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Resumo:

O artigo tem o objetivo de apresentar as conclusdes da pesquisa “rotulo social marcario”
fundamentada no conceito de rétulo social, com aplicacdo ao universo das expresses de
marca. Para tanto buscou-se integrar o conhecimento tedrico acerca das marcas por meio de
autores das areas de comunicacdo e gestdo (KAPFERER, 1993; SEMPRINI, 2006; BATEY,
LINDSTROM, 2007) e também a teoria do rotulo social (STRENTA e DEJONG, 1981;
CORNELISSEN et.all, 2006). A pesquisa incluiu a analise de anancios publicitarios de midia
impressa, na categoria de moda, no ano de 2011. Os an(ncios utilizados fazem parte do BIP®.
Os resultados indicam que as marcas de moda tém realcado na publicidade, interpretantes
signicos descolados da materialidade de seus produtos a favor da subjetividade e de valores
comungados socialmente, 0 que aproxima esta estratégia a teoria dos rétulos sociais. Os ganhos
para a marca sdo Vvarios, no entanto, destaca-se a protecdo ao arrependimento de compra, uma
vez que 0s consumidores assumem para si 0s auto-conceitos anunciados pela marca.
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Introducéo

As caracteristicas pelas quais se consolidam a sociedade p6s-moderna trazem na sua esséncia a
reconstrugdo de varios conceitos, a reformulacdo de instituicGes tradicionais e o
questionamento de certezas até entdo imutaveis. A previsibilidade de outrora cede espaco a
vida movedica e cambiante. E essa intensa mobilidade permeia distintas esferas da sociedade,
solapando com a duvida posturas arraigadas e instituicdes sdlidas como familia, trabalho,
relacionamento afetivo, mas também monarquias, exércitos, corporacdes... Esse movimento de
erosdo-reconstrucao esta presente em todas as dimensdes da vida social, ndo deixando apartado
de questionamentos verdades nas quais se edificaram por anos um arsenal de conhecimentos
mercadoldgicos, como por exemplo, o conceito de target, classe social, 4Ps, hierarquia das
necessidades basicas e tantos outros.

O homem contemporaneo, além de multiplo, é mutavel, metamorfico, quase impossivel de se
solidificar e fixar. Constroi avatares, mascaras moveis em profusdo, sobrepostas com a
volatilidade que o mundo digital imprime. Simulacros para necessidades sociais nunca t&o
explicitamente declaradas e manifestadas (PEREZ, BATISTA & HELLIN, 2011). O ativismo,
0 protagonismo permanente e a atuacdo performatica na cenografia do consumo sdo marcas da
complexidade do homem contemporaneo (PEREZ & BAIRON, 2010, p. 97). Rostos plasticos
que objetivam a criacdo de novas personagens também transitorias e volQveis, tanto para si,
qguanto para 0s outros. Personagens que revelam um ator flexivel, que se amolda com
facilidade, sempre pronto e aberto a metamorfose e a inconstancia. ldentidades plurais que
abrigam em seu interior infinitas imagens sociais, passageiras, efémeras. Fragmentos
identitarios que nao tardam em se dissolver, se reconstruir, novamente se dissolver, em uma
dindmica permanente. Esse € o homem-consumidor-cidaddo em tempos pds-modernos,
fragmentado, cambiante e perecivel. Segundo Bauman (1997, p.178) “A multidao urbana ndo ¢
uma colecdo de individuos... € mais um agregado indiscriminado e sem forma em que se
dissolve a individualidade”. A afirmagdo de Bauman tem total convergéncia com o0s
multividuos cambiantes e efémeros de Canevacci (2005), onde a identidade una e indivisivel

cede lugar as identidades plurais e transitorias.
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Nesse contexto de profunda mudancga, mas também de grande complexidade, as marcas foram
empoderadas (n6s fizemos isso), pois passaram a ocupar o lugar anteriormente tomado por
diversas instituicdes que serviam de ancora, seguranca psiquica, definindo nossa identidade,
que era singular e sélida, ou seja, segura. Agora ndo apenas as instituicdes erodiram, como
também nossa identidade estilhacou-se, criando inimeros caminhos fragmentérios, mas
oportunizadores das manifestacdes de nossas multiplas capacidades, um dos lados positivos de

tanta mudanca.

