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RESUMO

O presente artigo aborda a énfase nos valores que vdo alem da concretude dos bens de
consumo na comunicagdo das marcas contemporaneas. O discurso afetivo faz parte da
estratégia das marcas de estabelecer vinculos com os consumidores por meio de narrativas
que atuem no plano dos sentidos e da emocdo. Ao valorizar o intangivel, as marcas ganham
novos significados e simbolizam estilos de vida, visdes de mundo e tracos de personalidade

também adquiridos e compartilhados na l6gica do consumo na p6s-modernidade.
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Introducéo

O cenario contemporaneo reconhece e vislumbra o consumo, este indissociavel da cultura
(McCracken, 2003), como rica pratica social que além de ser capaz de denunciar o
zeitgeist®, ou espirito do tempo, e portanto refletir os valores de uma época, tangencia
diversas areas do saber, 0 que também desperta o interesse académico sobre os discursos
comunicacionais das marcas.

As frequentes mudangas nas praticas sociais, politicas e econdmicas, em fungdo do
desenvolvimento de novas tecnologias de informagdo e comunicagdo, numa sociedade em
rede (Castells, 1999), globalizada e conectada, evocam um contexto complexo marcado

pela efemeridade, excesso de possibilidades, paradoxos, n&o-espacialidade e néo-
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3 Termo alemé&o que também significa espirito do tempo ou sinais do tempo, e que ficou conhecido pela obra
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linearidade do tempo, entre outras caracteristicas, e que é definido por diversos termos: pos-
modernidade (Harvey, 1992), modernidade liquida (Bauman, 2001) e hipermodernidade
(Lipovetsky & Sebastier, 2004), entre outras nomenclaturas.

Essas caracteristicas afetam as relacdes de consumo e, com isso, as empresas precisam lidar
com questdes mais complexas na gestdo de suas marcas, incluindo as estratégias de
comunicagdo que cada vez mais atuam na esfera da imaterialidade, buscando utilizar apelos

emocionais para manifestar afetividade.
Vinculo e afetividade no consumo: a renovacao do marketing e da comunicacao.

Para significar marcas, ndo apenas a publicidade, mas todas as demais ferramentas de
comunicacdo precisam responder a estratégias de marketing que entendam profundamente
as tendéncias socioculturais para a aplicagdo no cenério contemporaneo do consumo.
Kapferer (2003, p.27) reforga a importancia em entender o contexto da sociedade e as
mudancas que influenciam os consumidores ao falar sobre a necessidade de pesquisas para
“detectar, pressentir ¢ antecipar as evolu¢des dos compradores, consumidores e dos
proprios distribuidores, a fim de definir as profundas inovagfes que irdo permitir atualizar a
empresa em relacdo a esses movimentos de fundo”.

Assim, para que as marcas possam continuar competitivas, num cenario de acirrada
concorréncia global, o pensamento de marketing torna-se flexivel, num processo constante
de renovacdo. De acordo (Kotler; Kartajaya; Setiawan, 2010, p. 29). “a continua adaptagdo
dos conceitos de marketing a diferentes épocas da vida humana é o que o torna tdo
interessante”.

Para que marcas ultrapassem produtos e servigos, as investigacdes das tendéncias de
comportamento e consumo devem ser monitoradas pelos profissionais de marketing e
branding por fornecerem argumentos convincentes as estratégias marcarias, que devem
refletir os valores e apelos almejados pelos consumidores da sociedade pds-moderna.

E esse esforgo talvez tenha sido o responsavel pela amplitude do escopo de significados
possiveis para as marcas, 0 que justifica a maior importancia que estas ganharam na
sociedade atual, deixando efetivamente de designar simplesmente bens de consumo e
transmitindo ideias, valores e atitudes. Como se fossem entidades, as grifes estdo na moda e
sdo protagonistas de diversos movimentos sociais. Como algumas celebridades, as marcas

séo trendsetters, ou seja, formadoras de opinido; e langam ou provocam novos movimentos
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socioculturais, participando do registro do ja citado zeitgeist, e que abrange esse fenbmeno
contemporaneo de humanizagdo das marcas.

A evolucdo para o Marketing e a Marca 3.0 traduz uma necessidade atual de humanizar e
aquecer relacdes entre pessoas e marcas, que vivem num ambiente cada vez mais racional e
tecnologico: “Para estabelecer conexdo com os seres humanos, as marcas precisam
desenvolver um DNA auténtico, o nlcleo de sua verdadeira diferencia¢do”. (KOTLER;
KARTAJAYA; SETIAWAN, 2010, p. 39).

