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RESUMO

Em um contexto comunicacional em constante transformacao, torna-se cada vez
mais oportuna a busca de um aprofundamento teérico que ofereca subsidios sobre a
relacdo entre marcas e consumidores na pos-modernidade. Sendo assim, o objetivo
primeiro desta pesquisa consiste em compreender em quais aspectos o envolvimento
dos consumidores com as marcas pode ser impulsionado pela criacdo de uma relagéo

vincular como estratégia de comunicag¢do marcaria.

Em meio a este cenario dindmico, buscar-se-a perceber - através da analise da
campanha da marca Coca-Cola para o produto Coca-Cola Zero, intitulada “Descubra a
sua Coca-Cola Zero” com 0 tema “Quanto mais vocé, melhor” - as manifestacdes das
praticas contemporaneas para a construcdo das estratégias de comunicacdo marcaria que

privilegiam a relacdo vincular entre pessoas através da marca.
Para a conducdo de tamanha aventura investigativa optou-se pela adogdo dos

pressupostos da Sociologia Compreensiva oferecida por Michel Maffesoli e da

Complexidade apresentada por Edgar Morin.

Palavras-chave: Vinculos. Marcas. Redes Sociais. Publicidade. Pés-modernidade.



ABSTRACT

In a communication context that changes constantly, it becomes ever timelier the
searching for a theoretical study which offers subsidies on the relationship between
brands and consumers in postmodernity. Thus, the primary objective of this research is
to understand in which aspects the involvement of consumers with brands can be

boosted by developing a relationship tie as a brand communication strategy.

On this dynamic scenario we seek to understand - through the analysis of the
Coca-Cola campaign for Coca-Cola Zero product, titled “Descubra a sua Coca-Cola
Zero” with the theme “Quanto mais vocé, melhor” - the manifestations of
contemporary practices for building brand communication strategies which emphasizes

the relationship among people by a brand.
For such investigative adventure we chose to adopt the assumptions of

Comprehensive Sociology offered by Michel Maffesoli and Complexity by Edgar

Morin.

Keywords: Ties. Brands. Social Networking. Advertising. Postmodernity.
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INTRODUCAO

As estratégias representam as inumeras possibilidades de caminhos que as
marcas precisam percorrer para alcancar um objetivo em um espago de tempo
determinado. Elas servem como norteadoras do trajeto que serd percorrido. Assim,
dependendo da intencdo e da necessidade da marca, diferentes rotas estratégicas podem

ser utilizadas para o éxito de um proposito.

Especialmente, nas estratégias comunicacionais utilizadas pelas marcas,
acredita-se que a publicidade exerca um papel importante nesse processo de construcao,
através de suas praticas profissionais, posto que ela [a publicidade] almeja acompanhar
0 ritmo social, seus costumes e condutas para, assim, desenvolver campanhas que

consigam atingir os objetivos demandados pelas marcas.

Nesse sentido, ndo seria exagero afirmar que a publicidade é impactada pelo
contexto de uma época, a0 mesmo tempo em que impacta um determinado periodo.
Como, também, ndo seria exagero crer que ela necessite, ao longo dos anos, adaptar-se
aos gostos e anseios dos consumidores, desenvolvendo estratégias que tentem dar conta

dos costumes, dos mitos, dos simbolos, do imaginario de um tempo.

Olhar para o contexto social torna-se, portanto, uma tarefa crucial nesse
processo, na medida em que desvela os indicios e os sinais que ajudam a compreender
0s modos de ser e de viver das sociedades. Isso pois, atualmente, parecem aflorar certos
comportamentos caracteristicos de um tempo repleto de paradoxos e pluralismos em

que as possibilidades tecnoldgicas emergem como uma nova tonica nas relagdes sociais.

Com base nessa perspectiva, cabe observar como essas multiplas transformacdes
no tecido social poderiam contribuir para a criacdo de estratégias de comunicagdo
marcaria, calcada no vinculo. Um vinculo com a marca, mas também com o outro

através da marca.

Dessa forma, inscrever-se na organicidade das relagdes sociais implica perceber

que os vinculos contemporaneos ndo se estabelecem somente através de ideais
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inatingiveis, mas antes disso, estdo bem proximos e ao alcance da méo, ou do mouse.
Ainda que as interagbes online tornem-se um dos fatores intercambiantes na
contemporaneidade, acredita-se que a necessidade mais genuina de contato com o outro
permaneca; e sera justamente sustentada por essa premissa que a presente investigacao

buscara o seu alento.

Nesse sentido, observa-se certa relacdo dialogal entre as préaticas sociais e as
novas tecnologias, na medida em que essas ultimas estariam precipitando mudancas em
nossas sociedades e impelindo a humanidade um ritmo acelerado de adaptacao a outras

formas de relagfes com o outro, com o tempo e com 0 espago.

Ademais, observa-se que as novas tecnologias impactam nao apenas as formas
de entretenimento e de lazer, mas indiretamente parecem influenciar todas as esferas
sociais, sejam elas o trabalho, a politica, 0 consumo, a comunicacdo e a educa¢do. Em
suma, essas novas formas de interacdo, mediadas pelo uso da tecnologia, estdo
modificando nossa experiéncia comunicacional, tanto na producdo e na distribuicéo,

guanto nas funcdes simbdlicas da relacdo emissor-receptor presentes nesses meios.

Assim, atraves do “arquétipo” relacional oferecido pelas redes sociais digitais,
nota-se que cada individuo traz as suas experiéncias, emocdes e vivéncias para poder
compartilhar com os demais, formando vinculos sociais a partir de relacionamentos
derivados da vida cotidiana. Em outras palavras, banalidades e seriedades que formam o
laco nosso de cada dia, que se faz e desfaz baseado no cotidiano vivido, e que ainda
abriga uma dimensdo para além do estritamente racional. Vinculos dos quais ndo se
pode escapar e, tampouco, 0s renunciar. Em que, cada sujeito encontrara sua prépria
forma de se unir ao grupo, a0 mundo, aos objetos, atribuindo-lhes ciclicamente novos

significados.

Refletir, portanto, sobre o papel do vinculo como estratégia de comunicagdo
marcéria torna-se relevante em uma atmosfera cada vez mais inconstante, flexivel,
conectada e que aponta para dimensdes cada vez mais complexas da existéncia humana.
Pensar como as marcas tém - ou ndo - acolhido tais praticas vinculares € o que também

se propde na presente investigacao.
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Sendo assim, em meio a tantos objetos possiveis, escolheu-se um que para além
do aspecto unicamente légico e racional das benesses de um produto, privilegiou outras
formas de apelo comunicacional junto aos consumidores. Para tal investigagéo, toma-se
como objeto de pesquisa a Campanha da marca Coca-Cola para o produto Coca-Cola
Zero, intitulada “Descubra sua Coca-Cola Zero” com 0 tema “Quanto mais VOCE,
melhor” em que foram impressos nas embalagens do produto os nomes préprios mais
comuns entre jovens adultos em todo o Brasil, além de contar com diferentes aces nas

redes sociais digitais (local em que a campanha foi consideravelmente percebida).

Cabe ressaltar aqui, que a presente investigacdo ndo almeja servir de guia ou
manual sobre as praticas vinculares como estratégias marcérias; ao invés disso,
contenta-se apenas em realizar o estimulante exercicio de compreensdo desse
movimento complexo entre os individuos, 0s objetos e as suas marcas, propondo um
olhar sobre a utilizagdo do vinculo como estratégia de comunicacdo. Para tanto,
necessita-se observar essa aderéncia coletiva ao objeto de investigacéo e perceber o que
essas manifestacBes tém a dizer. Os desafios atuais no campo comunicacional e,
sobretudo, na &rea publicitéaria, portanto, demandam ndo sé um olhar atento sobre o
mercado e 0s seus publicos, mas também um olhar sobre a complexidade nas mais

diversas dimensodes sociais.

Vive-se uma época em que as marcas parecem ndo almejar somente gravar seus
logotipos em diferentes lugares, mas sim, empenham-se em cercar novos dominios, até
entdo ndo submetidos a sua agdo; empenham-se também, em levar para cada vez mais
longe os limites de seu campo de legitimidade. Lipovetsky (2011), j& fez a constatagdo:
“as marcas se empenham em sair de sua tradicional comunicagdo “superficial”: ei-las
propondo sentido e valores, a oferta ndo sendo mais suficiente para diferencia-las umas
das outras” (p. 98). De tal modo que, a expansdo da marca para novos territorios

comunicacionais torna-se um trago cada vez mais caracteristico da contemporaneidade.

Se por um lado, uma marca pode reforcar o que o consumidor é e 0 que ele
acredita ser; visto que o consumidor ndo compra apenas produtos por necessidade, mas
porque deseja expressar quem € e onde se situa dentro desse emaranhando de nés da
trama social, onde as marcas serviriam como auxilio ao individuo na sua ardua tarefa de

autoinvencdo e autorreferenciacdo. Por outro lado, atualmente, as marcas poderiam

13



também estar ambicionando algo novo; uma forma distinta de contato comunicacional
com 0s seus publicos, calcado no vinculo com outro através da marca. Eis, entdo, o

esforgo ambicioso das marcas em romper as barreiras até entdo vigentes.

Baseado em todo o exposto, a questdo problema que norteia a investigacao é:
Em quais aspectos o envolvimento dos consumidores com as marcas pode ser
impulsionado pela criacdo de uma relacdo vincular como estratégia de comunicagdo

marcaria?

A partir dessa indagacdo e com base no contexto em poténcia que os indicios
p6s-modernos apresentam, o objetivo da pesquisa é, de modo pratico, compreender em
quais aspectos a criacdo de uma relacdo vincular como estratégia de comunicacdo pode
impulsionar o envolvimento dos consumidores com as marcas. Para tanto, o estudo
buscou apoiar-se em trés pilares de investigacdo, a saber: os vinculos, as marcas e as
redes sociais digitais. Incluiu-se esse tltimo em virtude de ser o ambiente perceptivel de

observacao do objeto da presente pesquisa.

O corpo tedrico no qual a pesquisa encontrou seus fundamentos, bem como os
pressupostos com 0s quais as interpelagfes ocorreram, privilegiou pensadores de

diferentes areas do saber, tais como:
- Jean-Francois Lyotard, Michel Maffesoli e Zygmunt Bauman que sustentaram
as discussdes sobre contemporaneidade e socialidade. Enrique Pichon-Riviére e James

Hillman que deram as pistas interdisciplinares sobre o conceito de vinculo.

- Gilles Lipovetsky e Marc Gobé que fundamentaram as discussdes sobre as

marcas.

- Pierre Levy, Manuel Castells, Lucia Santaella e Raquel Recuero que

contribuiram para as discuss@es sobre as novas tecnologias e as interaces em rede.

14



Tendo em vista, ainda, os trés pilares de investigacdo (os vinculos, as marcas e
as redes sociais digitais), esboca-se, em linhas gerais, a composicao dissertativa adotada
para a apresentacdo da pesquisa:

No capitulo de abertura — Metodologia — serdo apontadas as escolhas
metodoldgicas praticadas durante a realizacdo da pesquisa e, também, sera feita a
aproximagcéo e a delimitacdo do objeto de investigacao.

No capitulo seguinte — Vinculos — dedicar-se-do esforcos para o entendimento da
noc¢do do vinculo, do carater relacional da condi¢cdo humana e dos aspectos ligantes dos
individuos, através do contexto pds-moderno e da tentativa de superacdo do pensamento

dicotdmico ocidental.

Para o capitulo 4 — Marcas — buscar-se-a perceber o papel do vinculo, bem como
a sua manifestacdo nas estratégias de comunicacdo marcaria contemporaneas. Dessa
forma, o capitulo abrangerd os dois Gltimos pilares de investigacdo: marcas e redes

sociais digitais.
Por fim, o capitulo 5 — O trajeto investigativo e as suas descobertas — sera

dedicado as analises compreensivas do material selecionado e a exposicdo das

descobertas obtidas.
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2 METODOLOGIA

O vitalismo transpira por todos os poros da pele
social, ndo podemos reduzi-lo a unidade da Razao.
(MAFFESOLLI, 1998, p. 49)

Conhecer o0 humano néo é separa-lo do Universo,
mas situa-lo nele. (...) todo conhecimento, para ser
pertinente, deve contextualizar seu objeto.
(MORIN, 20086, p. 37)

Neste capitulo, serdo apresentadas as escolhas metodoldgicas adotadas para a
conducdo do olhar investigativo e, também, seré feita a aproximacéo e a delimitacdo do

objeto de pesquisa.

2.1 COMPREENDENDO O COMPLEXO

Ao se empenhar esfor¢os para realizar uma investigacdo sobre a temaética das
préaticas vinculares é preciso, a priori, desprender-se de certas amarras normativas
fundamentadas em conceitos puramente racionalistas, uma vez que, ao adotar tal
perspectiva, o pesquisador pode deparar-se com certos reducionismos, explicacdes
lineares e a adocdo de preceitos incapazes de compreender a organicidade social e o

aspecto ligante da vida cotidiana.

Em verdade, a negacéo, a separacdo, a imposi¢cdo de conceitos estruturantes em
nada contribui para a compreensdo do movimento vivaz das praticas vinculares. Assim,
em um contexto organico, ha de se levar em conta a atuacdo de um olhar generoso e
compreensivo e ndo unicamente critico ou partidario, posto que a vida ndo se deixa
enclausurar, quando muito permite o captar sutil de seus contornos, o delinear de suas

formas, a especulacdo de seus aspectos dindmicos.
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Acredita-se, dessa forma, que mesmo em um contexto organico se opera o
conhecimento. Aprendizado este, para além das categorizagdes, do rigido ordenamento
e das catalogacOes abstratas de uma intelectualidade pura; e muito mais interessado nos
fendmenos complexos que consideram elementos, em geral, desprezados ou diminuidos
pela égide racionalista. Na visdo de Edgar Morin (2000), “vivemos numa realidade
multidimensional, simultaneamente econdmica, psicolégica, mitoldgica, socioldgica,
mas estudamos estas dimensdes separadamente, € ndo umas em relacdo com as outras”
(p. 20). Para ele, o principio da separacao torna, talvez, o olhar mais lucido sobre uma
pequena parte separada do seu contexto; no entanto, torna cego ou miope o olhar sobre a

relacdo entre esta mesma parte e a sua totalidade.

Para Michel Maffesoli (1998), “a tarefa que nos cabe ¢ bem a de voltar a essa
vida vivida ou mais proxima, a essa empiria; (...)”. “E isso que pode fazer com que
apreciemos o hedonismo cotidiano” (p. 46). Segundo o sociélogo, é preciso retornar,
com humildade, a vida de todos os dias e mais do que uma razdo a priori, convém
colocar em acdo uma compreensdo a posteriori apoiada também na empatia. Em

especial esta Ultima,

(...) nos faz entrar no préprio coracéo de nosso objeto de estudo, vibrar
com suas emogdes, participar de seus afetos, compreender o complexo
arabesco dos sentimentos e das interagdes de que ele esta impregnado.
Por isso mesmo, o observador social ndo tem pretensdes a
objetividade absoluta, ndo tem uma posi¢cdo impositiva, ndo é o
simples adjuvante de um poder qualquer que seja; ele é, simplesmente,
parte integrante do objeto estudado, desenvolve um saber puro, (...)
(MAFFESOLLI, 1998, p. 47).

Percorre-se, assim, como sugere Maffesoli (1988), uma rota do saber em que o
aventureiro investigativo a cada novo passo vai delineando o seu caminho. Ora
avancando, ora estagnando, mas que se mantém em movimento e interessado pelas
descobertas advindas desse exercicio de compreensdao do complexo. Aventureiro das
ideias e das palavras que sonha em se surpreender, se admirar ou até mesmo se espantar
com os achados sobrevindos do caminho que estad sendo percorrido. Em suma, eis o
desafio do pesquisador que se aventura pelas terras férteis do cotidiano (2008). Basta,
agora, cumprir a jornada desviando dos bloqueios estruturantes e paralisantes que

impedem a compreensdo do complexo.
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O presente estudo se ampara na superacdo das categorias de andlises
estruturantes [ndo as negando, mas antes disso, ampliando-as], conferindo a pesquisa
um campo de acdo mais aberto, em que aspectos nao racionais, ndo légicos, sejam
igualmente considerados como validos. Assim, o olhar adotado serd 0 mesmo olhar de
guem compreende e descreve e ndo o daquele que explica e tipifica. A escolha
metodoldgica, portanto, fundamenta-se na Sociologia Compreensiva proposta por
Michel Maffesoli e conta com as contribuices de Edgar Morin sobre o aspecto da

Complexidade do vivido.

Em meio a esse cenario metodolégico proposto, cabe retomar que se ambiciona
compreender em que aspectos o envolvimento dos consumidores com as marcas pode
ser impulsionado pela criacdo de uma relacao vincular como estratégia de comunicacéo
marcaria. Para tal investigacao, toma-se como objeto de pesquisa a Campanha da marca
Coca-Cola para o produto Coca-Cola Zero, intitulada “Descubra a sua Coca-Cola

Zero” com o0 tema “Quanto mais vocé, melhor”.

Sendo assim, na medida em que se percebe o aspecto relacional inerente ao
elemento humano, compreende-se a atribuicdo dos mais diferentes significados também
para as relagdes entre 0s consumidores e as marcas. Com isso, presume-se haver certo
tipo de movimento em espiral, ora se afastando, ora se aproximando desse ponto central
chamado vinculo, observando-se também uma co-determinacdo e uma influéncia muatua
entre 0s pares vinculares. De forma mais ampla, acredita-se que o vinculo ndo é um
elemento estatico e fechado em si mesmo, mas que necessita de estimulo constante para
que o mesmo aconteca. Quando o vinculo se estabelece, no entanto, passa a demandar
uma influéncia matua entre os pares vinculares. Percebe-se uma espécie de relacdo
complexa, em que elementos ndo racionais, subjetivos, emocionais, sdo explicitados e a

medida que o elemento humano vincula-se, também se deixa envolver por esse vinculo.

Maffesoli (1988), fundamentado na visdo sociolégica de Max Weber,
desenvolve formas de compreender os fendmenos sociais cotidianos, baseando seus
estudos em uma abordagem focada na pluralidade das relacdes e dos lacos sociais, 0s
quais, em grande medida, constituem a atmosfera e o imaginario de uma época.

Apresenta-se, assim, 0 ponto de vista da sociologia compreensiva de Maffesoli, cuja
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pretensdo consiste em compreender a construcdo social da realidade através do

imaginario, do simbolico e dos muitos nds que constituem a trama do corpo social.

Em resumo, para dar conta da coincidéncia (ou da coexisténcia dos
opostos) que imprime uma estrutura ao dado mundano, é preciso que a
“ciéncia”, tal como o positivismo costumava concebé-la, integre
parametros que seu ardor e seu esquematismo juvenis haviam posto de
lado ou negado. A vida e sua fecundidade superam largamente 0s
mecanismos de reducdo, as injun¢bes de identidade (MAFFESOLL,
1988, 73).

Em consonancia com Maffesoli (1988), acredita-se que seria prudente ao
pesquisador que intenta lancar vistas sobre as praticas sociais agregar, além da cultura
erudita, outro tipo de saber alicercado nas emog¢des comuns (p. 259), nos sentimentos
comuns (p. 239), no conhecimento comum (p. 259). No entanto, muitas vezes esse
“outro saber” parece revestir-se de pouca importancia passando despercebido, ou
mesmo sendo considerado marginal, mas que em muito traduz o vinculo social da vida
de todos os dias. Trata-se, segundo o autor, de reconhecer que, bem ou mal, ha uma
espécie de aceitacdo (ou mesmo afirmacdo) da existéncia. “O pressuposto basico &,
naturalmente, a consideracdo da vida social pelo que ela é e ndo em funcdo do que
deveria ser” (p. 175). Com essa afirmacdo, Maffesoli (1988) concede o tom da

sociologia compreensiva que propde.

Em verdade, ndo é tarefa facil [sobretudo aos pesquisadores mais pragmaticos]
aceitar a mundanidade e a humanidade do outro, exacerbada pelo individualismo, pelo
egocentrismo e pelo hedonismo que se apresentam nesta época. Contudo, toma-se como
valido o exercicio de compreensdo dos aspectos ligantes da vida cotidiana que, em

grande medida, passam pelo banal e pelo comum.

Juremir Machado da Silva (2003) € providencial quando propbe o carater
mediador do pesquisador de imaginarios que deixa falar o social, sem inquiri-lo, sem
repreendé-lo, mas contentando-se em narrar o presente, sua pluralidade e sua

complexidade vital.

(...) a sociologia compreensiva pretende ser um discurso “do” social.
O pesquisador atua como o mediador que faz falar o social, mais do
que como o cientista capaz de explica-lo e curé-lo. A sociologia
avancgou do lluminismo e da iluminacgdo para a luz do dia. Ficou mais
modesta, menos arrogante e mais clara. O pesquisador de imaginarios
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banha-se principalmente nas aguas dessa sociologia compreensiva e
da fenomenologia. Quer sentir como o0 outro, viver como 0
pesquisado, por-se no lugar do outro, sem ser 0 outro, num vaivém
gue compreende e explica, interpreta e participa, vibra e distende,
guestiona e responde, observa e descreve, cobre e descobre, desvela,
releva. Mostra (p.80).

Portanto, o desafio do pesquisador que tece a teia do saber social é o de pensar
em um tom menor, colocando-se em um lugar de “fala” para além dos pressupostos
teodricos rigidos e de todos os formismos categéricos. “Embora o mundo seja dificil de
ser vivido, sabemos que é preciso vivé-lo. E, da mesma forma, se é impensavel, é
preciso pensa-lo” (MAFFESOLI, 1988, p. 19). Assim, a grandeza do pesquisador social

se refletira na compreenséo da simplicidade original da vida de todos os dias.

Maffesoli (2012) percebe no cotidiano a fonte singular da vida cuja
especificidade é o seu aspecto experimental. Experiéncia que, antes de tudo, é coletiva.
Isso quer dizer também que é preciso saber apreciar e dar o devido valor a sabedoria do
senso comum, do saber que emana do mundo; ou seja, uma espécie de “conhecimento

intimo, intuitivo, do mundo vivido com os outros” (p. 18).

A sociologia compreensiva de Maffesoli (1988) parte de pressupostos
importantes (critica do dualismo esquematico; forma; sensibilidade relativista; pesquisa
estilistica; pensamento libertario), os quais ajudardo no exercicio de compreensao do
objeto da presente investigacdo. Segundo o autor, através da critica ao dualismo
esquematico, seu primeiro pressuposto, é preciso levar em conta muitos aspectos,
inclusive os “ndo racionais” do vivido [h4 de se frisar que ndo ¢ simplesmente o
irracional]. Pelo contrério, ele possui a sua racionalidade e a sua logica propria. Ele
contagia o todo do corpo social. Maffesoli entdo propde que a sociologia compreensiva
constitua uma espécie de sociologia do lado de dentro (p.25); uma sociologia que

englobe e considere o todo através de uma relagdo equanime.

Dessa maneira, além de um julgamento puramente critico, espera-se do
pesquisador uma atitude genuinamente aberta e que dé conta da organicidade das coisas
frente aos elementos sociais heterogéneos, paradoxais, plurais que, em grande medida,
constituem a base do cotidiano. Um exercicio de compreensdo que tenta descrever um

viver complexo e poroso que se faz e se desfaz a todo o momento.
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Em seu segundo pressuposto, Maffesoli (1988) discorrera sobre a “forma” a
partir de uma perspectiva qualitativa que considera a incoeréncia, a labilidade, a
polissemia do dado social para além das categorizacfes estruturantes. Em verdade, ele
afirmard ser cada vez mais evidente a relacdo de interdependéncia entre ordem e
desordem (p. 27). Trata-se de encontrarem-se 0s meios que dardo conta dessa relagéo
organica da vida de todos os dias em que “a forma permite a atencdo ao particular sem

que se negligenciem as caracteristicas essenciais” (p. 30).

O terceiro pressuposto apresentado por Maffesoli (1988), a sensibilidade
relativista, sugere aos condutores desse olhar investigativo certa atitude de abertura
frente aos fendmenos existenciais maltiplos e dispares [por vezes contraditorios] do
cotidiano, visto que, segundo o socidlogo, “ndo ha uma Realidade Unica, mas maneiras
diferentes de concebé-la” (p. 31). Em tltima analise, o intento desse pressuposto € nada
excluir do todo social. Com base nessa premissa, 0 movimento de simpatia e de empatia
calcado, também, em uma sensibilidade relativista, ajudaria nesse ato de criar as
condicBes de possibilidade para a compreensdo do objeto. Acredita-se ainda que, “o
pluralismo, em sua relativizacdo, 1a esta para indicar que nada ha de mais fragil que os

mecanismos de racionalizac¢do ou de justificagdo” (p. 67). Segundo Maffesoli:

A compreensdo pretendida do pluralismo existencial requer uma
atitude de simpatia — e, a este mesmo respeito, falei de empatia que
nos faz presentes ao acontecimento social. Nosso papel néo é, claro
estad, o de tudo justificar ou a tudo desculpar; nossas conviccBes
podem condenar, mas nossa generosidade de espirito deve tudo aceitar
(1988, p. 72).

Eis o argumento cabivel que auxilia na observacdo das multiplas manifestagoes,
bem como o seu carater pluralista e o relativismo que as relagdes contemporéneas
induzem. De tal modo que, se o contrato social moderno repousou no encerramento do
individuo na fortaleza do seu espirito, 0 pacto contemporaneo apresentar-se-a de forma
adaptada ao clima plural pés-moderno. As redes de Internet demonstram isso, afinal,
deixam aflorar diferentes gostos, opinides, afinidades, conflitos, paixdes; e todas elas

sdo algumas das caracteristicas complexas do elemento humano.
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No quarto pressuposto apresentado por Maffesoli (1988), a pesquisa estilistica, o
autor continuard delineando esse procedimento metodoldgico aberto; essa espécie de
lancar vistas a, que demanda um “saber dizer” que possa interessar, sem qualquer perda
de seu rigor cientifico, aos diversos protagonistas sociais. Contudo, ao se adotar tais
recursos linguisticos que auxiliem no exercicio compreensivo, o autor ira lucidamente
contra argumentar que isso serd pouco satisfatério para todos os que possuem a
necessidade de obter certezas, visto que muitas vezes 0s pesquisadores optam por

verdades inquestionaveis e quantifica¢bes tranquilizadoras.

