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RESUMO

Este trabalho propde uma andlise sobre as relagiies as praticas de consumo e a
producao de bens culturais. A partir de uma revikd&ioonceitos como os de Sociedade
de Consumo e do Espetéaculo, entende-se que, hnje, dbra de arte mais tradicional
quanto os produtos culturais tidos como descaggyaitiham das mesmas estratégias
de circulacdo. Especial atencédo é dedicada ao papgbraticas sonoras nesses novos
ambientes que se apresentam.

PALAVRAS-CHAVE: InduUstria cultural; Consumo; Identidades sonoras.

Introducao

O surgimento das lojas de departamento modificeumples ato da compra e a
caracteristica dos consumidores. O consumo pass@er apensado como uma
modalidade de entretenimento a partir do aparet¢oneéos grandes magazines como
um novo espaco de sociabilidade. Um espaco queassfarmou num ambiente de
interacdo e de trocas simbdlicas, passando a fzem@e da construcdo da propria

identidade. O consumo passou a ser envolvido paraura de acontecimento:

No consumo contemporaneo temos, de um lado, asamaps anuncios, as

grifes e as indefectiveis celebridades a elas eglxce, do outro, a loja - esse
espaco tangivel, concreto, local de acontecimeattratas e de recepgdo de
fluxos de sentido. As lojas sdo centros de disg@mumidiatica. Elas, com seus
ambientes desenhados, controlados, monitorados@palmente alinhados as

plataformas estratégicas de comunicacdo das mancasam, através dos bens
de consumo, um cédigo capaz de ensinar o sentidqudc® ou ndo de bom

gosto. Ensinamento que comeca no proprio espaico fia loja, sua tradicao,

seu estilo aristocratico. (ROCHA; AMARAL, 2008,3).
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A primeira loja de departamento surgiu em Parissémulo XIX, e fez parte do
processo das grandes transformacdes da Revoludéstrial: producdo em massa e em
série, éxodo de populacbes do campo para a cidadgimento da midia etc. A nova
ordem construia outros fluxos de produgcédo de mers] de objetos e pessoas cujas
possibilidades de transito se vinculavam ao capitaluma transformagéo nos codigos
e, nesse momento de transicdo, as praticas exerods lojas de departamentos
assumiram um papel fundamental na construcao dassrsignificados e referéncias de
valores.

Surgem, na mesma época, nos discursos e nas praklicaanunciantes e
varejistas, novas maneiras de fascinar e interpslaonsumidores como espectadores,
apresentadas, principalmente, nas vitrines comgos&ia verdadeiros cenarios,
ratificando o poder do espetaculo para organizanalizar significados, em torno e por
meio de objetos.

O consumo passa a ser redefinido, ndo mais seafidot a uma atividade
econdmica, mas percebido como um evento socialteraly emoldurado por espacos
finamente decorados, entretenimento, luxo e camfort

Este trabalho pretende investigar as novas relagSésbelecidas entre as
praticas de consumo e a producdo de bens cultér@itndo de um olhar critico sobre
conceitos defendidos pela Escola de Frankfurt peres do universo da cultura de
massa, entendemos que tanto a obra de arte ndigdnal, quanto as producdes tidas
como descartaveis, destinadas a um consumo madiaitmes menos circunspecto,
compartilham, hoje em dia, das mesmas estratégiasrcllacdo. O préprio papel da
propaganda acaba por ser repensado de tanto cmueseestiscuiu na producdo e
circulacdo de bens culturais. A cultura do entietento parece abarcar esses e outros
sintomas de como nosso universo midiatico vem sgodando. Damos uma especial

atencao ao papel das préaticas sonoras nessesarb@ntes que surgem.

O consumo e os valores culturais

Um grande debate de ideias tem surgido em relagcdockedade em que
vivemos, principalmente entre os tedricos socidBLES, 2001; RITZER, 1996;
SLATER, 2001). Nado ha consenso sobre a definic&salesociedade atual, se €

moderna, se pertence a modernidade tardia ou s&gs-en@derna. O que pode ser
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considerado como certeza é que as mudancas sesiasassociadas as manifestacdes
do consumo.