Nesse sentido, nota-se uma clara tendéncia das comunicagdes publicitarias em favorecer “uma
desmaterializagdo simbolica” de produtos (PEREZ, BATISTA & HELLIN, 2011, p. 2) a favor
de efeitos de sentido emocionais e subjetivos. Desta forma temos que as empresas hoje buscam
um distanciamento das relagfes diretas e concretas com 0s produtos em fungdo de uma
comunicagdo que objetiva a “subjetividade signica das marcas” (PEREZ, BATISTA &
HELLIN, 2011, p.4). Se antes as organizacdes pesquisavam 0 que era necessario e desejado
por um grupo de consumidores e empenhavam-se em construir ofertas que atendessem as
exigéncias identificadas em suas pesquisas; agora, 0 que pretendem € a criagdo de signos cada
vez mais descolados do proprio produto, intangiveis, mas com alta poténcia transformadora,
fetichismo na esséncia (PEREZ, 2009).

Um ténis ndo tem apenas a funcdo intrinseca de um cal¢ado urbano. Ao entrar no “estilo de
consumo de luxo”, o ténis € signo de sofisticacao, ao entrar no “estilo de consumo esportivo” ¢
signo de performance, ao entrar no “estilo de consumo da moda” ¢ jovialidade e descontragao,
e, assim por diante. Para que esse processo de producdo simbdlica se efetue, a publicidade tem,
portanto, “ndo mais que anunciar produtos, mas sim, significar marcas” (PEREZ, 2004, p.
111). E tem feito isso com frequéncia crescente, como podemos avaliar por meio da analise do
Banco de Imagens Publicitarias — BIP, mantido pelo GESC3 — Grupo de Estudos Semiéticos

em Comunicagao, Cultura e Consumo, da ECA — USP.

E freqiiente nos depararmos com a afirmacdo de que a sociedade contemporinea é uma
sociedade das imagens. Para Fontenelle (2002) a “sociedade das imagens” ¢ entendida como
uma realidade social permeada pelo predominio das imagens ou substituicdo das coisas por
imagens ou o “império dos simulacros ¢ da hiper-realidade”. Assim como em épocas passadas

as pessoas se debrugavam sobre as obras de arte contemplando-as, atualmente, as imagens
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buscam ser consumidas, ndo sendo apenas objeto de do prazer platonico e da reflexdo. Por um
lado, essas alteracdes sdo consequéncias das mudancas nas formas de producdo das imagens,
mas também das formas de percepcdo do mundo, com a introducédo da fotografia, da televiséo
e, principalmente, dos computadores e da internet, que aceleraram a tendéncia natural de
crescimento signico. Por outro lado, se as imagens tornam-se a propria realidade cotidiana do
mundo, elas se mostram como instrumentos valiosos para se entender como sdo aceitas
enquanto consumo simbdlico pela sociedade. No entanto, quando analisamos as expressoes
marcérias contemporaneas, as imagens ndo estéo sozinhas. Os gestores de marcas tém buscado
a comunicacdo, por meio da sobreposicdo de sentidos, com exploragdes sensoriais que
integram paladar, sons, texturas, olfato e também a visdo, em uma busca multisensorial
(LINDSTROM, 2007; PEREZ, 2004), que expande fortemente as possibilidades expressivas

das marcas.

Canevacci (2008) parte do pressuposto de que a metropole contemporanea € constituida por
fetichismos visuais, assumindo que o fetiche € um sintoma da sociedade em que vivemos. E
nesse aspecto que a marca como signo permite uma apreensao clara das relacées entre mercado
e cultura, uma vez que faz a mediagdo entre a materialidade e as aspiracdes, subjetividades de
cada um - puro fetiche. A marca nos fornece pistas, indices, quando suas expressdes
atravessam 0s canais midiaticos utilizados pelos gestores para sua construcdo e perpetuacao.
Nesse contexto, a analise da marca fornece uma visdo primorosa deste funcionamento, porque
ndo é a imagem que importa, mas, sim, a complexa rede de sentidos engendrada por ela —
baseada nos rotulos sociais — nossa hipotese tedrica. A marca define, particulariza ou diferencia
um produto, pois nas transformacdes sofridas por uma empresa em termos de produtos ou

servicos, 0 que permanece muitas vezes € apenas a marca.