Assim, ao expor o Ultimo pressuposto, o pensamento libertario, Maffesoli
(1988) ir4, conforme ele proprio define, trabalhar pela liberdade do olhar. O
investigador aventureiro que caminhando constréi o seu caminho necessita, antes de
tudo, estar aberto para adotar um pensamento que saiba preservar a flexibilidade, ao
mesmo tempo em que precisa estar capacitado para criar um movimento de idas e
vindas que ndo repouse no conformismo intelectual. Esse “movimento em espiral da
reflexdo € inquietante (...)” (MAFFESOLI, 1988, p. 39). Inquietagdo abjugada que se
pretende empreender, na medida em que hd um distanciamento do pesquisador
“apolineo”, 0 qual consolida e tenta melhora o que Ihe revelam suas investigacdes; e ha
uma aproximacgdo com o pesquisador “dionisiaco”, 0 qual inaugura prazerosamente
linhas originais de indagacdo. Este Gltimo, conforme assinala Maffesoli, possui menos

certezas e “sabe apenas qual a dire¢do a tomar em sua busca do desconhecido” (p. 42).

Maffesoli (2009), ao citar Morin, lembra que o complexus seria aquilo que é
tecido junto; ou seja, seria um conjunto onde “o simbolismo, a mitologia, o imaginario,
o racional, a experiéncia encontram seus respectivos lugares. Seus devidos lugares, mas
nada além disso. E, todos juntos, tecem o tecido daquilo que chamamos de real” (p.

125). Nas proprias palavras de Morin (2006) compreende-se que:

E preciso substituir um pensamento que isola e separa por um
pensamento que distingue e une. E preciso substituir um pensamento
disjuntivo e redutor por um pensamento do complexo, no sentido do
originario do termo complexus: o que é tecido junto (MORIN, 2006,
p.89).

(13

Aprofundando um pouco mais essa reflexdo, o autor esclarece que “a

inteligéncia que sO sabe separar fragmenta o complexo do mundo em pedagos
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separados, fraciona os problemas, unidimensionaliza o multidimensional” (MORIN,
2006, p. 14). Ao mesmo tempo, o retalhamento dos saberes torna impossivel apreender
“o que ¢ tecido junto”, isto €, o complexo, segundo o sentido original do termo proposto
por Morin. Evidencia-se, assim, a tarefa desafiadora do pesquisador comprometido com
0 social e com a compreensao do complexo do mundo, ainda que frivolo, secundario,

transitorio ¢ composto pelos pequenos “nadas” do dia-a-dia recheados de significacéo.

O pensamento que recorta, isola, permite que especialistas e experts
tenham Otimo desempenho em seus compartimentos, e cooperem
eficazmente nos setores ndo complexos de conhecimento,
notadamente os que concernem ao funcionamento das maquinas
artificiais; mas a légica a que eles obedecem estende a sociedade e as
relacbes humanas os constrangimentos e 0S mecanismos inumanos da
maquina artificial e sua visdo determinista, mecanicista, quantitativa,
formalista; e ignora, oculta ou dilui tudo que € subjetivo, afetivo, livre,
criador (MORIN, 2006, p. 15).

Cabe ressaltar que ndo se trata de simples anulagéo ou negacédo de outras escolas
do pensamento; antes disso, trata-se de uma experiéncia que pode ser enriquecida pela
interacdo que se estabelece entre o observador e 0 seu objeto de compreensao,
permitindo ao pesquisador “compreender que um pensamento mutilador conduz
necessariamente a acdes mutiladoras” (MORIN, 2001, p. 22). Assim, para auxiliar no
desenvolvimento de um pensamento que une, Morin (2006) ird propor sete principios
complementares e interdependentes, sendo eles: sistémico, hologramico, circuito
retroativo, circuito recursivo, autonomia/dependéncia, dialdgico, reintroducdo do

conhecimento em todo conhecimento.

O principio sisttmico ou organizacional tem como fundamento a ligacdo do
conhecimento das partes ao conhecimento do todo; portanto, a ideia sistémica em
oposicao a ideia reducionista afirma que “o todo ¢ mais do que a soma das partes”
(MORIN, 2006, p. 94). Ja o principio hologramico, coloca em evidéncia esse aparente
paradoxo das organizagdes complexas e deriva da nogdo de holograma, visto que “um
holograma é uma imagem em que cada ponto contém a quase totalidade da informacao
sobre o objeto representado” (MORIN, 2005, p. 302). Dito de outra maneira, tem-se que
“ndo apenas a parte estd no todo, como o todo esté inscrito na parte.” (MORIN, 2006, p.

94).

23



O principio do circuito retroativo, por sua vez, permite o conhecimento dos
processos autorreguladores, rompendo com a nogdo da causalidade linear. De maneira
mais complexa, diz-se que a homeostasia de um organismo vivo “¢ um conjunto de
processos reguladores baseados em multiplas retroagdes” (MORIN, 2006, p. 94). Para o
circuito recursivo, Morin esclarece que este principio ultrapassa a questdo da regulacao,
apresentando-se como um circuito gerador, em que, “os produtos e os efeitos sdo, eles
mesmos, produtores e causadores daquilo que os produz” (2006, p. 95). Para

exemplificar melhor o autor declara:

Os individuos humanos produzem a sociedade nas interacdes e pelas
interacfes, mas a sociedade, a medida que emerge, produz a
humanidade desses individuos, fornecendo-lhes a linguagem e a
cultura (MORIN, 20086, p. 95).

Em seu quinto principio, Morin (2006) traz a no¢do de autonomia/dependéncia
(ou auto-organizacdo e ainda, especificamente, para o elemento humano, a auto-
ecoorganizacao), que sugere a relacdo complementar e antagbnica entre autonomia e
dependéncia dos seres. Conforme o exemplo dado pelo autor, compreende-se que 0s
humanos desenvolvem sua autonomia na dependéncia de sua cultura, enquanto que as

sociedades desenvolvem-se na dependéncia de seu meio geolégico.

O principio dialdgico sustenta a dualidade no contexto da unidade. Assim, nos
termos do autor, “a dialégica permite assumir racionalmente a inseparabilidade de
nogoes contraditorias para conceber um mesmo fendmeno complexo” (MORIN, 2006,
p. 96). Seria, dessa forma, a unidade complexa entre duas logicas ou instancias
antagonicas que se alimentam uma da outra em uma relagdo complementar, mas

igualmente contraria.

Em seu ultimo principio, reintroducéo do conhecimento em todo conhecimento,
Morin aborda a restauracdo do sujeito e salienta um problema cognitivo importante.
Segundo ele, “todo o conhecimento é uma reconstrucdo/tradugdo feita por uma
mente/cérebro, em uma cultura e época determinadas” (2006, p.97). Assim, a reforma
do pensamento proposta pelo autor integraria essas duas formas de pensar [0 sujeito e a
sua cultura]. Isso indica um modo de pensar que seja capaz de nédo se fechar no local e

no particular, mas sim buscando conceber o todo.
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Em suma, o pensamento complexo em Morin abre-se como uma possibilidade
de reflexdo; uma espécie de desafio que inclui ao invés de separar. Isto €, ser "capaz de
tratar o real, de dialogar e de negociar com ele"” (MORIN, 2001, p.08), considerando
todas as possibilidades tedricas de reflexdo e ndo se esgotando em apenas um
pressuposto. Estar capacitado para perceber a nocdo de ndo completude do
conhecimento, e para aceitar a diversidade. Por isso, Morin (2009) afirma que “um
pensamento complexo nunca € pensamento completo. Ndo pode sé-lo, porque é um
pensamento articulante e multidimensional” (p. 54). Em verdade, ¢ um eterno repensar,
reflexionar com e no meio em que o sujeito esta inserido, pois, segundo o autor, ndo ha
certezas, nem verdades. E, por assim dizer, um lancar vistas a relagdo ordem-desordem
como uma oportunidade de compreensdo e a crise como uma possibilidade. E procurar

compreender o fendmeno social em seu contexto proprio.

Assim, 0 pensamento que une ligara também a explicacdo a compreensdo em
todos os fendmenos humanos. Para esta questdo, Morin (2006) esclarece que “explicar é
considerar o objeto de conhecimento apenas como um objeto e aplicar-lhe todos os
meios objetivos de elucidacdo” (p. 93). De modo que admite um conhecimento
explicativo que é objetivo para a compreensdo intelectual, mas que para a compreensao
humana torna-se insuficiente. A compreensdo, por sua vez, ¢ um conhecimento calcado
na simpatia e na empatia, permitindo o reconhecimento do outro através de um processo
de identificacdo / projecdo sujeito a sujeito. Para Morin, serd por meio dessa unido
antagdnica e complementar entre explicacdo e compreensdao que se produzird a

construcdo do conhecimento.
Tencionando os pressupostos apresentados na Sociologia Compreensiva com 0S

principios oferecidos pela Complexidade, olha-se para o objeto da presente investigacao

com a expectativa de quem almeja encontrar a sabedoria complexa do que € comum.
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2.2 APROXIMANDO-SE DO OBJETO

A Campanha “Descubra a sua Coca-Cola Zero”, que incluiu nomes proprios
em trés tipos das embalagens (lata, 600 ml e 2L) do produto Coca-Cola Zero da marca
Coca-Cola, teve como objetivo se reposicionar e expandir sua presenca no mercado
nacional. O seu insight foi trazido de uma acgdo semelhante realizada pela Coca-Cola
Australia’. Além de atingir o publico-alvo, tornou-se popular nas redes sociais digitais e
conferiu a embalagem de refrigerante, entre outras apropriacfes, um status utilitario,
conforme pode ser evidenciado nas imagens que seguem. Tais indicios comegam a se
revelar como pistas importantes para a compreensdo das praticas vinculares

manifestadas nas estratégias marcarias.

Figura 01: Porta-lapis com o tema “Quanto mais vocé, melhor ”.
Fonte: http://www.google.com.br

Igualmente, observou-se que além do desdobramento utilitario das latinhas,
houve também o uso da campanha para fins de comercializa¢cdo de novos produtos
inspirados no tema ‘“Quanto mais vocé, melhor”, mas que, no entanto, eram
completamente alheios aos designios da marca e ndo faziam parte do escopo da
campanha. Contudo, esses indicios novamente denotam importantes sinais para a

compreensdo dessa relagdo vincular complexa.

! Na Australia, segundo Adriano Torres, gerente sénior de marketing da Coca-Cola Zero a campanha era
“Compartilhe sua Coca-Cola”, com o tema “Compartilhe uma Coca-Cola com ‘fulano’ (Share a Coke with...),” que
usou 30 nomes e apelidos comuns naquele pais. Informagdes acessadas em 14 de maio de 2013 no site:
http://www.amcham.com.br/regionais/amcham-sao-paulo/noticias/2013/campanha-que-imprimiu-nomes-proprios-
nas-latinhas-reposicionou-a-coca-cola-zero-no-brasil
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Figura 02: Comercializacdo de produtos inspirados no tema “Quanto mais vocé, melhor ”.
Fonte: http://www.google.com.br

Segundo informagdes obtidas no site’ da \Vonpar Bebidas, representante legal da
marca Coca-Cola na regido Sul do Brasil, a campanha "Descubra a Sua Coca-Cola
Zero" reforga o conceito de tornar possiveis experiéncias improvaveis. A marca contou
com uma edicao limitada de embalagens customizadas com os 150 nomes mais comuns
entre jovens adultos, distribuidos em trés tipos de embalagens do produto (lata, 600 ml e
2L), os quais foram disseminados em mais de 500 mil pontos de venda por todo o Brasil
a partir do més de agosto de 2012. A lista completa, contendo os 150 nomes, encontra-

se no anexo 01 desta pesquisa.

A primeira fase da agdo incluiu, basicamente, filmes para TV, aplicativos e

contetdos nas midias sociais, além das embalagens exclusivas.

"Os jovens adultos vivem num mundo cheio de possibilidades e as
suas escolhas os levam a experiéncias Unicas de vida, que falam muito
de quem eles sdo. Coca-Cola Zero proporciona uma experiéncia de
delicioso sabor em zero caloria. Por isso, a marca se sente a vontade
para dizer que quanto mais zero, melhor. E para o jovem adulto,
quanto mais viagens, festas, amigos, musica, melhor. Portanto, quanto
mais Carlos, Bruno, Dani, melhor!" (Luciana Feres®, 2012).

Sobre os quatro filmes®, a noticia publicada no site da Vonpar Bebidas salienta
ainda que os mesmos mostraram realidades distintas, em que os personagens revelaram

experiéncias unicas dentro do conceito quanto mais zero melhor.

"Para os novos filmes de Coca-Cola Zero utilizamos a técnica de
mapping, um recurso inovador que utiliza proje¢des em superficies e

2 Informagdes disponibilizadas pela Vonpar Bebidas em 23-08-2012, acessadas em 14 de maio de 2013.

Disponiveis em: http://www.vonpar.com.br/corporativo/novidades/detalhes/quanto-mais-voce-melhor

® Luciana Feres, diretora de Marketing de Trademark Coca-Cola, em nota publicada no site da VVonpar Bebidas em
23-08-2012. Disponivel em: http://www.vonpar.com.br/corporativo/novidades/detalhes/quanto-mais-voce-melhor.
Acessado em: 14 de maio de 2013.

* Os filmes foram idealizados pela agéncia de publicidade Ogilvy & Mather e contaram com a producéo de som da
produtora de &udio Sonido.
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objetos. Fizemos uma projecdo mapeada em 3D em uma grande lata
de Coca-Cola Zero, mostrando diferentes cenas e personagens, como
um roqueiro, uma reunido de amigas em um open house, um jogador
de futebol de praia e uma despedida de solteiro. A grande sacada dos
filmes é justamente utilizar a lata do refrigerante como tela para contar
essas histdrias" (Kayhan Lannes Ozmen®, 2012).

Os filmes utilizados na campanha tiveram o objetivo de estimular a identificacdo
do publico jovem com o estilo “guanto mais, melhor”, assim, de forma representativa

apresenta-se na imagem que segue, o frame de abertura de cada filme.

Coca-Cola Zero | Rafael Coca-Cola Zero | Ana

Coca-Cola Zero - Bruno Coca-Cola Zero | Thiago

Figura 03: Filmes “Quanto mais vocé, melhor”.
Fonte: http://www.youtube.com/user/cokezero

Apds o lancamento da campanha e da acdo que contemplou a impressdo dos 150
nomes nas embalagens, ocorreu uma grande mobilizagdo por parte dos consumidores na
busca pelas latinhas que continham os nomes. Os consumidores que ndo encontraram
seus nomes passaram a reivindica-lo, principalmente nas redes sociais digitais, fazendo
com que a marca elaborasse um novo desdobramento da campanha. Assim, as pessoas
que ndo estiveram entre os 150 primeiros nomes considerados puderam participar da
nova acdo da marca através de uma votacdo na fanpage oficial da Coca-Cola Zero no
site de relacionamento chamado Facebook. A votagédo teve como objetivo escolher os
proximos 50 nomes a serem estampados na embalagem de Coca-Cola Zero, os quais se

encontram listados no anexo 02 dessa pesquisa.

% Kayhan Lannes Ozmen, diretor de cena da Margarida Filmes em nota publicada no site da \VVonpar Bebidas em 23-
08-2012. Disponivel em: http://www.vonpar.com.br/corporativo/novidades/detalhes/quanto-mais-voce-melhor.
Acessado em: 14 de maio de 2013.
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Nessa votagdo, cada consumidor com a ajuda de seus amigos, tentou “emplacar”

a escolha do seu nome em meio aos demais, conforme observado no registro que segue:

H
"
~
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4

Figura 04: Votag&o para a escolha de mais 50 nomes - “Quanto mais vocé, melhor ”.
Fonte: http://www.facebook.com/cocacolazero

Ainda nas redes sociais digitais, um aplicativo permitiu ao consumidor
personalizar a sua lata de Coca-Cola Zero, de forma virtual, com palavras que
representassem "quanto mais, melhor" em suas vidas através de uma estratégia virtual
interativa, que possibilitou o seu compartilhamento na rede. De acordo com as
informag6es® obtidas no site da Vonpar Bebidas, somente no aplicativo da marca, foram
mais de 7 milhdes de latas virtuais criadas. Assim, a “brincadeira” virtual, como foi
nominada pela marca, pode ser observada no contexto da campanha, conforme a

exemplificacdo trazida na proxima imagem.

QUANTO MAIS

MELHOR

Figura 05: Brincadeira virtual com o tema “Quanto mais, melhor”.
Fonte: http://www.facebook.com/cocacolazero

® Dados obtidos em Vonpar Bebidas. Acessado em: http://www.vonpar.com.br/corporativo/novidades/detalhes/rio-
grande-do-sul-recebe-destaque-em-campanha-da-cocacola-zero-que-promove-destinos-turisticos-dos-brasileiros
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Ocorreu ainda nova apropriagdo do aplicativo pelos usuarios e diferentes
relagbes com a campanha puderam ser observadas. Algumas dessas manifestacfes sao

trazidas através das imagens que seguem:

QUANTO MENOS

|

~ MELHOR

QUANTO MAIS

Figura 06: Apropriac6es do tema “Quanto mais, melhor”.
Fonte: http://www.facebook.com

Além das interagdes com outras marcas de refrigerantes 0s usuarios
apropriaram-se livremente da campanha utilizando palavras que expressem suas

experiéncias, desejos e emocdes.

e

QUANTO MAIS QUANTO MAIS QUANTO MAIS
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Figura 07: Apropriac6es do tema “Quanto mais, melhor”.
Fonte: http://www.facebook.com

Com base nas informagdes’ apresentadas pelo gerente sénior de marketing da
Coca-Cola Zero, Adriano Torres, o planejamento da campanha iniciou no final de 2011
e teve 0 seu langcamento em julho de 2012 e o investimento da acdo teve custos
semelhantes aos de outras promovidas pela companhia. Através da viralizagao nas redes
de interagdes digitais, as embalagens viraram um assunto social e, conforme Torres, no

primeiro més de campanha, a pagina (global) do produto no Facebook atingiu um

7 Apresentacdo do case da campanha “Descubra sua Coca-Cola Zero”, com o tema “Quanto mais vocé, melhor” em
08/03/2013 na reunido especial do comité de Marketing da Amcham-Sdo Paulo e divulgado no site
http://www.amcham.com.br/regionais/amcham-sao-paulo/noticias/2013/campanha-que-imprimiu-nomes-proprios-
nas-latinhas-reposicionou-a-coca-cola-zero-no-brasil
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milhdo de likes contra 30 mil no periodo anterior. Em marco de 2013 completou quatro
milhdes, sendo metade originada no Brasil. Torres ainda ressalta um dado importante
para a presente investigacdo, afirmando que o consumidor brasileiro passou a ser o

usuario que mais interage com a marca na pagina.

Seguindo na apresentacdo do case, foi mencionado que a campanha teve um
milhdo de visualizagcbes no Youtube e oito milhdes de participacGes via aplicativo
desenvolvido especialmente para campanha. O nimero de consultas no SAC da empresa
cresceu cinquenta vezes por conta da acdo, que também aumentou em dez vezes as
buscas pelo produto no Google. “O nimero de visitas ao site da Coca-Cola Zero cresceu
2.500%. Houve mais visitas em um més do que o registrado desde o langamento”,

salienta Torres.

Além dos indicios quantitativos apresentados pelo executivo de marketing da
Coca-Cola Zero, percebe-se que a repercussao da campanha ultrapassou a participacao
ativa dos consumidores, conquistando midia espontanea nas redes sociais digitais,
programas de radio, jornais, “brincadeiras” virtuais e parddias correlatas disseminadas
no Youtube. No momento em que a campanha entrava em seu periodo normal de

8 (que, segundo o0 executivo, é de cinco meses), houve mais um boom na

“esfriamento
repercussdo, quando em janeiro de 2013, o grupo cdmico Porta dos Fundos® langou um
video™ sobre os nomes préprios que, segundo os comediantes, talvez nunca seriam
impressos nas latinhas. O episddio alcangou mais de 5,7 milhdes de views no Youtube

até a data da referida apresentacdo do case em marc¢o de 2013.

Youl[TD

8.943.666
o »

Figura 08: Porta dos Fundos — Episédio Na Lata.
Fontes: http://www.youtube.com/watch?v=NZb0XKHgtjo
http://www.facebook.com/PortaDosFundos

® Jargdo publicitario para uma das fases naturais do ciclo de uma campanha, cuja conotagdo é o declinio de
participacdo e aderéncia em uma dada ag&o.

? http://www.portadosfundos.com.br/
0 v/ideo disponivel em http://www.youtube.com/watch?v=NZb0XKHgtjo
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Segundo Torres, a marca avaliou que o video ndo era pejorativo a companhia e
postou em sua fanpage “Quanto mais Uélerson, melhor”, “Quanto mais Kellen, melhor”
e “Quanto mais Porta dos Fundos, melhor”, numa alusdo aos nomes citados no episodio.

“Foi como se disséssemos ‘vimos o video e gostamos’”, comenta 0 executivo.

QUANTO MAIS

QUANTO MAIS

Figura 09: Repercussdo Episddio Na Lata. Figura 10: Repercussao Episodio Na Lata_nomes.
Fonte: http://www.facebook.com/PortaDosFundos Fonte: http://www.facebook.com/cocacolazero

Esse e outros desdobramentos, tais como a formagéo de comunidades virtuais de
ajuda na busca das latinhas personalizadas e a realizacdo de outras apropriacfes, serdo

explorados adequadamente no decorrer da investigacao.

Dando continuidade a campanha intitulada “Descubra sua Coca-Cola Zero” a
marca langou, em fevereiro de 2013, uma segunda etapa com o tema “Quanto mais
viagens, melhor”. E desta vez, cidades turisticas ganharam os destaques. Foram
escolhidos os cem destinos mais desejados pelos brasileiros, com base numa pesquisa
do Ministério do Turismo. “O jovem adulto gosta de viajar e mostrar para onde foi”,
cita Torres. Segundo o executivo, ndo ha perspectivas de aposentar o “quanto mais,

melhor”. “Toda boa histdria merece continuagdo”, afirma Torres.

Para uma melhor visualizacdo do escopo a ser investigado, optou-se pelo
desenho de um mapa geral da mesma, em que se apresentam as etapas 01 (com o tema
“Quanto mais vocé, melhor”) e 02 (com o tema “Quanto mais viagens, melhor”), bem
como as agdes e manifestacdes correlatas a elas. Cabe salientar, contudo, que tanto a
etapa 01 quanto a etapa 02 parecem ja ter finalizado totalmente o seu ciclo natural de
campanha. Dessa forma, considerou-se, durante a investigacao, a possibilidade de haver
adequacOes ao mapa geral da campanha, na medida em que novos achados fossem

acontecendo.
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Campanha “Descubra sua Coca-Cola Zero”

Etapa 01 “Quanto mais vocé melhior”
Langamento: Julho 2012

Filmes de divulgagéo

\ 4

A

Embalagens com impressdes de
H | 150 nomes

v

Votagdo online para impressao de
50 novos nomes

10 DIAS PROFIM DO MUNDO

.

“Reaquecimento” da campanha
através do Porta dos Fundos

Etapa 02 “Quanto mais viagens melhor”
Langamento: Fevereiro 2013

Figura 11: Mapa geral da Campanha.
Fonte: Desenvolvido pela autora com base nos dados obtidos através do estudo exploratdrio realizado.

Assim, para responder ao problema de pesquisa desse estudo, ou seja,

compreender em que aspectos o envolvimento dos consumidores com as marcas pode

ser impulsionado pela criacdo de uma relacdo vincular como estratégia de comunicagao
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marcaria, opta-se pela analise da etapa 01 da campanha, com o tema “Quanto mais

vocé, melhor ”, que contemplou a impressdo dos nomes proprios nas embalagens.

Como tentativa de organizacdo das escolhas metodoldgicas, apresentam-se
respectivamente, o método, as técnicas e 0s procedimentos que constituem o processo
investigativo. Assim, se o método refletira o caminho, as técnicas serdo o modo de
percorré-lo e os procedimentos significardo os passos dados, conforme pode ser
objetivamente conhecido através da tabela que segue. Ressalta-se, no entanto, que o
detalhamento pratico de todas as etapas sera apresentado em profundidade no decorrer

do texto.

Qualitativo
(Sociologia Compreensiva e Complexidade)

TECNICAS DE Estudo Observagado Observagdo
INVESTIGAGAO Exploratério Simples Participante

PROCEDIMENTOS Construggo do r'z":':tfgsdfr ety
REALIZACAO DA mapa geral da Coleta de dados g P §d0
grupos corpus final

PESQUISA campanha

tematicos

Figura 12: Detalhamento pratico de todas as etapas do processo investigativo
Fonte: Sintese gréfica criada pela autora.

Dessa forma, a presente pesquisa comeca a ser tracada apoiando-se no método
gualitativo, o qual auxiliard na compreensdo dos fendmenos sociais calcados em
aspectos subjetivos e complexos. Na pesquisa qualitativa, portanto, as questdes, 0S
problemas, os dilemas de investigagdo advém da contemplacdo do mundo cotidiano.
Assim, o termo qualitativo implica em “uma relacdo dindmica, particular, contextual e

temporal entre o0 pesquisador e o0 objeto de estudo” (MICHEL, 2009, p. 36).

