee.Dog Day Figura 52 — Zee.Dog Day Figura 53 — Zee.Dog Day

Fonte: Instagram54 Fonte: Instagram55 Fonte: Instagram56

>4 Disponivel em: <https://www.instagram.com/p/CSg_7Trnwhj/>. Acesso em: 22 nov. 2021.
% Disponivel em: <https://www.instagram.com/p/CSg_7Trnwhj/>. Acesso em: 22 nov. 2021.
% Disponivel em: <https://www.instagram.com/p/CSg_7Trnwhj/>. Acesso em: 22 nov. 2021.



Dos 103 comentarios realizados referente a esse video, 100% sao positivos.
Podemos perceber nos comentarios de @apoloadventures, @chicojiacomiine,
@dalatavirada e @bernardoecarolmutts, o amor e a admiragcéo dos seguidores pela
marca e como essa agao de envolver os clientes na mesma causa que a ela acredita
e eles também, cria um sentimento de identificagdo com ela e ndo sé de pertencimento

a comunidade Zee.Dog, mas de orgulho em pertencer.

Figura 54 - Comentario de @apoloadventures Figura 55 - Comentario de @chicojiacomine
Fonte: Instagram57 Fonte: Instagram58

Figura 56 - Comentério de @dataviralata Figura 57 - Comentario de @bernardoecarolmutts
Fonte: Instagram59 Fonte: Instagram60

3.4.6 Embaixadores da marca

5 Disponivel em: <https://www.instagram.com/p/CSg_7Trnwhj/>. Acesso em: 22 nov. 2021.
%8 Disponivel em: <https://www.instagram.com/p/CSg_7Trnwhj/>. Acesso em: 22 nov. 2021.
% Disponivel em: <https://www.instagram.com/p/CSg_7Trnwhj/>. Acesso em: 22 nov. 2021.
60 Disponivel em: <https://www.instagram.com/p/CSg_7Trnwhj/>. Acesso em: 22 nov. 2021.



Desde o inicio, os co-fundadores da Zee.Dog acreditaram que a melhor
ferramenta de marketing € o “boca a boca” e num mundo cibernético, essa
transmissao assumiu uma dimensao em que pode afetar milhdes de pessoas em um
milésimo de segundo (GOBE, 2002). Além disso, o autor de A Emogéo das Marcas,
afirma que o principal vinculo do boca a boca com o mercado s&o as emogdes, uma
vez que “exige um compromisso por parte do mensageiro ao transmitir a mensagem
da marca” (GOBE, 2002, p.335). Seriam as mesmas emogdes de quando ficamos
entusiasmados ao compartilhar uma boa noticia, por exemplo. Assim como tal
transmissao pode ter uma 6tima repercussao para a reputagado para marca, pode se
tornar o pesadelo dos comerciantes, caso o0 que esteja sendo transmitido seja algo
negativo em relacéo a ela. Portanto, visto que a Internet esta se tornando “o maior
férum boca a boca ja criado” (GOBE, 2002, p.335), é uma 6tima estratégia notar e
ouvir sempre os consumidores inspiradores das marcas, que sao aqueles que as
defendem arduamente, fazem sugestdes e criticas aos produtos com a visdo de
aprimora-los e estao atentos a qualquer novidade delas.

Diante desse cenario, a fim de potencializar ainda mais esse compartilhamento
boca a boca nas redes sociais e reconhecer esses consumidores inspiradores, a
Zee.Dog criou um grupo de embaixadores da marca chamado Zee.Dog Mafia. Ele
reune influenciadores fiéis a missdo de conectar cachorros e pessoas e estes ganham
um codigo de desconto no e-commerce da Zee.Dog e no aplicativo de delivery
Zee.Now com comissdo para vendas. Além desse beneficio, eles ganham os
langamentos antes de todo mundo e tem seus perfis divulgados nas midias sociais da
marca de acessorios pet. Se antes de fazerem parte da Mafia, os atuais embaixadores
ja estavam sempre atentos as novidades e as espalhavam em primeira m&o de forma
natural e despretensiosa, muito mais agora que fazem parte deste grupo de
influenciadores.

