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RESUMO:

Com o intuito de ser fornecedora de percepcdes e experimentos nao s6
sociorrelacionais, mas atinentes a disposi¢fes afetivas fundamentais que provocam
reacOes emocionais de afinidade, afei¢do, adesdo, paixdo, indiferenca, distanciamento,
ira, repulsa etc., a marca contemporanea é provedora de experiéncias. Gera elementos
temporarios de monopdlio simbdlico e econbmico apoiando-se em percepcdes que
substituem caracteristicas racionais por experiéncias emocionais e sensoriais, algo
vivenciado tanto fisica quanto imaginariamente. O paper propde-se debater tedrica e
criticamente esse tema, objeto de reflexdes tedricas e livros de sucesso.

PALAVRAS-CHAVE: marca; emocéo; seducéo.

Nossa mente irracional, inundada por questes culturais arraigadas em nossa
tradicdo, criacdo e muitos outros fatores subconscientes, exerce uma influéncia
poderosa, mas oculta, sobre as escolas que fazemos.

Martin Lindstrom (2009, p. 25)

A empresa ndo pode mais se contentar com um marketing classico, racional e
segmental como ensinava Philip Kotler, e deve totalmente redefinir sua
estratégia.

Georges Chétochine (2009, 42 c.)

As emocdes ressentidas por compradores e consumidores, mas também por
outros stakeholders, bem que presentes, ndo foram sempre levadas em conta de maneira
acurada pelo marketing tradicional, organizado em torno da capacidade das empresas de
produzir bens e oferecer servicos correspondentes as necessidades de massa de
consumidores teoricamente propensos a agir de maneira refletida (modelo da hierarquia

dos efeitos, por exemplo).

! Trabalho apresentado no GP Publicidade e Propaganda - GT Marca e Estratégias de Comunicago do X Encontro dos
Grupos de Pesquisa em Comunicagéo, evento componente do XXXII1 Congresso Brasileiro de Ciéncias da Comunicacéo.
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Atualmente, sem mais separar 0s processos cognitivos dos afetivos, o estudo das
emocdes constitui um forte foco de reflexdo e a¢des por parte dos tedricos do marketing
e da comunicacéo e das empresas mais diligentes. Assim, com as transformagfes dos
mercados e a diversidade adaptativa dos conceitos de marketing®, as abordagens dos
consumidores evoluiram para atingir as pessoas haquilo que tém de especifico.

A reflexdo desenvolvida no presente paper, aliando resultados de pesquisa
documental e consideracdes de seu autor a respeito das transformac¢des comunicativas
ocorrendo na sociedade, das novas tendéncias de consumo e, principalmente, do
desempenho atual das marcas, propde-se debater tedrica e criticamente 0s conceitos em
voga, expressos em dois livros recentes, com forte tiragem, de Martin Lindstrom:
Brandsense, a marca multisensorial (2007) e A légica do consumo, verdades e mentiras

sobre porque compramos (2009).

Da funcionalidade da oferta a experiéncia como ato de comunicagao

Nas ultimas décadas, as reflexdes, estratégias, técnicas e praticas amoldaram-se,
procurando meios de agir na medida em que os diferentes approaches mercadoldgicos e
as formas de comunicacao decorrentes focalizaram com mais aten¢do o consumidor.

Os niveis de qualidade dos produtos e servicos diretamente concorrentes
tornaram-se mais ou menos homogéneos e sua diferenciacdo pelo preco limitada. O
enfoque concentra-se atualmente nas experiéncias do consumidor, isto em reacOes
ligadas aos sentidos e aos sentimentos.

Riou (2009, p. 32) explica que o marketing experiencial - também denominado
de experimental (SCHMITT, 2000) - foca o cliente, procurando fazer com que vivencie
uma experiéncia peculiar. Tem como objetivo implicad-lo no universo da marca; nas
palavras de Schmitt (2000, p. 38), 0s consumidores “querem obter uma experiéncia”.
Apesar de ndo ser uma disciplina nova®, a presenca do novo paradigma que a subtende
ainda € recente na literatura da area. Comecou a ganhar forca na transicdo do século
passado com este. Hoje, concerne a todos, ao ponto de algumas empresas ja terem
criado um novo cargo: o de brand experience manager. Interessado na situacdo de
consumo, procurando acdes sinérgicas e usando a “estratégia da estética” (SCHMITT e

SIMONSON, 2002), o marketing experiencial recobre todos os aspectos do ato de

% Com variag@es que se estendem do marketing de massa ao marketing viral, existem tantas definicdes da palavra
marketing (geralmente com um qualificativo “marketing isso”, “marketing aquilo”) quanto publica¢des sobre esse
assunto.

