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DA FUNCIONALIDADE A EMOCAO:
CONECTANDO MARCAS AS PESSOAS

ABSTRACT

The changes experienced by the society changed the way to interpret the world and,
consequently, the consumption. The contemporary starts to be labeled by the end of defaults,
stability, security and sureness. The uncertainness, afraid and insecurity age arises. The
confused contemporary society is guided by hedonist values that stimulates the impulses
satisfaction and encourages the consumption, evidencing the arising of a new civilization of
desires. So, in this irrationality context and consumers transience, brands transferred to the
emotions. In front of these changes, the objective of this research is analyses the manifestation
of three brands from different segments that, during the time, tried to join to the consumer by
sensuousness and emotion. The research was realized by bibliographic revision and
ethnographic approach from Geertz’s (1989) presupposed. The concepts theoretical
substantiation related to the postmodernity was realized from authors as Bauman (2008),
Lipovetsky (2005, 2007) and Canevacci (2008). The conceptions understanding that compose
the postmodern brand came to be from Fontenelle (2002), Gobé (2001), Lindstrom (2007),
Semprini (2010) and Robinette (2001).

KEY WORDS: Post modernity, Consumption, Emotional Brand

RESUMO

As mudancas experimentadas pela sociedade contemporinea modificaram a forma de
interpretar o mundo e, consequentemente, o consumo. O contemporineo passa a ser marcado
pelo fim dos padrOes, da estabilidade, da seguranca e das certezas. Surge o tempo da
indefinicdo, do medo e da inseguranca. A confusa sociedade contemporanea € guiada por
valores hedonistas que estimulam a satisfacdo dos impulsos e encorajam o consumo,
evidenciando o surgimento de uma nova civilizacdo de desejos. Assim, neste contexto de
irracionalidade e transitoriedade dos consumidores, as marcas deslocam-se para as emocoes.
Diante dessas mudancas, o objetivo desta pesquisa € analisar as manifestacdes de trés marcas
de distintos segmentos que, com o decorrer do tempo, buscaram associar-se ao consumidor
por meio da sensorialidade e da emogdo. A pesquisa foi realizada por meio de revisdao
bibliografica e abordagem etnografica a partir dos pressupostos de Geertz (1989). A
fundamentacdo tedrica dos conceitos relacionados a pds-modernidade foram realizadas a
partir de autores como Bauman (2008), Lipovetsky (2005, 2007) e Canevacci (2008). O
entendimento dos conceitos que compde a marca pés-moderna deu-se a partir de Fontenelle
(2002), Gobé (2001), Lindstrom (2007), Semprini (2010) e Robinette (2001).

PALAVRAS-CHAVE: P6s-modernidade; Consumo; Marca emocional
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INTRODUCAO

Na era da sociedade de produtores o fator importante baseava-se no consumo de
mercadorias pesadas e durdveis como imdveis e joias, para remeter ao status de posse, poder,
conforto e principalmente respeito pessoal. Possuir uma grande quantidade de bens durdveis
remetia a seguranga contra as incertezas do destino. Desta maneira, a seguranca era a maior
posse da sociedade de produtores e o prazer de desfrutar era postergado, ou seja, nada era
imediato.

A sociedade de produtores, como propde Bauman (2008), foi um periodo estruturado
para a seguranga € apostava nos desejos humanos em um ambiente confidvel, ordenado,
regular e transparente e como prova disso resistente ao tempo e ao apego as coisas seguras.
Os desejos eram orientados para aquisicdo de posse e bens com grande visibilidade na

sociedade, pois nessa época o tamanho dos bens era associado ao poder e ao status.

“Esse desejo era de fato uma matéria-prima bastante conveniente para que
fossem construidos os tipos de estratégias de vida e padrdes
comportamentais indispensdveis para atender a era do “tamanho é poder” e
do grande € lindo: uma era de fabricas e exércitos de massa, de regras
obrigatérias e conformidade as mesmas, assim como de estratégias
burocraticas e pandpticas de dominacdo que, em seu esforco para evocar
disciplina e subordinagdo, basearam-se na padronizacdo e rotinizacdo do
comportamento individual.” (BAUMAN, 2008, p.42)

Mas a passagem da sociedade de produtores para a de consumidores, em geral, pode
ser apresentada de forma gradual, com a emancipacdo dos individuos das condi¢des originais
de ndo escolher, posteriormente para uma escolha limitada e finalmente para uma sociedade
livre de responsabilidades. O individuo tem liberdade para escolher e decidir como e de que
maneira atender suas necessidades momentaneas, e a partir de entio inicia-se a sociedade a la
carte (LIPOVETSKY, 2005). Desta maneira o individuo consumista assume caracteristicas
liquidas e extrai a postergacdo do prazer de consumir e desloca-o para o imediato. Os bens
durdveis perdem o brilho e a atrac@o nessa sociedade é a rapidez.

As mudancas experimentadas pela sociedade contemporanea modificaram a forma de
interpretar o mundo e, conseqiientemente, o consumo. O modo de vida produzido pela pds-
modernidade desvencilha-se de todos os tipos tradicionais de ordem social, de uma maneira

que ndo tem precedente (GIDDENS, 1991). O contemporaneo passa a ser marcado pelo fim
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dos padrdes, da estabilidade, da seguranca e das certezas. Surge o tempo da indefinicdo, do
medo e da insegurancga.