A cultura do consumo surgiu a partir do século X\Wbmo uma cultura
moderna e progressista. Para alguns autores, &siaeselacionada com a pos-
modernidade, para outros (SLATER, 2001) seria pddeconstrucdo do mundo
moderno, um mundo que n&o é mais governado peligdme sim pela abundancia. E
um modo dominante de reproducédo cultural, no gsahodos de vida significativos e
0S recursos materiais e simbolicos sdo mediadosmpeicado. A cultura do consumo é
uma cultura na qual os consumidores desejam adduéns e servicos que Sao
valorizados mais por busca de status do que pdiesaamtilitarias. Ideias, crencas,
valores e identidades — bem como praticas sociasoees culturais — sao definidos e
organizados em torno do consumo, reforcando astesisticas de uma sociedade
contemporanea materialista, hedonista e narcigsseecumulacdo de bens é percebida
como o caminho do sucesso, da felicidade e conangjarde status social.

Nas producbes em massa, o consumidor ndo € conhéainn sujeito anénimo,
imaginado e formulado como um objeto. HA um mumtalizado, no qual todos os
desejos podem ser satisfeitos no aqui e agorapme@isam ser adiados. Em geral, as
necessidades sao ilimitadas e insaciaveis, reladamcom os confortos privados, sem a
finalidade de construcédo de uma sociedade melhor.

Atualmente a identidade social tem que ser comgtrpielos individuos, seu
status ndo é mais atribuido de forma imutavel, camddade Média. Ele € instavel e
flutuante. A posicdo social esta relacionada coatesso aos bens e é regulada pelo
dinheiro. O comportamento de consumo pode ser ecadui pela necessidade de
expressar significados mediante a posse de prodqussomunicam a sociedade como
o individuo se percebe enquanto interage com grepomis. A cultura do consumo
provoca uma crise de identidade, pois ela determigae esta dentro ou fora da moda
de vestuario, locais, restaurantes e, portantangesta dentro ou fora desse contexto
das relacdes sociais.

A cultura do consumo tem grande afinidade com @gganda, que promove
uma estetizacdo das mercadorias. Para se aprodonasnsumidor, o produto precisa
ser personificado, ter um significado que os umaaPlaug (1997) essa questédo refere-
se a “estética da mercadoria”, o produtor preadisa ama imagem de valor de uso em
gue os compradores possam se reconhecer. Nesddosentpapel da midia é

fundamental, pois consumimos por ela. A midia teveeu papel ampliado desde o
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inicio do século XIX pela transformacdo de suasituigdes em interesses comerciais
de grande escala, pela globalizacdo da comuniep@to desenvolvimento das formas
de comunicacéo eletronicamente mediadas.

A multiplicagdo, nas décadas passadas, dos esfostataimidia pela industria
cultural, em todos os espacos, influenciou a cogdtr dos principios da economia, da
politica, da sociedade e da administracdo. Pardnétel(2001), a utilizacdo de
estratégias sofisticadas para deslumbrar os codsuesi deu lugar a uma culturagh-
tech que explora tecnologias mais avancadas. E um rdedecnocultura, em novas
formas e configuracdes desses dois elementos, Zmftunovos modelos sociedade em
gue midia e tecnologia se tornam principios orgatures. A emergéncia da sociedade

do espetaculo parece coincidir com esse momentaltlaa do consumo,

em gue as novas formas e tecnologias de repredenisual, constituidas de
maneira espetacular, passam a mediar todas adeglagQciais e a estender o
carater fetichista da mercadoria a todas as areawiah, por meio da
disseminacado da imagem”. (FREIRE FILHO, 2005, p. 26

Na disputa pela atencdo do publico e na incesdaudea por envolver as
massas, as formas de comunicacéo e as estratégmarkleting tornaram-se cada vez
mais espetaculares e a midia passou a ter o pederiat celebridades, ao mesmo
tempo em que as destruia ou transformava tudo getemmento. Como afirma Freire
Filho: “em seu uso critico corrente, a idéia des&Bpulo esta atrelada, quase sempre, a
conceitos como artificialismo, estetizacao, teetaghio e encenacgao” (2005, p. 14).