Portanto, quando ha langcamento de novos produtos, eventos e entre outros, a
Zee.Dog néo conta somente com sua prépria conta no Instagram para divulgagéo,
mas com as dos demais influenciadores, potencializando o compartilhamento dessas

novidades e da marca.

Figura 58 — Zee.Dog Mafia



Fonte: Instagram61

Pela admiragcdo a marca e exclusividade dos integrantes da Mafia saberem das
novidades de antemao da Zee.Dog e receberem produtos de forma gratuita, se torna
um sonho para os demais seguidores fazer parte desse grupo. Podemos evidenciar
isso nos comentarios de um post da Zee ao divulgar a nova identidade visual da Mafia

e anunciar que em breve irdo recrutar mais mafiosos.

Figura 59 - Comentario de @rafa_meg e @rio.bodercollie

Fonte: Instagram62

Figura 60 - Comentario de @jujuba_df Figura 61 - Comentario de @matilhamassari
Fonte: Instagram63 Fonte: Instagram64
Figura 62 - Comentario de @maia_labradoida Figura 63 - Comentario de @flordeayla

o1 Disponivel em: <https://www.instagram.com/p/CMFZKqoHEs3/>. Acesso em: 22 nov. 2021.
62 Disponivel em: <https://www.instagram.com/p/CMFZKqoHEs3/>. Acesso em: 22 nov. 2021.
63 Disponivel em: <https://www.instagram.com/p/CMFZKqoHEs3/>. Acesso em: 22 nov. 2021.
64 Disponivel em: <https://www.instagram.com/p/CMFZKqoHEs3/>. Acesso em: 22 nov. 2021.



Fonte: Instagram65 Fonte: Instagram66

Os embaixadores atualmente s&o recrutados pela Zee com base na lealdade a
marca, criagcdo de conteudo relevante para seu publico alvo, frequéncia de posts e
outros  quesitos. Além  disso, utilizar as  hashtags  #zeedog e
#connectigndogsandpeople aumenta as chances de ser encontrado pelos
recrutadores. Isso estimula aqueles que querem fazer parte da Mafia a permanecerem
fieis a Zee.Dog e a postarem conteudos que a envolvam a fim de serem notados por

ela.

3.5. Loja conceito

Com o advento do e-commerce e de aplicativos de delivery, as compras na
Zee.Dog tém sido feitas majoritariamente no meio digital, cerca de 58% do total de
suas vendas (CONSTANCIO, 2021) e o ponto de venda tem seu conceito renovado:
ele ndo sera somente um lugar para comprar, mas se tornara um espacgo de
experiéncias a fim de criar uma conexdo com os clientes, interagindo e encantando-
0s. Visto isso, em novembro de 2021, um sonho dos co-fundadores se tornou
realidade: eles lancaram o Zee.Dog Temple, um espacgo fisico da marca para a
comunidade de pets e humanos. E um lugar onde as pessoas poderdo vivenciar a

marca por meio de experiéncias.

“Conectar cachorros e pessoas sempre foi a nossa misséo e 0 nosso guia ao
longo de todos esses anos. Depois de trazer inovacao e tecnologia para o
mercado e para a vida das pessoas por meio de nossos produtos,
entendemos que era o momento de reunir e conectar tudo isso tudo em um
sO0 lugar”, disse Thadeu Diz, fundador e diretor criativo da ZeeDog.
(PROPMARK, 2021).

65 Disponivel em: <https://www.instagram.com/p/CMFZKqoHEs3/>. Acesso em: 22 nov. 2021.
66 Disponivel em: <https://www.instagram.com/p/CMFZKqoHEs3/>. Acesso em: 22 nov. 2021.