* Conforme resgata esse autor, seu potencial ja foi identificado no inicio da década de 80 (RIOU, 2009, p. 32).
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consumir. Por levar em conta as interagfes produtos, servicos, vendedores, pontos de
venda, comunicagdo, marca, concorréncia etc., integra tanto o marketing denominado

emocional quanto o marketing denominado sensorial.

Quando a emoc&o intervém em escolhas, expressa-se de maneira pragmatica na
forma de necessidades de produtos e servigos com caracteristicas hedonistas, estéticas,
sensoriais, ludicas, geralmente mais orientadas para si do que para 0s outros, a ndo ser
que a pessoa tenha uma personalidade altruista ou seja compenetrada de um sentimento
de responsabilidade coletiva. Giboreau e Body (2007, p. 7-8 e 15) esclarecem que o
marketing, nesse caso, ndo se contenta em satisfazer. Objetiva a seducao personalizada,
numa légica de diferenciacdo subjetiva de produtos, servi¢os e marcas.

De natureza psicologica, o marketing emocional fundamenta-se nas emocgoes
com contetdo potencialmente positivo. Em seu prefacio a Brandsense, a marca
multissensorial, ao reiterar que para ter sucesso, as marcas precisam usufruir de algum
beneficio inconfundivel, Kotler reconhece que as marcas também “precisam ser capazes
de transmitir e entregar uma profunda experiéncia sensorial e emocional (Kotler in
LINDSTROM, 2007 p. xi). As emoc¢des subtendem os desejos. Remetem as
necessidades fundamentais, revelando-se em termos daquilo que € sentido (surpresa,
afinidade, atracdo, afeicdo, interesse, adeséo, felicidade, paixao, contentamento, prazer,
indiferenca, confianca, distanciamento, ira, repulsa...) e da precisdo de expressao de si
(diferenca, orgulho, astlcia, competéncia, inteligéncia, superioridade...).

Na busca de mais emocéo e subjetividade, desenvolveu-se o marketing sensorial
que remete a sensacOes primeiramente fisicas. Tem como principio elementar que
qualquer relacdo entre um consumidor e um produto possa ser considerada um contato
comunicativo em que ha uma coleta de informacéo efetuada por receptores sensoriais. O
marketing sensorial focaliza-se, portanto, em todos os sentidos a disposi¢cdo do ser
humano e sobre seu impacto na experiéncia de consumo. Implica a compreensdo das
percepcbes humanas e sua subjetividade. Privilegia as sensacdes na medida em que
essas permitem tocar o consumidor pela afetividade, a emocao e a atracdo provocada
por um ou varios sentidos sensibilizados. Consciente ou inconscientemente, a
informacao sensorial é processada de maneira imediata, 0 que da ao marketing sensorial
uma proximidade e uma instantaneidade que falta as abordagens que consideram o0s

consumidores seres racionais.
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Atualmente, os esforgos desempenhados para oferecer momentos positivos aos
consumidores e encanta-los (cf. NASCIMENTO e LAUTERBORN, 2007, p. 126 e seg.,
por exemplo) contam com métodos e ferramentas eficientes. Politicas mercadologicas
que se valem de estratégias sensoriais possibilitam modificar o estatuto banal
corriqueiro do produto. Como explicam Giboreau e Body (2007, cap.3), naquilo que
concerne as dimens@es funcionais e sensoriais, esse tipo de abordagem do consumo
permite enriquecer os produtos e servigos com caracteristicas originais imediatamente
perceptiveis ao aumentar os estimulos sensoriais. No que diz respeito as dimensfes
hedonistas e sensoriais, permite aumentar a capacidade de produtos e servigos de
proporcionar satisfacdo e prazer ao desenvolver sensacfes positivas diretamente
percebidas por meio de evocacBes agradaveis. Finalmente no que toca as dimensfes
simbolicas e sensoriais, permite explorar os universos metaforicos mais positivos e bem
quistos pelo target, aprimorando elos multissensoriais valorativos. Observa-se que, para
0s produtos identitarios particularmente, o marketing sensorial promove o reforco de
elos afetivos, de estilo de vida, podendo gerar apego ao despertar todos 0s sentidos em
todos 0s momentos de contato do cliente com o produto e sua marca; seus efeitos

podem ser fonte potencial de buzz marketing.