Esse panorama da disseminacdo do espetaculo da maidira contemporanea
foi abordado por diversos autores (BOORSTIN, 196ABLER, 1999; KELLNER,
2003) que, embora criticados pelas reflexdes paigteméaticas e mais relacionadas a
critica impetuosa, fazem parte da revisédo bibliicgado que se chama sociedade do
espetaculo. Debord (1997) destaca, como caraatarida sociedade da midia e do
consumo, a sua organizacdo em torno da producdo eodsumo de imagens,
mercadorias e eventos. O mundo transformado emeinsague se tornam reais
motivagbes para um comportamento hipnético, tramsiodo o espetaculo em
ferramenta para a pacificacéo e despolitizacaoséNesntido, o conceito de espetaculo
aparece conectado com 0s conceitos de separagssigigade, que se aproximam da
ideia de consumidor como espectador passivo. E&s#o & compartilhada pela
perspectiva dos tedricos sociais aleméaes neomasxetsociados a Escola de Frankfurt,
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como Horkheimer, Adorno e Marcuse, na qual o siatei® producdo requer que as
pessoas tenham necessidades e desejos insactAges,0 consumo ira satisfazer. As
pessoas sao socializadas para o consumo atravéglida da propaganda e do design,
gue sdo desintegradores e antidemocraticos, paupstituem valores auténticos por
falsos valores. A cultura do consumo desenvolvessgdades de acordo com a logica
da producédo de mercadorias. Os individuos seriamiderados “idiotas culturais”. A
indastria cultural promoveria a alienacdo, elimoh@na reflexdo critica e fazendo
acreditar que esse seria 0 melhor mundo possivel.

A partir do desenvolvimento de um conceito mormiitie totalizador da
sociedade do espetaculo, como um estagio espeddicmciedade capitalista, Debord
assume uma perspectiva radical e neomarxista anceima nitida no¢cdo de que o
poder do capitalismo e o triunfo do mercado eramstamtemente reforgcados. Apesar
de criticada como posicdo simplista e fundamenmsalisdo se pode ignorar que, em
muitos momentos, 0sS recursos midiaticos sdo levabsextremo, embotando a
capacidade de reflexdo dos consumidores.

Essa mesma constatacdo € feita por Benjamin (1§84nhdo atribuiu a
possibilidade de reproducdo e imitacdo das obrasirtée ao desenvolvimento das
técnicas de reproducdo. Embora concordasse quebras de arte sempre foram
reprodutiveis, sua pratica estava restrita ao$pdikxs dos grandes artistas, como forma
de divulgacdo. A técnica iniciada com o adventoxiagravura na ldade Média e
seguida pela litografia colocou no mercado de masgaroducdes artisticas. Por fim, a
fotografia possibilitou maior rapidez e acuidade neproducdo da imagem. Para
Benjamin, essas novas formas desvalorizariam catmulireto com a obra de arte. O
“contetdo” permaneceria intacto, mas a aura seridiga.

A principal consequéncia é tornar “mais irresidtevenecessidade de possuir o
objeto, de tdo perto quanto possivel, na imagemames, na sua copia, ha sua
reproducéo.” (BENJAMIN, 1994, p. 170) Ao mesmo temgm que possibilita maior
alcance das massas ha um declinio do valor e dataidade da obra. Quanto maior o
valor de exposicdo, menor o valor de culto (ritdel apreciacdo das obras de arte).
Durante o ritual de apreciagcdo, o homem agiria @entemente, pois, para o
conhecedor, a obra é um objeto de devocdo. Entoetan acdo das massas é
inconsciente, procurando na obra de arte distragadiversdo, alimentada pela
possibilidade de realizagdo de sonhos. A técniea poder do capital anulariam a