E interessante observar o nome escolhido para a primeira flagship em S&o
Paulo: ‘Temple’, que é templo em inglés, que tem como uma de suas defini¢gdes, um
edificio consagrado ao culto religioso. O autor de A Emogé&o das marcas, afirma que
a maior preocupacado do século XXI| sera a humanidade e a espiritualidade (GOBE,
2002, p. 23) e como a busca por um significado teve inicio no fim do século XX. Essa
tendéncia esta relacionada a falta de tempo e estresse decorrente de um ritmo
acelerado da vida. Por conta disso, as pessoas tém buscado ativamente tranquilidade
em suas rotinas. No livro de Véronique Vienne, The Art of Doing Nothing, ela
‘reconhece a necessidade inerente de entrar em contato com o nosso ser interior da
forma mais simples, como por exemplo deitar-se nhuma praia, ouvindo 0 magico som
das ondas que lambem a areia aos nossos pés” (apud GOBE, 2002, p.360). Diante
deste cenario em que as pessoas buscam experiéncias novas e estimulantes e ao
mesmo tempo, um refugio da correria corriqueira, as lojas podem se tornar este lugar
gue ira proporcionar essas vivéncias.

A flagship store da Zee.Dog em S&o Paulo tangibiliza todo o universo criativo
da marca e apesar de ficar localizada no Jardim América, bairro nobre da zona sul,
ela buscar ser democratica e tem entrada gratuita. O complexo &€ segmentado por
andares e cada um deles com um ambiente diferente, mas com o mesmo propdsito
de conectar cachorros e pessoas. Todos seus ambientes permitem a circulacdo de
pets.

Figura 64 — Fachada do Zee.Dog Temple

Fonte: Instagram®’

67 Disponivel em: <https://www.instagram.com/p/CPvwD7DC3_3/>. Acesso em: 22 nov. 2021.



A garagem do antigo edificio se transformou no primeiro Zee.Dog Park, um
ambiente para recreagcdes com cachorros, pocket shows e futuros eventos no Temple.
A quadra possui brinquedos da Zee.Dog para os pets brincarem. Apesar do intuito
principal da loja conceito ndo ser vender os seus produtos, mas sim proporcionar aos
clientes uma experiéncia com a marca, € uma oportunidade deles experimentarem os
brinquedos e se gostarem, comprarem no andar superior. Além disso, uma funcionaria
fica no local a fim de explicar sobre o complexo para os visitantes que ainda ndo o
conhecem e brincar com os cachorros e também supervisiona-los, uma vez que
podem ocorrer brigas entre eles e pode acabar sendo uma experiéncia negativa para
eles e seus donos.

A antiga garagem confere também uma estrutura de acesso gratuito para os
tutores darem banho e secarem os seus cachorros ao som de sua playlist preferida:
ao entrar na estacao, o cliente se depara com um tablet com o aplicativo de streaming

de musica, Spotify, no qual ele pode selecionar qualquer musica que ele quiser ouvir.

Figura 65 — Zee.Dog Park Figura 66 — Washing Station

Fonte: Instagram68 Fonte: Granato, 2021°%°

68 Disponivel em: <https://exame.com/marketing/zee-dog-temple-abertura-veja-fotos/>. Acesso em: 22 nov.
2021.
69 Disponivel em: <https://www.instagram.com/p/CVidXxOFOAV/>. Acesso em: 22 nov. 2021.



O primeiro andar € um espaco destinado para os produtos de cachorros e
gatos. Composto por materiais de concreto preto que conferem elegancia e com uma
iluminagao que destaca as mercadorias, 0 ambiente foi desenhado para parecer um
museu de arte contemporanea. Além dos clientes poderem adquirir os itens da
Zee.Dog e Zee.Cat, eles podem ver a historia por tras da criagcdo dos principais
produtos por meio de primeiros protétipos, materiais escolhidos e texto explicativo que

0s acompanham.