O branding sensorial®

Lindstrom (2007, passim) mostra que 0s aspectos sensoriais trazem dimensdes
complementares, notaveis para as marcas, a0 tempo que originam um COmMPromisso
emocional reforcado que proporciona confianca para os clientes. Escreve:

uma das formas mais poderosas de garantir a vantagem competitiva é através

dos sentidos. Eles oferecem mais do que um meio de satisfazer necessidades

béasicas. Eles oferecem uma oportunidade de confirmar e fortalecer a promessa

da marca e criar um forte vinculo emocional com o0s consumidores.
(LINDSTROM , 2007, p. 169)

Ao defender que se deve abandonar a concepcdo estreita, porém corrente, de que

a identificacdo de uma marca estaria inexoravelmente acoplada com seu logotipo, esse

autor argumenta que uma marca precisa se tornar uma experiéncia sensorial holistica,

que integre 0 maximo de sentidos, indo bem além dos aspectos visual e auditivo; uma

compreensdo total dos elementos que contribuem a constituicdo da marca, em todos 0s

niveis, é necessaria. Fundamenta, assim, ser imprescindivel valorizar cada um dos

elementos que fazem uma marca, pois - utilizando uma expressdo préopria desse autor —

® A expressdo foi registrada como marca.
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as pesquisas sobre percepcdes sensoriais as quais se refere® mostram que cada detalhe
funciona aos olhos dos atores presentes como “assinatura sensorial” do todo.

Apos elencar os passos cardeais, relativos as principais estratégias que emergem
no mercado para vender, e caracteriza-los como momentos de transformagdo dos
conceitos/teorias ora vigentes’, Lindstrom (2007, p. 17-18 e 212-215), numa assercio
profética, assegura que o proximo degrau do branding sera abalizado por uma Proposta
de Venda Holistica (PVH). Essa proposta é definidora de marcas ancoradas ndo apenas
na tradicdo, mas que adotardo algumas caracteristicas semelhantes as das grandes
religides®, com narrativas arquetipicas, rituais e simbolos e onde os consumidores
assumirdo o papel de evangelistas na divulgacdo da mensagem e dos valores da marca.
Co-fabricado por seus adeptos, marcando presenca tanto above quanto below the line, a

marca, nessas condicoes, esta bem longe de ser logocéntrica.

A filosofia PVH reconhece a interconexdo de todos os elementos necessarios para
formar uma marca. Cada comunicacdo enviada através de todos 0s canais esta
relacionada com a filosofia central da marca. Todo componente é uma parte vital que
cria um quadro holistico completo. (LINDSTROM, 2007, p. 214-215)

Desafio instigante, a integracdo total desejada dos esforgos de comunicacdo da
marca, em vista de torna-la reconhecivel instantaneamente e sem desvio de sua esséncia
quando percepcdo em cada ponto de contato sensorial responsavel pela identidade
exclusiva da marca, capitalizada emocionalmente numa abordagem que prioriza 0 mito
e as grandes narrativas, ao se inspirar das religibes, opbe-se as classicas e racionais
tendéncias teoricas e pragmaticas do branding, centrado - conforme bem lembra
Lindstrom (2007, p. 175) - “quase exclusivamente nos resultados financeiros de curto
prazo”. Essa postura de busca de valor agregado pelo branding prioritariamente

transacional ¢ bem distante das proposicdes emocionais que fizeram escola, e foram

® Seu proprio estudo BRANDsense.

7 S#o0 eles: a) momento da PVU ou Proposicdo de Venda Unica, peculiar dos anos 50 e relativa, ndo & marca, mas ao
produto a quem era outorgado o poder de fazer a diferenca, b) momento da PVE ou Proposicéo de VVenda Emocional,
gue nasceu nos anos 60, acoplando o produto a um componente emocional referendado pela marca; ¢) momento da PVVO ou
Proposicao de Venda Organizacional, nos anos 80, em que a empresa por tras da marca torna-se e encarna, de fato, a
marca; d) momento da PVM ou Proposicdo de Venda pela Marca, nos anos 90, marcados com as formalizagOes
tedricas do branding e sua divulgacéo: a marca prevalece sobre o produto e esta onipresente; ) momento da PVI ou
Proposicdo de Venda Individualizada, correspondente, neste inicio de milénio, quando a interatividade entre os atores
do mercado é crescente, a customizacdo dos produtos e & personalizacdo da marca pelos consumidores. O
aparecimento de um novo modelo ndo extingue o uso de modelos antecedentes