capacidade de pensar do individuo.
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Essa visdo é reafirmada por Baudrillard (1991),apguem o mundo é
organizado em torno de simulacros e simulacdestrgueformam radicalmente nossas
experiéncias de vida, destroem o0s sentidos e asifisagdes, esvaziando
completamente o conceito de realidade. Sob estectaspas novas tecnologias de
informacé&o, comunicacao e entretenimento confromtanadividuo cotidianamente com
a hiper-realidade, o que acaba gerando mais aagysdiividas e medos. Neste mundo
hiper-real das profundas revolucdes tecnoldgicasneios de comunicacdo sdo como
forca constitutiva por exceléncia do jogo de sirorda. Neste caso, a critica se
aproxima do conceito de entretenimento como algoaiena, engana, proporcionando
ao individuo a confuséo entre o real e ndo-reals€ja, o conceito de simulacro nunca
esteve relacionado com uma oposicao entre simugdalidade, entre o real e o signo,
nunca quis dizer irrealidade. “Os simulacros sapesggncias, formas, cddigos,
digitalidades e objetos sem referéncia que se equi@® mais reais do que a propria
realidade, ou seja, sao ‘hiper-reais’ ” (SIQUEIRZQ07, p. 2). Assim, Baudrillard
entendia a condicdo da sociedade atual como a de ardem social na qual os
simulacros e o0s sinais estdo, de maneira crescamgastituindo o mundo
contemporéaneo, de tal forma que qualquer distireg@oe “real” e “irreal” torna-se
impossivel.

A partir dessa premissa, esses autores criticamltara contemporanea por
conferir a tudo um ar de semelhanca. A diferengaséria. Nesse caso os produtos
culturais seriam semelhantes e as vantagens endageas apresentadas seriam apenas
para perpetuar a ilusdo da concorréncia e a pbdade de escolha. A producdo passa a
ser caracterizada por uma unidade que orientaeo ¢tk pessoas. A concorréncia nao é
disputada pela qualidade do conteudo, fica resadanumero de celebridades, a
exuberancia da técnica e ao emprego de férmulaslpgicas mais recentes.

Tudo passa a ser regulado pela mesmice, pois néizdma SO se investe na
certeza do lucro, o que se verifica na remontagerpetas renomadas, nos seriados
interminaveis e na regravagdo de novelas com sucgamantido. Para Adorno e
Horkheimer, a “arte leve”, na qual incluem o emn&nento e a industria cultural, se
contrap®e a “arte séria”. A industria cultural E@dstria da diverséo, sua ideologia € o
negocio e o seu poder vem da identificacdo da selaeke produzida. A critica desses
autores ndo esta em relacéo ao lazer, pois recemh@tiecessidade do Ocio, de fuga ao
trabalho como busca de energia, mas a padronizagéiatingiu as pessoas em seu
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tempo livre. Nesse caso, 0 entretenimento puro,comegromissado, livre do

cerceamento da industria cultural ndo sofreriaigéss.

O logro pois, ndo estd em que a industria cultor@ponha diversdes, mas no
fato de que ela estraga o prazer com o envolvimg@teeu tino comercial nos
clichés ideoldgicos da cultura em vias de se ligu@ si mesma. A fusdo da
cultura e do entretenimento ndo se realiza apesras depravagéo da cultura,
mas igualmente como espiritualizacdo forgcada deerso. (ADORNO;
HORKHEIMER, 1985, p. 133-134).

Os mesmos elementos utilizados pela indUstria ralltséo apropriados pela
propaganda. Nas duas ha a repeticAo mecanica eraredpnento de estratégia
discursiva de persuasdo. O mais importante € atdiente que se imagina distraido ou
relutante. Mesmo a tdo divulgada possibilidade deolea n&o existe por estar
impregnada de coer¢cdo econdmica e de modelos difbsydulturalmente. Entretanto,
cada vez mais o consumidor se apropria das técdegsersuasao da propaganda e
desenvolve mecanismos de defesa, como trocar de as intervalos publicitarios,
nao responder aos apelos de vantagens anunciadasse deixar seduzir pelas ofertas
enganosas. Além disso, os diversos meios de coagfiu¢c ampliados pelo avanco
digital, acirraram a disputa pela atencédo do comsome aumentaram o interesse pelo
estudo da tomada de decisdo de compra. Em parasl@ambientes de compra
comegaram a criar outros incentivos ao consuman@ o ato de comprar a uma
experiéncia mais ampla e prazerosa.