Neste sentido, o aspecto linear e ciclico chega ao fim nessa nova configuragdo da
sociedade. A vida ndo passa de uma sucessdo de presentes, uma colecdo de instantes
experimentados com intensidades variadas. Inicia-se uma nova formatacdo, onde na vida
social predomina o desapego e a busca constante pela felicidade. O individuo tornou-se fragil,
indeciso e inseguro diante da velocidade de tantas escolhas.

E nesse cendrio de dividas e medos que as marcas assumem um novo posicionamento,
muito mais proximo de seu consumidor. Inicialmente o papel da marca era simplesmente
denominar um produto para simples identificacio e diferenciacio. Posteriormente, as marcas
assumiram um papel mais funcional, tendo como recursos a demonstracdo da aplicacdo do
produto e seus atributos. No contexto pds-moderno, as marcas assumem caracteristicas
emocionais com a ambic¢ao de suprir o vazio continuo do individuo.

De acordo com Canevacci (2001, p.27) “As mercadorias, como os homens, tém ciclos
de vida, problemas de identidade, modelos classificatérios: a trama que as diferencia dos
humanos torna-se cada vez mais fina e mutante.”

No contexto psicologizado da pds-modernidade as marcas assumem um papel
humanizado, buscando fazer parte da vida das pessoas por meio da sedugdo, do fetiche, da
criacdo de mundos ideais, fazendo uso da linguagem edulcorada que higieniza e embeleza
qualquer coisa.

A publicidade, com toda sua fugacidade, nos oferece o prazer estético de seus
anuncios, nos apresenta mercadorias e servicos capazes de solucionar nossos problemas mas,
principalmente, de nos oferecer uma completude momentanea, mas tao prazerosa.

Dessa forma, as mercadorias que consumimos sdo objetos fetichizados de desejo pois,
além de nos proporcionar a sensa¢do de completude, mostram um pouco de nds, nos colocam

em um grupo, contam um pouco de nossa historia.

PROCEDIMENTOS METODOLOGICOS

Para compreender os efeitos das mudangas sofridas pela sociedade e seus reflexos no

consumo, recorreu-se a pesquisa bibliogrifica e etnogrifica, onde o embasamento dos
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conceitos e entendimento das mudangas e impactos sobre o marketing e sobre as marcas
foram compreendidos e verificados.

Os procedimentos metodoldgicos realizados para atender ao desenvolvimento desse
artigo foram primeiramente de natureza qualitativa, sustentada por um levantamento
bibliografico acerca do tema discutido. Sobre o aspectos pds-moderno foram utilizados
refenciais de pensadores como Bauman (2008), Lipovetsky (2005, 2007) e Canevacci (2008).
e Giddens (1991). O entendimento dos conceitos que compde a marca pos-moderna deu-se a
partir de Fontenelle (2002), Gobé (2001), Lindstrom (2007), Semprini (2010) e Robinette
(2001).

Assim, por meio da fundamentacdo tedrica, houve uma busca para se ampliar o
conhecimento sobre os topicos relacionados ao individuo pds-moderno e a tendéncia das
marcas, permitindo um maior entendimento e reflexdo sobre este assunto.

No segundo momento este artigo apresenta como procedimento metodolégico uma
abordagem etnogréfica, por meio da inser¢cdo e da vivéncia nos meios onde as marcas
realizam suas comunicagdes e atuam ativamente. O estudo etnografico apresenta maior
contato com o objeto de estudo (GEERTZ, 1989) e pode ser realizada onde quer que haja
pessoas interagindo em cendrios naturalmente coletivos (ANGROSINO, 2009). Utilizou-se
também estudos das imagens das campanhas publicitarias. Como proposto também por Banks
(2009), ao incorporar imagens na criagdo ou na coleta de dados da pesquisa, esta pode ser
capaz de revelar algum conhecimento que ndo € acessivel por nenhum outro meio.

Para que fosse possivel verificar as comunicacdes e suas expressividades, foram
selecionadas trés campanhas de empresas brasileiras para andlise nesta pesquisa, sendo a
Havaianas, Natura e Banco Itau devido a sua expressividade de comunica¢do emocional.

Portanto, o artigo buscou compreender como as marcas selecionadas evoluiram da

funcionalidade a emog¢ao das marcas, com o intuito de conectar-se aos consumidores.

1. 0 CONSUMIDOR POS-MODERNO

O consumidor pés-moderno estd inserido em um ambiente de instabilidade dos desejos

e sua ansiedade pela insaciabilidade permanece no ritmo crescente mediante a quantidade de

informacdes e mercadorias disponiveis. Nesse ambiente transitorio, o individuo é marcado
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pela descontinuidade e ndo apresenta vinculos sucessivos. O mesmo tornou-se liquido
(BAUMAN, 2008) e o significado do tempo ndo € mais linear e ndo possui tempo € espago
definido, ou seja, tudo € imprevisivel.

Nesse ambiente fluido, o individuo nao é apenas indi de “indivisivel”, mas tornou-se
multividuo, de multiplos, como propde Canevacci (2005). Multividuo é uma pessoa, um
sujeito, que tem uma multiddo de eus na propria subjetividade (CANEVACCI, 2009).
Pluralidade de personalidade, muitas vezes com caracteristicas paradoxais, simplesmente para
tornar-se inserido nesse ambiente inseguro criado pela pés-modernidade.

Essa pluralidade implica em sensacdo de inadequacdo, de deslocamento, de
inconformidade com seu espaco e tempo. Transformar a identidade permite descartar as que
ja foram construidas anteriormente e experimentar novas sensacdes e oportunidades infinitas
até certo momento. Mudancgas constantes também passam por testes de reconhecimento
impostos pela sociedade dos consumidores. Isso acaba por interferir na liberdade de escolha
do individuo, e acabam tornando-se ilegitimas. E a origem da crise de identidade do “ser”
que, de tdo multiplo, perdeu-se em “si”.