Figura 67 — Andar da Zee.Dog Figura 68 — Exposi¢éo dos produtos Zee.Dog

Fonte: Instagram™® Fonte: Elaborado pela autora

Além disso, neste andar, o aplicativo de delivery Zee.Now, langado em 2019
esta representado com o capacete e jaqueta que os entregadores do app costumam
utilizar e com os produtos basicos que sdo comercializados na plataforma como ragao
e tapetes higiénicos dentro de showcases de vidro, remetendo ainda mais a aparéncia
de um museu. Os visitantes podem interagir com os dois celulares que estdo nessa
area para navegar pelo aplicativo Zee.Now.

O espaco ainda possui uma parede destinada para a Zee.Dog Kitchen, a futura
linha de alimentos naturais para gatos e cades. Com previsao de langcamento somente

no ano de 2022, nesta area foram deixados varios potes de vidro vazios em cima de

70 Disponivel em: <https://www.instagram.com/p/CWOk3ViJ6HW/>. Acesso em: 22 nov. 2021.



prateleiras e uma tela com um teaser (video de divulgagao) dessa linha, conferindo
um ar de mistério sobre essa novidade e despertando a curiosidade dos transeuntes.

Figura 69 — Zee.Now no Temple Figura 70 — Zee.Dog Kitchen no Temple

Fonte: Elaborado pela autora Fonte: Elaborado pela autora

Diferentemente do primeiro andar, o segundo possui materiais claros em suas
paredes e moveis e conta com estruturas com formas curvilineas, o que confere um
aspecto mais aconchegante. No centro desse espago ha uma estrutura circular com
um cacto e uma pedra no centro sendo iluminados e as roupas da linha Zee.Dog
Human ao redor, o que pode remeter a algo sagrado. A prépria marca disse em seu
Instagram que essa arquitetura futuristica e minimalista se assemelha a vis&o que ela
tem de como serdo os monastérios daqui a 300 anos, lugar construido fora da malha
urbana onde moram pessoas que se exilaram e vivem longe do convivio social por
convicgodes religiosas.

Além disso, ha o ‘Sneaker Wall, parede colaborativa onde as marcas do
segmento sportwear, como Vans, News Balance e Asics, poderao expor seus ultimos

langamentos.

Figura 71 — Andar do Zee.Dog Human Figura 72 — Sneaker Wall no Temple



Fonte: Granato, 20217 Fonte: Granato, 20217
Ha também uma parede com quadros que ilustram a historia por tras da ideacao
e construcao do proprio edificio, Zee.Dog Temple.

Figura 73 — Corredor com Histéria do Zee.Dog Temple

Fonte: Granato, 2021 &

O ultimo andar € o Budweiser Rooftop. Juntamente com a marca de cerveja, a
Zee.Dog construiu este espago com lugares para sentar e um bar para as pessoas
poderem vir tomar uma cerveja com seus amigos, trabalhar, fazer um evento ou festa
e entre outros. O lugar ja foi utilizado para sediar a festa de inauguragao do complexo
em que todos seguidores da marca foram convidados no Instagram. E além de estar
aberto ao publico, contou com a presenca dos co-fundadores, equipe interna e
embaixadores da marca. Dentre os préximos planos para eventos em parceria com a
Budweiser, esta a sediar shows de jazz e eventos de empreendedorismo neste ultimo

andar.

Figura 74 — Rooftop da Budweiser no Zee.Dog Temple

& Disponivel em: <https://www.instagram.com/p/CVidXxOFOAV/>. Acesso em: 22 nov. 2021.
72 Disponivel em: <https://www.instagram.com/p/CVidXxOFOAV/>. Acesso em: 22 nov. 2021.
& Disponivel em: <https://www.instagram.com/p/CVidXxOFOAV/>. Acesso em: 22 nov. 2021.