Por isso, carece de uma interpretacdo dos fenémenos a luz do
contexto, do tempo, dos fatos. O ambiente da vida real é a fonte direta
para a obtengdo dos dados, e a capacidade do pesquisador de
interpretar essa realidade, com isencéo e logica, baseando-se em teoria
existente, é fundamental para dar significado as respostas (MICHEL,
2009, p. 37).
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Entende-se, deste modo, a pesquisa qualitativa como uma investigacao que esta
para além das reducdes frias e descontextualizadas advindas unicamente dos resultados
e comprovagfes numéricas ou estatisticas. Antes disso, ela se apresenta através da
experimentacdo empirica feita com base nas analises consistentes e nas interpretacdes
complexas. Na pesquisa qualitativa, portanto, “o pesquisador participa, compreende e
interpreta” (MICHEL, 2009, p. 37).

Escolhido o método, buscam-se agora as técnicas de investigacdo apropriadas e

possiveis para a compreensao do objeto de pesquisa. No entanto, o primeiro desafio se
revela, uma vez que o objeto de investigacdo engloba um universo de elementos tdo
vasto que se tornaria impraticivel considera-lo em sua totalidade. Por esse motivo, o
mais adequado foi trabalhar de forma qualitativa com uma pequena amostra, ou seja,
com uma parte dos elementos que compdem esse universo. De modo pratico, para agir

foi necessario tomar decisGes em funcdo dos limites da pesquisa.

Para a primeira tentativa de aproximacéo com o objeto, optou-se pela realizacao
de um estudo exploratorio preliminar visando maior familiaridade com os elementos
envolvidos na pesquisa. Segundo Antonio Carlos Gil (1999), “este tipo de pesquisa é
realizado especialmente quando o tema escolhido ¢ pouco explorado (...)” (p. 43). O

autor afirma ainda que:

Muitas vezes as pesquisas exploratdrias constituem a primeira etapa
de uma investigacdo mais ampla. Quando o tema escolhido é bastante
genérico, tornam-se necessarios seu esclarecimento e delimitacdo, o
gue exige revisdo da literatura, discussdo com especialistas e outros
procedimentos. O produto final deste processo passa a ser um
problema mais esclarecido, passivel de investigacdo mediante
procedimentos mais sistematizados (GIL, 1999, p. 43).

Nessa exploracdo inicial, além da revisdo bibliografica e de literatura
especializada, contou-se com o auxilio do sistema de busca da web Google para o
levantamento de maiores informagfes sobre o objeto. Assim, atraves das expressdes
“Coca-Cola Zero nomes”, “nomes na latinha de Coca-Cola Zero”, “descubra a sua
Coca-Cola Zero”, “Coca-Cola Zero Campanha nomes” ¢ “Coca-Cola Zero nomes
Brasil” foi possivel obter mais familiaridade com o tema e com o objeto de estudo a ser

analisado. Essa etapa foi realizada entre os meses de agosto e setembro de 2012.
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Como segunda técnica de investigacdo, adotou-se a observacdo simples de
carater informal e sem a determinacdo prévia de quais aspectos seriam relevantes e
quais meios seriam utilizados para a investigacao. Essa etapa ocorreu no més de outubro
de 2012.

Conforme explica Gil (1999), a observacdo simples (também denominada por
outros autores como espontanea) ¢ ‘“adequada aos estudos qualitativos, sobretudo
aqueles de carater exploratorio” (p. 112). E também, segundo o autor, “muito apropriada
para o estudo das condutas mais manifestadas das pessoas na vida social, tais como:
habitos de compra, de vestuario, de convivéncia social, de frequéncia a lugares publicos
etc.” (p. 112).

A terceira técnica adotada foi a realizacdo de uma observacao participante que,
enquanto técnica de investigacdo social, consente ao observador a partilha das
atividades, das ocasifes, dos interesses e dos afetos de um grupo de pessoas ou de uma
comunidade, na medida em que as situacdes vdo se distendendo. E o seu objetivo
fundamental, segundo Mércio Pereira Gomes (2008), consiste em buscar a compreensao
da cultura pela vivéncia, bem como a captagdo das significacbes e das experiéncias
subjetivas dos proprios participantes no processo. “Nao basta observar os fenomenos
(...) de uma cultura. E preciso vivencia-la!” (GOMES, 2008, p. 56).

Com esse propdsito, a pesquisadora interagiu de modo efetivo e ativo como
membro do “grupo de consumidores” publico-alvo da campanha. A participacéo
ocorreu obedecendo aos seguintes passos: primeiro, foi criada a latinha virtual com o
nome da pesquisadora no aplicativo da campanha disponibilizado na pagina oficial da
marca Coca-Cola Zero no Facebook. Segundo, foi feita a busca da latinha contendo a
impressdo do nome da pesquisadora nos pontos de venda da cidade de Porto Alegre/
RS. O terceiro passo ocorreu apos a localizacdo e a compra da embalagem, em que a
pesquisadora fechou o ciclo de observacéo participante através da postagem nas redes
sociais da foto tirada com a “minha latinha”. Toda essa etapa ocorreu entre 0S meses de
outubro de 2012 a janeiro de 2013. Na imagem que segue, pode ser visualizado o

resultado dessa etapa.
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Figura 13: Imagem resultante da observacdo participante.
Fonte: Imagem publicada pela autora.

Somente apds a observacdo simples e participante é que surge a questdo
problema da presente investigacdo, a qual busca compreender em que aspectos 0
envolvimento dos consumidores com as marcas pode ser impulsionado pela criacdo de
uma relagcdo vincular como estratégia de comunicacdo marcaria. Com base nessa
problematica, entdo, tentou-se definir os limites da pesquisa através de trés pilares de

investigacdo (os vinculos, as marcas e as redes sociais digitais).

A partir dessa delimitacdo preliminar chegou-se as redes sociais digitais, em
especial a0 Facebook' e ao Youtube®. Nessas duas plataformas foram realizadas
verificacbes referentes ao objeto, tendo sido possivel visualizar alguns dados
observacionais, tais como imagens e conversages, que serviram de base para a

determinacéo e a realizacdo das demais escolhas metodoldgicas.

Segundo Raquel Recuero (2009), “uma rede social ¢ definida como um conjunto
de dois elementos: atores (pessoas, instituices ou grupos; os nds da rede) e suas
conexdes (interagdes ou lagos sociais)” (p. 24). Salienta-se que a tarefa desafiadora do
pesquisador se descortina justamente no fato de nenhuma rede de interacdo digital

possuir fronteiras ou limites naturais.

! Facebook é um site que oferece gratuitamente um servico de rede social. O seu lancamento aconteceu em 2004 e
hoje é operado e de propriedade privada da Facebook Inc.. Seu endereco eletronico é www.facebook.com

12 youTube é um site que permite que Seus usu&rios carreguem e compartilhem videos gratuitamente em formato
digital. Foi fundado em fevereiro de 2005 e seu endereco eletronico é www.youtube.com
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[...] O estudo das redes sociais na Internet, assim, foca o problema de
como as estruturas sociais surgem, de que tipo sdo, como Ssdo
compostas através da comunica¢do mediada pelo computador e como
essas interacOes mediadas séo capazes de gerar fluxos de informacdes
e trocas sociais que impactam essas estruturas (RECUERO, 2009, p.
24).

Acredita-se, também, que a observacdo das redes sociais digitais como
ferramentas de interacdo social, seja um instrumento valido para a compreensdo de uma
sociedade que, cada vez mais, abre-se para um viver em rede e, como tal, engendra
novas possibilidades de contato com o outro. Portanto, a escolha de tais plataformas
(Facebook e Youtube) ocorreu em virtude da incidéncia perceptivel e palpavel de
adesdo a campanha, sobretudo pela consondncia com suas caracteristicas de
funcionamento, as quais permitem a interacdo e o compartilhamento de contetdos entre
0s seus usudrios, através de uma dinamica “todos para todos”, conforme se intenciona

abordar em maior profundidade no decorrer do estudo.

Dessa forma, a insercdo da pesquisadora no contexto do objeto investigado foi
imprescindivel. Ressalta-se que nessa atmosfera online ndo € apenas a no¢do de tempo e
espaco que muda, mas, sobretudo, a maneira como as relagfes sociais séo afetadas. Em

que, o fator relevante, portanto, sera a forma de lidar com os dados observados.

Com base nas técnicas investigativas inicialmente apresentadas, partiu-se para a

elaboracdo dos procedimentos de realizacdo da pesquisa empirica que contribuiram

para a formacdo e organizacdo do corpus. Dessa forma, o primeiro procedimento
adotado foi a construgdo de um mapa geral da campanha desenvolvido pela autora e
apresentado na pagina 33. A construcdo do mapa ocorreu em maio de 2013 com base no
material obtido atraves do estudo exploratdrio e serviu como norteador para a posterior

coleta de dados.

O segundo procedimento adotado foi a coleta de dados nas redes sociais digitais,
especialmente nas plataformas Facebook e Youtube para a posterior analise das
informacdes e dos seus respectivos conteddos. Sobre a coleta de dados, Fragoso,
Recuero e Amaral (2012) ressaltam que “depende da janela de andlise que se pretende
fazer, e cabe ao pesquisador selecionar 0 momento e as variaveis que serdo analisadas”

(p. 121), devendo os dados serem selecionados em consonancia com a problematica que
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sera focada pelo pesquisador. Essa fase ocorreu no periodo de maio de 2013 a agosto de
2013, configurando assim, trés meses de coleta de dados para a constituicdo do corpus
da pesquisa. A escolha do periodo para a coleta de dados justifica-se pelo ciclo natural
da campanha, uma vez que, ao entrar em sua fase de desaceleracdo da etapa 01 (com o
tema “Quanto mais vocé, melhor”), torna-se possivel uma coleta de dados mais
assertiva e que consiga seguir os rastros deixados pelas pessoas que participaram e
interagiram com a mesma. Nesse sentido Santaella (2010) esclarece:

(...) ndo € prudente se debrucar monograficamente sobre um fenémeno
guando ele ainda se encontra em estado de fervura. Para evitar a
euforia, é necessario enxergar o fenbmeno aguém e além de sua
superficie borbulhante (p. 08).

Em funcdo da abrangéncia e da diversidade de conteldos correlatos a campanha,
a coleta de dados foi norteada pelo mapa geral da campanha e obedeceu aos critérios

que seguem:

1 — Registros coletados nos canais oficiais da marca

2 — Registros coletados em canais ndo oficiais

A partir dessa diretriz, foram coletados registros variados sobre a campanha,
contemplando conteudo sonoro, visual, audiovisual e, também, as repercussées na midia
atraveés de reportagens. Dessa forma, a coleta conseguiu abranger um volume total de
111 registros recolhidos em canais oficias da marca [fanpage, canal no youtube e
websites da marca] e em canais ndo oficias [perfis de consumidores existentes no
Facebook e que interagiram de alguma forma com a campanha, comunidades virtuais,

grupos, websites e blogs].

Do total de registros apurados, 23 incidéncias foram obtidas em canais oficiais e

88 coletadas em canais néo oficiais, conforme pode ser visualizado na tabela que segue:
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Registros Coletados Canais Oficiais  Canais Nao Oficiais Totais
Conteudo sonoro -- 01 01
Conteado audiovisual 03 03 06
Conteudo visual 18 72 90
(imagem e/ou conversacao)
Repercussdes na midia 02 12 14
(reportagens)

Totais 23 88 111

Figura 14: Tabela “Total de registros”.
Fonte: Desenvolvido pela autora com base nos dados coletados.

Toda a coleta de dados foi realizada de forma manual, utilizando-se o recurso
computacional de captura de imagens nominado Print Screen. No Facebook, realizou-se
uma verificacdo na fanpage oficial do produto Coca-Cola Zero, bem como nas
repercussoes paralelas advindas da interacdo dos consumidores com a campanha em
questdo, tais como: grupos, comunidades, fanpages, usuarios e publicacbes, que
contemplaram as palavras “Coca-Cola Zero nomes”, “nomes na latinha de Coca-Cola
Zero”, “descubra a sua Coca-Cola Zero”, “Coca-Cola Zero Campanha nomes” e “Coca-
Cola Zero nomes Brasil”. No Youtube, intentou-se uma coleta de informac6es sobre a
repercussdo do video de autoria do grupo Porta dos Fundos, alusivo a campanha. Em
ambos os casos a coleta foi realizada através da conta de usuario da propria

pesquisadora, por meio do sistema de busca das duas plataformas.

Para a constituicdo do corpus e sua posterior analise foram escolhidos, em
funcdo de sua relevancia e maior riqueza dos dados, os registros que continham
contetdo visual, ou seja, imagens e/ou conversagfes advindos de canais oficiais da
marca e de ndo oficiais, conforme recorte destacado na cor vermelha da tabela que

segue:
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Registros Coletados Canais Oficiais  Canais Nao Oficiais Total

Contetdo visual 18 72 90
(imagem e/ou conversacao)

Figura 15: Tabela “Recorte do total”.
Fonte: Desenvolvido pela autora com base nos dados coletados.

Os 90 registros coletados que correspondiam ao critério de apresentar em seu
contetdo imagem e ou conversacgdo, foram agrupados por similaridade temética, tendo
como norteador inicial 0 mapa geral da campanha elaborado pela autora e apresentado
na pagina 33 deste estudo. Na tabela que segue, pode ser vista a sintese humérica dos

grupos formados:

Grupos N° de registros por grupo
App online - oficial 03
Nomes e brincadeira virtual — Fanpage oficial 08
Nomes e brincadeira virtual — entre consumidores 20
Embalagens com impressdes de 150 nomes 05
Votacdo online para impressao de 50 novos nomes 05

Reaquecimento da campanha em janeiro de 2013, através

do Porta dos Fundos 10
Reclamac6es / Reivindicacbes 13
Rede de Ajuda 16
Outros desdobramentos (comercial e utilitario) 10

Figura 16: Tabela “Grupos”.
Fonte: Desenvolvido pela autora com base nos dados coletados.

A partir dos 09 grupos, contudo, mais uma escolha precisou ser feita e somente
assim, conseguiu-se elencar os agrupamentos que iriam constituir o corpus final da
investigacdo. Na tabela que segue, é possivel observar em vermelho os 07 grupos que

foram selecionados por apresentarem material relevante e riqueza de dados.

Grupos

Nomes e brincadeira virtual — Fanpage oficial

Nomes e brincadeira virtual — entre consumidores

Votagéo online para impressao de 50 novos nomes

Reaguecimento da campanha em janeiro de 2013, através do Porta dos Fundos

Reclamac0es / ReivindicacOes
Rede de Ajuda
Outros desdobramentos (comercial e utilitario)

Figura 17: Tabela “Grupos selecionados”.
Fonte: Desenvolvido pela autora com base nos dados coletados.
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Ressalta-se, porém, que a escolha dos 07 grupos deu-se em funcdo de seus
registros apresentarem material relevante e riqueza de dados, logo, os 02 grupos

restantes ndo foram selecionados, pois ndo continham material satisfatorio para analise.

Assim, dos 07 grupos selecionados, foram analisados 02 registros de cada grupo.

Portanto, de modo objetivo, o corpus final para anélise constitui-se de 14 registros.

Constata-se, ainda, que tal composicdo metodoldgica justificou-se pelo interesse
no estudo do vinculo, através das préaticas sociais contemporaneas, em que o objeto de
investigagdo serviu como pano de fundo desse contexto comunicacional marcério pos-
moderno, permitindo compreender em quais aspectos o envolvimento dos consumidores
com as marcas pode ser impulsionado pela criacdo de uma rela¢do vincular como

estratégia de comunicagdo marcaria.
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3 VINCULOS

Tinhamos a memdria da circularidade das sociedades primitivas.
Estavamos habituados com o linearismo da Histéria segura de si.
E conveniente, com coragem e lucidez, saber pensar a espiral.
(MAFFESOLLI, 2012, p. 13)

Nascemos do encontro, adoecemos no desencontro
€ NOS curamos ao Nos encontrarmos com 0 outro e com nés proprios.
(AERTS, GANZO, 2009, p.47)

Neste capitulo, serdo dedicados esforcos para a compreensdo dos aspectos
ligantes do elemento humano, ou seja, os vinculos. Pretendendo-se refletir sobre a sua
construcdo no contexto pds-moderno através da tentativa de superacdo do pensamento

dicotdmico ocidental.

3.1. POS-MODERNIDADE: INDICIOS E METAMORFOSES DE UMA EPOCA
IN PROGRESS.

A busca por uma compreensdao, mesmo que minima, da complexidade do
individuo e de suas interacfes com a sociedade €, sem davida, um desafio e uma
reflexdo que sempre se fez presente no curso da humanidade. Acredita-se, contudo, que
as profundas modificacbes na forma como os diferentes sujeitos se relacionam
individual e coletivamente estdo sendo reconfiguradas e impelidas pelo clima
contemporaneo. Assim, o desafio deste breve descritivo dos indicios p6s-modernos
recaira sobre o entendimento do contexto socio-histdrico, assim como 0s aspectos que,
de certa forma, impactam nas modificacGes das interacGes sociais cotidianas, seus

sujeitos e suas dinamicas sob a luz do tempo presente.

Apesar das importantes contribuicfes feitas por diferentes pensadores das mais
variadas areas do saber para o entendimento da condigdo p6s-moderna, tais como a
filosofia, a sociologia, a histéria e tantas outras; a utilizacdo do termo pds-moderno

permanece camalebnica, envolta em nocOes conflitantes e questdes controversas,

43



principalmente quanto ao seu significado e efetiva atribuicdo. Nesse sentido, muitas sao
as vozes que ecoam sobre o contexto pds-moderno, seja em seu amparo ou em sua

objecao.

Ainda que o conceito ndo tenha uma unicidade de vozes, a contemporaneidade
revela-se, conforme muito bem mencionou David Harvey (2002), como um periodo
ainda em formacdo enquanto condicdo histdrica, estando longe de apresentar um
conceito fechado sobre si mesmo. No entanto, o autor sugere que “quanto ao sentido do
termo, talvez s6 haja concordancia em afirmar que o “pds-modernismo” representa
alguma espécie de reagdo ao “modernismo” ou de afastamento dele.” (HARVEY, 2002,
p. 19). Manifesta, inclusive, uma forte inquietacdo sobre a possibilidade de a pds-
modernidade ndo representar uma ruptura radical com o modernismo, mas, antes disso,
ser uma reviravolta em seu no interior. Contudo, Harvey (2002) ndo desconsidera as
mudancas nas préaticas econdmicas, politicas e socioculturais ocorridas nos altimos
anos, tais como: transicdo do modelo econbémico fordista para os conceitos de
acumulacdo flexivel, compressdo do tempo-espaco e retorno da estética do lugar, por

exemplo (p. 257).

Assim, por se tratar de uma época em desenvolvimento, alguns pressupostos
tedricos serdo especulativamente abordados na busca de uma maior compreensdo sobre
o tempo presente. De tal modo, ao se articularem diferentes autores e suas respectivas
nogdes, acredita-se que a poOs-modernidade representaria uma cesura, uma cicatriz
historial do pensamento linear da racionalidade, da logica da dominagdo, do
cientificismo e das grandes ideologias advindas da modernidade, bem como, poderia
sugerir um contraponto ao fervor iluminista do progresso e da técnica. Nesse sentido, a
pos-modernidade, segundo o socidlogo francés Michel Maffesoli (2012), estaria
inaugurando uma nova forma de aceitar o presente, valorizar o cotidiano, reforcar as
“afinidades eletivas”, evocar a emocionalidade a0 mesmo tempo em que reconhece o
fragmentario/ fractal, o efémero e o plural como expressdes de uma cultura do instinto

manifestadas no convivio relacional com o outro e com a sua prépria maneira de ser.

Para uma primeira distincdo da atmosfera pos-moderna, toma-se os estudos do
filésofo francés Jean-Frangois Lyotard (2002), o qual afirma que o pds-moderno,

enquanto condicdo sociocultural e estética, caracteriza-se exatamente pela incredulidade
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perante o discurso ideolégico dominante na modernidade, assinalando o fim das
metanarrativas. Assim, uma sucessdo de pequenas transformacgdes no modo de ser dos
seres, acabaria por impulsionar um grande salto, uma grande mudanga de época, uma

transicdo do moderno ao pos-moderno.

Dessa forma, se a Modernidade legitimou-se como o saber corrente de uma
época, através da emancipacdo do sujeito pelo uso da razdo, através da busca de uma
verdade absoluta, através do enquadramento social futurista em direcdo ao progresso e
através da crenca nos grandes relatos historico-cientificos; a pds-modernidade parece
caracterizar-se pela pluralidade dos costumes, pela paradoxalidade do viver cotidiano,
pelo esgotamento da investida futurista e ascensdo da aceitacdo presenteista, mas,

sobretudo, pela deslegitimacédo das narrativas tedricas deterministas da modernidade.

Pensar a condicdo ocidental pds-moderna sob a 6ética lyotariana €, portanto,
reconhecer a crise pela qual passa a verdade [suprema], é aceitar a coexisténcia das
maultiplas verdades, dos multiplos saberes. Igualmente, é colocar em duvida a existéncia
de uma Unica e absoluta verdade que dé conta de todas as indagac@es, é conviver com
certo grau de paralelismo e paradoxalismo, proprios do elemento humano. Lyotard
(2002), ao analisar “a posi¢do do saber nas sociedades mais desenvolvidas” langa as
bases do pensar pds-moderno, cujos indicios apontam para a eroséo interna do principio
de legitimacao:

As delimitacdes classicas dos diversos campos cientificos passam ao
mesmo tempo por um requestionamento: disciplinas desaparecem,
invasdes se produzem nas fronteiras das ciéncias, de onde nascem
novos campos. A hierarquia especulativa dos conhecimentos da lugar
a uma rede imanente e por assim dizer, “rasa”, de investiga¢des cujas
respectivas fronteiras ndo cessam de se deslocar. As antigas
“faculdades” desmembram-se em institutos e fundagdes de todo tipo,
as universidades perdem sua funcdo de legitimacdo especulativa.
Privadas da responsabilidade da pesquisa que o relato especulativo
abafa, elas se limitam a transmitir os saberes julgados estabelecidos e

asseguram, pela didatica, mais a reproducédo dos professores que a dos
cientistas (LYOTARD, 2002, p. 71-72).

Lyotard (2002), com isso, sustenta o0 advento da cultura pds-moderna por meio
da mudanca no estatuto do saber e do ingresso da sociedade ocidental em sua fase pos-

industrial. Segundo o fildsofo, seré este cenério que demandaréd uma nova representacao
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da imagem social atraveés de suas relacdes organicas, complexas e cada vez mais

porosas.

Em perspectivas diferentes, mas ao mesmo tempo em linha com o pensamento
de Lyotard, as contribuicdes de Maffesoli (2012) indicam que a pds-modernidade se

3

apresenta como um periodo ainda em gestacdo, mas ja sinalizando uma “volta da
ambiguidade e da complexidade como elementos fundadores da natureza humana” (p.
06) uma espécie de harmonia conflituosa serd reencontrada na socialidade

contemporanea. Complementando esta reflexao, ele afirma que:

Como uma colcha de retalhos, a p6s-modernidade é feita de um
conjunto de elementos totalmente diversos que estabelecem entre si
interagOes constantes feitas de agressividade ou de amabilidade, de
amor ou de 6dio, mas que ndo deixam de constituir uma solidariedade
especifica que € preciso levar em conta (MAFFESOLI, 1996, p.15-
16).

Com isso pontua-se que, se a invencdo do individuo foi o indicio dos tempos
modernos, a pés-modernidade ira sugerir o esgotamento dessa identidade nitida e bem
delineada, abrindo espaco para uma nova maneira de ser e de viver, em que o prazer, 0
desejo e a paixdo parecem ser alguns dos elementos manifestos da complexidade

humana.

O individuo racional e contratante no ambito de instituicdes estaveis,
o individuo pivO essencial da ciéncia politica (a das pesquisas de
opinido, por exemplo, das quais se mede cada vez mais a inanidade),
seria substituido por uma pessoa pelo menos incerta, mas cujo querer
viver instintivo parece irreprimivel (MAFFESOLI, 2012, p. 44).

A época que se apresenta demanda, portanto, um estar capacitado para
reconhecer os elementos da totalidade social, conforme aponta Maffesoli, enfatizando
menos 0 Seu conteudo racional e mais o seu continente emocional e ainda perpassando
por um tanto do saber animal, do conhecimento comum (1988), que, em Ultima analise,

pode ser compreendido como uma espécie de razao sensivel (1998).

Assim, segundo o socidlogo, a l6gica puramente racional ndo conseguiu alcancgar
as contradicOes, a versatilidade de opinides e a pluralidade das sociedades
contemporaneas e passou a evidenciar 0 que o autor chama de disfuncionamento

cronico pelo excesso da ordem. De tal forma que, a expressdo maxima desse processo
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de transformacdo social parece ser a saturacao; uma espécie de passagem do concreto
para o poroso, do racional para o emocional, do poder para a poténcia; da matriz

moderna para a p6s-moderna.

Essa nova reconfiguracdo social implica, consequentemente, em novos desafios
e indagacOes, podendo inclusive ser apontada como uma época de fragmentagdo, de
efemeridade, de imediatismo, além de representar um momento histérico marcado pelo
crescimento do consumo de sensacdes, pela estetizacdo da existéncia e por uma nova

espécie de ordem social.

Nesses termos, se a modernidade consolidou um momento progressista, uma
I6gica racional e concedeu ao individuo uma autonomia pessoal até entdo nao
alcancada; agora na pos-modernidade o espirito do periodo caracteriza-se pela avidez
com que a vida é vivida, pela explosao dos elementos dionisiacos [sendo o carpe diem a
expressdo da consciéncia tragica e da consumicdo perceptivel], e pela atracdo
apaixonante do prazer instantaneo. Caracteristicas de um movimento mutante, no qual a
figura metaférica da mitologia grega apolinea cede lugar a figura dionisiaca
(MAFFESOLI, 2012). Em outras palavras, a transmutagdo de Apolo em Dioniso; a

conversdo do espirito da ordem em espirito da vontade.