Em outra direcdo reflexiva, Alléres (2000) afirma que as necessidades e desejos s&o
necessarios para o ato de consumo; as necessidades pertencem ao campo da concretude e até da
fisiologia, e os desejos ao campo do imaginario, dos simbolos, da busca de completude
(PEREZ, 2004) em diferentes caminhos possiveis, passando também pelo consumo. Os objetos
cobicados materializam um simbolo ou mesmo um mito (HOLT, 2005); sdo portadores de
significados para muito além de sua concretude fisica. No simbolo é necessario distinguir a
significacdo e a expressdo, a primeira ligada a concretizacdo e a segunda ao contetdo, ou seja,

a poténcia comunicacional de que o objeto é portador.
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De outro ponto de vista, vale considerar que, desde o inicio do século passado, as marcas ja
haviam sido descobertas como potentes instrumentos de diferenciacdo das ofertas. Na visdo de
Kapferer (2003), o interesse do mundo capitalista pelas marcas é um fenémeno recente, mas foi
a partir dos anos 80 que aconteceu importante transformacdo na geracdo de marcas: a alta
administracdo de algumas empresas tomou consciéncia de que seu capital principal ndo eram
as fabricas, mas sim a marca. A introducdo das marcas em setores como industrias pesadas,

usinas, bancos ou servigos comprovou a importancia que ela assumiu.

Ainda segundo Kapferer (2003), o valor das marcas nao ¢ resultado de “direito adquirido”, nem
de “milagre”, mas da capacidade das marcas de manter seu valor no tempo. Se a marca for
vigorosa, ela pode usufruir de altas taxas de fidelidade e, por conseqiiéncia, estabilidade nas
vendas. Ou seja, a marca ajuda a diminuir riscos além de permitir ganhos importantes. Assim,
em vez de considerar e promover portfélios de produtos, as empresas deveriam gerar portfolios
de marcas, pois “a marca ndo ¢ o produto: ela define seu significado, define sua identidade no
tempo e no espaco” (KAPFERER, 2003, p. 27). Esse foi o tom geral assumido pelos gestores
das marcas nos anos 90 e seguintes.

Com uma visdo mais contemporanea e que integra a area de gestdo com a semiotica da marca,
Batey (2009, p. 31) entende que marca “¢ um agrupamento e significados” que devem ser
constantemente renovados, modificados, “polidos” e, quando necessario, até trocados. Por um
lado, a marca é, na realidade, o ponto de referéncia das impressdes e percepg¢des, sejam elas
positivas ou negativas, formadas pelos consumidores - intérpretes, ao entrarem em contato com
0 produto, a distribuicdo, a comunicacdo, as pessoas, 0 posicionamento de precos etc.. Por
outro lado, capitalizando os esfor¢cos de marketing, a marca pode adquirir uma aura de
exclusividade, o que permite que ela represente, pelo menos no curto prazo, uma referéncia de
qualidade. Na visdo de Kapferer (2003), a marca sO tem valor se constituir um simbolo cujo
significado seja exclusivo, singular. Esse significado é adquirido por meio dos investimentos
continuos da empresa em qualidade superior, pesquisa e desenvolvimento, distribuicdo e
comunicacdo. Apenas nessas condi¢cbes a marca poderd estar presente na mente dos

consumidores proporcionando experiéncias significativas e tornando-se um ativo.
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Assim, podemos considerar que estas significagcdes interagem com o homem contemporaneo
favorecendo a construgdo de “avatares”, mascaras moveis, sobrepostas com a volatilidade que
0 mundo digital imprime, gerando simulacros para necessidades sociais nunca téo
explicitamente declaradas e manifestas (PEREZ, BATISTA & HELLIN, 2011, p. 4). Assim, é
possivel associar estes efeitos de sentido comunicados pelas marcas ao que denominamos

rotulo social, uma forma de autoconceito capaz de guiar atitudes e comportamentos.