Fonte: Granato, 2021 &

Gobé (2002) afirma que os funcionarios contratados para uma loja devem
refletir a identidade pretendida da marca e ndo defendé-la desinteressadamente.
Assim acontece na flagship de Sao Paulo, as pessoas contratadas para o complexo,
exalam paixdo em fazer parte da equipe da Zee.Dog, cumprimentam a todos com
simpatia, gostam de conviver com cachorros ou gatos e refletem o estilo da marca,
uma vez que ganham um ténis preto classico da Vans e roupas da linha de vestuario

para humanos da Zee.Dog Human.

7 Disponivel em: <https://www.instagram.com/p/CVidXxOFOAV/>. Acesso em: 22 nov. 2021.



CONSIDERAGOES FINAIS

Podemos afirmar que a Zee.Dog é considerada uma marca amada pelos
comentarios de seus seguidores em suas postagens na rede social Instagram, pois
como afirma Roberts (2005), onde ha um cliente apaixonado, ha uma lovemark.
Exemplos de alguns comentarios citados neste trabalho que evidenciam o amor dos
fas pelas marcas sdo: “Amo essa marca! Amo essa energia! Me identifico demais”
(Figura 17), “Ai zee... meu coragao é de vocés! ” (Figura 23) e “N0s amamos vocés
(real) ” (Figura 57).

Os autores Gobé (2002) e Roberts (2004) ressaltam a importancia dos gestores
da marca conhecerem quem realmente sdo seus consumidores e o que de fato lhes
€ importante para mostra-los que a marca concorda com eles e preza pelos mesmos
valores. No caso da Zee.Dog, os consumidores se identificam com a causa que a
marca apoia, que normalmente sao organizagdes ndo governamentais que resgatam
cachorros a fim de serem adotados por pessoas. Além disso, a marca ndo somente
apoia mas envolve as pessoas a ajudarem nessas agdes sociais e isso gera nelas um
sentimento de pertencimento e orgulho em pertencer a comunidade da marca que se
une para cumprir um proposito em comum: conectar pessoas e cachorros. Esse
movimento criado pela Zee.Dog € admirado pelos seus fas, levando-os a respeita-la
ainda mais, fortalecendo seu vinculo afetivo com ela.

No quesito de mistério, podemos dizer que a Zee.Dog trabalha muito bem ao
divulgar os pré-langamentos de novos produtos e de novas parcerias, que despertam
a curiosidade e estimulam a imaginagcdo em seu publico do que pode ser essa
novidade, tanto nas redes sociais como na loja conceito. No Instagram, dentre as
postagens com maior engajamento, podemos notar as parcerias com outras
empresas. Estas sempre surpreendem aos seus seguidores, por serem colaboragdes
com marcas de setores completamente diferentes e inesperados, como por exemplo,
criar um brinquedo de cachorro em formato de cartdo de crédito com uma instituicdo
financeira.

Além disso, tanto no ambito digital quanto no fisico, a marca conta as histérias
por tras da criagdo dos produtos e isso agrega valor a ela e a mercadoria em si, pois
os consumidores percebem que cada detalhe desde a matéria-prima até a embalagem
de produto foi pensado e projetado especialmente para eles. A Zee.Dog também



aposta em relatos reais de tutores com seus cachorros. Por serem abordados o
relacionamento afetivo entre os dois e pela maioria de seus seguidores possuirem
pets e consequentemente, terem uma vivéncia semelhante ao relatado, seu publico
se identifica com as historias e se sentem comovidos.

A sensualidade esta presente tanto nas imagens e sons nas postagens das
redes sociais. A trilha sonora de fundo, por exemplo, utilizada no video da Zee.Dog
Crew auxilia o espectador a se ambientar no clima da viagem da equipe interna da
Zee.Dog e a se identificar com ela. Ja na loja conceito, podemos perceber que a
experiéncia sensorial € potencializada a medida em que as pessoas podem explorar
todos os seus sentidos: visdo (arquitetura contemporanea e minimalista), olfato
(perfume dos andares das lojas dos produtos para pets e humanos), tato (produtos
expostos para serem apalpados), audi¢ao (playlist da Zee.Dog tocando em todos os
ambientes e possibilidade do visitante dar banho em seu cachorro ao som de sua
musica preferida na Washing Station) e paladar (cerveja do bar da Budweiser no
Rooftop). De acordo com o autor Marc Gobé (2002), “quanto mais intensa é a
experiéncia sensorial criada para o consumidor, maior sera a possibilidade de tocar
seu coragao” (GOBE, 2002, p. 236).