8 Lindstrom (2007, p. 181 e seg.; 2009, p. 100 e seg.) extrai 10 regras subjacentes & pujanca das grandes religides que
podem - segundo afirma - servir de modelo fundamental para o branding. Resumidas e caracterizadas, sdo: 1)
sensacdo de pertencimento, de vinculo comunitario; 2) uma clara sensagdo de prop6sito; 3) uma tomada de posi¢do
contra algo ou alguém com estratégia do tipo “nds contra eles” com poder sobre eles; 4) autenticidade ancorada com
apelos sensoriais; 5) consisténcia (mitica) com relatos; 6) perfeicdo e grandiosidade; 7) evangelismo com apelos
emocionais e sensoriais; 8) simbolos; 9) mistério; 10) rituais.
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trabalhadas em outras realidades, por exemplo, por Leo Burnett, David Ogilvy ou Bill
Bernbach e que voltam a tona redesenhadas, com nova conceituagdo e novo substrato
te6rico. Alias, ha tempo que os publicitarios utilizam o recurso da emogao como tatica®.
Podem, assim, surpreender, chocar, fazer rir, fazer chorar... e aumentar a eficicia da
comunicac¢do que promovem. No entanto, é preciso saber que emoc¢ado despertar.

Convém lembrar que nos anos 50 e depois 60, com o cow-boy Marlboro e 0s
grandes espagos do Oeste americano, 0 Marlboro Country, Leo Burnett, consagrou a
marca mitica como histéria narrada, a investidura do sentido conferido & marca e ao
produto pela historia contada. Ogilvy introduziu, no mundo da publicidade, o termo
“personalidade da marca”, para, além das caracteristicas do produto e de seu conceito
funcional, descrever as caracteristicas emocionais da marca (OGILVY, 1977, p. 103). A
personalidade da marca, para Ogilvy, € restituidora da realidade fatual, conferindo-lhe
uma imagem unica e singular, como, por exemplo, no célebre anincio do barulho do
relégio do Rolls-Royce. Com seu modo de conciliagdo afetiva, euforizante e conivente
das subjetividades, William (Bill) Bernbach, em suas campanhas de propaganda
obliqua, - como as qualifica Floch (1990, p. 196-201) - abriu caminho para a co-
producdo de sentido marca-publicos, tornando a marca cumplice. Memoraveis, ainda
hoje, sdo suas campanhas pra o fusca nos EE.UU. Em oposi¢do, publicidade que opta
para o essencial, a substancia, em suma a presenca sensorial do objeto transformando
suas qualidades basilares em diferenciais de percepcdo para o publico, tais como, por
exemplo, o anancio imprenso “No meio dos dentes fica muita comida que vocé néo vé”
da Publicis Brasil para o fio dental Cepacol, laureado no nivel: Prémio Anuéario Ouro
em 2008 no 38° Anuario do Clube de Criacdo de S&o Paulo, que apela para uma
sensitividade atemporal. Louva a existéncia do produto e de sua marca através da
emocao estética.

Paralelamente, a necessidade de integracdo das comunicacdes em todos os niveis
é estudada e recomendada desde o final do século passado, sendo conhecida como
comunicacdo integrada, geralmente aplicada a um plano abrangente que avalia os papéis
estratégicos de uma variedade de disciplinas de comunicacdo agrupadas a partir de uma
Otica, a do marketing, a das relacBes publicas, por exemplo. Numa perspectiva mais

ampla, ligada a organiza¢do como um todo, esse tipo de comunicacéo, identificada pela

® Ver, por exemplo, Martins (1999).
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expressdo “comunicacdo global®”

inicialmente proposta por Regouby (1988), foi por
mim explorada, ao estender seu conceito para a marca (ZOZZOLlI, 1994, p. 269 e seg.;
2005, p. 114), procurando abragar todo o querer de uma organizagdo, que, aliando seu
posicionamento mercadoldgico e comunicacional e suas relagcbes econdmicas, sociais,
politicas e culturais, ou seja, seu "vivido", e ultrapassando-os, visa, pelos diversos meios
e multimeios a sua disposicéo, integrados, cofabricar e difundir um capital imagem
exclusivo, cujo conceito engloba todas as realidades dessa organizagdo e determina sua
I6gica de desenvolvimento. Vale, no entanto, salientar que poucas sao as empresas que,
de fato, coordenam a coeréncia e consequentemente a autenticidade do conjunto de suas
comunicacgdes tanto planejadas, espontaneas como interativas. Se ha atualmente uma
preocupagdo com o externo, 0 mesmo raramente acontece em interno e na sinergia dos
ambientes que de uma forma ou de outra tém relagdo com a marca'’.