Rétulo Social

Segundo a teoria da autopercep¢do (BEM'S, 1972) as pessoas geram autoconhecimento da
mesma maneira que elas geram conceitos e valores para outras pessoas, ou seja, observando
comportamentos e atribuindo a eles causas variadas, internas ou externas. Quando individuos
associam a compra de um produto aos interpretantes anunciados de uma marca, temos ai um
facilitador para gerar autoconceito, por meio de uma fonte externa. Pesquisas anteriores
(STRENTA e DEJONG, 1981) demonstraram que rotulos sociais gerados por fontes externas

ao individuo tém grande capacidade de definir seus valores e tracos comportamentais.

Cornelissen, Dewitte, Warlop & Yzerbyt (2006) demonstraram experimentalmente que
ativando a autopercepcao de um consumidor, como por exemplo, “amigo do meio ambiente”, €
possivel fazer com que este individuo tome decisfes que sejam coerentes com este valor. Da
mesma forma podemos esperar que um individuo tendo um dos seus avatares sociais ativados
pela comunicacdo signica de uma marca ou de um produto que ele adquire ou pretende
adquirir, possa tomar este valor para si, ou seja, assumindo o interpretante marcario como seu
préprio valor. Mais do que compartilhar os valores (marca-consumidor), o individuo passa a

manifestar — ele proprio — esse mesmo valor como proprietario.

Desta forma, o rétulo social pode deixar mais evidente o interpretante signico promovido pela
campanha publicitaria e demais a¢cdes promocinais da marca, do que os atributos do produto
que possam ser relevantes para a decisdo de compra e uso. Uma das razdes observadas para
que isto aconteca & quando existe pouca elaboracdo fora do contexto do rétulo social
anunciado/interpretante signico, ou seja, a mensagem oferece ao individuo pouca oportunidade
para 0 consumidor pensar nos aspectos de conhecimento e de persuasdo relacionados

diretamente ao produto. E possivel acreditar que levar o individuo a concentrar-se nos aspectos
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signicos da marca oferece esta oportunidade, pois faz com que ele tome a sua decisdo sem
considerar os atributos intrinsecos do produto, passando a atrelar sua decisdo ao rotulo social

comunicado que acaba por ser percebido e também vivenciado por ele.

Mais ainda, podemos esperar que estes desvios possam ocorrer também em ambientes
comerciais como lojas que promovam experiéncias sensoriais, por exemplo. Uma vez que o
individuo envolvido no ambiente sinestésico associado a ocupacdo da mente em pagar a conta,
procurar a chave do carro, carregar os pacotes e na eventual felicidade da compra, o sujeito fica
mais suscetivel aos efeitos do rotulo social marcério. O que o individuo passa a adquirir € um
efeito de sentido — interpretante signico — uma promessa que lhe garantira vivenciar aquele que

também ¢ “seu” valor — rétulo social.

Recentes desenvolvimentos tedricos que consideram 0s aspectos do autoconhecimento
(MCCONNEL, 2011) indicam que os multiplos “avatares” de um mesmo individuo, mantém
atributos (rétulos) em comum e desta forma ao ativar um destes avatares inicia-se uma rede
associativa que faz com que todos os avatares que tenham rétulos em comum/semelhantes
também fiquem ativados. Assim, podemos considerar que a exposi¢do de um individuo a uma
série de anlncios, como em uma revista impressa, por exemplo, faz com que alguns rétulos
ganhem mais destaque do que outros pela repetida estimulacédo aos sentidos, fazendo com estes
interpretantes signicos de autopercepcdo mais destacados, sejam muito relevantes nos

processos de deciséo de escolha das marcas.

Nesse sentido, torna-se interessante observar a coeréncia de rétulos sociais em ambientes
midiaticos concentrados de andncios como uma revista para verificar da existéncia e da

recorréncia da utilizagdo de rdtulos sociais na comunicacdo de marcas.