Quanto a intimidade, nas redes sociais podemos ver que a marca mostra que
seus seguidores estdo sendo notados e ouvidos por ela, ao curtir praticamente todos
0s comentarios em suas postagens e responder a alguns deles. Isso abre um dialogo
entre marca e consumidor, permitindo que hajam trocas de sugestbes e criticas,
construindo uma relagao de parceria com ele e este assumindo o papel de co-criador.
O contato presencial entre a equipe Zee.Dog e seu publico se da nos pontos de venda
da marca proprios e em eventos, dentre eles podemos citar a flagship em Sao Paulo,
Zee.Dog Temple e sua festa de langamento. Nesta festa estavam convidados a equipe
interna da Zee, inclusive os socios-fundadores, o grupo da Mafia e todas os
seguidores da marca.

Certamente a marca Zee.Dog possui consumidores inspiradores e ela soube
como estabelecer uma relagao de parceria com eles, criando a Zee.Dog Mafia, o grupo
de influenciadores apaixonados pela marca que possuem cupom de desconto
exclusivo, ficam sabendo das novidades de anteméao e auxiliam na transmiss&o boca
a boca quando ha novos langcamentos. A marca esta sempre de olho para recrutar
novos integrantes para compor a Mafia.



Tendo analisado a atuagcdo da marca no Instagram e sua loja conceito,
podemos dizer que as redes sociais se mostraram como ferramentas estratégicas
para construcdo e manutencao de um relacionamento afetivo com o consumidor, por
abrirem um canal de dialogo com ele e serem propicias para contar histoérias por meio
de materiais audiovisuais que despertam sentidos e emocgdes, construindo um
universo de significados em torno da marca.

Apesar da eficacia das midias sociais, podemos evidenciar que o futuro ndo é
somente investir em acgdes digitais, mas no fisico também, uma vez que este pode
proporcionar experiéncias que o online ndo consegue oferecer as pessoas. O Zee.Dog
Temple € o exemplo perfeito da ressignificacdo que os ambientes de varejo estdo
passando a fim de serem dispositivos para estabelecer uma conexdo emocional com
o consumidor: em vez de serem um lugar de venda de produtos, estdo se tornando
um espaco onde as pessoas podem vivenciar a marca. Para isso, as lojas deverao ter
estratégias que “incorporem aspectos imaginativos, oferecendo os tipos de diverséo
e atragdo sensorial que ndo podem ser encontrados na web” (GOBE, 2002, p. 30).

Portanto, podemos dizer que as marcas que querem estabelecer uma forte
conexao emocional com seus clientes, devem buscar proporcionar uma experiéncia
holistica as pessoas, unindo acdes e estratégias no digital e presencial.

O presente trabalho tem limitagdes inerentes as opgdes tedrico-metodoldgicas
empregadas, alicergada na discussao tedrica sobre marcas e lovemarks, bem como
estudo de caso unico. Caminhos investigativos futuros poderiam seguir com uma
pesquisa qualitativa com os seguidores da marca na rede social Instagram e as
pessoas que frequentaram a loja conceito da Zee.Dog, a fim de entender com maior
profundidade sua percepgao sobre a comunicacdo da marca, como os valores e
signos apreendidos por eles. Além disso, seria interessante realizar o estudo de caso
de pelo menos mais duas ou trés marcas para aumentar a validade e confiabilidade
da pesquisa e gerar generalizagdes a partir das convergéncias divergéncias entre elas
(YIN, 2005).
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