Isso porque o individuo perdeu suas referéncias antes bem estruturadas em valores
conservadores com papéis definidos. As caracteristicas entre masculino e feminino, antes bem
demarcadas se perdem, o homossexualismo, agora de massa, j4 come¢a a deixar de ser
considerado uma perversdo, toda a sexualidade, ou quase todas, sdao admitidas e formam
combinacdes inéditas, como cita Lipovetsky (2005).

Essa contradicdo e multiplicidade do individuo muitas vezes levam alguns a estados
tdo severos de questionamento e sensacdo de inadequacdo que acabam por tornarem-se
depressivos. Estes conflitos ndo seguem uma ordem cronoldgica, ndo fazem sentido
facilmente e surgem de maneira aleatéria. As incertezas nao sdo as causas do medo, mas sim
o ambiente de perigos e de ameacas, pois no desconhecido tudo pode acontecer. O surgimento
desse medo apresenta-se de forma confusa, difusa e atinge todas as faixas sociais (BAUMAN,
2008).

Mas o resultado final esperado desse ambiente incerto € a busca constante do encontro
do individuo com a sua felicidade, ou seja, para atingir sua maxima plenitude. Por isso, a idéia
de felicidade s6 pode ser entendida, de acordo com Bauman (2008), como um lugar ilusério

em que o vasto empreendimento de novas promessas esmaece o excesso de decepcoes,
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fazendo com que a crenga nessa busca ndo seja perdida e permaneca re-atualizando a cultura
consumista.

Assim, o consumo se configura como uma atividade solitdria, sem vinculos
duradouros, em busca da felicidade pontual. O nivel de cobranga para buscar a felicidade
apresenta-se de maneira sofrida e praticamente uma obrigacdo, mesmo que essa sensagao seja
por instantes.

“Assim o direito a felicidade transformou-se em imperativo de
euforia, criando vergonha ou mal-estar naqueles que dela se sentem
excluidos. A hora que reina a “felicidade despética”, os individuos
nao sao mais apenas infelizes, sentem a culpabilidade de ndo se sentir
bem.” (LIPOVETSKY, 2007, p.337)

A maior dificuldade do individuo em controlar essa dualidade e paradoxos em busca
da felicidade e da sua completude, estd na auséncia de ferramentas para lidar com essas
situacdes geradas pela pds-modernidade. Porém, as marcas, ao perceberem todo esse
ambiente inseguro, de dividas e medos, surgem para suprir esse vazio valendo-se do fetiche
como ferramenta de seducao.

O Fetiche é uma caricatura do sex appel do inorgéanico, do qual oferece uma versao
grotesca e extravagante, concentrando em si requisitos que iluminam o nucleo da ligacdo
entre filosofia e sexualidade, como propde Perniola (2005). Para Canevacci (2008), o fetiche
suscita a vida onde estd ausente. Assim, ao entrar nesse mundo de fantasia, o individuo cria a
sua propria realidade de seducdo, pois tudo pode ser um fetiche. Todos os fetiches podem
transitar entre a pluralidade de identidades do individuo pés-moderno.

O fetiche pelas marcas possibilita o deslocamento de tempo e espago pelo individuo.
As marcas tornam-se pontes para o significado deslocado e uma versao idealizada da vida
como deveria ser vivida (MACCRAKEN, 2003). Quando esses objetos sdo imaginados,
permitem ao individuo enumerar um conjunto muito maior de posses, atitudes, circunstancias
e oportunidades. Isso coloca 0 mesmo em movimento constante em busca da sua realizacdo
ou felicidade momentanea.

Em outras palavras, o fetiche pela marca pode muito bem ser a ilustragdo do ponto de
chegada de um longo processo no qual a intensa mobilidade dos corpos provocou, no sujeito,

um busca por algum sentido de permanéncia (FONTENELLE, 2002). Compreendendo essa
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realidade, a publicidade desenvolve um imagindrio carregado com aspectos picantes em torno

do individuo (PERNIOLA, 2005).

2. ANOVA COMUNICACAO DE MARCA

As teorias de marketing foram inicialmente baseadas em targets definidos, nichos de
mercados delineados e interpretacdes das aspiragdes de consumo como sendo uma hierarquia
fundada na segmentacao socioecondmica dos consumidores. Essas teorias perdem sua eficacia
quando aplicadas no contexto contemporaneo e a partir disso comeca-se a exigir do marketing

acOes mais coerentes € mais transitorias, pertinentes a nova realidade.

“O marketing tradicional abordava a gestdo da marca de acordo com
uma série de etapas-chave pelas quais se devia fazer o cliente real ou
potencial transitar, indo da notoriedade ao conhecimento, a implicacao,
a preferéncia, a compra, a recompra. Uma coisa é certa: esse modelo
classico vacila agora diante das dificuldades maiores de aplicagdo
pratica.” (KAPFERER, 2004, p.71)

O século XX trouxe novidades em relacdo as marcas porque, além de tornar seu
processo de constru¢do mais sistematizado (FONTENELLE, 2002), elas se tornaram mais
complexas, sendo definidas por Kotler (1998), mais do que por um nome: por seus valores,
cultura e personalidade. A partir de 1960, a imagem de marca ganha contornos mais claros,
em funcdo do forte vinculo com a televisdao, que permite que os andncios funcionem como
uma forma romanceada de comunicacdo (FONTENELLE, 2002). A marca comeca a ser
associada ndo as caracteristicas e funcgdes fisicas dos produtos, mas aos valores, ideais,
sonhos, desejos de uma sociedade numa determinada época e por isso passam a substituir o

produto.