Assim, as marcas devem buscar estabelecer relagdes além daquelas baseadas na compra e
venda, exercendo novos papeis e adquirindo novos sentidos, que vdo muito além das
propostas de consumo concretas e tangiveis. Elas simbolizam novos estilos de vida,
comportamentos, opinides, visdes de mundo, valores, emoc0es, interesses e tracos de
personalidade e convidam o individuo a uma relacdo de compartilhamento e interacdo com
esses significados.

A “sociedade pbés-moderna envolve seus membros primariamente em sua condicdo de
consumidores” (BAUMAN, 2001, p. 90), sendo filtradas pela dindmica do consumo todas
as outras possibilidades identitarias: cidadania e profissdo, por exemplo. Dai a ldgica que a
definicdo da identidade e individualidade dos consumidores contemporaneos significa
consumir este ou aquele produto de determinada marca.

Pode-se afirmar que admirar ou se posicionar sobre a entidade marca é também uma nova
acepcdo do consumo contemporaneo. Segundo Jameson (2001, p.138) “os bens de consumo
sdo tambem esteticamente consumidos” e ainda: "H& muito tempo Guy Debord (lbid.,
p.139) ja havia nos descrito como uma sociedade de imagens consumidas esteticamente".
Para Debord (1997), nesse comportamento hipnético, o “ter” passa a significar “parecer-se
com”, e estendendo este raciocinio, o “parecer-se com” faz o papel do “ter”, nem que seja a
apenas a identificacdo com a marca.

Além da ideia de identificacdo, outro conceito fundamental associado a marca desde seus
primoérdios é a diferenciacdo, que atualmente envolve o criar associagcdes que sinalizem
atributos, vantagens, beneficios e compromissos singulares inscritos na marca, que evoluiu
de uma abordagem estritamente funcional, racional e tangivel (referentes ao desempenho do
produto ou servico), para agregar diferencas simbolicas, emocionais ou intangiveis,
relacionadas ao que a marca representa de forma mais ampla. (KOTLER, 2005)

A diferenciagdo (ou a busca por ela) continua sendo uma palavra-chave no processo de
gerenciamento das marcas, com grande tendéncia a comoditizacdo de produtos, que podem
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ser facilmente copiados devido as facilidades tecnologicas na pesquisa e no
desenvolvimento de produtos. Por isso, Kapferer (2004) destaca a ascensdo do intangivel
como fonte de diferenciacao.

Segundo Semprini (2006, p. 11), “a promessa dos bens de consumo ¢ substituida pela
promessa das marcas”. Ou seja, as marcas possuem um Significado mais importante e
intangivel para o consumo dos bens materiais. “Pelos discursos, faz-se assim uma realidade
transpassada pelas marcas e pelos vinculos que elas articulam. De objetal a subjetal, a
marca ¢ o que faz ser o sujeito contemporaneo” ( Ibid., p. 12). Assim, os vinculos sdo
baseados em valores e crencas compartilhadas entre marca e individuos. Trata-se da criagcdo
de relacionamentos.

Gobe (2002, p.19) ressalta que, no ambiente contemporaneo, marcado por excesso de
ofertas de produtos e servicos e, portanto, com maior competitividade, a gestdo das marcas
deve atuar na criacdo de marcas emocionais: “Por emocional, quero dizer como uma marca
se comunica com os consumidores no nivel dos sentidos e das emogdes” A criagdo de elos
realmente fortes e duradouros com os consumidores € dificultada por uma postura cada vez
mais critica destes, que tém acesso a mais informag6es no ambiente atual de comunicacéo e
que se tornam cada vez mais céticos aos discursos das marcas, exigindo mais transparéncia

e responsabilidade das mesmas.
O discurso do intangivel

Mudangas nas dindmicas sociais, novas tecnologias, novos estilos de vida e consumidores
mais conscientes e exigentes provocaram o fim da hegemonia da propaganda,
desencadeando a crise de credibilidade, uma vez que os receptores das mensagens estdo
cientes que os anunciantes querem convencé-los para vender, tendo assim uma postura mais
questionadora e cética, confirmando a diminuicdo do poder de persuasdo dessa ferramenta.
Portanto para se obter mais eficicia nas a¢cbes comunicacionais é necessaria a utilizacdo de
diversos meios e veiculos, incluindo as midias sociais e digitais, de forma integrada para
convencer o consumidores. O crescimento da importancia das comunicacdes integradas de
marketing reflete a adaptacdo das empresas a este novo cenario (Crescitelli, 2004), no qual

as marcas precisam encontrar caminhos para estabelecer lagcos e maior envolvimento com
seus clientes, conectando-se ao individuo com maior profundidade. Isto s podera ser

alcancado por estratégias que, com base na nova realidade de mercado, estimulem uma
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relagdo mais proxima e transparente com o0s consumidores, menos hierarquizada e
comercial. Essa nova dindmica exige mudanga nos modelos tradicionais de branding que
devem, agora, levar em consideracdo as emocdes e a humanizacao das marcas, sobretudo na
definicdo das estratégias das acGes de comunicacdo integrada de marketing (CIM) que
possam gerar maior relevancia para o consumidor.