Com base nessa perspectiva, a pés-modernidade para Maffesoli (2012) se ancora
na cultura do instinto, em que convivem cotidianamente, ndo mais identidades, mas sim
maltiplas identificagbes incertas, unidas pela vivacidade das emogdes comuns. A
civilizago argumentadora e possuidora de um lago social contratual, perde espago para
um querer viver instintivo que tenta jogar com a eventualidade, através da aventura do

viver.

Ainda que o termo pds-modernidade esteja travestido sob a égide de diferentes
expressdes, talvez como tatica de hesitacdo & emergéncia de uma nova época
[Hipermodernidade (Lipovetsky, 2005), Capitalismo Tardio (Jameson, 2006),
Modernidade liquida (Bauman, 2001)]; muitos autores parecem concordar que de fato
algo mudou e certamente continuard mudando no contexto social durante as proximas

décadas. Movimento esse, advindo primeiramente das artes, da arquitetura, da literatura
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e que vem progressivamente transformando os saberes, as ciéncias, a economia, a

politica, o cotidiano, enfim, modificando o estatuto sociocultural como um todo.

Assim, torna-se cada vez mais evidente que o projeto modernista ndo estaria
mais correspondendo e acompanhando as vontades atuais, a busca de novas formas de
expressdo e de socializacdo que as novas geracOes anseiam. Para fins reflexivos, se

aceita a afirmacéo de Maffesoli:

Os intersignos estdo ai, irrefutaveis, estabelecendo ligacdes cada vez
mais evidentes entre fendmenos diferentes, mas convergentes: uma
mudanga de fundo estid-se operando. A matriz social moderna se
revela cada vez mais infecunda. A economia, 0s movimentos sociais,
0 imaginario e até mesmo a politica sofrem os contragolpes de uma
onda de maré cuja amplitude ainda ndo se consegue medir
(MAFFESOLLI, 2012, p. 02).

Somam-se a isso, 0s humores contemporaneos compartilhados pelos membros
do grupo, do bando, da tribo, que insistem em contribuir para a constituicdo da
atmosfera pos-moderna, que “para além do contrato racional, vai privilegiar o pacto
emocional” (MAFFESOLI, 2012, p. 35).

Parece haver, de fato, uma profusdo de conceitos e no¢des sobre o indicio pés-
moderno, no entanto, torna-se oportuno obsevar o que de pujante se apresenta: as
implicacbes fenomenoldgicas no modo de ser dos individuos. Independentemente da
concordancia ou ndo com tais no¢oes, acredita-se que a pds-modernidade traz consigo
uma série de metamorfoses nas praticas sociais, na percep¢do do individuo diante da

vida em sociedade e, sobretudo, oportunize a coexisténcia de diferentes paradoxos.

Desse modo, busca-se primeiramente lancar um olhar sobre o contexto
contemporaneo e seus desdobramentos [ndo tanto como ideologia, mas, sobretudo,
como fendbmeno], dando conta das modificagdes ocorridas nas praticas sociais, 0
desenvolvimento de novas formas de socialidade e de interagdes, para assim observar
como tais transformacOes estariam — ou ndo — se manifestando nas estratégias de
comunicacdo marcaria. Entretanto, antes de se entrar no cerne da questdo vincular, é

preciso insistir ainda e um pouco mais na compreensdo do contexto atual.
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Dando continuidade a contextualizacdo social contemporanea, portanto,
Maffesoli (2000) propbe que a sociedade presenteista pds-moderna enfatiza as ocasifes
e as boas oportunidades do momento, estando cada individuo, diante de si mesmo,
buscando realizacdo pessoal e vivendo intensamente o instante da melhor maneira
possivel. Segundo o autor (2000), “a existéncia ndo passa, de qualquer maneira, de uma
sequéncia de instantes eternos que devem ser vividos, da melhor forma, aqui e agora”
(p.52). Sob essa perspectiva, 0 sociologo afirma que o lugar também pode ser visto

como uma forma de “criar lagos”.

Acredita-se que a contemporaneidade se apresenta mais sensivel e atenta as
instabilidades e complexidades das mdltiplas dimensdes humanas, caracterizando-se
assim [de forma ndo normativa], como alguns dos muitos desafios dos ‘viveres’ pos-
modernos. Em suma, trata-se de uma nova forma de aceitacdo do aqui e do agora, tal

como ele € e sem a projecao para um paraiso futuristico.

Cabe abordar ainda, sobre a pds-modernidade, o mito da crianca eterna proposto
por Maffesoli (2012), cuja concepcdo sugere a passagem da figura emblematica do
adulto [subentendido sério e repleto de responsabilidades] como representativo da
modernidade, para a figura simbdlica da crianga [cheia de vontades e sem tantas
responsabilidades] como representacdo da pds-modernidade. E serd essa figura
emblematica da eterna criangca que parece orientar 0s usos e 0s costumes desta época
ainda em gestacdo, mas ja anunciada como menos hierarquica, repleta de paradoxos e

sem o0 amparo de uma verdade absoluta.

Para finalizar a presente contextualizacdo, mas sem esgota-la, tomam-se 0s
esclarecimentos de Harvey, quando afirma que “o real alcance disso ainda esta por ser
estabelecido” (2002, p. 20). No entanto, o periodo pds-moderno parece sinalizar uma
mudanca de dire¢do, uma reorganizacdo social, cultural, politica e econdmica das
sociedades democréticas, saturando, de certa forma, o cientificismo racional e abrindo
espaco para uma subjetividade latente. Além disso, sugere a primazia do aqui e do
agora, alterando definitivamente a nocdo de tempo e espaco na forma em que era

conhecida.
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Postula-se, com isso, a importancia de se compreender as facetas paradoxais e
paralelas da condicdo humana, reconhecendo a ambivaléncia de suas relagdes. Ao
mesmo tempo em que cogita-se que o periodo histérico, entendido como modernidade,
se distancia do tempo presente, sobretudo, pelo que tange os modos de ver e de viver no
mundo contemporaneo. Assim, enquanto a modernidade fundou suas bases na
racionalidade, na temporalidade de um futuro idealizado e na busca por uma verdade
universal, a p6s-modernidade se relativiza, coloca em dtvida os “grandes” discursos e

se volta para o instante vivido.
Perceber essas diferencas entre a condicdo moderna e po6s-moderna das

sociedades ocidentais, sera relevante para o entendimento do vinculo e, posteriormente,

a sua manifestacdo nas estratégias de comunicacdo marcaria.
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3.2. NOVOS TEMPOS. E OS VINCULOS?

Com base na metafora do liquido, o socidlogo polonés Zygmunt Bauman (2001)
aborda aspectos interessantes sobre o efeito da volatilidade social e seus
desdobramentos nas diferentes esferas da vida humana. Ele acredita que a sociedade no
periodo atual esteja vivenciando intensas e aceleradas transformacfes em sua estrutura,
e que as relagbes humanas acabam refletindo esse comportamento experimentado na
contemporaneidade, tornando-se, de fato, mais efémeras, inconstantes, instaveis e,
portanto, mais fluidas. Potencialmente, todas as dimensdes da vida humana estdo sendo
afetadas na medida em que os projetos a longo prazo ndo fazem mais sentido diante de
cada instante vivido (BAUMAN, 2001).

Nesses termos, a permanéncia sucumbe diante da impermanéncia. Tudo se torna
um constante construir-desconstruir-reconstruir, mas sem ter o objetivo de durar. Tudo é
temporario e flexivel. As referéncias, os relacionamentos, as interacdes profissionais, 0s
estilos de vida, a ética e as crencas tendem a permanecer em fluxo continuo, mudando
antes mesmo que tenham tempo de se solidificar e de se institucionalizar como habitos,
costumes e condutas. Caracteristicas de uma sociedade fluida e volatil. (BAUMAN,
2001).

A propria solidez das instituicGes sociais se adapta aos novos tempos, sendo
marcada mais pela emocdo, pela diversificacdo, pelo pluralismo dos costumes do que
propriamente pelo rigorismo doutrinario. Tudo isso, como reflexo do enfraquecimento
da crenca nas “grandes narrativas legitimadoras” que Lyotard (2002) anteriormente

sinalizou.

De acordo com a metéfora da liquefagdo de Bauman, a concretude dos soélidos,
firmes e inabalaveis, derrete-se assumindo um estado sem forma rigidamente definida;
um estado liquido. Sendo assim, se outrora o “progresso” refletia uma perspectiva de
um tempo vindouro melhor e mais prospero, atualmente vive-se um tempo pautado pelo
“agora”, em que as satisfacdes imediatas sdo evocadas e os planos a longo prazo sdo

abandonados. Por isso, em um mundo composto por “agoras”, por instantes € momentos
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breves, ha cada vez menos espaco para as preocupagdes com um “futuro” por vezes

distante e incerto.

Fluidez, flexibilidade e inconstancia sdo, segundo Bauman, algumas das
caracteristicas que marcam o estado liquefeito da estrutura social. Como consequéncia,
vive-se um tempo de mudancas sociais aceleradas, em que a fragilidade dos lagos

sociais e afetivos constitui uma problemética importante na presente investigagao.

Com base em estudos da psicologia social, em especial do psicanalista Enrique
Pichon-Riviere (2005), toda mudanga gera [até que se institucionalize novamente]
sentimentos de inseguranga, 0s quais podem levar a um afastamento e/ou isolamento
social, fundamentalmente pela perda do sentimento de pertenca a um grupo previamente

estabilizado.

Tanto o individuo como a comunidade devem enfrentar dois medos
primarios que ddo origem a uma perturbagdo existencial basica: medo
da perda de estruturas ja estabelecidas — internas do homem - e medo
da perda de acomodagdo a linhas prescritas no ambito social
(PICHON-RIVIERE, 2005, p.195).

Assim, 0 contexto social contemporaneo, mostra-se um campo propicio para
possiveis instabilidades sociais, visto que a ansiedade, segundo Pichon-Riviere (2005),
manifesta-se quando emergem o0s primeiros indicios de mudanca. Esse movimento
social intercambiante, que existente em periodos de transformacdes [sobretudo, em
mudangas de epoca], pode oportunizar situagdes de isolamento e de desintegracao
social, tanto no plano individual quanto no coletivo. Manifestam-se, desse modo, 0s

sinais de uma sociedade cindida; constituida de individuos cindidos.

Acredita-se que a interrelagdo social seja algo tdo forte na constituicdo dos
individuos que se torna oportuno retomar os estudos do socilogo francés Emile
Durkheim, sobre as conexdes entre os individuos e a sociedade, especulando-se o
caréater ciclico de um fendmeno observado por ele na modernidade e identificado como
anomia. Segundo Durkheim (1982), o termo anomia foi empregado para descrever o
estado de desregramento e de perda da identidade frente ao grupo, motivado pelas
intensas transformacBes do mundo social moderno [possiveis causas de atos suicidas].

Em outras palavras, corresponderia a uma especie de desacomodacéo social proveniente
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das significativas mudancas nas condutas econdmicas a partir do advento do mundo do
comércio e da industria [e do avancar do capitalismo]. Com isso na modernidade,
houve, segundo ele, uma espécie de vazio de significado no cotidiano de muitos
individuos através do enfraquecimento de valores até entdo tradicionais, da falta de

regulacao social e das crises econdémicas.

Nesse sentido, poder-se-ia cogitar na pds-modernidade o retorno de certo grau
do estado de anomia social, similar ao descrito por Durkheim. Em que, sentimentos de
isolamento, de ansiedade e desintegracdo social passam a ser facilmente observados na
contemporaneidade. Articulando-se livremente tais no¢des com as contribuigdes de
Pichon-Riviere (2005), percebe-se que toda a mudanca implica em perdas, gera — até
gue se institucionalize novamente — sentimentos de inseguranca e solidao,
principalmente pela perda da nogdo de pertenca a um grupo social estabilizado [uma
sensagdo de “estar a deriva” socialmente]. Além disso, observa-se outro tipo de medo
[talvez até mais instintivo] que coexiste; “o medo do ataque, que aparece pelo fato de o
individuo ter saido de seu estere6tipo anterior e ndo se ter capacitado o suficiente para
defender-se dos perigos que acredita incluidos no novo campo” (PICHON-RIVIERE,
2005, p. 195).

Com base nessa contextualizagdo, o mito do “Eu” parece sobrepor-se ao do
“Nos” e a relagdo eu-outro / outro-eu se fragiliza em meio aos medos e aos instintos de
autoprotecdo de cada individuo. Dessa forma, os lagos sociais libertam-se dos rigores
formais e ganham a possibilidade de serem desfeitos a qualquer momento. Como
resultado desta mudanca no estado das relacbes humanas, pode-se ter uma falsa
sensacdo de leveza e descompromisso, que por vezes esti associada a certo grau de

liberdade individual.

Posto isso, fica oportuno refletir sobre a finalidade de se empenhar um estudo
sobre a tematica vincular em um momento de aceleradas metamorfoses nas relagdes
humanas. Assim, a atencdo recaird sobre as sutilezas dos aspectos ligantes do elemento
humano, ou seja, 0s vinculos; de modo a observar posteriormente a sua manifestagéo,

ou ndo, nas estratégias de comunicagdo marcaria.
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Ainda que autores como Gilles Lipovetsky (2005), Sherry Turkle (2011), John
Cacioppo (2011), e o proprio socidlogo Zygmunt Bauman (2001) argumentem que a
contemporaneidade continua se caracterizando como a época do individualismo e de
uma espeécie de “sociedade da soliddo”, vivencia-se a necessidade de conexdo social
também em ascensdo [talvez as redes sociais digitais pudessem oferecer esse primeiro
testemunho]. Assim, de forma paradoxal, evidencia-se 0 congragamento de uma nova
cultura neoindividualista, centrada no presente e valorizadora da autonomia individual
[a saber: o prazer, o lazer e 0 consumo], tudo isso em um tempo de urgéncia, em um
tempo de (re)referenciacéo ou, na percepc¢do de Lipovetsky (2004), um periodo de auto

referenciagdo e de reconstrucdo de si mesmo.

Narciso ndo é o individuo triunfante, mas o individuo fragilizado e
desestabilizado por ter de carregar-se e de construir-se sozinho, sem
apoios que, outrora, eram constituidos pelas normas sociais e
referéncias coletivas introjetadas (LIPOVETSKY, 2004, p.21).

Clarifica-se, assim, a crescente necessidade de conexdo com o outro, em que 0
fator cambiante repousa na adaptagdo aos novos tempos. Nesse sentido e em
concordancia com Maffesoli (2012), percebe-se que, mesmo vivendo-se em uma época
paradoxal, em que se tem de um lado a fragmentacdo e a efemeridade aumentada, por
outro lado vivencia-se a necessidade de conexdo social também em ascensdo,
permanecendo o desejo de construcdo dos vinculos sociais. Essa reflexdo pode ser
evidenciada atualmente pela ascensdo no uso das chamadas redes sociais digitais™, as
quais se tornam cada vez mais populares e passam a ser consideradas como mais uma

forma de socializacéo.

Segundo pesquisa®* feita pelo IBOPE Media [unidade de negdcios do Grupo
IBOPE responsavel por prover o mercado com pesquisas sobre o consumo de todos 0s
meios] o total de “pessoas com acesso a internet” no Brasil, no terceiro trimestre de
2012, foi de 94,2 milhdes. Esse numero considerou pessoas de 16 anos ou mais com
acesso em qualquer ambiente (como domicilios, local de trabalho, escolas, lan houses,
por exemplo) e também criancas e adolescentes (de 2 a 15 anos de idade) que tenham

acesso em domicilios.

13 Compreendem-se as redes sociais digitais como sendo “um conjunto de dois elementos: atores (pessoas,
instituicdes ou grupos; os nds da rede) e suas conexdes (interagdes ou lagos sociais)” (RECUERO, 2009, p. 24).

1% Ppesquisa divulgada em 17/12/2012 no site do IBOPE e disponfvel em: http://www.ibope.com.br/pt-
br/noticias/paginas/acesso-a-internet-no-brasil-atinge-94-milhoes-de-pessoas.aspx
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Uma importante ressalva deve ser feita para diferenciar as expressoes: “pessoas
com acesso a internet” e “usuarios ativos”. ASSIM, “pessoas com acesso a internet”
significam o volume de pessoas que dispGem de meios de acesso domiciliar a web,
ainda que eventualmente ndao tenham feito uso. Ja a expressao ‘“‘usudrios ativos”
representa 0 nimero de pessoas que efetivamente realizaram algum acesso & internet em

um determinado periodo.

Assim, conhecido o universo de “pessoas com acesso a internet” atualmente no
Brasil, constata-se através dos dados disponibilizados pelo IBOPE Media que, deste
total, 53,5 milhdes sdo “usudrios ativos” da internet no Brasil, ou seja, pessoas que

efetivamente realizaram algum acesso a internet.

De acordo com dados™ do Netview, do IBOPE Media, em janeiro de 2013, as
paginas das redes sociais digitais e outras, agrupadas na subcategoria comunidades [que
incluem também blogs, microblogs e féruns], atingiram mais de 46 milhdes de usuarios.
No mesmo més do ano anterior, esse total foi de 40,6 milhGes de usuarios,

demonstrando um crescimento de aproximadamente 15%.

Em sintese, das 94,2 milhdes “pessoas com acesso a internet” no Brasil, 53,5
milhdes sdo “usudrios ativos” de internet e destes, 46 milhdes sdo usudrios de algum
tipo de rede social digital. Vale lembrar que, com base no ultimo censo demogréfico®
realizado pelo Instituto Brasileiro de Geografia e Estatistica — IBGE, em 2010 a

populagéo brasileira contava com mais de 190 milhdes de pessoas.

Diante de tal cenario, demonstra-se que os individuos continuam alimentando a
necessidade do contato e da relagdo com o outro, mantendo aquilo que o ser humano
tem de mais caracteristico que é a vontade de estar em permanente comunicagdo com 0s
demais e com o grupo. Recorrendo-se ao poeta inglés John Donne, citado na obra de
Pichon-Riviere (2005), quando aborda o permanente interjogo entre o homem e o

mundo:

15 Dados disponiveis em http://www.ibope.com.br/pt-br/noticias/Paginas/Numero-de-usuarios-de-redes-sociais-
ultrapassa-46-milhoes-de-brasileiros.aspx. Acesso em: 17 de abril de 2013.
18 Dados disponiveis em http://www.ibge.gov.br. Acesso em: 17 de abril de 2013.
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Ninguém é uma ilha completa em si mesma; todo homem é um
fragmento do continente, uma parte do todo; se 0 mar arrebata um
penhasco, é a Espanha que sofre a perda. O mesmo se se tratar de um
promontdrio, de uma fazendo de seus amigos ou da sua prépria, a
morte de um homem me diminui porque estou inserido na
humanidade, e por isso nunca pergunte por quem o0s sinos dobram:
dobram por vocé (PICHON-RIVIERE, 2005, p. 195).

A partir dessas reflexdes, sustenta-se que a sociedade contemporanea sinaliza a
gradativa passagem do individualismo pujante para um coletivismo latente, mas,
sobretudo, adaptado aos novos tempos. Um tipo particular de retorno ao grupo, em que

as redes sociais digitais ofereceriam as evidéncias.

Segundo Maffesoli (2000), esta atracdo mutua entre os individuos faz com que
as interagbes ocorram baseadas nos interesses, nas vontades comuns, nos gostos e na
emocdo compartilhada. Esses componentes reforcam a multiplicidade e a
heterogeneidade dos grupos que chegam a constituir uma nova forma de conexdo social.
“Cada um, pessoa plural em sua tribo de escolha, vai ser o que é a partir das ligacdes
que o constituem. LigacOes de afetos, odores, gostos, sentimentos, sensacfes, tudo
fazendo que crescamos com” (MAFFESOLLI, 2012, p. 12). Acredita-se, ainda, que essa
existéncia social coletiva [esse construir e vibrar com o outro] que provém da vida
cotidiana seja reforcada pela interacéo e pela comunicagdo com os outros, em que “cada
um so existe no e pelo olhar do outro, seja a tribo de afinidade, a alteridade da natureza
ou o Grande Outro, que ¢ a divindade” (MAFFESOLI, 2000, p.51).

Contudo, a necessidade de contato social atual é marcada pela espontaneidade,
pelas afinidades comuns, pelo desejo de estar-junto, conforme sugere Maffesoli (2000),
e ndo mais pelas regras das relagdes tradicionalmente institucionalizadas. Dessa forma,
0s vinculos sociais sdo constituidos com base nas conexdes que se fazem diante do que
os individuos possuem em comum, do compartilhamento e da troca de experiéncias com
0 outro.

Vinculo que nédo se constituiu a partir de um ideal longinquo, mas, ao
contrario, baseia-se organicamente na posse comum de valores
enraizados: lingua, costumes, culinéria, posturas corporais. Coisas do
cotidiano, concretas, que aliam, num paradoxo ndo apenas aparente, 0
material e o espiritual de um povo (MAFFESOLLI, 2000, p.50).
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3.3. CONSIDERACOES TEORICAS SOBRE O CONCEITO DE VINCULO.

Os estudos etimologicos da lingua portuguesa indicam que a palavra vinculo,
proveniente do termo em latim vinculum, significa “tudo o que ata, liga ou aperta”
(CUNHA, 2007, p. 822). Em outras palavras, o vinculo €, a priori, tudo aquilo que une;

que possui um laco; que estabelece uma relacéo.

N&o obstante essa nocdo inicial ja sinalize alguns aspectos importantes, buscam-
se ainda os estudos interdisciplinares de autores como Enrique Pichon-Riviére, James
Hillman e George Mead para a compreensdo de tudo aquilo que se articula com o

conceito, a formacéo, a natureza e a interagdo social baseada no vinculo.

Coloca-se desde o inicio, portanto, a necessidade de uma investigacédo
multidisciplinar, baseada em diferentes saberes e com intersec¢fes de areas como a
psicandlise, a psicologia social e arquetipica e a sociologia. Por isso, conceber 0 homem
em sua dimensdo humana, mas ao mesmo tempo compreendé-lo em sua totalidade, sera
igualmente fundamental para este estudo. Segundo Pichon-Riviére (1988), a totalidade
do elemento humano é integrada por trés dimensdes: (1) a mente, (2) o corpo e (3) 0

mundo exterior. E todas essas areas (1-2-3), dialeticamente, em constante relacao.

Dessa forma, a teoria do vinculo proposta por Pichon-Riviere (1988) considera o
individuo como um resultado dindmico do interjogo estabelecido entre o sujeito e 0s
seus objetos internos e externos, em uma permanente relacdo dialética em espiral, a qual
se expressa através de certas condutas. Por isso, ressalta-se que o vinculo é estabelecido
pela totalidade desse sujeito. E, ainda, que ndo existe um sé tipo de vinculo, pois as
relagbes que cada um estabelece com o mundo séo mistas, na medida em que sempre se
emprega, simultaneamente, estruturas vinculares diversas. A teoria do vinculo, na
perspectiva de Pichon-Riviere, acaba sendo um tipo de conhecimento que funciona
como um critério operacional, uma espécie de instrumento de trabalho com o qual se
pode abordar as mdltiplas relagbes dindmicas estabelecidas entre o sujeito, 0s seus

objetos e 0s outros.
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A proposicdo investigativa desta pesquisa busca, portanto, compreender em que
aspectos o envolvimento dos consumidores com as marcas pode ser impulsionado pela
criacdo de uma relagdo vincular como estratégia de comunicagdo marcéria, tendo como
objeto de pesquisa a Campanha da marca Coca-Cola para o produto Coca-Cola Zero,

intitulada “Descubra sua Coca-Cola Zero” com o tema “Quanto mais vocé, melhor”.

Assim, para tal alcance, torna-se indispensavel compreender o individuo néo
como um ser isolado, mas antes com um sujeito atuante e incluido dentro de um grupo
social, a0 mesmo tempo em que esse grupo assume uma significacdo diante da
sociedade na qual esta inserido. Ndo se aconselha, deste modo, concebé-lo de forma
fechada e alheio a sociedade, pois cada um traz consigo a sociedade de forma
introjetada e de uma maneira muito particular. Em ultima andlise, essa concepc¢éo
dialética proporciona uma visdo em totalidade do individuo, ao mesmo tempo em que 0
percebe inserido no grupo social. Leva-se em conta a agcdo do meio sobre ele e a agdo
dele sobre o meio, de forma a abranger trés niveis de investigacdo: psicossocial,

sociodinamica e institucional.

Pichon-Riviere (1988) sugere que a obtencdo da analise do grupo sera mais
completa se estiver baseada nessa triplice investigacdo. Dessa forma, em um conciso
esclarecimento, tem-se que a investigacdo psicossocial analisa a parte do sujeito que se
expressa para o0 exterior, para os diferentes membros que o rodeiam. Ja o estudo
sociodindmico analisa as diferentes tensbes existentes entre 0os membros de um
determinado grupo, enquanto que a anélise institucional busca compreender a estrutura,
a origem, a composicdo e a interrelagdo dos grandes grupos sociais e/ou sociedade.
Logo, se o0 objeto da psicologia social tange essa relacdo dialética entre 0 mundo
externo e a fantasia interna, articulada pelo vinculo, o grupo acaba sendo naturalmente o
campo dessa observacgdo, permitindo, assim, a analise da interrelagdo entre o ser e 0

social e 0s mecanismos de assunc¢éo e adjudicacéo de papeis.
Diante disso, toma-se como material de observacdo a maneira particular pela

qual cada individuo se relaciona como o outro ou outros, criando uma estrutura

particular a cada caso e a cada momento, que a priori chamar-se-a de vinculo.
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Segundo Pichon-Riviere (1988), um vinculo pode ser entendido como um tipo
particular de relagéo; ou seja, “¢ uma estrutura dinamica em continuo movimento, que
funciona acionada ou movida por fatores instintivos, por motivagdes psicologicas”
(PICHON-RIVIERE, 1988, p. 37). Ainda segundo o autor, essa relacio particular tem
como resultado o estabelecimento de uma conduta mais ou menos definida com o objeto
em questdo. Essa definicdo é, sem duavida, um conceito instrumental utilizado na
psicologia social, a qual considera que todo o vinculo é sempre um vinculo social e se
relaciona com a no¢do de papel, de status e de comunicacdo, em que esta relacdo

estabelecida com o outro possui uma maneira particular de existir.