O carater holistico da promessa da marca e da propria marca enguanto ser
atuante no mercado, vistos como uma antevisdo do futuro por Lindstom, em 2005 (data
da publicacdo original em lingua inglesa), foi objeto de estudo em época bem anterior
(ZO0zZzOLl, 1994, cap. 9). Seu autor, interessado pela constituicdo, atuacdo e
inferéncias da marca no e sobre seu contexto, teceu consideracfes sobre sua
holoaxiologia, seu sistema holocénico e seu sistema holodramatico.

Num outro nivel de analise, na mesma época, Semprini (1992), com base na
semiodtica geimasiana, analisava também os niveis axioldgicos, narrativos e de
superficie da marca no estudo percurso da geracdo semionarrativa da identidade de uma
marca.

Por fim, a aproximacéo da forca e do poder das marcas com as grandes religides
encontram igualmente certa similitude com os trabalhos relativos a mitologia das
marcas. Autores como Lewy (2009'?) e Randazzo (1996), por exemplo, desbrucaram-se
atentamente sobre o poder de projecdo e pertencimento que uma marca pode vir a ter,
mostrando que o papel das marcas ultrapassa consideravelmente seu empenho comercial
ou econbmico. As marcas rechacam os empecilhos do cotidiano. Rompem fronteiras de

ordens diversas. Vencem desafios. Proporcionam salvacdo no dominio onde atuam.

10 A possibilidade de confusdo entre a expressdo “comunica¢io global”, aqui definida, e a articulagio do substantivo
“comunicagdo” com o adjetivo “global”, quando usada em textos da area que se referem a formas de comunicagéo
globalizada, isto é, mundial, implicou na proposicdo de apelidar também esse tipo de comunicagdo, pelas suas
caracteristicas, de “comunicagdo complexa”.

1 Uma reflexdo a esse respeito, sobre a importancia da integracdo da marca com o management, considerando
especificamente os publicos internos for desenvolvida por mim em Zozzoli (2010).

12 Uma nova edicdo revista, ampliada e atualizada de Lewy, Georges. L ‘odyssée des marques. Paris: Albin Michel,
1998.
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Finalmente, ao responder as inquietacdes e frustragdes humanas, fazem do consumidor

e de cada outro stakeholder um ator, até um autor, de sua historia.

O mérito de Lindstrom reside, no entanto, no seu empenho em considerar o
emocional e principalmente o sensorial, apoiando-se em pesquisas que, pertencendo ao
dominio do neuromarketing, utilizam procedimentos e tecnologias de rastreamento
cerebral quando analisam efeitos provocados por mensagens comunicativas marcarias
de diversas ordens, visualizando a importancia de uma comunicagédo integrada em todos
0s niveis e o interesse em explorar a similitude de implicacdo das pessoas com marcas
fortes e religi&o.

De fato, ja sublinhava Schmitt (2000, p. 37 e 45), que, se na abordagem
tradicional, a marca era considerada apenas “um operador estatico dos produtos de uma
empresa, pelo uso do nome, do logotipo e dos slogans”, essa fungao essencial da marca
vai muito além. Fornece experiéncias.

Observa-se ndo ser mais aceitavel contentar-se com abordagens que, com
certeza, S&0 penetrantes e arguciosas, mas correspondem aos padrdes de um marketing
no qual a logica e a razdo dominam as avaliacGes e escolhas dos consumidores, tais a
teoria classica do branding (Aacker e seguidores™). Tal approach, tdo apreciado e
divulgado, tanto no mercado quanto no meio académico, encontra respaldo muito
provavelmente porque motiva a identificacdo dos gestores aos principios que propde,
uma vez que as explicacdes e modelos apresentados™* se assemelham de certa forma aos
modelos classicos e de administracdo “cientifica”, geralmente praticados nas empresas,
proporcionando-lhes, aléem de um sentimento de seguranca em suas decisoes,
argumentos para justificar e defender suas estratégias e acdes, ou seu ensino, num
terreno aparentemente conhecido. Entretanto, o ato de compra, ndo é somente uma

transacdo comercial. Revela-se ser uma mais-valia de experiéncias e sentimentos.

3 Cf. Chétochine (2009, p. 29) e Zozzoli (2006). Elege-se, no quadro dessa reflexdo, Marca, brand equity
geranciando o valor da marca (AAKER, 1998) como antoldgica desse pensamento.