Para que as expressividades marcarias tenham relevancia para consumidores mais
descrentes e exigentes, Semprini (2006) sugere que a gestdo da marca contemporanea atue
no universo da semidtica, para que bens e servicos manifestem um projeto de sentido,
estabelecendo um contrato de cumplicidade partilhada.

O autor define trés dimensdes-chave da marca: a semiotica (constituicdo e veiculacdo de
significados numa narrativa relevante), a relacional (relacionamentos e trocas realizadas a
partir de contratos estabelecidos entre producdo e recepcdo) e a evolutiva (reconhecimento
de que é dindmica, mutavel e em constante evolucdo). Esta é, segundo Semprini (2006,

p.20), a marca pés-moderna:

Um principio abstrato de gestdo do sentido que continua a se
aplicar, em primeiro lugar, ao universo do consumo, mas que se
torna utilizavel ao conjunto dos discursos sociais que circulam no
espaco publico.
Um exemplo interessante de “gestdo de sentido”, e que atua na primeira dimensao sugerida
por Sempini (2006), é o comercial ( fig.1) para televisdo desenvolvido pela Coca-Cola e
que estreou no Brasil em 2011, quando a marca celebrou seus cento e vinte cinco anos,
com a proposta de apresentar razfes para acreditar. A mensagem é destaque na assinatura
do filme: “Existem razdes para acreditar. Os bons sdo maioria. Coca-Cola, 125 anos
abrindo felicidade”. Para construir a mensagem de otimismo, a marca utilizou, como base,
levantamentos que mostram como comportamentos e sentimentos positivos sdo mais
abundantes do que o0s negativos, como, por exemplo, o fato de para cada pessoa dizendo
que tudo vai piorar, ha cem casais que planejam filhos, assim como para cada corrupto,
existem oito mil doadores de sangue. Garotos do coro Young People’s Chorus, de Nova
lorque, interpretando a cancdo Whatever, da banda Oasis, deixou a mensagem ainda mais
tocante. AcOes como essa justificam o forte apelo emocional da marca até mesmo para

aqueles que ndo consomem o refrigerante.
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Figura 1: Frame campanha Coca-Cola, filme “Coro”
Fonte: www.cocacolabrasil.com.br
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Figura 2 Frame do comercial Happiness Machine: supresa e interacao.
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e A
Figura 3: Excelente exemplo de humanizagdo de marca.
Fonte: www.caldodecana.blog.br

Ainda utilizando a mesma marca (fig.2 e fig.3), pode-se exemplificar a atuacdo na
dimensdo da semidtica e também na dimenséo relacional , ambas sugeridas por Semprini
(2006), com a campanha Happiness Machine, que mesclou uma acdo marketing de
guerrilha e que pelo quesito surpresa gerou um comercial que captou reacdes reais e
espontaneas dos consumidores surpreendidos com a vending machine que entregava mais
do que o refrigerante solicitado. O resultado final, que também gerou um video viral,
também pode ser entendido como uma acao compartilhada, com a participacdo de atores-
consumidores reais, que interagiram com uma marca humanizada.

Outro exemplo de propaganda que exemplifica a transicdo do discurso pautado na
materialidade para uma narrativa cujo apelo central € a afetividade é o recém-lancado
anuncio da campanha Journey, da tradicional marca de luxo Louis Vuitton, que estreou em
sessenta paises em 14 de junho de 2012. A lenda do boxe, Muhammad Ali é a celebridade
da vez. A imagem da campanha foi fotografada por Annie Leibowitz na casa do lutador em
Phoenix e mostra Muhammad observando o seu neto usando as suas luvas de boxe.
Ja pousaram para esta campanha personalidades como Bono Vox, Mikhail Gorbachev,
Francis Ford Coppola e Sofia Coppola.