Fazendo referéncia aos estudos realizados pelo psicanalista britdnico Wilfred
Ruprecht Bion sobre os vinculos e suas classificaces, David Zimerman (2012) observa
que o vinculo pode ser entendido como “uma estrutura relacional-emocional entre duas
Ou mais pessoas ou entre duas ou mais partes separadas de uma mesma pessoa” (p.
242).

Desse modo, vé-se que o vinculo forma uma estrutura perceptivel e passivel de
investigacdo, em que a psicologia social considera a analise da constitui¢do do vinculo a
partir de trés dimensdes interrelacionais, ja mencionadas anteriormente, mas
relembradas agora: o individuo, o grupo e a instituicdo ou sociedade a qual esta

inserido. Nas palavras do proprio autor, tem-se que:

Nossos pensamentos, nossas ideias, nosso contexto geral €, na
realidade, uma representacdo particular e individual de como
captamos o0 mundo de acordo com uma férmula pessoal, de acordo
com nossa histéria pessoal e de acordo com o modo pelo qual esse
meio atua sobre nés e nos sobre ele (PICHON-RIVIERE, 1988, p.59).

Entretanto, o autor ressalta que o vinculo pode ocorrer entre pessoas, mas
também dessas com coisas e com objetos inanimados. Nas palavras do autor, pode-se
estabelecer um vinculo com “uma caixa de fosforo, com o isqueiro, com um livro, com
uma cadeira, com uma mesa, com uma casa, etc. Cada um desses vinculos tem um
significado particular para cada individuo” (PICHON-RIVIERE, 1988, p. 49). Assim,

cada pessoa tende a agir de forma particular frente a um determinado objeto — ainda que
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este seja inanimado — na medida em que esse objeto tenha um significado particular

para ela.

Essa reflexdo articula-se com o conceito de simbolismo, uma vez que parece
estar em afinidade com as formas particulares de significacdo de cada sujeito. Segundo
o filésofo alemdo Ernst Cassirer (2001), importante representante da postura
neokantiana e cujos estudos apontaram para o desenvolvimento de uma filosofia das
formas simbdlicas, somos nds que plasmamos (moldamos) o mundo com nossa
atividade simbdlica, somos nés que criamos e fazemos mundos com nossas
experiéncias. Sendo assim, a construcdo da linguagem, da imagem, da arte, do mito, da
historia, da religido, sdo todos simbolos que fazem os seres humanos se entenderem
como tais e engendrarem todos esses mundos, atribuindo significados baseados em suas

experiéncias, sua sociedade e sua cultura.

Neste sentido, Cassirer (1994) parece ir além da visdo classica [cuja defini¢do
historica categorizou o humano como um animal rationale], propondo uma visao mais
ampla da compreensdo do homem como um animal symbolicum. O autor faz ainda uma
importante ressalva quanto a esta classificacdo, afirmando que, se existe alguma
defini¢do da natureza ou “esséncia” do homem, esta s6 podera ser compreendia como
funcional e ndo como substancial, visto que o atributo humano distintivo seria a propria
condicdo simbolizante. Assim, o homem, no entendimento de Cassirer, ndo conseguiria
mais subtrair as multiplas existéncias criadas por ele mesmo, mas antes de disso
agregar-se-ia a elas, transcendendo do mundo puramente fisico para um mundo também
simbdlico.

A humanidade ndo poderia comegar com 0 pensamento abstrato ou
com uma linguagem racional. Tinha de passar pela era da linguagem
simbdlica do mito e da poesia. As primeiras na¢fes ndo pensavam por

conceitos, mas por imagens poéticas; falavam por fabulas e escreviam
em hierdglifos (Cassirer, 1994, p. 251).

As reflexdes de Cassirer sobre o simbdlico sinalizam, de certa forma, o equivoco
das tendéncias reducionistas do elemento humano para a compreensao da dinamicidade
da vida social. Dessa forma, o filésofo sugere que o homem ndo conseguiria mais
confrontar-se com a realidade imediatamente, sem antes envolver-se e atribuir-lhe

sentido através de uma espécie de interpelacdo simbdlica das coisas. Assim, segundo
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Cassirer (1994), “o homem néo vive em um mundo de fatos nus e crus, ou segundo suas
necessidades e desejos imediatos. Vive antes em meio a emogdes imaginarias, em

esperancgas e temores, ilusdes e desilusdes, em suas fantasias e sonhos” (p. 49).

Com isso, percebe-se que todas essas atividades humanas que constituem,
organicamente, o todo social sdo unidas entre si por um lago comum; um lago
simbdlico. Embora a énfase dos seus estudos de Cassirer direcionem esforgos sobre a
producdo de sentido com base na linguagem, constata-se que sdo variados os fios que
tecem a rede simbolica no emaranhado da experiéncia humana. Assim, a funcéo
simbdlica estd para além do entendimento, perpassando também a condi¢do humana e

constituindo as relagbes do homem com o mundo.

Ainda que Cassirer, até certo ponto, tenha subordinado essa dimenséo sensivel
ao conhecimento intelectual, acredita-se que sua grande contribuicdo para o presente
estudo, manifeste-se justamente pela percepcdo da atitude simbdlica, em que o elemento
humano se relaciona com o outro, com 0 mundo e com todas as coisas por meio de
simbolos e da atribuicdo de sentidos, os quais ndo estdo contidos na “coisa-€m-si”’, mas
que sdo projetados sobre. Emaranhando-se, através de um lago simbdlico, a ilimitada
multiplicidade de imagens miticas, dogmas religiosos, formas linguisticas, obras de arte,
por exemplo, em um todo organico. Todas essas criagfes sdo mantidas unas por meio de
um vinculo funcional [vinculum functionale] e ndo mais por um vinculo substancial
[vinculum substantiale] (CASSIRER, 1994, p.115). Assim, os estudos de Cassirer
apontam para uma passagem da logica racional aristotélica das substancias para uma

I6gica funcional das relagdes.

Encontra-se na predisposicdo humana de construir relagcdes, uma base comum
para o0 ato vinculante. Dessa forma, Pichon-Riviére (1988) afirma que ndo existem
relacfes impessoais, uma vez que o vinculo entre dois se estabelece com base em outros
vinculos condicionados historicamente no sujeito e que acumulados nele constituem o
gue se denomina inconsciente. Em linhas gerais, 0 inconsciente é constituido por uma
série de condutas e papéis que o sujeito desempenha frente a outros sujeitos, através
desse interjogo constante entre o interno e o externo. E é por meio dessa interrelagédo
gue se constréi o mundo interno de cada sujeito, porém, salienta-se aqui que o mundo

interno seja constituido, também, pelas experiéncias externas introjetadas.
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Outra importante contribuicdo, para o0 entendimento do movimento
intercambiante das relacbes humanas, vem do psicélogo pds-junguiano e pesquisador
James Hillman. Com base em seus estudos sobre a Psicologia Arquetipica, o autor
sugere que esse movimento de separacdo entre a alma e o mundo se enfraquece, na
medida em que a oposi¢do artificial entre alma e mundo, privado e publico, interior e
exterior, tende a desaparecer quando o ser humano passa a ser percebido como um ser

do mundo [um ser inserido e atuante no mundo].

Portanto, nos estudos de Hillman (1995) o termo “alma” servird como a
metafora chave da concepc¢do do ser humano como aquele que esté inserido no mundo e
como tal, o recuperando. Nessa perspectiva, 0 mundo também é o lugar e morada da
alma, pois, na concepc¢do do autor, a Psiqué (alma) permeia todos 0s campos e coisas do
mundo. Desse modo, a psicologia arquetipica “ndo procura uma saida para fora ou para
além do mundo em dire¢do a redenc¢do ou transcendéncia mistica” (HILLMAN, 1995, p.
54), mas sim, empenha-se em compreender a alma no mundo que é, em Gltima andlise, a

alma do mundo (anima mundi).

Parece, por conseguinte, que a dimensdo relacional entre o “eu” e o mundo
reforca a importancia do entendimento do vinculo como sendo um axioma desta
atividade intrinseca ao ser humano. Estabelecer relagcdes €, portanto, uma necessidade
humana, em que cada sujeito encontra formas para se unir ao mundo, tanto o animado,
quanto o inanimado [em sendo este Gltimo, tera também a desafio de reanima-lo, dando
a ele diferentes significados]. Hillman (1993), ao abordar teméticas que se articulam
com a questdo vincular, atenta para o fato de que o humano apresenta uma necessidade
relacional com o outro possuindo, assim, uma condicdo de interdependéncia constante.
As multiplicidades de vinculos constituirdo, por certo, a base da vida social humana,

garantindo a manutencéo e sobrevivéncia do grupo.

O fato de negarmos essa condigdo humana de relagdo com o outro, abstém-nos
do nosso proprio ser, visto que por analogia no “eu” estd implicitamente apresentado 0
“tu” (HILLMAN, 1993). Sendo assim, percebe-se uma importante faceta do elemento
humano que é, justamente, a necessidade do outro. Estando, por assim dizer, todos
entrelacados, um ao no6 do outro, constituindo o todo da trama social.

62



Reforcando o carater relacional das préaticas vinculares, compete salientar que as
nog¢des de vinculos internos e externos, conforme sugere Pichon-Riviére, inserem-se em
um constante processo de espiral dialética, em que o vinculo passa de fora para dentro e,
consequentemente, de dentro para fora. E através deste contexto se constituirdo as
relacbes sociais, em que papéis ora serdo assumidos e ora adjudicados a outrem.
Segundo Pichon-Riviére, durante a vida e em condigdes normais, “cada um de nos deve
poder assumir varios papéis ao mesmo tempo” (PICHON-RIVIERE, 1988, p. 128), pois
todas as relacdes sociais sdo regidas por esse permanente ciclo de papéis assumidos e
adjudicados, criando uma coeréncia entre o grupo social e os vinculos dentro deste
grupo. Por isso, a nogdo de papel se amplia, podendo ser estendida também aos grupos

sociais, aos bandos, as tribos.

Contudo, na medida em que um sujeito atribui um papel a outro e este 0 assume,
estabelece-se entre ambos uma relacdo, uma espécie de “vaivém” dialético que
caracterizara o comportamento tanto do individuo, quanto do grupo considerado. A essa
estrutura relacional, Pichon-Riviere, denomina vinculo. Em outras palavras, esse
conjunto de relagdes que inclui um sujeito, um objeto, a relagdo do sujeito frente ao
objeto e a relagdo do objeto frente ao sujeito, cumprindo os dois uma determinada

funcdo, denomina-se vinculo.

Assim, cabe expor neste momento as contribuigdes sobre o conceito de vinculo
social por meio do estudo do papel, apresentadas pelo pensador George Mead, oriundo
da Escola de Chicago e que exerceu grande influéncia sobre a psicologia social, a
sociologia e a filosofia. Em suas teorias, o pensador langa as bases para o entendimento
do que, posteriormente, entendeu-se como interacionismo simbolico. Segundo essa
abordagem, o mundo € constituido pela interacdo significante das relagdes sociais. Em
ultima analise, o interacionismo simbdlico, nascido a partir das contribui¢cbes de Mead
(1993), resultaria da acdo relacional entre os individuos e, também, destes com suas
coisas. Na perspectiva desse autor, o comportamento dos sujeitos necessita estar
associada ao contexto em gue 0 mesmo ocorre e, por sua vez, integrada a percep¢éo que

esses possuem de seu ambiente.
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Com base nessa visdo, cada um atuaria em relacdo as coisas conforme o
significado que cada coisa possui, ou seja, a reacdo a uma dada situacdo ocorre
conforme o significado que serd atribuido a ela. Esse significado, por consequéncia,
resulta da interacao social e da interpretacdo que cada um possui e/ou elabora. Segundo
essa premissa da dialética relacional proposta por Mead (1993), existente entre a
sociedade e o individuo, a génese social do desenvolvimento da personalidade considera
a referéncia de uma segunda pessoa como sendo fundamental para qualquer
autorreferéncia. Em outras palavras, cada elemento humano necessita do outro para se

constituir enquanto individuo.

Destaca-se, assim, a importancia da no¢do de pertencimento a um ou varios
grupos sociais, em que diferentes padrGes de comportamento atribuidos e assimilados
serdo desempenhados. De modo que, cada padrdo de comportamento adotado ou
atribuido consiga reproduzir certos valores e simbolos que sejam compartilhados pela
pluralidade na qual se inserem, adaptando-se a ela e, ainda, respeitando a singularidade

de cada individuo.

Dessa forma, Mead (1993) busca compreender como se estabelecem as relagdes
simbdlicas entre os individuos e a sociedade, através de saberes complementares, tais
como a Sociologia e a Psicologia Social. Para ele, portanto, sdo as relacdes sociais e 0
papel que o individuo desempenha na sociedade que constituirdo esse mundo
significante. Isso esclarece, de certa forma, o motivo pelo qual as caracteristicas internas
de uma determinada pessoa sejam completamente distintas das caracteristicas internas

de outras pessoas frente a mesma experiéncia da realidade externa.

Articulando-se intuitivamente alguns aspectos do simbolico proposto por
Cassirer e as contribuicdes de Mead, ambos parecem concordar que, através de
diferentes maneiras de simbolizar, o homem vinculado aos outros constrdi a sua cultura,
a sua sociedade e os seus diferentes mundos. Neste sentido, acredita-se que 0s

pensadores advogam por uma compreensdo mais abrangente da complexidade humana.

Posto isso, é oportuno considerar ainda as palavras racional e irracional sob a
Otica de Pichon-Riviére (1988), para o entendimento conceitual sobre o vinculo como

sendo graus de conhecimento da natureza do vinculo. Com efeito, se diz que uma
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relacdo é racional quando é conhecida conscientemente e da mesma forma administrada,
contudo, esse vinculo tido como racional esta intimamente ligado a vinculos irracionais
anteriores. A transformacdo do irracional em racional, por conseguinte, acontece em
termos de espiral dialética em que certas doses de irracionalidade se convertem, aos
poucos, em racionalidade. Negar a parte irracional do vinculo é, portanto, negar uma

parte fundamental dessa estrutura vincular.

Partindo das reflexGes tedricas até entdo apresentadas inicialmente sobre o
conceito de vinculo, endossa-se a natureza gregaria do elemento humano, bem como a
sua necessidade de interacdo social e a importancia do carater significante de suas
relacfes. Abster-se do vinculo para o humano, consequentemente, demanda a negagéo

de sua propria condicdo enquanto tal.
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3.4. COMPREENDENDO AS EMOCOES PARA COMPREENDER O VINCULO

Ainda que o foco da presente investigacdo busque compreender em quais
aspectos o envolvimento dos consumidores com as marcas pode ser impulsionado pela
criacdo de uma relacdo vincular como estratégia de comunicagdo marcéria; parece
crucial delinear as ideias existentes sobre a teméatica das emocdes, antes de se ter o
aprofundamento sobre as questdes que abarquem especificamente as estratégias

comunicacionais.

Desse modo, observa-se que historicamente as sociedades ocidentais foram
pautadas por uma concepc¢do dualista hegemonica que colocou em oposicdo, durante
muitos séculos, razdo e emocdo. Em grande medida, o elemento humano passou a
fundamentar o seu modo de viver a partir de certas dicotomias e antagonismos, tais
como: corpo e alma, bem e mal, luz e trevas, matéria e espirito, razao e emocao, entre
muitos outros. Com essa perspectiva, acredita-se que o pensamento dualista também
tenha influenciado as ciéncias, a producdo de conhecimento, a forma de se relacionar
socialmente, atribuindo-se as emocdes, e ao ndo racional, um status auxiliar; uma

espécie de “instrumento” da razao.

Com base nos estudos de Marco Zingano (2002), percebe-se que essa concepgao
dualistica ndo nasce apenas com o pensamento cartesiano’’ na modernidade, mas sim
como parte de uma tradicdo que surge desde a antiguidade classica fundamentada nas
contribuicdes da filosofia socratica, platdnica e, posteriormente, aristotélica. Apreende-
se, assim, que essa Visdo “classica” sugere certo distanciamento entre o mundo das

ideias e o das limitacGes do corpo.

Conforme explica Zingano (2002), a percep¢do da realidade para Platdo era
sempre distorcida pelos nossos sentidos. Isso, em grande medida, explica o seu modo de
aceitar a existéncia da perfeicdo somente no mundo das ideias. Assim, Platdo
movimentava-se atraves do mundo abstrato dos conceitos realizando em seus escritos

dialdgicos uma verdadeira definicdo do pensar como sendo “um diadlogo da alma

170 pensamento cartesiano, influenciado pelo filésofo francés René Descartes (1596-1650), sugere que a razdo seria
a Unica via segura pela qual o conhecimento do mundo pode ser obtido.
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consigo mesma” (ZINGANO, 2002, p. 25). Em contrapartida, Aristoteles se distancia
de Platdo preferindo explicar o mundo através de argumentos l6gicos e pragmaticos
baseado no mundo dos sentidos. Ainda que ndo tenha negado o aspecto cognitivo das
emoc0es, o essencial, para ele, era o que podiamos ver e perceber de forma coerente e
logica com os nossos sentidos. Portanto, “pela atividade da razdo (ou intelecto, termo
que Aristételes também usava), nds apreendemos conceitualmente os objetos e, também
através dela, obtemos férmulas que exprimem sua esséncia, ou, em outros termos, as
defini¢des dos objetos” (ZINGANO, 2002, p. 94). Salvo certo anacronismo historico,
acredita-se que essas e outras nogbes equivalentes funcionaram como premissas

constitutivas na formag&o da base de todo o conhecimento cientifico posterior.

Assim, em meio a esse movimento intelectual que privilegiou a tentativa de
explicar o mundo através de uma forma argumentativa e logica, as emog¢des passaram a
figurar em um locus secundério. E, no lugar de aceitar os mitos e os relatos sobre a
origem do mundo, sobre o sentido da existéncia humana e sobre o destino da vida, por
exemplo, passou a se buscar, de forma coerente, as justificativas racionais apoiadas em

evidéncias e comprovacdes que respondessem essas questdes.

Suspeita-se que esse arcabouco tedrico tenha também, com o passar do tempo,
influenciado a forma de pensar de intelectuais como o filésofo francés René Descartes,
referenciado como um precursor determinante para o desenvolvimento das ideias
lluministas e, consequentemente do pensamento moderno ocidental. Segundo Morin
(2005)*®, a razdo foi durante muitos séculos a via aceitavel para se chegar & verdade
absoluta e incontestavel, e a duvida era o primeiro passo para se alcancar tal
conhecimento. Observa-se, a partir dessa matriz racional, o desabrochar da ciéncia

baseado em procedimentos I6gicos. Nas proprias palavras do filésofo tem-se que:

Esse desenvolvimento da ciéncia levou a conhecer separando 0s
objetos do conhecimento uns dos outros e do sujeito que conhece. Em
suma, eliminando a complexidade.

Essa razdo, que ja se manifestava nas ciéncias, tornar-se-a soberana ao
longo do século XVIII francés. Nessa época, a racionalidade vai
desenvolver-se como razdo construtiva das teorias e como razéo
critica. Os mitos e as religides serdo objetos dessa racionalidade
critica, mas essa critica sera, de certa maneira, cega, pois nao
perceberd o contetdo humano existente em cada mito e em cada

8 Texto inédito, intitulado Para além do Iluminismo foi cedido pelo autor & Revista Famecos com tradugéo de
Juremir Machado da Silva.

67



religido. De qualquer modo, essa racionalidade construira as suas
teorias, especialmente as cientificas, e a idéia de um universo
totalmente acessivel ao racional, assim como a concepgdo de uma
humanidade guiada pela Razdo (MORIN, 2005, p. 24).

Nesse contexto, a razdo converte-se em guia da humanidade na direcdo do
progresso, o futuro ganha a aura de radioso e o préprio humanismo avanga (MORIN,
2005). A davida, a experimentacdo e a comprovacao incontestavel da verdade formaram
a base constitutiva do método que, por sua vez, influenciou os preceitos racionalistas do

iluminismo no século XVIII [também conhecido como o “século das luzes™].

Acredita-se, portanto, que através dos enfoques platonico e aristotélico foram
construidas as bases filoséficas para o desenvolvimento dicotdbmico do pensamento
ocidental. E, juntamente com as influéncias do pensamento cartesiano, serviram de base
para o desenvolvimento de uma nogdo extremamente rigida da razdo; até o momento em
que houve uma superestima do racionalismo e o seu estabelecimento como forma

preponderante de entendimento do mundo.

Para Morin (2005), essa saturacdo da racionalidade representaria uma superagao
complexa do lluminismo, em outras palavras, representaria um momento para além do
lluminismo. Isso, no entendimento do autor, significa que a razdo como racionalidade
abstrata deva ser superada; assim como deva ser superado o primado do calculismo e da
l6gica.

Temos até mesmo de superar a idéia de razdo pura, pois ndo existe
razdo pura, ndo ha racionalidade sem afetividade. Precisamos de uma
dialdgica entre racionalidade e afetividade, uma razdo mesclada com o
afetivo, uma racionalidade aberta. [...] Em outras palavras, precisamos
de uma racionalidade complexa que enfrente as contradicbes e a
incerteza sem afoga-las ou desintegré-las. [...] Precisamos conceber

uma realidade complexa, feita de um coquetel sempre mutante de
ordem, desordem e organizagdo (MORIN, 2005, p. 27).

Nesse aspecto, Maffesoli (2012) parece concordar com Morin (2005) afirmando
que foi justamente essa condicdo de racionalizacdo generalizada da existéncia,
domesticacdo dos costumes e civilizacdo de paixdes que resultou em um
desencantamento do mundo, pois toda a irregularidade, toda a poética, toda a dimenséo
ludica foi, aos poucos, esvaziada, reduzida e pasteurizada, dando lugar ao artificio.

“Trabalho e lazer, produgdo e consumo, educacao e esporte, todas as instituicdes que,
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progressivamente, constituiram a sociedade vao se aplicar a por em ordem, a disciplinar
os afetos, os instintos, as pulsdes sob a égide da razao técnica” (MAFFESOLI, 2012, p.
86). Em suma, um completo controle da vida social através da violéncia totalitaria de
uma tecnocracia puramente racional, e que talvez esteja entrando em rota de coliséo e

sugerindo uma possivel fragmentacao social na pds-modernidade.

Assim, em um mundo revestido pela simbologia, em que as coisas dadas
necessitam tradicionalmente de interpretacdo por meio do uso da razdo, as emocoes
ficariam subjugadas como a parte da natureza humana mais subjetiva. No entanto,
compreender o elemento humano sob a perspectiva cartesiana é conceber um ser
incompleto; é, igualmente, conceber um homem sem a sua alma. Para Cassirer (1994)
“o que caracteriza 0 homem ¢€ a riqueza e sutileza, a variedade e a versatilidade de sua
natureza” (p. 25). O autor afirmar, ainda, que “a contradigdo ¢é o proprio elemento da
existéncia humana” (p. 25); ou seja, 0 homem nao tem uma “natureza” inica, tampouco
pode ser nominado como um ser simples ou homogéneo. “Ele ¢ uma estranha mistura
de ser e ndo-ser” (CASSIRER, 1994, p. 26). Revelando-se, a partir disso, 0 humano

como um elemento quimérico, plural, constituido por inUmeras dimensdes.

Considerando esse hiato histérico entre a racionalidade extrema e o gradativo
sufocamento da emocionalidade no periodo moderno, percebe-se que a saturacdo dessa
visdo se abre para novos modos de ver e de viver no mundo, a qual pode ser evidenciada
nas crescentes transformagfes contemporaneas ocorridas no ambito econdmico,

politico, tecnologico e, sobretudo, social.

Desse modo, essa saturagdo se torna perceptivel nas praticas sociais cotidianas,
na medida em que deixa aflorar diferentes formas de exarcebacdes, sejam elas de ordem
sexual, familiar, ética, moral, hierarquica, profissional ou mesmo tecnologica. Parecem
ser as multiplas combinacfes de todos esses elementos que reforcardo a transmutacao
historial; a conversdo desse ambiente em outro. Eis os fendmenos sintomaticos de uma

metamorfose social mais profunda.

Para Maffesoli (2012), tais manifestacGes refletem um querer viver teimoso que
supera a domesticacdo dos costumes e a padronizacdo dos modos, revelando-se como 0s
indicios da revivescéncia pés-moderna (p. 17 e 37). Assim, esse mosaico
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contemporaneo ressalta o carater recorrente da necessidade humana em atribuir sentidos
para 0s mundos que engendra, colocando em xeque a razdo pura. Maffesoli (2012)
pressupde, portanto, a ocorréncia de uma nova forma de reenselvajemento do mundo
através de uma modalidade diferente de elo social. “Um lagco mais emocional que
racional. O laco do pacto que substitui o contratual” (p.55). Um lago no qual a

dimensao afetiva teria a sua participacao.

Tomando-se como exemplo a questdo tecnoldgica, em especial as redes sociais
digitais, evidencia-se esse querer viver através de certa subversao da técnica na medida
em que o humano passa a utiliza-la também como ligante com o outro, constituindo
uma nova forma de socialidade [que no final das contas pode ser até bem consistente].
Seria a passagem da verticalidade da lei do pai a uma atual horizontalidade da lei dos
irmados (MAFFESOLLI, 2012, p. 19). Assim, de forma paradoxal, como é caracteristico
da época, tais redes passam a desempenhar um papel importante nesse processo e, ao
contrério do que pode ser pensado, a tecnologia ndo impediria essa socializacdo e o
compartilhamento da vida cotidiana, mas sim o favoreceria. Intelectuais interessados
nessa tematica, tais como Pierre Lévy (2000), Lucia Santaella (2010) e o proprio
Maffesoli (2012), por exemplo, mostram que é frequente na pds-modernidade o uso

social da técnica, mesmo que de forma imprevisivel e complexa.