Rotulo social marcario: a reiteracdo dos interpretantes signicos

O modelo apresentado na figura 1 revela, por meio de um exercicio hipotético, a relagdo entre
papéis e atributos/rotulos sociais de “Rachel”. E possivel notar que hé recorréncia de atributos

para papéis sociais distintos vividos por Rachel. Esta recorréncia pode levar a Rachel a
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vivenciar de fato esses atributos tomando-0s como proprietérios, ainda que em uma primeira
analise possam ndo ser de fato seus, mas como ela é percebida pelas pessoas em suas multiplas

relacdes e papéis.

RACHEL

{_Miz's girlisiend | Daughter ) (Being Jewish )

[ 7

[anractve| [Caring| [Famale | | shy

Sovarily sister )

|Gr.'lng| |5|marn| |Ph|lm|:r|lul |F'h|lanlhra|:lc|| Proud

Partying | [intotigent| | Sasious |
[T |

Figura 1: Auto-conceito hipotético para uma pessoa chamada Rachel com cinco aspectos prdprios e atributos
associados. Nota: os atributos sombreados sdo aqueles associados com mais de um aspecto do self (auto-conceito).
Fonte: MCCONNEL, A. R. The multiple self-aspects framework: Self-concept representation and its
implications. Personality and Social Psychology Review, vol. 15(1), p.15, 2011

Quando transpomos este modelo hipotético ao universo marcério percebemos sua forga no
sentido de colocar em evidéncias os rotulos sociais mais reiterados na comunicacdo. Esta
ligacdo entre interpretante gerado/rétulo social pode interagir de diversas maneiras com o
consumidor. Por exemplo, a escolha do produto ndo se da prioritariamente pelas suas
caracteristicas intrinsecas, por que estas nao estdo presentes nas comunicagdes, desta maneira,
como veremos mais adiante, o arrependimento da compra se torna mais dificil uma vez que a
decisdo € influenciada por aspectos intangiveis e subjetivos, ndo ligados ao produto
diretamente, mas a aspectos sentimentais ou emocionais € a imagem que o consumidor
pretende gerar. Também o comprador de uma marca assume 0s interpretantes signicos
anunciados pela marca, como sendo um rotulo social identitario, que como veremos mais
adiante, tornam o individuo defensor dos rotulos sociais anunciadas, podendo até mesmo

chegar ao ativismo.

Buscamos fazer nossa analise por meio da integracdo do modelo da figura 1, com a
segmentacdo estética que monitoramos por meio do BIP, que reune e classifica as diferentes
manifestaces publicitérias nas categorias estéticas denominadas: ambiguidade, leveza, mundo
edulcorado, reticularidade e sensorialidade (PEREZ, BATISTA & HELLIN, 2011).
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Escolhemos o segmento moda para a aplicacdo do modelo hipotético de rétulos sociais. Nossa
escolha recaiu no fato de que a moda € um dos mecanismos privilegiados de transferéncia de
signicado da cultura para as pessoas (MCCRAKEN, 2003). O maior volume de anuncios
publicitarios de moda veiculados durante o ano de 2011, monitorados pelo BIP esta presente na
revista Vogue e as marcas que surgem com maior frequéncia sdo: Kate Spade, Chanel e Tom
Ford. Assim, partimos para a aplicacdo e analise levando em conta a presenca publicitaria

dessas trés marcas.

MODA
Kate Spade Chanel Tom Ford
Y M4 Y
Edulcorado Ambiglidade »| Ambiglidade
Jovem l Seguradesi I Fascinante Corajosa ‘ Autentica ‘ Altaclasse [ Robusta ‘ [ Audaciosa l

| Alegre

Figura 2: Aplicacdo com adaptacdo do modelo hipotético do rétulo social

Os anuncios analisados das trés marcas explicitam em sua maioria a exploracdo estética da
ambiglidade e do mundo edulcorado (Figuras 3, 4 e 5). A poténcia de sentido engendrada por
essas marcas, 0 que inclui a exploracdo estética, colocou em evidéncia os seguintes auto-
conceitos: alegre, jovem, segura de si, fascinante, corajosa, autentica, alta classe, robusta e

audaciosa (Figura 2).
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Figura 3 e 4: Revista VVogue edicdes 06, 09,10,11e 12 - 2011