Observa-se certa resisténcia na aceitacdo de peodutturais massivos como
parte da cultura contemporanea, embora ja exissEind@s e producdes académicas
sobre o assunto. Esta mesma resisténcia se apraldamena discusséo iniciada por
Kotler; Stoller; Rein (1999), em seu livro “Markegi de alta visibilidade”, quando se
apontou a estratégia de disfarce da sociedade @mragnhecer a industria da
celebridade, que ja estava solida, mas careci&sigusas, pois, por ter como produtor
central a alta visibilidade, havia um interesse reamter a sua prépria invisibilidade.
Espetacularizagéo e alta visibilidade, construidaambiente midiatico, sdo estratégias

para que discursos e acfes alcancem éxito hoje.

Além disso, parte-se do pressuposto de que o espeté um trago que
caracteriza de forma marcante a sociedade contémg@mr mas que nao
necessariamente reflete aspectos negativos a setepados do social, vindo a
se constituir numa ameaga a “razdo”, ainda quésa dos projetos coletivos e
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das nocbes iluministas seja mais do que evidentERGCHMANN;
PEREIRA, 2005, p. 154).

Diante desse contexto, deve-se reconhecer a ddattal do campo da
comunicacao, cujos fluxos de informagéo e de semithm um ambiente no qual sdo
formuladas identidades, estilos de vida e narratquae contribuem para a organizagao
da vida social. A comunicacdo ndo se restringe @i@ssmeios tradicionais. A cultura
midiatica ampliou a relevancia da comunicacédo nad&gao de sentido e de referéncias,
nas quais os atores assumem diversas facetasreadqusibilidade e poder de forma
mais efetiva no imaginario social.

Os meios de comunicacdo e o desenvolvimento daamidnsformaram a
producdo e a circulacdo de materiais no mundo moddéds espacos midiaticos de
producdo e de consumo acabam por ser também cawidecomo “lugares de
memoéria” e de construcdo de sentidos (HERSCHMANBRPIRA 2005). Se, por um
lado, as atividades de entretenimento podem serfomma de “escapismo”, por outro,
constituem momentos que fazem parte da historisujeito, recordacdes de fatos
agradaveis, vividos de forma intensa e emocionaenemvolventes.

O espaco como construcao de sentido destaca oittodeanteratividade como
fundamental nas formas atuais de comunicacéo. tessi&ncia leva a uma forma de
pensar 0 contato com o consumidor a partir de buedagem multissensorial (uso dos
cinco sentidos para comunicar). A seguir discoereebre o impacto e a importancia do
som para mobiliza¢cdo de grupos e experiéncias 8aisso

Tecnologias, sonoridades e modelos sensoriais

Os atuais ambientes tecnoldgicos, dos quais ha warlanais dependéncia,
podem ser tomados como um exemplo ou, antes, camcintoma, das grandes
transformacdes por que passa a sociedade atual.

Se, como queriam alguns pensadores da Escola dkflita demarcava-se um
limite mais ou menos claro entre o que se chamounak cultura alta, enlevada por
motivagdes puramente estéticas e, como contrapmatoifestacdes menos sublimes, da
ordem do espetaculo e do comércio, hoje isso nérsais tdo simples.

Por um lado ha a aproximacao entre esses dois rmundé-se cada vez mais

como anacrbénico o mote da “arte pela arte”. Assima a obra de arte, o consumo de
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bens materiais ou imateriais, também é reveladorrelgcdes socioculturais que
atravessam o0 mundo contemporaneo. As posicoes digdsn pelo estruturalismo
emergente nos anos 60 tornaram valido e, muitassyaré mais interessante, observar-
se os fendbmenos sociais por vieses discursivoyeass mais significativos que a
propria obra original.