Conforme afirmou Lévy (2000, p. 195), vive-se um tempo em que “a
humanidade reconecta-se consigo mesma” através do uso das novas tecnologias,
intensificando-se, assim, 0s contatos e as conexfes em uma escala nunca antes
experimentada. Acredita-se que essa onipresenca, em que o todo estd em toda a parte,
ird privilegiar interesses comuns, afinidades eletivas, compartilhamento dos gostos,

englobando também a dimensao emocional.

Contudo, ndo se quer com a presente argumentacdo fazer uma ode a
emocionalidade, tampouco estigmatiza-la como a Unica via de compreensdo do mundo,
posto que esse papel idealizado foi outrora atribuido e desempenhado pela
racionalidade. Em verdade, ambiciona-se empenhar uma tentativa valida e convergente
de compreensdo dos elementos contemporaneos que perpassam a questdo do vinculo.

Propondo-se, também, evidenciar como 0 pensamento e a agdo humana sdo
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influenciados dialogicamente pela combinagdo razdo-emocdo, e ainda como nossas

escolhas estariam, igualmente, imbricadas por essa associacdo complexa de ambas.

Curiosamente, parece atribuir-se aos estudos do filésofo [contemporaneo a
Descartes] Benedict Baruch Spinoza®®, o reencontro da mente com o corpo. E, embora
considerado maldito em funcdo de seu do criticismo biblico, foi somente apds muitos
anos que suas contribuigcdes passaram a influenciar pesquisadores como 0 neurocientista

Antdnio Damasio, cujos estudos destacam o humano como um ser indivisivel.

Espinosa, de acordo com Damasio (2004, p. 20-24), preocupava-se com a
natureza dos afetos e a relagdo da mente e do corpo, refutando a sua dissociagao, ou
mesmo a supremacia de um em prejuizo de outro. A visdo de Espinosa sugere que “os
organismos vivos sdo dotados de uma capacidade de reagir emocionalmente a diferentes
objetos e acontecimentos” (p. 20), e essa reacdo é seguida por um sentimento, de tal
modo que “a sensagdo de prazer ou dor ¢ um componente necessario desse sentimento”
(p. 20). Contudo, cabe ressaltar que Espinosa, em seus escritos sobre essa tematica, nao
fazia distingd0? entre os termos “emog¢do” e “sentimento”, Visto que n&o usava tais
palavras. Na verdade, preferia a palavra “afeto” proveniente do termo latino affectus (p.
311), e que se referia as modificacdes do corpo e as ideias mentais de tais modificacoes.
Segundo Damasio, no momento que Espinosa almejava clarificar o sentido exato da
palavra “afeto”, deixava transparecer que tais modificacdes?! poderiam ser referentes a
parte externa ou exclusivamente a parte interna. Fundamentado nessa identificacdo dos
diferentes acontecimentos no processo de “ser afetado”, Damasio ira correlaciona-las

respectivamente com as emocdes [parte externa] e aos sentimentos [parte interna].

Com base nos estudos de Espinosa, Damasio (2004) ressalta que ndo € raro
perceber o aspecto prejudicial de se reduzir as emoc0es, visto que séo elas responsaveis
pelos mecanismos de regulacdo da vida. Seria esse esfor¢co implacavel de

autopreservacao presente em qualquer ser (p. 43), correspondendo ndo somente ao

' Bento Espinosa, ou ainda Baruch de Espinoza como é referenciado por alguns autores.

2 A distingdio entre os temos “emogio” e “sentimento” baseado na tematica dos “afetos” de Espinosa foi proposta
posteriormente por Damasio (2004), conforme pode ser observado na obra intitulada Em busca de Espinosa: prazer e
dor na ciéncia dos sentimentos.

2! Essas modificag@es constituem, no entendimento de Espinosa, as afecgdes.
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impeto de autopreservacao, mas também ao conjunto dos atos de autopreservacao (ao

que o filésofo chama essa tendéncia de conatus). Assim:

- 0 medo, a felicidade, a tristeza, a simpatia e a vergonha - visam &
regulacdo da vida, direta ou indiretamente. Nao quer isso dizer que
cada vez que nos emocionamos estejamos contribuindo imediatamente
para a nossa sobrevida e bem-estar. Nem todas as emoc¢des sdo iguais
no que diz respeito a sua capacidade de promover sobrevida e bem-
estar, e tanto o contexto em que a emogdo ocorre como a sua
intensidade tém muito a ver com os possiveis beneficios da emocéo
(DAMASIO, 2004, 47).

Conforme sinaliza Morin (2005), o tema da sensibilidade abordado pelo filésofo
Jean-Jacques Rousseau indica que sozinha a razdo adquire um carater abstrato e quase
inumano. Rousseau revela, segundo Morin, 0 aspecto reducionista existente na ruptura
entre 0 humano e o natural, concedendo a natureza um valor primordial. Para Rousseau
a civilizacdo seria a via de degradacdo humana. Assim, concebe o mito do homem
natural, cujas potencialidades seriam inibidas pelas civilizacGes e reprimidas por nossas
sociedades (MORIN, 2005, p. 25). O homem natural de Rousseau é um ser de sensacdes

e a razdo € o instrumento que enquadra 0 homem ao ambiente social.

Convencionando tais reflexdes com o objetivo de pesquisa dessa investigagéo,
acredita-se, portanto, que em todos os processos vinculares, sejam eles sociais ou
marcarios, além dos aspectos racionais, estdo presentes uma serie de outros elementos
ndo racionais [interpretacGes, sensacdes e percepcdes], em que as emocdes participam
ativamente como articuladoras, tanto no ambito individual quanto no &mbito coletivo.
Dito de forma mais ampla, consideram-se as emocdes, também, como importantes pecas

dos processos vinculares.

Prosseguindo no entendimento de tais processos vinculares, conta-se com as
contribuicdes do psicanalista John Bowlby (1982), cujas explicacbes sobre a teoria do
apego? em seres humanos indicam que o nucleo daquilo que ele chama de “vinculo
afetivo” é a atracdo que um individuo sente por um outro individuo. Seus estudos
apontam que “a vinculacao afetiva ¢ o resultado do comportamento social de cada

individuo de uma espécie (...)” (p. 64). Comportamentos de apego e emog¢des humanas

22 A teoria do apego desenvolvida por John Bowlby é um estudo interdisciplinar que abrange os campos das
areas psicoldgica, evolutiva e etoldgica.
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sdo, segundo Bowlby, adaptaveis e possuem o objetivo de aumentar a probabilidade de

sobrevivéncia do individuo ou do grupo.

Enquanto que cada membro de um par vinculado tende a manter-se na
proximidade do outro e a suscitar, no outro, 0 comportamento de
manutencdo da proximidade, os individuos que ndo estdo assim
vinculados ndo mostram tais tendéncias; com efeito, quando dois
individuos ndo estdo vinculados, frequentemente um deles resiste
vigorosamente a qualquer abordagem que o outro possa tentar
(BOWLBY, 1982, p. 64).

Outro ponto que merece destaque é o fato de que “os vinculos afetivos e os
estados subjetivos de forte emogdo tendem a ocorrer juntos” (BOWLBY, 1982, p. 65).
Assim, percebe-se que muitas das emoc¢des humanas mais intensas surgem durante a
formacdo, manutencdo, rompimento e renovacdo de tais vinculos emocionais. Ainda
segundo o pesquisador, a formacgdo de um vinculo seria descrita como apaixonar-se, a
manutencdo de um vinculo como amar alguém, e a perda de um parceiro como sofrer
por alguém. Com base em tal pensamento, poder-se-ia fazer uma analogia entre
emoc0Oes e sentimentos advindos desse processo de vinculagdo, em que a ameaca de
perda poderia gerar ansiedade, a perda em si causaria tristeza e ambas as situagoes
poderiam despertar a raiva. Ou mesmo, a manutencdo de um vinculo é experimentada
como uma fonte de seguranca e a renovacdo de um vinculo como uma fonte de
contentamento (BOWLBY, 1982).

Preocupado em desvendar o que faz com que os vinculos em humanos se
desenvolvam, qual o motivo de sua existéncia e, especialmente, quais as condi¢Bes que
afetam o seu desenvolvimento, Bowlby (1982) se depara com as raz0es triviais:
alimento e sexo. Contudo, quando se lanca um olhar mais minucioso verifica-se que
essas explicacdes sdo insuficientes. Afinal, “os vinculos afetivos entre adultos ndo sdo,
de modo algum, necessariamente acompanhados por relagdes sexuais; ao passo que,
inversamente, relacBes sexuais ocorrem, com frequéncia, independentemente de
quaisquer vinculos afetivos persistentes” (BOWLBY, 1982, p. 66). A busca de
alimentacédo, pura e simples, também deixou de ser fator primordial de construcdo de
vinculos. Em verdade, o processo de vinculagdo em humanos adultos ocorre por
inimeros outros motivos: interesses, gostos, mdultiplas afinidades, em que aspectos

emocionais também sdo fatores de influéncia.
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Percebe-se, com base no exposto, o qudo proeminentes sdo as emocdes nas
préticas vinculares e transcrever uma defini¢do acabada sobre elas ndo seré tarefa facil.
Contudo, esboga-se neste momento uma primeira tentativa de apreensdo do vocabulo
emocao, atraves de sua origem etimoldgica. Conforme explica Zimerman (2012) o
termo emocao, proveniente do latim emovere, significa “em movimento” e se forma
através de certa acdo pulsional. Assim, “o representante mental ligado ao objeto ¢ a
fantasia inconsciente, e 0 impacto da pulsdo sobre o objeto gera a experiéncia
emocional no inconsciente” (p. 120). A partir dai, a emoc¢do busca uma forma de

expressao e uma representacdo simbdlica para ser externada.

Ainda que abrangentes, tais nogdes ja se unem em perspectiva e sinalizam que as
emocBes fazem mover, fazem agir e servem como impulsos. Damasio (2006) ira
sugerir, também, que as emoc¢Oes sdo parte constitutiva nos processos de escolha e
tomada de deciséo. Por certo, ndo como um substitutivo da razdo, mas antes disso,
como um componente importante do processo. Em outras palavras, ele acredita que

certos aspectos emocionais sdo elementos aceitaveis na maquinaria da razéo.

Quando a emocdo ndo figura de modo algum no quadro do raciocinio,
como ocorre em certas doencas neuroldgicas, a razdo mostra-se ainda
mais falha do que quando a emogdo nos prega pecas na hora de
decidir (DAMASIO, 2006, p.08).

Com base nessa perspectiva, acredita-se que as emocdes, juntamente com as
suas manifestacdes, 0s sentimentos, servem como uma espécie de orientadores internos
que possibilitam a experiéncia do sentir na condicdo humana. Ademais, elas
desempenham uma fungdo na comunicacao de significados também aos outros, uma vez

que, conforme ja dito anteriormente, ndo se pode negar a dimenséo relacional humana.

Assim, a percepcdo de todas as mudancgas que constituem a resposta emocional,
ou seja, essa habilidade mais consciente de “sentir as emoc6es”, Damasio, a priori,
denominara de sentimento. “Apesar de alguns sentimentos estarem relacionados com as

emocdes, existem muitos que ndo*® estdo: todas as emocdes originam sentimentos, se se

2 Damasio (2006) diferencia os sentimentos originados das emoc8es e os sentimentos n&o originados. Estes ltimos
(os ndo originados), o autor, denominara sentimento de fundo, pois sua origem esta associada a estados corporais
(relacionado ao estado do corpo entre emoc6es; ndo agitado pelas emocdes) e ndo a estados emocionais. Para a
presente investigagdo priorizar-se-a o entendimento dos sentimentos originados nas emogdes.
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estiver desperto e atento, mas nem todos 0s sentimentos provém de emogdes”
(DAMASIO, 2006, p. 172). Em suma:

Se uma emocdo é um conjunto das alteracBes no estado do corpo
associadas a certas imagens mentais que ativaram um sistema cerebral
especifico, a esséncia do sentir de uma emocao € a experiéncia dessas
alteracOes em justaposicdo com as imagens mentais que iniciaram o
ciclo. Em outras palavras, um sentimento depende da justaposicao de
uma imagem do corpo propriamente dito com uma imagem de alguma
outra coisa, tal como a imagem visual de um rosto ou a auditiva de
uma melodia. O substrato de um sentimento completa-se com as
alteracbes nos processos — cognitivos que sdo  induzidos
simultaneamente por substancias neuroquimicas [...] (DAMASIO,
2006, p. 175).

N&o é rara certa confusao conceitual entre emocgbes e sentimentos, visto que
ambos sdo processos intimamente relacionados, no entanto, diferentes entre si. Para
uma primeira distingdo entre emocdo e sentimento, Damasio (2004) propde que “as
emocdes sdo acdes ou movimentos, muitos deles pablicos, que ocorrem no rosto, na voz
ou em comportamentos especificos” (p. 35), ainda que perceptiveis através de medicoes
cientificas, tais como: taxas hormonais e padrbes de ondas eletrofisiologicas, por
exemplo. Em contrapartida, os sentimentos, “sdo necessariamente invisiveis para o
publico” (p.35), ou seja, ¢ dificil localizar no corpo a sensagdo de bem ou mal-estar. Tal
como ocorre, por exemplo, com todas as outras imagens mentais que sdo, com efeito,
escondidas de quem quer que seja exceto do seu devido proprietario. Nas palavras do
autor, “as emog¢des ocorrem no teatro do corpo. Os sentimentos ocorrem no teatro da

mente” (p. 35).

Assim, para Damasio (2004, p. 35), as emogdes fazem parte dos mecanismos de
manutencdo da vida e os sentimentos, por sua vez, contribuem nesse processo. Dessa
forma, “todos os organismos vivos, desde a humilde ameba até o ser humano, nascem
com dispositivos que solucionam automaticamente, sem qualquer raciocinio prévio, 0s
problemas bdasicos da vida” (DAMASIO, 2004, p.37). Ou seja, as emogdes
proporcionam aos organismos certos comportamentos eficazes, ainda que nao
completamente racionais e que possuem a atribuicdo de serem garantidores da

sobrevivéncia.
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Com base na premissa de que as emoc¢Oes sdo precedentes, qual seria o papel
destinado aos sentimentos nesse processo? Damasio responde a essa questdo indicando
que “um sentimento é uma percepcao de um certo estado do corpo, acompanhado pela
percepcdo de pensamentos com certos temas e pela percepcédo de um certo modo de
pensar” (DAMASIO, 2004, p. 92). Assim, todo esse conjunto perceptivo refere-se a
causa que Ihe deu origem, em outras palavras, a uma emogéo precedente. Em esséncia,
um sentimento é uma ideia, uma ideia do corpo ou uma ideia de certo aspecto do corpo,
quando perturbado pelo processo emocional. Os sentimentos permitem e garantem que
0s acontecimentos importantes da vida ndo passem despercebidos. Em verdade, a acédo
dos sentimentos ressalta os acontecimentos influenciando na tomada de deciséo. De
forma abreviada, tem-se que medo, raiva, admiragdo, simpatia sdo emocdes, a0 passo
que prazer, dor, fadiga, energia, mal-estar, sdo sentimentos, uma vez que situam 0s seres

em conformidade com as respectivas emocges originarias.

Quando os sentimentos se tornam conhecidos para o self do
organismo que o0s possui, melhoram e amplificam o processo de
governar a vida. A estrutura por trds dos sentimentos oferece
informac@es explicitas e sublinhadas sobre o estado do organismo e
permite assim correcfes biol6gicas mais perfeitas. Os sentimentos
colocam um carimbo nos mapas neurais, um carimbo em que se pode
ler “Preste atencdo!” (DAMASIO, 2004, p. 191).

Postula-se com as reflex6es de Damasio (2004), que cada vez mais as emocdes e
0s sentimentos desempenham um papel decisivo no comportamento social cotidiano.
Quando, por algum motivo, os individuos perdem ou reduzem a sua capacidade de
produzi-las, igualmente perdem a capacidade de governar o seu comportamento na
sociedade em que vivem, perdendo inclusive a capacidade de tomar as suas proprias
decisbes. Percebe-se que nesses individuos rompe-se a capacidade de estabelecimento
de qualquer tipo de relacdes sociais saudaveis. A eliminacdo total da emocéo e do
sentimento acarreta um empobrecimento da organizacdo da experiéncia humana, o
individuo deixa de vivenciar a sua propria experiéncia, bem como deixa de compartilha-
la com os demais. E legitimo, portanto, perceber que seria improvavel a emergéncia de

comportamentos sociais salutares sem as emocoes.

Em uma sociedade totalmente livre das emogOes ndo haveria a expressdo
espontanea de reacdes sociais inatas, tais como o altruismo, a generosidade, a empatia, a

simpatia [e também a culpa, a vergonha, a censura aos outros e a si proprio]. Os seres
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humanos ndo teriam, segundo Damasio (2004), se empenhado ao longo da sua
existéncia na mobilizacdo cotidiana de encontro e partilha de alimentos, da defesa
contra as ameagcas e da solucdo de conflitos do grupo, se fossem completamente livres
das emogdes. Em outras palavras, na auséncia total de emocdes e sentimentos, ndo teria
sido possivel o humano estabelecer vinculos de sobrevivéncia com o demais e com 0

mundo.

No entanto, em meio as incontaveis mazelas sociais e em um cenario atual
cotidiano desastroso, torna-se dificil perceber tais pontos positivos da existéncia
humana também como validos. Cogita-se, talvez, tudo isso como resultado de um

desenvolvimento histérico em que a emocao ficou, por séculos, relegada.

Damasio (2004) ainda ressalta que, na medida em que as sociedades humanas
tornam-se mais complexas passam a utilizar, além das emogdes e sentimentos, outros
instrumentos de manutencdo da vida; 0 que o autor chama de dispositivos nédo
automaticos de regulacdo® da vida (p. 179), as quais também auxiliardo na garantia da

homeostasia social, tais como: a tecnologia, a arte e a ciéncia.

Ao se empenhar tamanho esforco para a clarificagdo das primeiras nogdes sobre
a tematica abordada, percebe-se que algumas pecas desse quebra-cabeca vincular
comecam a ser colocadas; contudo, a inquietacdo permanece, e neste sentido, desvendar

qual o tipo de cimento que nos liga com os demais &, ainda, tarefa capital.

Em seus estudos sobre biologia do apego, Boris Cyrulnik (2009) oferece
contribuicdes valiosas com base na etologia humana e na neurobiologia. Seus
argumentos indicam que o carater relacional ¢ exigéncia da condi¢do humana. “Sem a
presenca de um outro ndo podemos nos tornar nds mesmos” (p. 05). As investigacdes de
Cyrulnik salientam, portanto, a natureza relacional humana na constituicdo do ser
através de uma perspectiva emocional e afetiva, mas, sobretudo, porosa. Uma espécie de
capacidade humana de penetrar e se deixar penetrar pelos outros e pelo grupo.
Igualmente, sera essa porosidade que ira facilitar as relagdes interpessoais, constituindo
0 que ele denomina de biologia do ligante. (CYRULNIK, 1999, p. 92).

24 segundo o autor, entende-se aqui regulagio néo como formas de controle, mas antes como manutengao.
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Diante disso, acredita-se que essa ligacdo porosa seja favorecida pela influéncia
das varidveis simpatia e empatia, em que, para Damasio (2004, p. 125), a emocéo de
“simpatia” pode se transformar no sentimento de “empatia”, facilitando o contato e¢ o

entendimento do e com o outro.

Simpatia e Empatia possuem origem etimoldgica grega, no entanto, segundo
Zimerman (2012) a palavra simpatia tem o prefixo sym que significa ao lado de, uniéo
(p. 228) ja o termo empatia tem o prefixo em que expressa a capacidade de sentir-se

“dentro do outro”, por meio de identifica¢des projetivas e introjetivas (p. 121).

Acredita-se que a simpatia possibilite o contato social, uma vez que demanda o
ato de colocar-se ao lado do outro. Seria uma capacidade gque esta ligada ao encontro em
um nivel inicial de contato. Ser simpatico, portanto, € uma forma de relacdo. Quando
comparada com a simpatia, a empatia, por sua vez, seria uma percepgdo ‘“‘mais
profunda”. Uma capacidade de sentir o que se passa no intimo do outro; em outras

13

palavras, “pensar como a outra pessoa pensaria’, “sentir como o outro sentiria”, e,
principalmente, “colocar-se no lugar do outro”. A empatia, por assim dizer, permite

“vivenciar” as experiéncias de outras pessoas e assim vibrar com elas, crescer com elas.

Para Cyrulnik (2009) os fatores, estar-junto e estar-com possibilitam a
sobrevivéncia. Segundo o autor, desde muito cedo no desenvolvimento humano o
mundo das emoc0es se torna contagioso, gracas a um dispositivo neuronal chamado de
neurdneos-espelho. Por certo, o objetivo da presente investigacdo ndo sera abordar de
forma pormenorizada tais aspectos neurobioldgicos, entretanto, especular uma possivel
influéncia desses com o fenémeno de mimica e de reproducdo possa sugerir indicios das
motivagdes pelas quais 0 humano reproduz as atitudes dos seus semelhantes. “O estar-
com que nos permite funcionar juntos e compartilhar um mesmo mundo persiste no
adulto quando, ao dar uma colherada para seu bebé, abre a boca um pouco antes dele”
(CYRULNIK, 2009, p. 113). Em outras palavras, o fato de observar o outro ndo me
deixa indiferente a ele, mas antes disso, me prepara para compartilhar com ele a sua

acao.

Assim, para o entendimento da questdo vincular, partiu-se das concepgdes
filoséficas classicas de um possivel dualismo entre mente e corpo; passando pelo seu

78



esgotamento na modernidade; até alcancar uma visao em que esses aspectos se fundem
em uma relacdo dialdgica complexa e de interdependéncia. Mais uma vez, ndo se
desconsidera certo tipo de anacronismo sobre as tematicas abordadas, porém acredita-se
que esse resgate histdrico tenha testemunhado em prol de um dualismo recorrente que

influenciou o pensamento ocidental.

Observa-se até aqui, uma retomada importante de questdes teodricas que
favoreceram o entendimento do vinculo, da condicdo relacional do elemento humano,
das nocGes de afeto, das diferencas entre emocao e sentimento, incluindo o movimento
entre simpatia e empatia. Em suma, relagdes complexas entre um ser plural e 0 seu
mundo. Tudo isso para tentar compreender, mesmo que minimamente, 0 espirito

humano e o que o faz ligar-se com o outro e consigo mesmo.

LigacgOes eletivas marcadas por interesses, afinidades e gostos comuns. Lagos,
ainda que frageis, flexiveis, inconstantes, fluidos. Desdobramentos sociais das relagdes
humanas em meio as aceleradas metamorfoses impelidas pelo uso de novas tecnologias.
Cenario sintomatico de um tempo que ainda revela personagens com necessidades
relacionais; que ainda nutrem a vontade de contato com o outro; que ainda mantém
aquilo que o ser humano tem de mais caracteristico: a necessidade de estabelecer

vinculos.

Vinculos que ndo se constituem por ideais inatingiveis, mas que estdo bem
proximos, ao alcance da méo e do mouse. O lago nosso de cada dia, que se faz e se
desfaz baseado na vida cotidiana, mas que em muito evoca uma dimensdo para além do
racional. Vinculos dos quais ndo se pode fugir. Em que cada sujeito encontra formas

para se unir ao grupo e ao mundo, atribuindo-lhe sempre novos significados.

Com isso, acredita-se na importéncia da vinculagdo baseada nas afinidades
comuns para a partilha de um imaginario contemporaneo. Postulando-se, assim, que o
ligante nos processos de socialidade encontra-se muito longe do controle da razéo sobre
a emocdo, mas antes disso, resida na interrelacdo complexa entre ambas. Isso, por sua
vez, ajuda a compreender a inclinacdo existente nos consumidores para o
estabelecimento de relagBes através das marcas e 0 seu envolvimento com a propria

marca, sendo impulsionado pelas estratégias comunicacionais vinculares.
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Cabe salientar que esse envolvimento, em absoluto, significa concordéancia
ideoldgica com um determinado produto/servico ou ainda com uma campanha
publicitaria; no entanto, percebe-se que de alguma forma a atmosfera; o contexto e os
elementos envolvidos parecem indicar algo, cuja existéncia ndo se pode ignorar: a
emergéncia do apelo vincular nas estratégias de comunicagdo marcarias

contemporaneas.
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4 MARCAS

“as marcas se empenham em sair de sua tradicional comunica¢do “superficial ”: ei-las
propondo sentido e valores, a oferta ndo sendo mais suficiente para diferencia-las
umas das outras”(Lipovetsky, 2011, p. 98).

Neste capitulo, serdo apresentadas as nog¢Bes sobre o termo marca, seu
desenvolvimento socio-histdrico, assim como, buscar-se-a identificar a inscricdo da
publicidade como ferramental construtor de estratégias de comunicacdo. Ao final,
tentar-se-a perceber o papel do vinculo nas estratégias de comunicacdo marcéarias

contemporaneas.

4.1 A INVENCAO DA MARCA

Os estudos sobre as questdes marcarias na literatura especializada néo
constituem em si algo novo; no entanto, nos ultimos anos percebe-se o interesse
crescente da area de comunicacdo social também sobre essa tematica, instigando de
maneira especial a publicidade. Neste sentido, a proposta sera empregar esfor¢os que
contribuam para a solucdo do presente problema de pesquisa, que é compreender em
quais aspectos o envolvimento dos consumidores com as marcas pode ser impulsionado
pela criacdo de uma relacdo vincular como estratégia de comunicacdo marcaria e,
consequentemente, colaborar para o aprofundamento da literatura publicitaria sobre as

questdes que envolvam tais tematicas.