1% Ressalta-se que esses modelos tém alcance genérico (todas as marcas obedeceriam aos mesmos principios, mesmo
em mercados diferentes) e alicerces que encontram matéria prima em declaragbes de consumidores (top of mind,
asseveracOes/revelacOes de atos/comportamentos e pretensos pensamentos e atitudes etc.) que ndo podem elucidar de
maneira profunda e suficiente o valor da marca, as relagdes que o geram e a fidelidade decorrente (Cf. ZOZZOLI,
2006 e CHETOCHINE, 2009, p. 29).
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A marca, indutor e referéncia de desejo, determinacdo de uma experiéncia
emocionalmente relevante

A marca € qualificada por mim como um rastro, ao se defender a concepcéo de
que sua impressdo na memoria das pessoas ndo € gravada como uma marcacao a fogo
no gado (sentido inicial de branding), mas como algo vivo, presente na memoria e
ancorado no conjunto das sensacOes e saberes de cada um a respeito de algo
(Z0ZZOLl, 2002, p. 214 e passim).

Num entendimento parecido, Chétochine (2009, p. 33), ao reiterar que a marca
existe como referéncia emocional no processo de consumo, esclarece que ela ndo é a
consequéncia de um raciocinio da parte do consumidor, mas a consequéncia de uma
emog&o esperada de prazer. E um sinal — ou melhor, um indutor sensitivo - que lembra a
pessoa O prazer que sentiu ao consumir um produto, um servigo, ou ao paga-lo mais
barato, ou ainda a impressdo que vivenciou ao mostrar, a outro(s), caracteristicas que,
com esse produto ou servico, pareciam-lhe valorativas aos olhos de determinados
grupos societarios™.

Assim, Chetohine (2009, p. 33-34), afirma ndo existirem grandes ou pequenas
marcas e diferencas de valoracdo entre marcas de fabricantes e marcas de distribuidores;
apenas ha sinais de satisfacdo. Porém, obviamente, a natureza do prazer esperado difere
em funcdo do tipo de produto ou servigo. A cada marca corresponde um tipo de
promessa ou lembranca de contentamento especifico®.

Conforme rezam tanto o marketing emocional como o marketing sensorial, esse
prazer, de natureza animal e/ou psicoldgica, € detectavel e identificavel pelas pessoas
por meio de signos de diversas ordens como, por exemplo, forma, cor, logotipo, cheiro,
elementos ou totalidade do packaging, lugar de compra, ocorréncia vivenciada, ideia
associada etc., pois, ao fazer com que o consumidor se rememore de uma experiéncia
passada agradavel, esses signos permitem que se desencadeie nele um processo de
secrecdo de dopaminal’. O prazer ou satisfacdo/contentamento é, portanto, a
recompensa esperada

Vale comentar que a auséncia de assinatura formal e manifesta (logotipo) nas

comunicacdes da marca, substituidas por elementos formalizados discretos, mas

1> Obviamente o inverso pode ocorrer. Nesse caso, a lembranca a evitar é a sensacéo de desprazer ou de dor.

18 Lindstrom (2007, p. 162) recenseia seis estados emocionais bésicos, que, se respectivamente positivo ou negativo,
atrai alguém para marca ou repele-o. Exprimem a maioria das dimensdes relevantes para o marketing e, portanto,
para o branding. S&o eles: calma, satisfagdo, deleite, dominio excita¢do, desejo.

A dopamina é um neurotransmissor estimulante do sistema nervoso. Promove, entre outros efeitos, a sensacéo de
prazer e a motivacdo.
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atuantes (cores especificas, sons, sensacdes tateis, formas ou ambientes peculiares)
subliminarmente convertidos na representacdo da marca'®, apresentados por Lindstrom
como elementos a serem trabalhados numa PVH (cf. LINDSTROM, 2007, p. 52; 2009,
p. 79-81), necessita de um trabalho pedagdgico anterior de identificacdo, associacdo e

fixacdo ao rastro que é a marca na memaria das pessoas para lograr sucesso.

Né&o vivemos mais numa sociedade de escassez. Vivemos, sim, numa sociedade
na qual hd grande quantidade de escolhas possiveis. No entanto, essas possibilidades
ndo sdo sindnimas de felicidade. Ao contrario, o ato de escolher incomoda, de certa
maneira, pois gera dissonancia cognitiva: o cliente fica obcecado pela obrigacdo de
acertar a escolha, e uma vez sua compra feita, pela obrigacdo de persuadir a si mesmo
que efetuou a escolha apropriada. Chétochine (2009, p. 40) lembra que para tomar uma
decisdo, é preciso associar eventos, sensacOes e lembrancas, simular diferentes
realidades possiveis. A escolha entre marca e preco e feita em funcdo da relacdo
prazer/medo ou recompensa/punicido (CHETOCHINE, 2009, p. 42-43).