O interessante é que este anincio demonstra que a marca de luxo tradicional esté atuando
na terceira dimensdo, a evolutiva, sugerida por Semprini (2006), demonstrando estar
atualizada sobre as aspiracBes imateriais até mesmo dos consumidores também
preocupados com a realizacdo pessoal por meio da aquisi¢cdo de itens que transmitam status

e poder.
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Se a proposta do artigo fosse a realizacdo de uma analise semiotica, com base na Teoria
Geral dos Signos de Charles Peirce, cujo roteiro analitico utiliza as relag@es triadicas do
signo, com interpretacfes nos niveis: qualitativo-iconico, singular-indicial e convencional-
simbolico, de forma resumida, seria possivel afirmar ( ver figura 4, com marcacfes em

vermelho) que:

Un voyoge commence parfois dans les pas d'un géant.
“ : ' LOUIS VUITTON

Figura 4: Muhamaad Ali - Campanha Journey Louis Vuitton

Fonte: www.louisvuitton.com

« O produto (mala), com os atributos que o inserem na categoria de luxo tradicional,
esta presente, mas ndo ocupa o centro da cena. A ideia central esta pautada na
emocao do momento fotografado em que o avd parece estar a ensinar/incentivar o
neto, que veste suas luvas simulando uma posicdo de ringue, que representa a vida
assim como a luva (e a mala) simbolizam o meio pelo qual se obtém grandes
vitdrias e se ganha 0 mundo.

« No canto esquerdo estd uma mensagem em francés “Un voyage commence parfois
dans les pas d"un géant. Mohamed Ali et une étoile montante. Phoenix, Arizona”,
cuja tradugdo se aproxima de “uma viagem as vezes COmega NOS pPassos de um

gigante. Mohamed Ali é uma estrela em ascensdo.” A foto foi realizada na casa do
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boxeador no Arizona. Como o produto anunciado é uma mala de viagem, a citacdo
do lugar fez-se importante na narrativa em questdo. O gigante € Muhamaad, o av0,
e a estrela é o neto, Mohamed.

« A tradicdo, fundamental para a identidade dessa marca de luxo, se mantém no
discurso marcario, mas foi resignificada, deslocada para a esfera do intangivel e
comunicada pela imagem que evidencia a convivéncia familiar e o ensinamento que
se perpetua de avo para neto, de mestre para discipulo, de gigante para estrela.

« A afetividade e a experiéncia sdo, portanto, os principais valores transmitidos pela
narrativa publicitaria em questao.

« O andncio também transmite poeticamente a sensacdo de nostalgia, j& que o
boxeador Muhamaad foi um grande idolo americano do anos 1960 e 1970, ndo
apenas pelos titulos que conquistou mas pela sua postura politica de ndo se alistar as
Forcas Armadas. Brilhante e polémico, o boxeador hoje enfrenta a batalha contra o
mal de Parkinson e, a saudade/nostalgia por um tempo que nao volta, esta implicita

na promessa de seu neto, simbolizada pelo ato de vestir as luvas do avé.

Sobre este Gltimo ponto - a nostalgia presente no discurso das marcas contemporaneas - sdo
evidentes o maior nimero de manifestacdes com este apelo emocional no cenario do
consumo, e também na cultura contemporanea. Remakes de filmes do passado, adolescentes
mais fés dos Beatles do que os proprios pais, cozinhas irresistiveis com a estética retrd dos
anos 1950 e produtos que resgatam a memdria afetiva de seus consumidores. Trata-se de
uma tendéncia sociocultural identificada por diversas empresas que atuam nesse segmento,
como a Voltage e a Ipsos. A justificativa é que o resgate da tradi¢do e de valores do passado
¢ um manifesto da necessidade escancarada de padrBes e direcionamentos num cenario de
pos-modernidade, que marcado pelo excesso de possibilidades (Bauman, 2007), assiste a
uma crise de identidade (e ansiedade) quase que generalizada e que se complementa com
as ideias de Baudrillard (1991, p.14): "quando o real ja ndo é o que era, a nostalgia assume
todo o seu sentido."