Com base nos estudos de Don Edward Schultz (2001), o termo marca (em inglés
brand) provém da expressdo to burn, que significa ‘queimar’. Acredita-se que, tal
expressdo tenha se desenvolvido historicamente para significar a fonte, ou ainda o
proprietario de um determinado produto, por meio de seus usos mais comuns, Como por
exemplo, “marcar” o gado, os cavalos, as ovelhas; assumindo, assim, o carater de
delimitacdo para os seus proprietarios. Com o avancar do tempo e o advento das

transagbes comerciais, a nog¢do do termo ‘marca’ passou, igualmente, a significar a
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origem dos artefatos e dos fabricantes, tais como porcelanas, ceramicas, artigos em
couro e espadas. Dessa forma, a ‘marca’ comeca a ser percebida como um elemento
identificador, seja do artesdo/fabricante, seja do vendedor de um determinado produto.
Contudo, em face de outras, ela passa a assumir também um carater diferenciador e

garantidor de reconhecimento.

Conforme ressalta o pesquisador Mauro Calixta Tavares (1998), as marcas

existem héa séculos, embora ndo com 0 mesmo entendimento que se tenha hoje:

Ja no antigo Egito, os fabricantes de tijolos colocavam simbolos em
seu produto para identifica-lo. Na Europa Medieval, as associagdes de
comércio usavam “marca” para assegurar ao consumidor uma
qualidade consistente e obter protecdo legal para o fabricante.
(TAVARES, 1998, p. 02).

No desenvolvimento das religibes, um movimento semelhante pode ser
observado, na medida em que os sinais e simbolos incorporados serviam ndo apenas
como ornamentos, mas também como manifestacdo de consagracdo, devocdo e
aproximacdo dos membros do grupo ao que era sagrado, além de ser uma importante

forma de diferenciacdo das demais ordenacdes religiosas.

Diante de tais indicios, acredita-se, que o ato de representar algo por meio do
uso de sinais e simbolos seja, de fato, uma atividade que acompanha a histéria da
humanidade. Cassirer (1994) ja fez a constatagcdo: simbolizar é um ato humano.
Contudo, ao invés de se iniciar uma discussdo mais aprofundada sobre a questdo
simbdlica das marcas na contemporaneidade, contenta-se na presente investigacdo em
unicamente delinear sua definicdo, sua importancia e seus desdobramentos estratégicos

no campo publicitario.

Para uma primeira definicdo formal, que permita entender o termo marca, toma-
se 0 conceito trazido pela American Marketing Association — AMA: “uma marca é um
nome, termo, desenho, simbolo, ou qualquer outra caracteristica que identifique um bem

ou servico de um vendedor em distingdo daqueles de outros vendedores” 2 A partir

% Traducdo da autora para a definicdo do termo brand oferecida pela American Marketing Association — AMA e
disponivel em: http://www.marketingpower.com/_layouts/Dictionary.aspx?dLetter=B

Definicdo em inglés: A brand is a "Name, term, design, symbol, or any other feature that identifies one seller's good
or service as distinct from those of other sellers."”
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desta demarcacdo, portanto, podem ser consideradas marcas quaisquer formas,
desenhos, icones distintos, palavras, letras ou mesmo nimeros quando revestidos de
suficiente forma distintiva, para identificar e assinalar produtos e/ou servi¢os de uma

determinada organizacéo.

Ressalta-se, ainda, que um numero cada vez mais expressivo de paises ao redor
do mundo vem permitindo o registro, inclusive, de elementos menos usuais para a
composicdo da marca, como cores especificas, sinais auditivos, sinais olfativos, sinais
degustativo e representacdes tridimensionais (embalagens). Contudo, permanecem
certos limites quanto ao que pode ser registrado e, na maioria das vezes, 0s

consentimentos sdo dados a simbolos perceptivelmente reconheciveis.

Nos termos juridicos, Schultz (2001), destaca o carater protetivo dos nomes
comerciais, das marcas registradas, bem como de suas cores, icones, simbolos e
similares. Em grande parte, as leis aplicaveis as marcas foram desenvolvidas com o
objetivo de “legalmente proteger nomes e simbolos que representem produtos e servigos
vendidos pela organizagdo” (p. 36), bem como assegurar direitos ao titular detentor da

marca em detrimento de seus concorrentes.

Recorrendo-se a literatura juridica, se observa a oferta de indmeros
entendimentos sobre a nocdo de marca, principalmente com o propdsito de assegurar 0s
direitos e interesses do seu titular através da identificacdo e da distin¢do frente aos seus
similares; no entanto, ha ainda, embora de forma secundaria, as definicbes que
privilegiam a indicagdo ao consumidor sobre origem ou procedéncia dos produtos.
Neste sentido, elege-se Pontes de Miranda para ressalvar o aspecto distintivo das marcas

frente aos similares:

Marca de indUstria ou de comércio é marca que se apde em produtos
ou mercadorias para servir de indicacdo da sua qualidade, algumas
vezes também da quantidade. E o mais tipico sinal distintivo de
produto ou de mercadoria. Na ldade Meédia, ja as corporacoes
marcavam os produtos, no propdésito de lhes assegurar a qualidade. No
regime da livre concorréncia, a marca de industria e de comércio
procura afirmar a clientela que se mantém a qualidade do produto ou
mercadoria enquanto se mantém a marca.

A marca tem de distinguir. (PONTES DE MIRANDA, 1971, p. 07).
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E extraem-se dos estudos de Jodo da Gama Cerqueira (1946), autor do Tratado
da Propriedade Industrial, o entendimento de Bento de Faria para salientar a questdo da
identificacdo ao consumidor sobre a origem e procedéncia. Segundo ele, a marca
serviria como “o caracteristico empregado para assegurar ao consumidor a proveniéncia
dos produtos ou mercadorias e distingui-los de outros idénticos ou semelhantes de
origem diversa” (CERQUEIRA, 1946).

Cerqueira (1946, v.2, t.2 p. 06) ainda faz lembrar que a nossa primeira lei sobre
marcas ¢é datada de 1875 e seguiu o sistema da lei francesa de 1857, enumerando no art.
1° as marcas que podiam ser adotadas. Atualmente, a Lei n® 9.279, de 14-05-1996, que
regula direitos e obrigagdes relativos a propriedade industrial no Brasil, trata em seus
artigos 122 e 123°° do capitulo | sobre a registrabilidade, ou seja, o que pode ser

considerado registravel como marca.

Art. 122 - S&o suscetiveis de registro como marca os sinais distintivos
visualmente perceptiveis, ndo compreendidos nas proibicGes legais.
Art. 123 - Para os efeitos desta lei, considera-se: | - marca de produto
ou servico: aquela usada para distinguir produto ou servi¢o de outro
idéntico, semelhante ou afim, de origem diversa.

Pondera-se que esses sejam apenas algumas das muitas nocdes sobre marcas que
podem ser apresentadas através do entendimento juridico e da legislacdo existente. No
entanto, acredita-se que uma marca, atualmente, represente muito mais do que apenas
essas concepcOes iniciais; ela passaria a incorporar um sentido mais profundo e

significante para o consumidor.

Portanto, discorrendo um pouco mais sobre o papel das marcas e de suas
relagbes ambivalentes com os consumidores, torna-se oportuno retomar um pensamento
trazido no capitulo anterior sobre a tematica do individualismo contemporaneo, em que
se recorreu ao filésofo Lipovetsky (2004). O autor ressaltou o distanciamento dos
modelos socioculturais convencionais e a auséncia dos apoios que, outrora, eram
constituidos pelas normas sociais e referéncias coletivas introjetadas, fazendo com que
atualmente se vivencie um periodo de auto referenciacédo, de reconstrugdo de si mesmo.
Diante de tamanho subsidio filoséfico, acredita-se que na pés-modernidade as marcas
poderiam desempenhar também este papel. Ou seja, as marcas, sob esse ponto de vista,

% Disponiveis em: http://www.planalto.gov.br/ccivil_03/leis/19279.htm
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ajudariam, até certo ponto, na auto referenciacdo do elemento humano, auxiliando-os a

saberem quem sédo, ou quem imaginativamente acreditam ser.

Assim, mais do que uma propriedade, origem, sinal grafico ou garantia de
qualidade, as marcas transmutariam para uma espécie de “dispositivos simbodlicos que
permitem aos consumidores projetar sua auto-imagem” (KELLER, 2006, p. 07),
comunicando aos demais membros do grupo a definicdo de quem eles sdo ou quem

gostariam de ser.

Entretanto, suspeita-se que esta seria apenas uma parte do todo, uma vez que se
tem observado o esforco das marcas em romper a barreira relacional até entdo
estabelecida com o consumidor, propondo sempre elementos novos em suas estratégias
de comunicacdo. Elementos que tentem acompanhar a atmosfera de uma época.
Contudo, até que se chegasse a esse desdobramento contemporaneo da nogdo de marca,
algumas transformacBes socio-historicas foram observadas e serdo brevemente

esbocadas a seguir.

Segundo Lipovetsky (2007), a origem da concep¢do de marca € analoga ao
inicio da era do consumo de massa datado aproximadamente dos anos 1880. Até este
periodo, os produtos [em sua grande maioria e salvo algumas excecdes] “‘eram
andnimos, vendidos a granel e as marcas nacionais, muito pouco numerosas’” (p. 29).
Todavia, com 0 aumento da producdo em larga escala, propiciado pelo desenvolvimento
das tecnologias industriais modernas, houve um excesso da oferta frente a capacidade
de absorc¢édo do mercado e diante de tantos produtos, percebeu-se a necessidade de uma
nova abordagem junto aos compradores. O surgimento da figura do ‘consumidor’
necessitante de produtos, também é desse periodo, conforme esclarece o autor. Assim,

na visdo de Lipovetsky (2007), seria esse o ciclo | da era do consumo de massa.

O ciclo Il, por sua vez, inaugurou nos anos 50 a “logica da quantidade”. Nesse
periodo houve uma verdadeira explosdo do consumo e diferentes camadas da populagdo
passaram a ter acesso aos produtos vendidos. O ordenamento econdmico, apoiado nos
principios da seducdo, do efémero e de diferenciacdo, passa a demandar agora
“estratégias de segmentacdo centradas na idade e nos fatores socioculturais”

(LIPOVETSKY, 2007, p. 34). Manifesta-se também, nessa fase, a “sociedade do
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desejo”, em que as marcas comec¢am a apostar efetivamente em acGes mercadoldgicas
mais elaboradas e que consigam atingir essas diferentes camadas sociais e culturais
(LIPOVETSKY, 2007).

No ciclo 111, iniciado no final dos anos 70, ocorre uma nova mudanca na cultura
de consumo. E, além de estabelecer uma Idgica de diferenciacdo social, as préticas de
consumo contemporaneas passariam a ser pautadas por um apelo mais subjetivo.
Emocional. O Homo consumericus apresentado por Lipovetsky (2007) se abre para a
vivéncia experiencial, afetiva e sensorial com as marcas e seus produtos, em “uma
espécie de turbo consumidor desajustado, instavel e flexivel (...)” (p.14). Nas palavras

do filésofo:

Queremos objetos “para viver’, mais que objetos para exibir,
compramos menos isto ou aquilo para nos pavonear, alardear uma
posicdo social que com vista a satisfacbes emocionais e corporais,
sensoriais e estéticas, relacionais e sanitarias, ludicas e distrativas. Os
bens mercantis funcionavam tendencialmente como simbolos de
status, agora eles aparecem cada vez mais como Servigos a pessoa.
Das coisas, esperamos menos que nos classifiguem em relacdo aos
outros e mais que nos permitam ser mais independentes e mais
maveis, sentir sensacoes, viver experiéncias, melhorar nossa qualidade
de vida, conservar nossa juventude e satde. (2007, p. 41-42)

Com base nas mudancas da cultura de consumo, advindas dos trés ciclos
historicos, Lipovetsky (2007) propde que 0 consumo estaria cada vez mais a servico da
pessoa, para 0 seu bem viver, sua satisfacdo pessoal e individual, superando, dessa
forma, o consumo como forma de distingdo simbdlica de status e classificacdo social.
Dessa forma, o autor acredita que o consumo “para si”’ tenha suplantado o consumo

“para o outro” (p. 42).

Contudo, especula-se na presente investigacdo que o momento atual demande
também e de forma paradoxal, um consumo “com o outro”. Afinal de contas, seria
aborrecedor “brincar” sozinho com as marcas. Apoiando-se nessa perspectiva, observa-
se que gradativamente o espirito de consumo, avivado pelas marcas, infiltra-se mais e

mais nas diferentes esferas sociais e relacionais da condi¢do humana.

Complementando essa reflexdo, tomam-se as contribui¢cbes do socidlogo e

antrop6logo Georges Bertin, cujas pesquisas englobam questdes que envolvem as

86



transformaces societais e o imaginario urbano. Segundo o autor, as atitudes sociais
atuais estariam mais “orientadas pela preocupagdo de manter contato com os outros de
forma quase instantanea para abolir a temporalidade” (BERTIN, 2012, p. 617). Em que
“a comunicacdo é determinada pela instantaneidade e a interdependéncia, sociedades
onde o jogo predomina como fator do lago social (...)” (p.617). Ainda, conforme explica
0 autor, esse tipo de sociedade pode ser nominado como extradeterminada?’, ou seja,
submetidas as preferéncias de outrem. Nas palavras de Bertin:

Estamos agora na era do tercidrio, sendo do quaternario, da
interdependéncia e das consciéncias multiplas em interacdo. A rede,
base da comunicagdo na aldeia global, reune gradualmente, nas redes
sociais, as novas tribos da internet (Maffesoli, 1988) quando, como
viu igualmente Castells (2001), as comunidades tomam formas
personalizadas e geram os individualismos em rede, implementando
as sinergias, fonte de uma poténcia societal jamais atingida na Histéria
[..] (BERTIN, 2012, p. 617).

Mais do que nunca, conforme esclarece Bertin (2012), o consumo se torna a
cultura majoritaria das pessoas comuns, em que o praticante desse consumo “€ o autor
de uma producdo cultural secundaria que ele toma para si; de certa forma, ele se
autoeduca (Certeau, 1971) e participa, por troca imediata, da educacdo de seus
semelhantes” (p. 618). Nessa perspectiva, o aqui e agora seriam igualmente valorizados
“por multiplas estratégias e taticas que fazem com que, de um mesmo objeto, cada um
faca um produto para si, diferente” (p. 618). Mas ainda assim, um consumo ‘“com o
outro”. Percebe-se, com isso, 0 qudo entrelacado estdo as questdes marcérias na cultura

de consumo ocidental.

Afastando-se um pouco dos designios juridicos e das reflexdes de ordem mais
filosofica e socioldgica, debruga-se agora sobre o escopo mercadolégico para o
entendimento dos desdobramentos estratégicos das marcas no campo publicitario.
Esperando-se, através dessa abordagem, encontrar novas pistas que ajudem a responder
0 problema de pesquisa da investigacdo. Assim, para tal empreitada, escolnem-se a
partir de agora autores que tratem mais especificamente das praticas profissionais
publicitarias e, também, administrativas [pois, embora distintas ambas as areas se

interseccionam e se complementam, conforme sera visto no decorrer do estudo].

%7 Essa concepgao é proveniente dos estudos de David Riesman, pertencente a segunda geragdo dos sociélogos da
Escola de Chicago.
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Desse modo, na delimitacdo do que é uma marca no campo mercadolégico,
apoia-se nas palavras de José Roberto Martins (2006). Para 0 autor, uma marca ¢ “a
unido de atributos tangiveis e intangiveis, simbolizados num logotipo, gerenciados de
forma adequada e que criam influéncia e geram valor. Trata-se de um sistema integrado
que promete ¢ entrega solugdes desejadas pelas pessoas” (p.08). Martins (2000), ao se
referir a este conjunto de acOes e esforcos integrados e pautados por um mesmo ponto
de vista para se atingir um objetivo comercial almejado, ira propor que a estratégia da

marca refletira, em grande medida, a propria marca.

Nessa perspectiva, além de desempenharem um papel significante para os
consumidores, as marcas representariam também ativos valiosos para as empresas que
as detém, pois, poderiam influenciar no processo de escolha das pessoas e no seu
comportamento de consumo. lgualmente, outro aspecto a ser considerado sobre a
importancia das marcas [enquanto ativos organizacionais] seria 0 seu potencial
econémico para o bom desempenho financeiro da empresa, uma vez que, na perspectiva
de Keller (2006), elas poderiam ser compradas ou vendidas de modo a representar para
seus detentores a seguranca de outras fontes de receitas. Com base nessas reflexdes, o
autor ressalta que “quantias muitas vezes maiores do que a receita das empresas foram
pagas por marcas em fusbes ou aquisi¢cbes (...)” (p. 08). Inclui-se também nessa

explicacdo o movimento acionario nas bolsas de valores.

Acredita-se, com base no exposto, que a marca represente um ativo valiosissimo
para a organizacao, tanto em termos financeiros e juridicos, quanto na aproximagao com
o cliente. E serd sobre esse segundo ponto [a aproximacdo com o cliente] que se
intensificara o olhar investigativo, visto que “embora possamos controlar alguns
aspectos da marca, o seu verdadeiro significado e valor provém do consumidor”

(SCHULTZ, 2001, p. 57).

A partir das alegacOGes apresentadas sobre a importancia da existéncia das
marcas, observa-se que, ao longo dos anos, sua concepgdo passou por inumeras
modificagdes [ndo cabendo aqui o julgamento de tais mudancas, apenas sua exposicao].

Assim, a concepcdo do termo marca transpds o seu carater identificador dos produtos e
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servigos, para assumir uma posicédo diferenciada no processo de consumo, até culminar

com a fase vigente, em que a marca passaria, nas palavras de Schultz (2001),

[...] a constituir o valor de confianca, qualidade e relacionamento que
o cliente estd comprando. Do mesmo modo que a comunicagdo deixa
de ter uma mera participacdo tatica e de apoio, para tornar-se o
principal agente motivador na decisdo de compra. O mercado do
século XXI é um mercado de relacionamento [...] (p. 60).

Com isso em mente, pressupBe-se que as marcas na pés-modernidade
almejariam estabelecer um laco de proximidade; um dialogo intimo com os
consumidores, tornando-se parte de suas vidas. Supde-se, entdo, que se houver uma
hiptese de nova etapa na relacdo das marcas com o0s consumidores, sera plausivel
através da presente investigacdo, compreender em quais aspectos o envolvimento dos
consumidores com as marcas pode ser impulsionado pela criacdo de uma relagéo
vincular como estratégia de comunicacdo marcaria. Ainda que esta compreensao,
apenas lance um olhar e coloque em perspectiva o teor das mudancgas em curso desse

fendmeno vincular entre pessoas através das marcas.

89



4.2 O PAPEL DA PUBLICIDADE NAS ESTRATEGIAS DE COMUNICACAO
MARCARIA: DO RECLAME AO VINCULO

Acredita-se que a publicidade desempenhe um papel central no desenvolvimento
das estratégias de comunicacdo marcaria, constituindo-se em um importante
instrumento de conversacdo com os seus diferentes publicos. No entanto, houve
momentos em que se atribuiu a publicidade o carater de modeladora e condicionante de

normas e costumes. Uma espécie de épio dos dominantes.

Em verdade, a publicidade n&o teria tamanho poder. Segundo afirma o jornalista
Pyr Marcondes (2002), “a propaganda ¢ caudataria. Sempre ¢ seja do que for. Ela ndo
anda a frente de nada porque, se andar, sera objeto de poucos” (p. 10-11). Se ndo estiver
no mesmo compasso sociocultural, a publicidade deixard4 de ter sentido, ndo sera

entendida, ndo comunicard, nao tocara e, sobretudo, ndo mobilizara os consumidores.

Colaborando com tal reflexdo, recorre-se ao pensamento de Maffesoli (2006),
cujas contribuicdes socioldgicas apontam para a publicidade como sendo uma mitologia
da época pds-moderna. No esclarecimento do autor, a mitologia em sua esséncia seria
“a forma mais importante que a espécie humana tem de contar a sua prépria historia.
Cada um € o que diz que é. E quando se diz o que €, fala-se de si proprio, conta-se sua
propria historia” (p. 31). Assim, a mitologia permite falar de si aos outros, para além de
uma unica verdade. O falar de si proprio engloba, também, a relacdo que a sociedade
tem com a natureza, com 0s objetos e com o outro, sendo esses 0s trés elementos que

definem uma sociedade, enquanto tal.

Para Maffesoli (2006), a publicidade teria a funcdo contemporanea de
“recontar”, ndo apenas uma historia especifica, mas antes disso, suas diversas ligdes.
“Ela ndo se inscreve numa linearidade racional com um objetivo ou uma
funcionalidade, mas vai, de alguma forma, contar vérias historias” (p. 31). Em outras
palavras, a publicidade seria a cristalizacdo desse imaginario partilhado socialmente,
ndo objetivando criar necessidades, mas sim as respondendo. Com base nessa
prerrogativa, a publicidade serviria como um espelho social, em que deixa aflorar de

forma acentuada o0 modo ser e de viver de uma época.
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Dessa forma, a publicidade se apresenta como um importante agente construtor
das estratégias de comunicacdo das marcas, atraves de suas préaticas profissionais. Cabe
salientar, contudo, o carater multidisciplinar desse processo, em que diferentes areas sdo
atuantes e igualmente importantes. Cada parte profissional ira contribuir com seu know-

how para a constitui¢do do todo.

Para uma melhor compreensao das praticas publicitarias na pds-modernidade, ha
de se lancar vistas, primeiro, para 0 que passou, observando o seu surgimento no Brasil

e suas transformacdes do decorrer dos anos.

A literatura da area reconhece o inicio do século XIX, como sendo a génese
publicitaria no Brasil, através da publicacdo de anincios voltados, basicamente, para a
venda de imdveis e de escravos, a solicitacdo de certos tipos de servigos, o informe de
escravos foragidos, a divulgacdo de leilGes, ou ainda, oferta de professores. Em geral,
tais andncios eram claros e diretos, limitando-se apenas a descrever o objeto ou servico
anunciado. Segundo o escritor e jornalista Ricardo Ramos (1987) o primeiro anuncio foi
publicado em 1808 no jornal a Gazeta do Rio de Janeiro e seu contetdo tangia a oferta
de imoveis, conforme pode ser percebido na transcrigdo que segue:

“Quem quiser comprar uma morada de casas de sobrado, com frente
para Santa Rita, fale com Ana Joaquina da Silva, que mora nas
mesmas casas, ou com o Capitdo Francisco Pereira de Mesquita, que
tem ordem para as vender” (RAMOS, 1987, p. 09).

Ainda segundo o autor, 0 campo da propaganda comeca a se estender no ano de
1821 com o surgimento de um novo jornal intitulado o Diario do Rio de Janeiro (que
posteriormente chamar-se-ia Diario do Governador) e tinha a finalidade de ser um
jornal de anuncios, ou seja, possuia certa destinacdo comercial. Apds este, Ramos
(1987) esclarece que nos anos seguintes alguns outros jornais foram criados em
diferentes regides do pais, com o mesmo formato. Para melhor ilustrar o formato de tais
anuncios, também chamados de reclames, apresenta-se a seguir dois exemplos reais

publicados no jornal A Provincia de Sdo Paulo, hoje chamado de Estad&o.
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“Ama de leite

Quem precisar de uma, moca sadia e
livre, dirija-se a esta tipografia que
dard informacgoes”. ‘

: Ama de leite
(em précisar de wima ama de leite, moca
sadin o livre, dirija-se a esta typugmplua
que dmz‘z informagous. - ‘ —3

SETrS, —y — —— e

Figura 18: Reclame publicado na edicdo de 04 de janeiro de 1876 do jornal A Provincia de Sdo Paulo.
Fonte: http://blogs.estadao.com.br/reclames-do-estadao/2010/09/24/ama-de-leite/

%' ) - % “Amador da Cunha Bueno.
Advogado em Faxina”.
AMADOR m CUNHA BUENO 1 _ )

g Kt P A advogado e o % Faxina era 0 nome do povoado desmembrado
de Sorocaba, inicialmente denominado

- -
PA\.INA Itapeva da Faxina (de 1769 a 1910), depois

"\ Y s . Faxina (até 1938) e atualmente Itapeva.
5 DS OG  P ‘,: )’ Do
v e il \A.

©oal

Figura 19: Reclame publicado na edicdo de 04 de janeiro de 1880 do jornal A Provincia de Sdo Paulo.
Fonte: http://blogs.estadao.com.br/reclames-do-estadao/2011/11/15/doutor-em-faxina/

Estimulado pelo crescimento populacional e pela chegada de imigrantes no
Brasil em meados do século XIX, sobretudo na regido sudeste, a industria desenvolve-
se e cresce, passando a demandar um incremento no consumo de bens e servigos. Neste
sentido, hd um consideravel aumento na publicacdo de anincios em jornais ofertando
servigos e produtos de toda ordem, para alcangar esse novo grupo de consumidores. E
sera por meio desses reclames, que a Publicidade tornar-se-a ‘aquecida’, fazendo com
que surjam, igualmente, os panfletos, os cartazes, as bulas e os profissionais com
promessas miraculosas, conforme pode ser observado no reclame datado de 1878, que

segue:
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“O Gabinete Magnético da Rua Esperanca numero 3. O Sr. d. Pedro Pollero,
professor de magnetismo, com diploma da Sociedade Magnética da Italia,
condecorado com a medalha de ouro da mesma sociedade, tem a honra de
oferecer ao ilustrado publico desta capital o seu gabinete magnético com a
celebre Sondmbula Luiza. Também se consulta enfermidades de criancas,
: senhoras e homens, tudo sob o efeito do sonambulismo. Também se adivinha
g qualquer cousa que uma pessoa queira saber”.