A guestdo tornou-se tdo complexa que, em tempasr@deubiquidade digital,
qualquer pequeno dispositivo de comunicacdo qualsega a tiracolo, necessita estar
em contato com todos os demais dispositivos a clia através de conexdBfuetooth
Ush Wi-Fi e da propria Internet. Da mesma forma como osedpas vao diluindo suas
funcdes principais em uma quantidade cada vez ndaigrossibilidades, muitas vezes
esmaecendo as fronteiras entre eles e tornanddl difesmo a sua classificagcéo, as
manifestacdes culturais ndo atendem apenas a urelondd apreciacao individual,
intelectualizado e passivo. Nao ha independéndra enatividade artistica e o conjunto
de relagbes midiaticas mais abrangentes em quenséransformando o tecido social.

Equilibrando-se entre esses diferentes terrenesceruma apologia a esfera do
entretenimento. Os produtos culturais distanciamdesse apelo romantico da
originalidade e da subjetividade urgentes da aladidional para observar, de um ponto
mais privilegiado, 0s processos heterogéneosyafet inconscientes que movimentos
contemporaneos estimulam.

O som tem demonstrado uma grande capacidade ddizagho de grupos, de
promocao de aspectos de sociabilidade e de reaaggn da geografia da cidade. Esse
carater coletivo é interessante as estratégiasadeeting justamente por deixar a cargo
dos préprios grupos a organizacao e construcasbees, praticas e estilos de vida. A
espontaneidade desses processos € justamente dandlisua importancia. Ao
profissional de propaganda, assim como ao estudeguvaticas de consumo, resta uma
posicdo muito proxima dos estudos etnograficos.efgpisa de campo pode revelar
comportamentos e fornecer instrumentos para umandllogo com esses grupos.

Contudo, o impacto dos estimulos sonoros, bem awsmutros sentidos, € de
dificil avaliagdo. As ferramentas de pesquisasitgi@as e quantitativas nem sempre
sao eficientes para aferir ou compreender tais losdie comunicacdo que ha muito
tempo ndo funcionam mais de forma centralizadacdPerse que o sentimento de
pertencimento, o compartilhamento, a sensacéo fdeedciagcdo em relacdo a outros
grupos, a distincado (se quisermos utilizar um tedadBourdieu), podem estimular o

consumo. E um processo complexo e que, talvez aditdriamente, ndo deve se
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preocupar tanto com a ideia de consumir em si. &duitezes, em determinados
segmentos, consumir pode ser identificado comadatindo desejavel, ndo auténtica.
Para alguns, a autenticidade estd em ndo mostegoapelo consumo, muito embora
este seja algo inevitavel.

A ilusdo de que as experiéncias intensas dispengaeso dos atos de compra e
venda de algo, faz com que se esqueca, mesmo quespmtes, que ainda assim 0s
individuos sdo consumidores dessas experiénciastr&o disso ha um mecanismo
engenhoso de observacéo e tradugédo de comportaremttendéncias, de tendéncias
em marcas, de marcas em identidades pessoais.

O atual crescimento do numero de longas-metragemtados, anualmente, em
salas de cinema 3D € um interessante indicativquamto a experiéncia de ver filmes
apela para caracteristicas menos atreladas a ugiea ldextual e mais a um
comprometimento do corpo, em uma mobilizacdo imtethss sentidos. Esse tipo de
estimulo pode ser encarado como a promocao deiéxpies particulares que ficaréo
marcadas no espectador. Também é comum asso@ati@Essle espetacularizacdo do
cinema como pertinente apenas aos filmes hollyveomdi de acdo. Nas palavras de
Adorno, apenas um fruto da industria cultural. @dot alguns indicios tém
demonstrado que se trata de um artificio igualmetiteado por produtos artisticos
ditos mais auténticos. Vejam a manchete de umaiagtublicadaonline no dia 09 de
fevereiro de 2011: “Festival de Berlin 2011 apasta novos diretores e em filmes de
arte em 3D"*. A separacdo entre os dois universos ainda estéxiétem filmes
populares e existem filmes de arte, mas as ferr@amenas estratégias estdo cada vez
mais préoximas.