Na davida o consumidor prefere escolher a marca mais tranquilizadora. Assim
esse autor retoma a classificacdo proposta em A derrota das marcas, como evita-la
(CHETOCHINE, 1999), sublinhando a importancia daquilo que denomina variavel
ansiogénica™. Destaca que as ansiedades naturais ou artificiais s&o de ordem e natureza

bem diferentes nos casos em que se compra o produto para si ou para outros.

Chétochine (2009, p. 57) comenta que muitos dos problemas encontrados pelas
marcas no mercado ocorreram com executivos convencidos de que uma marca € antes

de tudo uma imagem, uma notoriedade, um beneficio. Apostaram em mensagens

18 Depois de suficientemente ancorados, é facil lembrar-se, por exemplo, do amarelo Kodak ou da sucessdo cromética
da extinta Transbrasil, do plim plim da rede Globo ou do rugido da também extinta MGM (Metro-Golwyn-Mayer),
do tempero da McDonald’s, do ambiente Formula 1 da Marlboro, do barulho tipico dos flocos de milho Kellogg's, do
cheiro e do ambiente das lojas Occitane, da consisténcia e da sensacdo suave, magnificamente esquisita de segunda
pele, ao tempo flexivel e compressora, provocada pelo tecido de Spandex utilizado em roupas esportivas e lingerie —
observa-se que Lycra é a marca com a qual a DuPont comercializa essa fibra. (Cf. sobre esse assunto: LINDSTROM
2007, 2009, passim e ZOZZOL1I, 1994, p. 93, 276 e 280)

% Em relago ao par marca/produto - servico especifico, em um determinado mercado, e a incidéncia e intensidade
das variaveis emocionais: prazer, ansiedade e apego, determinam-se os tipos de marcas elencados por Chétochine: 1)
marca absoluta: o consumidor ndo se dispde a tomar risco, sendo fiel a marca; 2) marca relativa: para a maioria dos
consumidores, ndo ha satisfagdo nem receio de deixar a marca em proveito de outra. Existe sim um prazer emocional
em pagar um pre¢o mais baixo. No entanto, parte dos consumidores teme comprar um produto de qualidade inferior
e, paralelamente, outro segmento mantém certo apego a marca, certa relacdo emocional, mesmo estando ciente de que
existem outras marcas de qualidade semelhante, porém mais baratas; 3) marca transparente: a marca tornou-se
genérica, o consumidor nem sente prazer, nem remorso, nem medo de ndo consumi-la e escolher outras marcas
concorrentes. S&o compradas porque negociam sua posi¢do nos pontos de venda ou porque agenciam campanhas
promocionais.
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publicitarias fortes e criativas, porém sem eco com seu target, uma vez que as
campanhas apenas marcavam presenca na midia, desconhecendo as varidveis prazer,
ansiedade, apego®. Explica que, para ter forca, uma marca deve provocar emogao nos
seus consumidores ou compradores, pois essa emocdo determinard sua escolha frente
aos posicionamentos e/ou precos mais baixos de seus concorrentes. Enfatiza que a
ansiedade é uma emoc¢do e que para que uma mensagem emocional tenha efeito, deve
realizar simultaneamente as tarefas de criar compaixdo, implicar e revelar
(CHETOCHINE, 2009, p. 158). A compaixo, isto é a compreensio do estado
emocional de outrem, permite que se compartilhe individual ou coletivamente uma
emocdo de felicidade ou tristeza. Ela é resultante da capacidade do ser humano de imitar
(neurénios-espelho), de se colocar no lugar do outro ou de se projetar a partir de sua
imagem, isto €, de se sentir implicado. Essa identificacdo com o outro gera a motivacéo
de agir, isto é, revela uma decisdo a ser tomada. Determina o que é relevante naquele
momento.

A esse respeito, Lindstrom (2009, p. 55-56) esclarece que quando presenciamos
alguém fazendo algo ou assistimos a reproducdo desse ato por uma forma de midia,
nosso cérebro reage como se nds mesmos estivéssemos realizando aquelas atividades.
Explica que, para o cérebro, é como se ver e fazer fossem a mesma coisa. “Neurdnios-
espelho nos fazem imitar mutuamente os comportamentos de consumo dos outros”.
Subjugam nosso pensamento racional e fazem que imitemos - e compremos - aquilo em

que nos projetamos. Obtemos uma imagem, uma atitude (LINDSTROM 2009, p. 59).