Figura 5: Revista Vogue edi¢des 6, 9, 10 e 12 - 2011

No entanto, notamos que 0 auto-conceito mais recorrente, considerando as trés marcas
analisadas foi “segura de si”. Seguido por: Jovem: Kate Spade e Chanel; Autentica: Chanel e

Tom Ford; Alta classe: Chanel e Tom Ford; Robusta: Chanel e Tom Ford.
Podemos observar que as marcas que focam no mesmo tema transversal, no caso ambiguidade,

também tém o maior nimero de auto-conceitos em comum. Pela mesma consideragdo, apenas

um auto-conceito exclusivo — audaciosa - é o que distingue estas duas marcas, o que demonstra

10



§ 5% Intercom — Sociedade Brasileira de Estudos Interdisciplinares da Comunicagao
INTERCOM XXXV Congresso Brasileiro de Ciéncias da Comunicacdo — Fortaleza, CE—3 a 7/9/2012

o reforco que ambas apresentam nos mesmos rétulos sociais e que pode indiciar um nivel de
concorréncia direta e um reforco a estes rotulos com identificadores signicos dos consumidores
ou potencial consumidores destas marcas. Os consumidores que buscam e se identificam com
autenticidade, classe social elevada, robustez, e auto-confianca (segura de si), tém Chanel e
Tom Ford como possibilidades, ainda que cada uma delas tenha se edificado por meio de

trajetdrias muito distintas, bem como origem, européia a primeira e americana a segunda.

Mas o auto-conceito mais reforgado nos anuncios de moda estudados é o aspecto “segura de
si”, 0 que evidencia a aderéncia do desejo pelo rétulo social, que podemos associar a
independéncia, “eu me garanto”, ¢ que também se conecta a poder, com 0s interpretantes
marcarios engendrados nos anuncios das marcas analisadas. Com posicionamentos de marca
bem definidos, o brand book de Chanel, bem como o de Tom Ford deixam claro o publico da
marca: mulheres jovens, bem sucedidas, independentes, apenas com diferengas em relacdo a
tradicdo, caso de Chanel e a irreveréncia, caso de Tom Ford, que pode estar ligada a audacia,

interpretante recorrente na publicidade da marca.

Complementa esta visdo, o fato de que nenhum produto ou atributo de produto esta presente
nestas comunicacdes, o que estabelece um dos aspectos para que o rotulo social seja
internalizado, i.e., temos pouca elaboracdo mental de aspectos ndo relacionados aos rotulos

anunciados/interpretantes signicos.

Desta forma, pela repetida presenca de alguns rotulos, como segura de si, que provavelmente
estd presente nas comunicacdes marcarias de uma grande gama de anunciantes da categoria
moda e a repeticdo de outros que aproximam marcas entre si, como jovem (Kate Spade e
Chanel) e autentica, alta classe e outros (Chanel e Tom Ford), seja possivel definir um padrao
(ou alguns padrdes) de auto-conceitos existentes nos consumidores de uma categoria, pela
observagdo do padréo signico da comunicagdo das marcas desta categoria. Este padrdo pode ser
determinante para a identificacdo do individuo com a categoria ou algumas marcas

especificamente.
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Arrependimento: como se arrepender de mim mesmo?

De origem grega: petapéleia — metandia, que significa meta=mudanca e noia=mente,
fundamentou o conceito de arrependimento, fendmeno-sentimento que vincula-se a alteracdo
de mentalidade. Na origem da palavra, arrependimento queria dizer mudanca de atitude, ou

seja, tomar uma atitude contraria, ou oposta, aquela assumida anteriormente.

Diferentemente do remorso, em que a pessoa que o sofre ndo se sensibilizou verdadeiramente
do mal que possa haver causado a outros, e que, pensando apenas no proprio bem, é capaz até
de infligir a si mesmo algum tipo de castigo (como uma auto-flagelacédo, por exemplo) apenas
para tentar se desviar de sofrer uma puni¢do ainda mais severa por causa do erro que cometeu
(punicéo que pode realmente, ou ndo, vir a penar), o arrependido percebe e se sensibiliza das
conseqiiéncias ruins que seus atos causaram para outras pessoas (ou o mal que acredite haver
causado a algum ser/entidade sobrenatural em que creia — manifestacéo recorrente em inimeras

religides).