O som ainda guarda em si o apelo do primitivo, dango eram exigidas
respostas rapidas do cacador para que pudessézdocalia presa ou fugir de
predadores. A resposta tem que ser imediata esppmio pode passar pelo racional. E
claro que ndo se pode simplesmente reduzir o foaoiento dos mecanismos de escuta
a reminiscéncias atavicas ou dissocia-lo complatéandos demais sentidos. Ha um
aprendizado, um cultivo de qualquer um dos sentid®snodo a adequar o individuo a
um determinado ambiente. A0 mesmo tempo, cabetigae® que, na sociedade, faz

das praticas de escuta instrumento tdo poderos@oe pbuco necessitado de

4 http://cinema.uol.com.br/ultnot/2011/02/09/sem-taa-disputa-pelo-urso-de-ouro-festival-de-bertmesta-em-
novos-diretores-e-no-3d.jhtm
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interpretacdes exteriores. O objeto sonoro calaiemnsdes ainda pouco estudadas do
espirito humano.

Nesse sentido, a marca também procura um afastangentuma dimensao
racional. Ela deve despertar os mesmos mecanisenomd experiéncia estética. Deve
ter desdobramentos afetivos e emocionais do meipmaue qualquer objeto artistico
ou pessoal.

As diferentes faces do belo sédo apreciadas nososhjgis mundanos. Mais do
gue isso, sdo concebidas segundo esses critéribstitas”. A verdadeira “arte pela
arte” encontra-se nao no discernimento da funcaticar das coisas, e sim em um
carater de envolvimento emocional, espiritual esggal de que elas sdo capazes. Ha
muito tempo que estratégias dwrketingperceberam a for¢ca de tal envolvimento e
vém estimulando uma espécie de epifania das caisasdo estratégias como a do
branding sensorial, de narrativas pessoais, o estimulo @donde vida diferenciado
(mais do que a compra de um produto), as relactms/as do consumidor com
determinadas marcas, a ideia ld@emarks os apelos materiais dessas marcas. E
comum ser citada em sala de aula a experiénc&irgdmpore Airlinescom sua énfase
no desenvolvimento de um estilo préprio em que fatoldesempenha um papel
importante. Outro exemplo comum em livros do géréeem do formato da garrafa da
Coca-cola, reconhecivel apenas pelo toque.

Como exemplos do campo do som podem ser citadasasn@omo a Intel,
fabricantes de celulares como a Nokia ou a Motoreies sdo sons que ouvimos e
imediatamente associamos a uma empresa ou a unut@redpecifico. Ha ainda
companhias que se preocupam com a maneira compreelilgos soam. Uma porta que
€ ajustada para ndo fazer barulhos; um motor gueg@éado para dar impressao de
poténcia ou, ao contrario, tem seu som abafadodaarampresséo de conforto e classe;
sinais sonoros em equipamentos eletrénicos; o cdsconavios e submarinos que €&
“afinado” para evitar a deteccdo por radares efmesAr de ndo atentarmos muito
comumente para esses aspectos dos objetos quanesiftbiente, essa preocupacao ja
faz parte inclusive de jargao popular. Quando queseum fechar de porta suave,
dizemos: “como porta de geladeira”, um motor beostagdo tem “o ronronar de um
gato”, além de outros exemplos.