Da mise en scene da experiéncia

Lindstrom (2009, p. 26) afirma que as empresas muitas vezes ndo sabem o que
fazer para nos cativar de verdade, em vez de meramente atrair nossa atencao.

De fato, 0 autor — como consultor e guru - retoma grandes principios a respeito
da marca, aplicando-os numa perspectiva que focaliza compromisso emocional e
sinergia sensorial. Sem citar referéncias conceituais, mas apenas aludindo aos

experimentos sensoriais que realizou e, forte do nexo com as “licdes” retiradas da

20 Esclarece esse autor (2009, p. 58) que as marcas absolutas ganham em acentuar a importancia dessas variaveis
(reforgar a memorizagao do prazer, estressar com imagens aflitivas em relagcdo com possiveis desprazeres, em suma,
manter a fidelidade & marca e desestabilizar a fidelidade as marcas concorrentes); as marcas relativas em promover
acOes below the line (campanhas promocionais, merchandising...) e above the line (presenca na grande midia) e as
marcas transparentes em negociar com a distribuicdo e desenvolver agdes promocionais. Mesmo se as agdes
publicitarias desse ultimo tipo de marca forem carregadas de emogdes, a reacdo do publico serd apenas de
conhecimento e consumo signico, sem influéncia sobre a determinagéo de suas compras.
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religido, fala de autenticidade, relevancia, rituais portadores de recompensa e relatos®'.
Logo, pelo carater narrativo, naturalmente constitutivo e subentendido desses elementos
percebidos individual e subjetivamente, considera o branding um teatro (LINDSTROM,
2007, p. 131). Fala de show (LINDSTROM, 2007, p. 44) e de dramatizagdo da marca
(LINDSTROM, 2007, p. 131).

Como mostrado implicitamente ao considerar os palcos das manifestacGes
marcarias (ZOZZOLI, 1994, p. 268 e seg.), a narracdo da marca ndo se limita a sua
publicidade. Emerge de varios pélos. Os elementos que a formam constituem discursos
condensados, representados da maneira mais sintética possivel. Esses discursos diversos
precisam ser organizados em torno do rastro mental que é a marca.

Desse modo, adotar uma estratégia experiencial necessita levar em conta o
conjunto das etapas do consumo e todos o0s pontos de contatos
empresa/marca/producdo/distribuicdo/comunicacao/lojas/venda/web/etc., procurando,
em funcgéo do tipo de produtos/servicos e situacdo, utilizar o maximo deles.

O que é notavel, nessa situacéo, € a sistematizacdo que deve ocorrer, bem como
a importancia da narrativa. Presentemente, o0 mercado demonstra certo entusiasmo pelo
poder das narragdes. O storytelling tornou-se uma ferramenta privilegiada para captar a
atencdo e suscitar a adesdo. Contar historias ancora-se na prépria existéncia humana e
permite que, ao ouvi-las ou vé-las, ou ainda sentindo-as, consumidores, compradores e
outros stakeholders representem-se a marca. Permite que interpretem o mundo de cada
marca com a qual tém contato, em funcdo de seu proprio acervo e segundo suas
expectativas, a partir de si e das representacdes que se fazem dos outros. Mas aqui esta

outro objeto de estudo.

Concluséao

Conhecer o papel da marca € estar ciente de que existe um conjunto de pontos de
contato que ultrapassa o produto ou servico, a empresa e quem a ela esta vinculado de
alguma maneira, isto &, um espaco relacional no qual acontecem acoplamentos de
diversos tipos e natureza. Um espaco no qual forma e funcéo estdo em paridade, onde se
elabora uma histéria humana ao se exprimir uma linguagem que utiliza todos os

sentidos. Esse espaco constitui 0 mundo da marca. Um mundo em parte real, em parte

2L A palavra “recital”, utilizada no texto traduzido (LINDSTROM, 2007, p. 124-127), n&o me parece condizer nem
com o teor do raciocinio desenvolvido, nem com a situagéo referida.
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imaginario, porém crivel, sensato e sensivel, no qual os individuos gostam consciente
ou inconscientemente de se projetar.

Essa concepgdo contém em si mesmo um profundo desafio, pois deve perpassar
do interior mesmo das empresas e abrangé-las em sua totalidade, uma vez que, com
certeza, ndo consiste em promover alteragcdes cosméticas proprias de um momento, mas

envolve a promessa da marca na sua esséncia.
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