Abaixo (fig.5 e fig.6) algumas manifestacfes da nostalgia, que por resgatar lembrancas, sao

também exemplos de afetividade nas expressividades marcarias contemporaneas.
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0 bem-estar que toda mulher merece!
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Figura 4. Anuncio e Display retrd da Granado. Nostalgia na CIM da marca.
Fonte:www.equilibriosempre.com

Figura 5. O retorno do design antigo como novo.
Fonte: www.cocacolabrasil.com.br
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A nostalgia ¢ uma forma de atuar no plano dos sentidos e da emocgdo, como sugere
Semprini (2006). Até mesmo as marcas de luxo tradicional, como ja exemplificado, cujos
produtos sdo valorizados por sua importancia material, signos de status e poder pela
excelente qualidade e alto custo, como é o caso da Louis Vuitton, utilizam-se de discursos
pautados em valores intangiveis. Ou seja, a completude da pds-modernidade, ndo se satisfaz
apenas na materialidade, e que, nesse caso, ainda se mantém como signo de exclusividade e
diferenciacdo. Por isso, 0 objetivo das estratégias comunicacionais deve ser criar vinculos
e relacdes baseadas em novos significados, que deixam de ser somente concretos para
serem emocionais e baseados em crencgas da marca.

A publicidade, de um modo geral, torna-se a Unica responsavel por vender atributos
emocionais, que ultrapassam a performance e eficiéncia de um produto ou servico. Perez
(2004, p.109), ao analisar a comunicagdo da completude e a busca pelo objeto de desejo
afirma: “A publicidade, muito mais do que informar, tem o papel central de tentar represar
todas as restricdes de consumo, de ordem financeira, cultural, social, tecnoldgica e outras, e
de estimular as pulsdes, incitando o desejo de ter.”

Cabe apresentar que a definicdo de publicidade aceita para este artigo é a defendida por
Sant’anna (1998), que corresponde ao ato de tornar publico, uma ideia ou um fato. Assim, a
propaganda, que para diversos autores corresponde a a¢ées com o objetivo principal de
venda, mas que também contribui para a construcdo da imagem da marca, com a
caracteristica fundamental de ser patrocinada por um anunciante (Belch & Belch, 2008),
também se insere no contexto da publicidade, uma vez que materializa conceitos.

Pode-se afirmar que o consumidor ndo deseja comprar um produto que ndo o insira numa
atmosfera atraente para ele mesmo e aos outros. Para Baudrillard (1996), o homem esta
inserido em um sistema de significagdes que o leva a buscar satisfagdes simbolicas e ndo
apenas funcionais, estabelecendo com as marcas uma relagdo aspiracional e emocional.
Outra propaganda interessante e que exemplifica os pontos acima abordados é o andncio
(fig.6) da Louis Vuitton, da ja citada campanha Journey, e que traz o casal de tenistas
André Agassi e Steffi Graf abracados, com os pridutos em segundo plano e com a frase "Is

there any greater journey than love"?

11
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Figura 6. André Agassi e Steffi Graf. ""Existe viagem maior que o amor*'?2009.

Fonte: www.louisvuitton.com

Consideracoes finais

Como tratado no inicio deste artigo, os valores socioculturais percebidos por meio da
comunicacdo e do design (ambos tangenciam o consumo e atuam como canais midiaticos e
mediaticos), denunciam o zeitgeist e a sensibilidade dominante, muito revelando sobre 0s
individuos, a coletividade e a estética contemporanea. A pés-modernidade é o cenario no
qual € evidente "um movimento de progressiva e global primazia do sensivel sobre o
inteligivel, a vantagem do afetivo sobre o cognitivo, a antecedéncia do percebido sobre o
concebido.” (BEIVIDAS, 2011, p.1).

Paralelamente a isso, as grifes deixam de designar bens e servicos e passam a categoria de
instituicOes de sentido, transmitindo ideias, valores e atitudes, o que pede dinamismo na
gestdo da comunicacdo das marcas que devem atuar no plano afetivo/emocional, e que
assim como o sujeito contemporaneo, é mutavel e paradoxal.

As marcas precisam encontrar caminhos para estabelecer lacos e maior envolvimento,
conectando-se ao individuo com maior profundidade por meio de acgdes concretas,
idealizadas pelas areas de marketing das organizacGes, mas que atuem sobretudo na

dimensdo da imaterialidade e da emocao.
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Esta nova maneira de interagir e dialogar com os consumidores € convergente com o
conceito do marketing 3.0 (KOTLER; KARTAJAYA; SETIAWAN (2010) e que evidencia
a evolugdo na gestao da “transagdo” (troca) para uma gestao do “vinculo” (relacionamento).
As marcas emocionais sdo constituidas sobre relacionamentos, que satisfazem a
necessidade de experiéncia dos consumidores contemporaneos.

Deste modo, a marca ndo existe apenas para gerar transacdes comerciais e lucrativas, mas
também para despertar afetividade, educar, expressar uma visao de mundo, uma cultura e,

portanto, o zeitgeist ou o espirito do tempo, humanizando-se e emocionando.
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