O ambiente sonoro também ja faz parte das lojasadeio. Com 0 mesmo
objetivo de ter caracteristicas proprias, os psafisais demarketingtém implantado

estratégias de atracéo e retencdo de clientediagmmusica ambiente, desenvolvida
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de acordo com o publico-alvo. Nem sempre sdo madequadas ou atingem o seu

objetivo, mas ja ha pesquisas neste campo.
Concluséo

Historicamente o valor sempre esteve atrelado ao Rriando o bem passou a
sercommodity o valor passou a recair sobre o servico. Ter om produto ndo era
suficiente, o diferencial passou a ser avaliado paibiente, atendimento, programas de
fidelidade e relacionamento com o cliente. Além tlés fontes de valor existentes, a
commodity 0 bem e 0 servico, surgiu a sensac¢ao, como uon gderenciado. Apesar
de j& estar presente nos servicos, incluida nouotmjde atividades intangiveis,
atualmente a sensacdo vai além, ela envolve o w©wdsu numa experiéncia
inesquecivel. As sensacdes sado principalmente cimd@ms em atividades de
entretenimento, como pecas de teatro, shows msisitaies etc.

Nas ultimas décadas, o numero de opcdes de emtnetgo explodiu. O
precursor dessa expansao foi Walt Disney, quepalgsou os limites de um parque de
diversdes e criou o primeiro parque tematico do douma Califérnia, em 1955,
envolvendo o0s seus visitantes em experiéncias sileamovimento, imagens, sons,
aromas e texturas, proporcionando ac¢des inimagm&enuitas vezes impossiveis de
serem sentidas fora do parque. Mesmo apds a morseul criador, a Disney World
ainda é a maior referéncia em parque tematico exgiorar a0 maximo a experiéncia
sensorial, como, por exemplo, em um voo de asa ¢ella Califérnia, sem sair do
lugar, sentindo o vento no rosto, o frio na barnga descidas aceleradas e até o cheiro
das frutas ao sobrevoar os laranjais.

Seguindo 0 mesmo raciocinio, 0s restaurantes temsatbuscam oferecer
emoc0des ao ampliarem as atividades tradicionageds servicos. NBlard Rock Caf¢
Bubba Gump Shrimp Ce outros semelhantes, a comida é apenas um supara 0
gue se chama no mercado @atértainemerit

Paralelo a esse contexto ha a competicdo das maaras criar 0S Seus
seguidores. O conceito deranding est4 passando por mudancas radicais. Novas
tecnologias, segundo Lindstron, possibilitam umalamga do modelo de producdo em

massa para uma customizag¢do das marcas. “No fasinmarcas pertencerao cada vez

® O termobranding foi mantido em inglés por ser usualmente aceimpregado nas publicacbes. O termo é
traduzido como construcdo de marca.
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mais ao consumidor. [...] O conceito de interatde forcou-nos a repensar cada
comunicacdo, avaliando-a e projetando-a para unsucoidor sempre exigente.”
(LINDSTRON, 2007, p. 17-18) A interag&o tornou-$e dos principais “catalisadores”
dessa evolucdo, envolvendo uma mudanca mais p@fuhas processos de
comunicacdo. Essas tendéncias levam a se pensaar@a rde modo holistico,
estimulando o conceito débranding sensorial”, isto é, a marca tem uma identidade
propria, “expressa pelas mensagens, formas, pefdsoks, rituais e pelas tradicoes”
(Ibid., p. 18), que devem ser trabalhadas a pdgtima experiéncia multissensorial.

O entretenimento € uma atividade geradora de samsa@sta sendo utilizado
pelas empresas como uma forma de comunicacdo end&udo de marca junto aos
seus consumidores. Eventos co@ioNoites CariocasRed Bull Air Race Oi Fashion
Rio sdo exemplos disso. No que diz respeito a paatjéip do som nesse processo, ele
pode ser considerado como aquele elemento fugaznim pode ser visto ou tocido
mas que é capaz de produzir associacdes profuddgse esta em jogo aqui € o quanto
da marca vocé esta disposto a trazer para o sedonpamticular, para a intimidade das
suas lembrancgas pessoais. O ronco de uma Harlagdoay o motor de uma Ferrari, a
musica de uma propaganda antiga. Eles ndo pedeencdic e instalam-se

irredutivelmente em sua memoria.
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