“O papel que desempenham os produtos que consumimos, na forma
como definimos a nds mesmos e aos outros, estd agora,
fundamentalmente ligado a marca. Pois ndao é a marca que diz quem eu
sou ou quem € o outro por usar jeans Levi’s, vestir puldver Benetton,
calcar ténis Nike, comer um McDonald’s beber Coca-Cola ou fumar
Malboro?” (FONTENELLE, 2002, p.178)

Essa ampliacdo dos pontos de contato da marca inicia-se nos anos de 1980, que foram

caracterizados pelo notdvel desenvolvimento da comunicagdo publicitdria e pela difusdo dos
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meios de comunicac¢ao de massa. As marcas ultrapassaram o ambito do consumo, invadindo o
espaco social. Em um momento de crise das ideologias, elas se tornaram “formas de
agregacdo coletiva e de identidade” e sua situagdo passou a ser paradoxal: se, por um lado,
eram poderosas e presentes, por outro, sua onipresenga comegou a saturar o espago social.
(SEMPRINI, 2010)

Nessa época, surgiu a polémica que contrapde produto e marca. Muitos publicitarios
acreditavam ser possivel fazer da marca um ser puro da comunicacdo, que, sendo bem
concebida, poderia agregar valor a qualquer produto ou servico (SEMPRINI, 2010).
Predominava a l6gica da comunicacdo de massa caracterizada pela difusdo da informagdo a
partir de um centro para o maior nimero possivel de receptores dispersos geograficamente,
priorizando a a¢do dos emissores e a perspectiva empresarial (ALZAMORA, 2007).

Porém, a sociedade pds-moderna apresenta novas caracteristicas de consumos e
comportamentos. Cada cliente tornou-se moével, de identidades flexiveis e excessos de
transitoriedade pelas marcas. Esse novo individuo comega a configurar e a modelar uma nova
concep¢do da comunicacdo do marketing perante o consumidor. Nesse ambiente fluido, o
marketing pode confrontar-se com dissondncias para comunicar com seus clientes ou
transmitir o posicionamento das marcas no mercado de consumo.

Na sociedade contemporanea, as prdticas de consumo passam a ser orientadas para
produtos que apresentam menor presenca fisica e uma densidade simbdlica e imaterial mais
relevante. O distanciamento entre marca e consumidor comega a ser reduzido e a aproximagao
no campo das emocgdes, das idéias e do fetiche tornar-se intensa. Na realidade, o que sdo

consumidos sdo as idéias, as imagens, as emog¢des, 0s imagindrios, as historias.

“Gragas a esta colocag@o no interior de um mundo e de um imagindrio
coerentes, os produtos e servicos adquirem paradoxalmente um carater
concreto de um novo tipo. Este cardter concreto nasce nao mais dos
desempenhos observados ou das fun¢des do produto, mas do imagindrio
que ele coloca no lugar e da experiéncia que ele torna possivel. A marca
é, um certo sentido, a instancia que fornece um contexto dotado de
sentido a uma experiéncia ou a um imagindrio que, sozinhos, tenderiam
a ser imprecisos ou muito abstratos. (SEMPRINI, 2010, p.50)

Como uma das propostas para minimizar essa problematica, as organiza¢des iniciaram
uma forma de reestruturar a comunicacdo com a finalidade de produzir e desenvolver pontos

de contato para intensificar as experi€éncias emocionais. O papel da marca é, portanto,

10
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simplesmente criar adesao social que conecte as pessoas, identificando seus pontos comuns e,
com isso, 0 mais importante, gerando um forte sentimento de pertencimento. (LINDSTROM,
2007)

As marcas precisam associar a esséncia do produto a emog¢do que existe no imaginario
coletivo (MARTINS, 2007). Isso pode reforcar as decisdes de compra através da criacao de
um forte vinculo entre marca e consumidor. (ROBINETTE; BRAND; LENZ, 2001). Como
proposto por Gobé (2002), a presenca da marca, na melhor das hipdteses, é a conexdo intima
com o estilo de vida do consumidor, mas o maior desafio ¢ mover uma marca para adiante,
conhecendo o ponto de contato e o nivel de receptividade e sensibilidade do consumidor a
uma mensagem no momento especifico.

Desta maneira a publicidade tornou-se um elo capaz de intermediar essa comunicagdo
entre a marca e¢ o consumidor de maneira mais afetiva e emocional. Esse novo

posicionamento permite reforcar o fetiche criado pelas marcas.

“A linguagem publicitiria, torna-se mediadora dessa negociagdo,
desenvolve as representacdes que vao alimentar o universo simbdlico
das marcas, a fim de que as mercadorias colocadas a disposi¢do dos
consumidores sejam percebidas através de atributos de qualidade, de
identificagdo com estilos de vida e comportamento, de diferenciacio e
superioridade em relacdo a concorréncia — dessa forma, a publicidade
nao visa somente divulgar o produto, mas transcendé-lo, ofertando-se
como mercadoria a ser consumida simbolicamente, para despertar o
desejo de compra dos produtos.” (CASAQUI, 2009, p.22)
Nesta perspectiva, o importante é reforcar a totalidade de experiéncias do consumidor,
ou seja, como cada cliente experimenta, sente e vive cada sensacdo produzida pelas marcas
momento a momento. O consumidor pds-moderno ndo procura mais uma experiéncia simples

através do produto, mas um envolvimento emocional em torno da presenca da marca.