A sensibilizacdo a dor alheia leva, tendencialmente, o arrependido a uma tristeza “verdadeira”
pelo dano sofrido pelos que prejudicou. E, como consequéncia, sempre faz o arrependido tomar
uma firme decisdo de ndo mais cometer 0 mesmo erro, para nao mais causar mal a outros. O
arrependimento pode assim, também, ser considerado como a dor sentida por causa da dor

causada.

Quando analisamos o arrependimento na esfera do consumo percebemos uma metamorfose
conceitual importante. O arrependimento acaba por caracterizar-se pela sensacdo de
desapontamento e, assim, o mal/dano ndo foi causado ao outro, mas sim a si proprio. Nesse
contexto, a compra de um produto que ndo atendeu as expectativas esperadas € o emblema do
arrependimento. Em marketing (KOTLER, 1999, p. 54) costuma-se vincular ao conceito de
dissonéncia cognitva, ou seja, a distorcdo entre o comunicado — promessa — e a experiéncia —

realizado.
Mas como se arrepender se adquirimos produtos e marcas que sdo na verdade, n6s mesmos? As

marcas manifestam valores que tambeém sdo os valores que comungamos (ou gque passamos a

comungar — nossa hipotese teorica de rétulo social).
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Parece que a comunicacdo marcaria de rotulos sociais funciona para muito além de um
posicionamento mental pretendido que garante boas e rentaveis participacdes de mercado. A
comunicagéo e a vivéncia em todos os pontos de contato com a marca garantem o forjar de um
ativismo, pois ndo se esta falando de uma marca, mas de nds mesmos, e ha algo mais
importante que o self? As marcas estdo construindo caminhos que buscam auxiliar as pessoas
na construcdo de sua auto-imagem, mas também na manifestacdo de como as pessoas querem
ser vistas socialmente, dai a forca e a validade da teoria do rétulo social aplicada ao universo
marcario. Se a marca comunica os valores de “amigo do meio ambiente”, quem aderir a ela,
nos diferentes rituais de consumo (MCCRACKEN, 2003), estara associado a este valor e
podera teoricamente passar a agir em prol do meio ambiente em funcdo deste vinculo
(STRENTA e DEJONG, 1981).

Consideracoes finais

As marcas estdo construindo caminhos que buscam auxiliar as pessoas na construcdo de sua
auto-imagem, descolando-se dos atributos da oferta. Em um momento em que as diferencas
tecnoldgicas entre produtos diminuem no mesmo tempo em que o individuo assume diferentes
avatares, ou os multivideos cambiantes e efémeros de Canevacci (2005), torna-se relevante o
entendimento da relagdo entre as marcas e este novo consumidor voldtil. O rétulo social se
apresenta como uma alternativa de observacdo desta relacdo, fornecendo meios (auto-

conceitos) que aproximam ou distanciam consumidores e marcas.

O foco em auto-conceito fornece uma maneira prética e simples de observacdo empirica, com
grande capacidade de sugerir adaptacdo da comunicagdo as mudangas quase instantaneas do
consumidor nestes novos tempos, substituindo, por exemplo, os tradicionais estudos de
segmentacdo de mercado com base exclusiva em apenas alguns poucos aspectos do
consumidor. O estudo aqui apresentado sugere uma nova relagao entre consumidor e marca por

meio do entendimento acerca da formacéo de auto conceitos estimulada pela publicidade.

Mais ainda, observa-se que a desmaterializagdo dos produtos e ofertas a favor da dimenséo

simbolica com a exploragdo de rétulos sociais, pode gerar fortes identificagdes e auto-
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conceitos, que servirdo de “escudo” para estas marcas em relacdo ao arrependimento de
compra, fator que interfe diretamente no comportamento do consumidor e, inevitavelmente, na

lealdade a marca.
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