3. DA FUNCIONALIDADE A EMOCAO

Com o intuito de analisar as tendéncias ja discutidas nesta pesquisa e a mudanca de
posicionamento das marcas no contexto poés-moderno, foram analisadas trés campanhas de
empresas brasileiras de diferentes segmentos que assumiram um novo posicionamento perante
o mercado de consumo. As empresas selecionadas foram a Havaianas, a Natura e o Banco

Itau. Nesta sessdo serd apresentado um breve histérico de cada empresa e a evolucao de suas
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N

campanhas publicitdrias partindo da funcionalidade a conectividade das marcas com seus

clientes.

3.1. HAVAIANAS: A EMOCAO QUE ULTRAPASSA OS PES

A marca Havaianas nasceu em 1962 e foi inspirada em uma tipica sanddlia japonesa
chamada Zori, feita com tiras em tecido e solado de palha de arroz. Por essa razao, o produto
possui uma textura que recorda os graos de arroz, sendo este detalhe de reconhecimento e
aplicado em todos os modelos da marca. Porém apenas em 1970 a marca iniciou seu
posicionamento na midia brasileira como “Havaianas. As legitimas” com um forte apelo a
funcionalidade do produto com o tema: “Ndo deformam, ndo soltam as tiras e ndo tem
cheiro”. Essa campanha foi representada por um famoso humorista brasileiro durante as

décadas de 1970 e 1980.

Figura 1: Campanha Havaianas com Chico Anysio

Percebe-se que o slogan adotado pela empresa: “Ndo deformam, ndo soltam as tiras e
ndo tem cheiro” foi utilizado para demonstrar os principais atributos do produto e diferenciar
a marca perante a concorréncia, pois neste periodo a Havaianas comecgou a ser remixada pelos
concorrentes. Assim, apresentar o produto de maneira simples, funcional, com padrdao de
qualidade foi uma das estratégias adotadas pela Havaianas para ampliar seu posicionamento
com seus consumidores.

Na década de 1980 a marca Havaianas tornou-se componente de cesta bdsica no

mercado brasileiro. Neste periodo a empresa possuia dois modelos basicos, conforme a Figura
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2: Havaianas brancas com tiras azuis e Havaianas brancas com tiras pretas. Esses dois
produtos foram posicionados para clientes de baixa renda e os pontos de vendas eram
supermercados de bairros, postos de gasolina, e feiras, embalados por um pléstico. Dessa

maneira o produto acumulava poeira e por final apresentava um aspecto sujo.

Figura 2: Havaianas modelos tradicionais

No ano de 1994, a empresa percebeu as primeiras mudancas no comportamento dos
consumidores e reestruturou toda a sua campanha e posicionamento de marca. A empresa
contratou mais famosos: como Bebeto (jogador de futebol da selecdo brasileira), Malu Mader
(atriz brasileira), Horténcia (Jogadora de basquete da selecdo brasileira) e Luana Piovani (atriz
brasileira). O antigo slogan fundamentado na funcionalidade foi modificado para:
“Havaianas. Todo Mundo usa.” Neste novo posicionamento da marca, pode-se perceber
como a empresa brasileira iniciou o processo de aproximac¢do com seus novos clientes,
através de famosos.

Com este novo posicionamento, a marca Havaianas comecgou a ampliar seu nicho de
mercado atendendo desde consumidores de baixa renda brasileira a famosos da classe A.
Entretanto, a empresa investiu fortemente em inovacdo e em campanhas publicitdrias como
meio de aproximar seu novo produto dos consumidores. Nesse ambiente, a empresa
conseguiu envolver seus clientes de maneira ltidica e fetichista.

O mercado antes limitado, restrito e baseado apenas na funcionalidade tornou-se

amplo, indefinido e fetichista, pois todos usam ou anseiam ter uma Havaianas. A empresa em
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2003 patrocinou o Oscar, presenteando cada um dos convidados indicados ao prémio com
um par de sandalias exclusivas. Em 2004, assinou um contrato com a joalheira H.Stern e
desenvolveu as Havaianas em edi¢do limitada com acabamento ouro 18k e diamantes. Este
novo posicionamento refor¢ca os pensamentos pds-moderno, fetichista e o desenvolvimento
dos aspectos emocionais assumidos pelas marcas para atingir a sociedade consumista.

A publicidade conforme a Figura 3, em formato de pintura de um quadro, demonstra o
tom provocativo e inspira o consumidor a comprar todas as cores de maneira indireta: “Cores
tdo bonitas que dd vontade de usar todas ao mesmo tempo. Uma pena vocé ter nascido
bipide.”. O segundo ponto nessa publicidade € a utilizacdo de vdrias cores e formas

indefinidas e misturadas no quadro, o que evidencia as caracteristicas pds-moderna da marca,

em um contexto fluido e transitério com seu consumidor.

UMA PENA VOCE TER NASCIDO BIPEDE.

CORES TA0  BONITAS QUE DA YONTADE DE USAR TODAS AO MESMO TE

Figura 3: Publicidade Havaianas

Outro fator que a marca Havaianas realizou foi a quebra de padrdes e regras
postulados e determinados na sociedade de produtores. Neste periodo, o individuo era
extremamente regrado, extremamente tradicional com as normas impostas pela sociedade,
postergava a felicidade e buscava a seguranca de forma constante. Mas a campanha da
Havaianas Fit, onde se encontra a Avd e a Neta em um restaurante, demonstra como essa
postura tradicional modificou-se de forma rdapida através das marcas e dos comportamentos

dos personagens envolvidos. Abaixo o didlogo entre a Avé e a Neta:
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Figura 4: Midia Televisiva: Avé

Avé: Eu ndo acredito que vocé veio para o restaurante de chinelo.

Neta: Deixa de ser atrasada né, Vé. Isso ndo é chinelo. E Havaianas. Havaianas Fit.
Da para usar em qualquer lugar.

Avo: Que ¢é bonitinha, é.

A avo e neta observam o artista famoso que ingressa no restaurante e continuam o
dialogo.

Neta: Olha la Vo.

Avo: E aquele menino da televisdo. Vocé deveria arrumar um rapaz assim para vocé.
Neta: Deve ser chato casar com famoso, né?

Avé: Mas quem falou em casamento? Estou falando de Sexo!

Neta: Vo?!?

Avo: Depois eu que sou atrasada?

Nessa publicidade fica visivel a mudanca de comportamento e a quebra da
tradicionalidade com a personagem da Avo, conversando abertamente com a neta sobre sexo.
Isso apenas reforca o contexto da contemporaneidade da marca perante seus consumidores
refor¢cando que tanto a Avo quanto as Havaianas, sdo produtos de modernidade. Por isso o
reforco no didlogo na frase da Neta afirmar que ndo usa “chinelos” mas sim Havaianas, ou
seja, a marca proporciona muito mais que uma simples func¢do de calcado, a mesma

proporciona uma emog¢ao e uma conexao fetichista com seu consumidor.
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Por fim, o acontecimento essencial da marca Havaianas, ocorreu em 2009, com a
abertura da nova loja Espaco Havaianas em Sao Paulo. Criou-se um ambiente emocional e
customizado para envolver o consumidor com a marca. Neste espaco existe a linha completa
das Havaianas, produtos exclusivos e a possibilidade de customizagdo pelo cliente. Como
analisado pelos pensadores pds-modernos, os consumidores ingressaram na era do “a la
carte”, ou seja, o cliente pode customizar qualquer coisa a qualquer hora, até mesmo um
“chinelo”.

A criacdo deste espaco possibilitou a materializacdo, a concretizacdo da marca
Havaianas através da criacdo de um ambiente envolvido pela magia e alto astral. Desta
maneira a marca partiu inicialmente de um posicionamento extremamente funcional baseado
em atributos do produto como fator de diferenciacdo, mas através de uma andlise de
tendéncias do comportamento dos consumidores na sociedade consumista, a marca Havaianas
conseguiu criar uma atmosfera emocional com seu cliente, desde propagandas com famosos
criando um mundo imagindrio e quebrando regras, antes consideradas tradicionais a um
ambiente fisico envolvente, colorido permitindo ao consumidor ndo apenas utilizar um

“chinelo”, mas vivenciar a experiéncia de usar uma Havaianas.

Figura 5: Espaco Havaianas
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3.2. NATURA SEVE: UM OUTRO SENTIDO PARA O SEU BANHO

A Natura é uma empresa de origem brasileira, criada em 1969 a partir de um
laboratério e uma pequena loja na cidade de Sao Paulo. Atualmente a empresa é a maior
fabricante de cosméticos e produtos de higiene e beleza do Brasil e lider no setor de venda
direta. A marca estd presente no Brasil e em mais sete paises, sendo eles: Argentina, Bolivia,
Peru, Chile, México, Colombia e Franca, além dos free shops dos aeroportos brasileiros,
intensificando a imagem e identidade brasileira da marca.

O desenvolvimento dos produtos € realizado com o suporte de redes sociais que
integram o conhecimento cientifico e a sabedoria das comunidades tradicionais, priorizando o
uso sustentdvel da rica biodiversidade botanica brasileira. A Natura ndo realiza testes em
animais e atua rigorosamente em conformidade com as normas de seguranga internacionais e
foi uma das primeiras empresas brasileiras a adotar a venda de refis de seus produtos. O
objetivo da empresa, com esse processo produtivo, € garantir que seus produtos tenham alta
qualidade, proporcionem prazer e bem estar e expressem a esséncia da marca por meio de
suas caracteristicas e design inspirado nas formas da natureza.

A postura adotada pela empresa em seu processo produtivo demonstra a preocupacao
com o meio ambiente, a utilizacdo sustentdvel de recursos e a integracdo das comunidades
tradicionais locais. Esse cuidado com o meio ambiente e a atribuicdo de responsabilidade as
pessoas pela preservacdo € muito presente no contexto contemporaneo. Conforme Lipovetsky
(2005, p.11) “Solidariedade das espécies vivas, protecdo e saide do meio ambiente, toda a
ecologia repousa sobre um processo de personalizacdo da natureza, sobre o reconhecimento
dessa unidade insubstituivel, impermutavel, perfeita, que € a natureza.”

A Natura possui um portfolio que oferece solucdes as mais variadas necessidades e
usos de seus consumidores, homens e mulheres de todas as idades. Os indmeros produtos
estdo distribuidos em dezesseis linhas que oferecem tratamento da pele do rosto e do corpo,
cuidado e tratamento dos cabelos, maquiagem, perfumaria, produtos para o banho, protecdo
solar, higiene oral e linhas infantis.

A campanha analisada nesta pesquisa refere-se ao Oleo Séve, da linha Natura Seve,
primeiro 6leo desodorante corporal perfumado do Brasil, criado e comercializado pela Natura
desde 1983. Direcionado ao publico feminino, sua férmula é composta por 6leos 100%

vegetais que prometem perfumacgdo e hidratacdo por até vinte e quatro horas. As cinco
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fragrancias, que utilizam-se de ervas, frutas e especiarias, remetem ao paladar e resultam em
aromas confortantes.

Um importante aspecto da identidade marcdria € a embalagem que, no caso do produto
Natura Seve, passou por grandes mudangas no decorrer do tempo, adequando-se as
necessidades, desejos e identidade de suas consumidoras, buscando criar contato emocional e
ser apreciada por suas consumidoras, como sugere Gobé (2002).

Na Figura 6 é possivel verificar as mudangas na grafia do nome do produto (Seve),
resultando em um logotipo simples e organico. Porém, a mudanca mais marcante aconteceu
nas formas e materiais das embalagens. A primeira embalagem apresentava-se em frasco de
vidro com formas retas. A partir da segunda embalagem, em 1984, os frascos e tampas
passaram a ser produzidos em plastico e adotaram formas levemente arredondas. Somente em

2004 as embalagens passaram a ser transldcidas e reciclaveis.

Figura 6: Embalagens Oleo Séve no tempo

Finalmente, a embalagem comercializada desde outubro de 2008 até hoje, apresenta-se
muito mais organica: a forma arredondada e curvilinea remete ao corpo e as formas da

mulher, a embalagem permanece translicida e as cores associam-se a fragrancia do produto.
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Conforme Perez (2004) as linhas curvas expressam dinamicidade, sensualidade e

feminilidade.

Figura 7: Embalagens Oleo Séve

Uma forma de comunicacdo marcéria muito utilizada atualmente sdo os hotsites, que
sdo web sites que comunicam conteidos exclusivos de determinado produto, servico,
campanha publicitdria ou evento, ou seja, sdo criados para uma ag¢do ou comunicagdo de
marketing pontual.

No hotsite da marca Natura Seve a consumidora pode conhecer a linha completa de
produtos, esclarecer os mitos e verdades sobre do uso do 6leo corporal, fazer perguntas,
enviar sugestdes e recados e participar de concursos € promogdes.

A acdo Seve para vocé presente no hotsite merece destaque por aproximar a
consumidora do produto por meio da identificacdo de uma fragrincia de Seve, de acordo com
sua personalidade: € apresentado um questiondrio onde sdo descritas situagdes de um jantar
romantico e opc¢des de acdes que a consumidora tomaria em cada situacdo proposta. De
acordo com a combinag¢do de respostas, uma fragrancia € destacada como a que mais se

adequa ao perfil de conquista e seducdo da consumidora. Abaixo um exemplo de resultado.

Figura 8: Teste Seve para vocé
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Finalmente foi analisada a campanha veiculada em midia impressa, entre os meses de
Julho e Setembro de 2010, onde os aspectos emocionais € sensoriais novamente apresentam-
se fortemente marcados.

Na figura 1€-se a frase “Deixe seu corpo falar” e “O sentido do toque. O encanto da
descoberta. Um outro sentido para o seu banho.”

A primeira frase destaca o fetichismo, atribuindo o sentido da fala ao corpo. A fala em
questdo ¢ uma analogia a expressividade do corpo, as reacdes da pele que podem ser
observadas e sentidas pelo consumidor como hidratagdo, maciez e perfume duradouro.

De acordo com Perez (2004, p.47) “Questdes relacionadas a sabor, aroma, textura, etc.
também formam impressdes em nossa memoria, porque sao responsiaveis por associacoes
mentais que colaboram para a constru¢do de sentido. E, dessa perspectiva, sdo elementos de

identidade e expressividade marcaria.”

Figura 9: Campanha Natura Seve

A expressividade marcdria, baseada na sensorialidade evidenciada nessa campanha,
que vale-se da funcionalidade do produto, um 6leo corporal e perfumado para hidratacdao
durante o banho, para potencializar seu efeito sensorial na campanha. Além do olfato, sentido

ativado naturalmente pelo perfume do produto, a campanha ressalta também o tato pelo toque
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do produto na pele e pela maciez proporcionada pelo produto. Por fim, a experiéncia
proporcionada pelo produto resulta em um novo sentido para o banho, que ndo apenas atende
a necessidade de higiene, mas também proporciona um momento intimo de encanto,
descobertas e até mesmo sinestésico.

Com base na evolugdo das embalagens e logotipia, utilizacdo de hotsite para contato
direto e identificagdo com o consumidor e campanha impressa analisada, pode-se verificar
que a Natura utiliza-se fortemente de aspectos emocionais € sensorias para comunicar 0S

produtos da linha Natura Seve.

3.3 BANCO ITAU: VEM SER UMA ESTRELA

E comum esperar que um banco comunique caracteristicas racionais, estratégicas e
diretas. O dinheiro e a rentabilidade sdo o foco do negdcio e qualquer cliente espera que as
decisOes relativas aos seus investimentos sejam tomadas levando em conta os calculos,
previsdes e estimativas mais favordveis e ndo a emogao.

No entanto, em 2001, o Banco Itad adota um novo slogan que destaca a relacdo
particular com seu cliente: “Itaii. Feito para vocé.” O sujeito desse slogan pode ser qualquer
pessoa: eu, voc€, o motoboy, o investidor, o surfista, o estudante, o aposentado e um sem fim
de multividuos (Canevacci, 2008) que o banco tem como cliente. Ou seja, ndo importa quem
voce seja, o que voce deseje, precise ou espere do Itau, ele foi feito para vocé.

No mesmo periodo, a empresa lancou uma campanha com uma identidade digital
fortemente marcada: o i-digital. A campanha foi veiculada em midia impressa e televisiva e
trazia pessoas, especialmente em situagdes familiares, pessoais ou de lazer desenhando um i
circular com as maos, semelhante ao caracter @ (arroba), presente nos meios eletronicos. Ao
final do circulo, a pessoa colocava o “pingo no i”, como se estivesse apontando para quem
visualiza o filme ou antncio impresso.

A 1déia da campanha era reforcar a importancia e presenca do Itat nos meios digitais e
reforcar a idéia do “feito para voce”. O publico identificou-se e adotou o i-digital tao

massivamente que hoje o simbolo é parte de toda a comunicagdo do banco.
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Figura 10: i-digital Itat

Alinhado com seu slogan o Itat lancou em 2003 uma campanha de midia externa em
outdoors pelas ruas de vdrias cidades do Brasil. O mote da campanha era falar com todos de
maneira muito particular, inclusive respeitando os regionalismos € comunicar que, sim, o Itad
foi feito para vocé. A humanizacdo nesse caso estd presente na seducdo do individual, do

unico, do particularizado.

“A tonica do tempo reside na diferenca, na fantasia, na descontracdo; o
padronizado e o afetado n3o t€m mais tanta aceitacdo. O culto a
espontaneidade e a cultura psi estimulam as pessoas a serem “mais” elas
mesmas, a “sentirem”, a se analisarem, a se libertarem dos papéis e dos
“complexos”. A cultura pés-moderna é a cultura do feeling e da
emancipacdo individual estendida a todas as categorias de idade e de sexo.”
(LIPOVETSKY, 2005, p.5)
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Figura 11: Outdoors Itad.
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A campanha "Abra uma conta no Itai, aqui a estrela é vocé.”, lancada em maio de
2010, apresenta cenas do cotidiano dos clientes € momentos em que eles interagem com o
banco. Alguns aspectos funcionais do banco sdo apresentados como a conveniéncia do Itat 30
horas, o alcance nacional da rede e o atendimento das equipes das agéncias. No entanto, o
grande destaque estd na musica tema do comercial, ressaltando diversos aspectos da pés-
modernidade como o acesso sempre disponivel por meio da internet, o descolamento do
tempo e do espaco, a facilidade e o mundo sem limites oferecido pelo cartdo de crédito. O
banco oferece um mundo divertido e edulcorado, onde qualquer pessoa, independente de suas
caracteristicas, terd um mundo de facilidades, com “tudo na mao” e ainda terd a oportunidade

de “‘ser uma estrela”.

Figura 12: Abra uma conta no Itad

Vem, vem, abra uma conta no Itai

Conectados, ligados, apressados, dindmicos, exigéntes e prdticos
Que precisam de um banco

Vem me conhecer

Vem ter tudo na mdo

Vem ser uma estrela

E jd saia com cartdo

Entdo vem, vem, abra uma conta no Itaii

Vem, vem, ser uma estrela no Itaii
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Com base nas campanhas do analisadas do banco Itad, podemos verificar que o banco
atua especialmente na particularizacio, destacando que independente de suas preferéncias,
necessidades ou particularidades, o cliente serd tratado como “estrela”, serd tnico.

Dessa maneira, as imagens e suas campanhas publicitdrias criam um mundo
imagindrio, em torno do fetiche das imagens, cercadas de mitos e fabulas, que dizem respeito

as representacoes, as fantasias e aos sonhos do individuo pés-moderno.

CONSIDERACOES FINAIS

Diante da reflexdo e andlise realizadas nessa pesquisa, pode-se verificar que as
mudangas ocorridas na sociedade, que resultaram no momento contemporaneo, exigiram um
novo posicionamento das marcas. O marketing tradicional, que valoriza aspectos racionais e a
dimensao funcional do produto, jd ndo produz os efeitos desejados e agora o investimento €
feito em campanhas emocionais, sensoriais, que aproximam a marca do seu consumidor de
forma organica e humanizada.

Nesse contexto emerge o fetichismo pelas marcas com a criagdio de um mundo
envolvente, onde a seducdo é a protagonista. O fetiche permite ao individuo pés-moderno
amenizar suas angustias e deslocar-se no tempo em busca dos seus sonhos e desejos por meio
das mercadorias.

O desenvolvimento emocional das marcas permite maior conexdo e desenvolve a
interatividade com o consumidor. Essa aproximagdo € fundamental em um periodo
inconstante e inseguro, e € a partir disso que as marcas conseguem, utilizando-se das
emocgoes, criar as experiéncia e sensagdes desejadas por seus consumidores. Dessa maneira o
individuo consegue refletir todas as suas expectativas e semelhancas nas marcas.

A publicidade também alterou seu posicionamento e suas campanhas ultrapassam a
realidade objetiva dos produtos. Os aspectos funcionais e frios das campanhas agora assumem
uma nova configuracdo. No contexto pdés-moderno ndo se vende apenas mercadorias, mas
uma visdo, um estilo de vida ou deslocamento de desejos diante das construcdes da
pluralidade de identidades.

Desse modo, acredita-se que a humanizacdo das marcas apresente-se como uma

tendéncia de marketing, uma vez que € possivel verifica-la nas comunica¢des marcarias,
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interagindo e atingindo as pessoas, além de estar alinhada com as discussdes acerca dos

anseios e caracteristicas de nosso tempo.
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