(iabinete magnelico|3
804 D4 BAPERANGA . 3 :

0 or. d.Pedro Pollaro, professar demego
o,

L) &
maoha atb bt 8 boras du noite 6-6
N. 3—RUA DA ESPERANCA —N. 3
———

Figura 20: Reclame publicado na edicédo de 14 de julho de 1878 do jornal A Provincia de S&o Paulo.
Fonte:  http://blogs.estadao.com.br/reclames-do-estadao/2013/07/26/gabinete-magnetico-da-sonambula-
luiza/

Segundo esclarece Ramos (1987), esse periodo histérico inaugura “também o
comeco dos painéis pintados, em parede, sobre madeira, de metal, as placas a cores que
a partir dai se multiplicaram. Os almanaques iriam surgir logo depois” (p. 16). O autor
ainda ressalta, ao citar a obra “Sao Paulo de 1868” do jornalista Origenes Lessa [0 qual
retratou a cidade através dos anuncios de jornal], que embora os formatos publicitarios
comecgassem a tomar novos contornos e formas, o sentido da mensagem permanecia
inalterado, ou seja, “o anunciante ndo argumentava, enumerava” (p.16). Por volta de
1875 os primeiros anuncios ilustrados surgem, atraveés das médos dos caricaturistas
contratados pelos préprios jornais, conforme os anuncios que seguem como exemplos,

datados dessa época.

AU BON MARCHE

73, Rua de S. Bento, 13

FAZENDAS MODAS & NOVIDADES
i s - “Au Bon Marché.

' : Rua de S&o Bento, 73.
Fazendas, modas & Novidades.
Importacéo direta da Europa.
Ultima palavra de chic”.

@fficina de Costure

IGUATEMY MARTINS & ¢ Figura 21: Anlncio pu,blif:ado na edicdo de 24 de dezembro de
78, Rua de 5. Bento, ~ Telephone, 171 1889 do jornal A Provincia de S&o Paulo.
ke oty Fonte: http://blogs.estadao.com.br/reclames-do-

Natal Anno Bom Reis X .
g8 b o et ot st o em por- estadao/2011/02/19/ultima-palavra-de-chic/

clllm o Sux s o Séxioy l‘?nnuh g, bronzes frandezes & FUsson, pro
iidos i Exposiclo d

llltlma palavra de chic
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‘La Lumiere Blanche’
Rua Sao Bento, 68
“Esta casa acaba de receber um grande
sortimento de mercadorias para luz
incandescente. Tendo vendido a varios dos
seus fregueses alguns véus em mas
condigOes, a casa oferece-se para troca-los

ratuitamente”. -
g ~§\Q ‘

$% %65 S PAULO &5 3%

rando soriimento

Cain e acabi o oee cDher an o ware, o
de merendorias para luz focandescente. ¥

Tendo vendido a varfos dos scus freguezes alguns véos
em mis condi¢ics. m casa offerecc-so parn (rocal-os gratuiin-
mente, s g .

Figura 22: Anlncio publicado na edi¢do de 10 de janeiro de 1900 do jornal O Estado.
Fonte: http://blogs.estadao.com.br/reclames-do-estadao/2010/09/28/recall-de-lampadas-em-1900/

Nesses cem anos que marcaram os primordios da publicidade no Brasil, percebe-
se, portanto, que muitas questdes sociais, econdémicas e culturais contribuiram para o
seu surgimento, seu desenvolvimento e sua transformacdo, marcando a passagem dos
pequenos classificados para os grandes anuncios ilustrados do século XX. Nas palavras

do jornalista Pyr Marcondes (2002):

Do ponto de vista estrutural, ela surgiu como brago informativo do
sistema econémico em que se inseria, num tempo em que as cidades
cresciam e as populacbes comecavam a passar de centenas de
milhares. A vida urbana se sofisticava em opcles e as pessoas
deixavam de se conhecer pelo nome e sobrenome. Contar aos outros
transformou-se em comunicar alguma coisa ao mercado.

Além da midia impressa, havia ja na época 0s cartazes, 0s painéis
pintados, os panfletos avulsos (flyers). Cada um deles teria historia e
vida préprias. Mas o jornal dominou a comunicac¢do publicitéria do
final do século XIX e de, pelo menos, um quarto do século XX
(MARCONDES, 2002, p. 15).

Embora os jornais tenham sido o berco propicio para o nascimento da
publicidade através dos seus reclames, serdo as revistas semanais surgidas com o novo
século que dardo a tonica para as transformacfes da area. Assim, os anos 1900 e

seguintes serdo apontados como uma época promissora das imagens na publicidade.

Segundo Ramos (1987, p. 19), para sustentar essa nova atmosfera envolta em

fotos de senhorinhas, crénicas sociais, charges e ecos parisienses, principia uma
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publicidade regular de teor bem-humorado. Logo, se 0s jornais mantinham-se como
meios de comunicacgdo tradicionais, as revistas semanais ilustradas passam a ser uma
forma alternativa de entretenimento e acesso a informacgdo. A primeira revista langada
no pais, que se tem conhecimento, foi a Revista da Semana de 1900. Dois anos apds
houve o lancamento de O Malho, seguida por Fon-Fon e A Careta. Muitas mais vieram
depois. Em grande medida, as revistas servem como testemunho da existéncia de um
embrionario negdcio da propaganda, em que se deixa revelar a figura do agenciador de

anuncios.

Os anuncios, por sua vez, além de ganharem novos meios, passaram a demandar
novos sentidos da mensagem, ou seja, 0 anunciante ndo somente enumerava, ele agora
argumentava. Com isso, a mensagem comeca a chegar “embrulhada num pacote de
elementos, que requerem a participacao inteligente e a cumplicidade do consumidor
para decifra-los” (MARCONDES, 2002, p. 17). Conforme pode ser observado na
ilustracdo do anuncio a seguir, em que a liquidacdo da casa Kosmos é divulgada como

uma “li¢ao do professor”.

Mqvv

L[Iﬂ‘;f LM-3E qu
R LiGuibsicho ﬂNNUHL
3“ C’\u OoMOé

Figura 23: Andncio publicado na edigdo de 30 de julho de 1910 do jornal O Estado.
Fonte: http://blogs.estadao.com.br/reclames-do-estadao/2010/10/14/professor-de-economia/

Em um compasso analogo a esta transformacdo das mensagens publicitarias,
Ramos (1987, p. 21-22) salienta que as marcas nacionais passam a abrir caminho em
direcdo a conquista do seu espaco no mercado. Dito de forma mais ampla, as marcas
percebem na publicidade um grande potencial mercadoldgico. E assim, com 0s seus
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diversificados anuncios e mensagens mais argumentativas, os produtos elevam-se a
outro patamar, em que um simples piano torna-se agora o piano Angelus, ou um singelo
vinho transforma-se no vinho Chateau Pavie, ou ainda a modesta &gua mineral
converte-se em adgua mineral Caxambu, nem o esterco passaria despercebido: “Nao mais
esterco! N@o mais estrume! Experimente em vossas culturas os afamados Adubos
Polysu” (RAMOS, 1987, p. 22). E serd nessa toada que as vozes das marcas irdo
emergir como um emissor confidvel, passando a ganhar forca na preferéncia do

consumidor.

¥ POR INSTINCTO,
" .5 A8 CREANCAS PREFEREM

positiva. O aliestado abaixo & vma

ks

Snrs. Dacét & Lagunilla. . .. Com os meus melhores
agradecimentos, alfesto que meus fithos Nair, Haydee,

Jot. Then ¢ Berthde, que 1o achavam olocos de Figura 24: Anlncio do xarope Bromil publicado na edi¢éo n° 50
cogueluche, ficaram radicolmente curados com ¢ uso do )
e e me Bk, de 14 de dezembro de 1912 na Revista Fon-Fon.
Pelotas, 10 & Junho, 1910, .
Manoel Ferreira Vianna. Fonte:

http://objdigital.bn.br/acervo_digital/div_periodicos/fonfon/fonfo
Laboratorio Daudt & lllﬂllﬂl“?,!!ﬂ_-; n_1912/fonfon_1912 050.pdf

Os tempos avancam e 0 periodo entre os anos de 1913 e 1914 podem ser
apontados como o0 comecgo das atividades, na cidade de Sdo Paulo, da A Eclética,
primeira firma a merecer a classificacdo de agéncia de publicidade no Brasil. (RAMOS,
1987, p. 29). A década de 30 sugere muitas novidades, além do rédio e das Revolucdes
de 30 e 32, conforme explica o professor José Roberto Whitaker Penteado (2006).
Segundo ele, a publicidade, nos anos 30, passa por uma grande turbuléncia criativa em
decorréncia da chegada ao Brasil do modelo racionalista de publicidade trazido pelas

agéncias americanas.
[...] a publicidade brasileira sofre um golpe quase mortal na
criatividade dos seus andncios — ainda todos impressos (0 radio so

comegaria a veicular publicidade em 1932), em virtude da chegada
das grandes agéncias multinacionais, iniciando com as americanas
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Ayer (1926), McCann-Erickson (1933), e na seqliéncia a J. Walter
Thompson e outras. As agéncias americanas trazem para ca um tipo de
publicidade racional, tipificado pelo livro “Scientific Advertising”,

escrito em 1923 por Claude Hopkins (PENTEADO, 2006, p. 36).

Embora o livro “Scientific Advertising” tenha trazido bons conselhos para 0s
profissionais da area, a obra era, nas palavras do autor, “a verdadeira exacerbagdo do
racionalismo na publicidade” (PENTEADO, 2006, p. 36), elevando a publicidade ao
status de ciéncia®®. [Apesar disso, tal perfodo perduraria até os anos 60, momento em
que se percebe certo “renascimento” da criatividade € o comecgo da utilizagdo de outras
formas de apelo, como por exemplo, 0 uso das emocdes]. Uma vez aprendidos todos os
ensinamentos do modelo americano e suas técnicas de “reason why” e “unique selling
proposition”, os publicitarios passaram a apresentar uma produ¢do mais aos moldes e
gostos brasileiros. Para tentar ilustrar tal periodo histérico, apresentam-se dois anincios

a seguir que priorizam em suas mensagens as razdes de compra.

INDISPENSAVELI

Amndan- de escrever Hermes Baby &
indispensave! para os medicos, enge-
nheiros, advogados. Cabe dentro da pasta
de documentos. E’ realmente portatil, por-
que pesa apenas 2 kilos o 700 grammas.
O seu aspecto € encantador ¢ a sua effi-
ciencia perfeita. E' precisa como um relo-
£io, ¢ simples como uma joia.

Hermes Baby foi construida com a pee
ocupaglio do maximo aproveitamento, niio
tendo uma 36 peca que ndo seja essencial
¢ indispensavel. No ertanto, esta simpli-
ficagiio foi feita tho racionalmente, que
Hermes Baby faz tudo v que qualquer outra
machina fax. Por isso, Hermes Baby de-
ve ser a sua machinal

“A maquina de escrever Hermes
Baby é indispensével para os
médicos, engenheiros, advogados.
Cabe dentro da pasta de
documentos. E realmente portatil,
porque pesa apenas dois quilos e
700 gramas. O seu aspecto é
encantador e a sua eficiéncia
perfeita. E precisa como um
relogio, e simples como uma joéia”.

(..)

PREGO A VISTA
750%$000
FACILITA-SE
© PAGAMENTO

® Pecauma de
msirogio em

DOLDER, KELLER & CIA. H ‘r
Av.S. Jollo, 314/320 - Cx. P, 2514 « 5. Pavle

R. do Quitanda, 62 - Cx. Postel 2364 - Rio

Accaltimes alads wigus depositaces pany @ klerler ERMES BAB

A MACHINA PORTATIL MAIS VENDIDA NO BRASIL

Figura 25: Anancio da maquina de escrever Hermes Baby publicado na edicdo de 27 de maio de 1937 do
jornal O Estado.
Fonte: http://blogs.estadao.com.br/reclames-do-estadao/2013/11/04/bisavo-do-ipad/

28 Talvez advenha daf a posterior discuss&o no campo publicitério, em que se questionou a natureza da publicidade
através da indagacéo: a publicidade é arte ou ciéncia?
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AOS CONSUMIDORES DO
"DIAMANTE NEGRO"

“Diamante Negro venceu pelas suas reais
qualidades, garantidas pelo critério de
fabricacéo e fino acabamento que
caracterizam todos os produtos LACTA. A
sua embalagem original, envoltério de
celofane negro, rétulo preto e prata, onde se
distingue 0 emblema LACTA, sdo as
singelas roupagens de um excelente produto.
Os fregueses e consumidores do Diamante
Negro néo devem pois, confundir o seu
chocolate preferido com outro qualquer de
qualidade e procedéncia duvidosa.
“Diamante Negro” sé existe um, fabricado
por LACTA - a marca que inspira

"’

® “Diamante Negro” venceu pélas
suis reais qualidades, garantidas pelo
criterio de fabricac¢fo ¢ fino acabamento
que caracterizam todos os productos
LACTA. A sua embalagem original:
envoltorio de celophane negro, rotulo
preto e prata, onde se distingue o
emblema LACTA, sfio as singelas rou-
pagens de um excelienie producto.
0s freguezes e consumidores do “‘Dia-
mante Negro” niio devem, pois, con-
fundir o seu chocolate preferido com
outro qualquer de qualidade ¢ proce-
dencia duvidosa. ‘‘Diamante Negro”
existe um b, fabricado por LACTA —
a marca crileriosa que inspire confianca!

5 LEITE
AMENDOA
confianga \s-}z

TACTA 0 CHOCOLATE-DELICIAY

Figura 26: Anincio da Lacta publicado na edicdo de 3 de fevereiro de 1939 do jornal O Estado.
Fonte: http://blogs.estadao.com.br/reclames-do-estadao/2013/09/05/diamante-negro/

Cabe salientar, no entanto, que a década de 40 representou um desenvolvimento
conturbado para a publicidade. Se por um lado, houve grandes limitac6es em virtude da
Segunda Guerra Mundial, por outro, surgiram os primeiros esforgcos e tentativas para
disciplinar eticamente a propaganda, ainda que tal legislacdo fosse efetivamente
concretizada somente alguns anos depois (RAMOS, 1987, p. 63). Ressalta-se, também,
a chegada da marca Coca-Cola ao Brasil, segundo informagfes obtidas no site®® da
marca. Inicialmente, apenas a bebida Coca-Cola era produzida na Fabrica de Agua
Mineral Santa Clara, em Recife (PE); depois, foram instaladas minifabricas na capital
pernambucana e em Natal (RN). Ainda em 1942, foi criada a primeira fabrica da Coca-
Cola em Séo Cristovao, no Rio de Janeiro. Em 18 de abril de 1942, a Coca-Cola passou
a ser vendida em garrafinhas pequenas e, no primeiro més, as vendas ndo ultrapassaram
as 1.843 caixas. O gosto do refrigerante parecia estranho ao povo brasileiro que, até
entdo, estava acostumado a tomar guarana e soda. A seguir apresentam-se 0S primeiros

anuncios da marca em solo brasileiro, datados dessa época.

% Disponivel em: http://www.cocacolabrasil.com.br/coca-cola-brasil/historia-da-marca/
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7/ Figura 27: Anlncio década de 40
Olal... Fonte: http://www.cocacolabrasil.com.br/coca-
Sabe cola-brasil/historia-da-marca/
quem sou?

G Sow o simbolo que representa
ax qualidades da “Cocs-Cola”, . ,
M4 pureza incomparavel, seu
sabor delicioso e refrescante!
Em toda parte, “Coca-Colsa™ é
conhecida como uma das consay
mais agradavels da vide , . . €
esth %0 alcance de todos!

QUALIDADE DIGNA
DE CONFIANGA

SO 43 W1 P (O COAR Camb
PeSremsact tiAlba L arTitce enieans

COM UNIDADE LINERDADE

Benvinda...
a pausa
que refresca

Todo mundo vé chegar com prazer o
momenio ¢ o lugar do repouso. A séde
nos diz guando: ¢ o conhecido cartaz
vermelho que 1@ “Tome Coca-Cola”, in-
dica onde . .. gozar a pausa que refresca.

QUALIDADE DIGNA
DE CONFIANGA

COPYIGNT 1943 BY T COCALOUA COMPANY
PROPHOADE UTEAKNIA £ ANTSTICA BESIEVATA

UNIDOS HOJE UNIDOS SEMPRE

Figura 28: Anlncio anos 40
Fonte: http://jipemania.com/coke/brasil/index.html

Na década de 50, houve grande alvorogo com a chegada da televisdo ao Brasil,
dando inicio a uma nova era publicitéaria: a eletronica. Epoca dos comerciais ao Vvivo,
das garotas-propaganda e de uma precipitacdo competitiva entre as marcas na busca
pela atengdo do consumidor. Os anos 50 também vivenciaram o surgimento das
primeiras escolas de propaganda na cidade de S&o Paulo. A publicidade comeca a ser
percebida como um negocio. (RAMOS, 1987, p. 65 e 67). Outro importante
acontecimento e que merece destaque nesta retomada historica é a introducdo de
conceitos de marketing trazidos pelas empresas e anunciantes multinacionais. Com eles,
vieram também as estratégias, 0s processos, as praticas (mesmo que de uma forma
quase insipiente); assinalando o inicio da busca pelo entendimento do publico

consumidor e a identificacdo de suas necessidades. A seguir, dois exemplos de anuncios
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da Coca-cola que reforcam a tentativa de aproximacéo da marca aos gostos do publico

brasileiro.

Isto faz um bem...

N\

. mais de 50 milhdes de vézes

m mais de 80 paises do mun-

'mr tlm . povos de todas as ra- S
c¢as bebem a gostosa Coca-C o'a f
E a raszdo é simples - todos empre em Orma’
confiam no seu alto padrio
de pureza e qualidade ! coma gostosa Coca- C()la'
o
> ’ T8da a cidade = exquenta no ealor contagiante
e do Carnaval Misica, alegria, boa companhia, ...
Pirn € madives, Coca-Cola reesca. o reai
A qualidade de {€Z42273 inspira confianca tt s s 4 e o
©OS FABRICANTES D& COCA-COLA
Figura 29: Anlncio de 1955 Figura 30: Anlncio de 1957 sobre o Carnaval

Fonte: http://jipemania.com/coke/brasil/index.html

Conforme ja mencionado anteriormente, a década de 60 representou a redencao
da publicidade criativa. Segundo Ramos (1987), mudancas significativas também

puderam ser percebidas na area publicitaria, tais como:

[...] sensiveis avangos no aparelho dos anunciantes, em geral quanto a
area de marketing, e especificamente ao controle de comunicagdes,
maior profissionalizacdo dos elementos recrutados; mudanca radical
na forma e no contetdo dos anincios, com uma total libertacdo de
cerimbnias em sua linguagem e um afastamento paulatino da
sistemética argumentacdo racional (da reason why), para sempre
maior apelo as emoc0es, mais as provocadas pelo condicionamento
social que as individuais; [...] (p. 77).

Além destas transformacoes citadas, ha de se frisar que a profissdo chegou a
universidade e passou a ter o seu reconhecimento em nivel superior. Afora isso, houve
um significativo incremento das pesquisas em publicidade partindo primeiro dos
anunciantes. A palavra ‘comunicagdo’ entrou na moda! (RAMOS, 1987, p. 77). A

atividade publicitaria se permitiu ser mais criativa, em texto e layout. Salientam-se,
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ainda, importantes acontecimentos nos anos 60 para a profissdo: a aprovacdo da Lei n°
4.680* de 18 de junho de 1965, que dispde sobre o exercicio da profissio de
publicitario e o Decreto n° 57.690% de 1° de fevereiro de 1966, que a aprova. Nos
anuncios que seguem, € possivel perceber que o apelo comunicacional comeca a ganhar
novos ares, estando agora menos preocupado em destacar qualidades e caracteristicas do

produto e mais intencionado em provocar sensagoes.

196 O//
//

Figura 31: Anuncio de 1960.
Fonte: http://www.cocacolabrasil.com.br/coca-cola-
brasil/historia-da-marca/

Tudo vai
melhor
com
Coca-Cola!

Mais oconomia! Profira COCA-COLA FAMILIA, para acompanhar suas refeicdes em casa.

Figura 32: Anlncio da década de 60.
Fonte: http://jipemania.com/coke/brasil/index.html

A década de 70 pode até ser lembrada historicamente como a época do “Milagre
Econbmico Brasileiro”, mas sem davida foram os “Anos de Chumbo” que deixaram as
principais cicatrizes. H4 quem diga que este foi o periodo aureo do desenvolvimento
brasileiro; no entanto, paradoxalmente, houve um aumento simultdneo da concentracao

de renda e de pobreza. Ainda assim, pairava no ar um sentimento ufanista do "Brasil

% Disponivel em: http://www.planalto.gov.br/ccivil_03/Leis/L4680.htm
%! Disponivel em: http://www.planalto.gov.br/ccivil_03/decreto/D57690.htm
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poténcia” que tinha como "trilha sonora™ a cancdo Pra frente Brasil. Neste contexto, a
TV em cores ganhou uma dimensdo amplamente maior e o movimento de defesa do
consumidor deu os seus primeiros passos. (RAMOS, 1987, p. 91-99). O clima foi muito
favoravel para a publicidade brasileira ¢ os bons ventos financeiros sopraram; “1979
fechou, em termos de investimento publicitario, com a espantosa quantia de 59 bilhdes
de cruzeiros. [...]. Em outras palavras: sete vezes o volume do ano-base, o triplo da
estimativa” (RAMOS, 1987, p. 99-100). No embalo da euforia, a publicidade seguia
cada vez mais “up to date” e ao gosto do publico local, conforme pode ser visto no

exemplo trazido a seguir.

P ;.4 K
e

1970
el

Figura 33: Andncio de 1970 com a campanha “Isso é que é Coca-Cola!”
Fonte: http://www.cocacolabrasil.com.br/coca-cola-brasil/historia-da-marca/

No entanto, o0 que ndo serviu de consolo foi a busca dos novatos bacharéis da
area nos anos 70 pelo “acesso a uma profissdo que se nega, € o faz mal armada, sem
grande chance, mendigando estagios e salarios subalternos. Lamentavel? N&o. E muito
mais” (RAMOS, 1987, p. 106). Por outro lado, em 1978, no 111 Congresso Brasileiro de
Propaganda realizado em S&o Paulo, foi aprovado o CODIGO BRASILEIRO DE
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AUTO-REGULAMENTACAO PUBLICITARIA®, Segundo a apresentacdo de
motivos do publicitdrio e jornalista Mauro Salles, 1° Relator da Comisséo
Interassociativa da Publicidade Brasileira, depois reiterado por Caio A. Domingues, 2°

Relator, o objetivo era encontrar uma alternativa entre dois extremos:

"a auséncia total de regulamentacdo, que permite praticas
desordenadas em prejuizo da sadia competicdo entre anunciantes e
agredindo os justos direitos do consumidor, e 0 outro extremo, que é 0
de se delegar totalmente a funcdo regulamentar aos governantes, cujas
estruturas executivas e legais nem sempre demonstram entender a
funcdo, o valor e as sutilezas da publicidade comercial (...), 0 que
chamamos hoje de Auto-regulamentacdo é o caminho do meio que
cada vez mais tem seguidores e que, na teoria tanto quanto na pratica,
mostra crescentes vantagens sobre os sistemas utopicos de liberdade
total ou do total controle governamental". (CODIGO BRASILEIRO
DE AUTO-REGULAMENTACAO PUBLICITARIA)

Com maior maturidade e certa tranquilidade, sobretudo, oportunizada pela
abertura politica e a redemocratizacdo no Brasil, os anos 80 seguiram sem grandes
sobressaltos na area publicitaria. Contudo, hd de se olhar para o surgimento de dois
movimentos urbanos: a tribo dos yuppies nos Estados Unidos (derivacdo da sigla
"YUP" que na lingua inglesa significa Young Urban Professional, dito em bom
portugués, Jovem Profissional Urbano) e a “Geragdo Coca-Cola” no Brasil, imortalizada
na cancdo de Renato Russo, a qual elegia um dos maiores simbolos do capitalismo
americano para ilustrar o comportamento daquela geracdo. O marketing no Brasil
amplia suas estratégias de planejamento e materializa o conhecimento sobre os famosos
4 P's®. A sequir trés exemplos de antncios veiculados nos anos 80, que tangenciam
questdes como proximidade com o povo brasileiro, felicidade, estilos de vida e

procuram uma identificagdo maior com os consumidores.

32 .

Disponivel em:
http://www.mp.sp.gov.br/portal/page/portal/cao_consumidor/legislacao/leg_constituicao_federal_leis/leg_cf_Codigos/leg_cf _c_conar/CodigoAuto-
Regulamenta%C3%A7%C3%A30Publicit%C3%Alria.htm

% 0 marketing mix, composto de marketing ou ainda 4 P's de marketing - Produto, Preco, Praca (ponto de
venda/distribui¢do) e Promocdo - sdo um conjunto de varidveis controlaveis que influenciam a forma como os
consumidores respondem ao mercado. Tal composto foi formulado primeiramente por Jerome McCarthy em seu livro
Basic Marketing (1960).
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1983

Figura 34: Anancio de 1980.

1984

(Coce Ot 6 s vida...

Figura 36: AnGncio de 1984.

Fonte: http://www.cocacolabrasil.com.br/coca-cola-brasil/historia-da-marca/

A década de 90 serd sempre lembrada por ser o periodo que marca o inicio da
era virtual como forma de comunicacdo. No entanto, no Brasil, a década comega com
certo ar de instabilidade econdmica devido ao conjunto de reformas criadas para conter
0 avango da inflacdo, incluindo o confisco da poupanca de milhares de brasileiros, o
congelamento de pregos e a substituicdo da moeda corrente (até entdo denominada de
Cruzado Novo) para Cruzeiro. Tempos, também, da promulgacéo da Lei n° 8.078%* de
11 de setembro de 1990, que dispbe sobre a protecdo do consumidor; da conferéncia
internacional de ecologia realizada no Brasil em 1992, a ECO 92; do Impeachment de

Fernando Collor; do plebiscito brasileiro de 1993; da conquista do tetracampeonato

% Disponivel em: http://www.planalto.gov.br/ccivil_03/leis/I8078.htm
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mundial do futebol brasileiro. Todavia, a publicidade segue registrando indices de

crescimento.

No anuncio trazido para ilustrar os anos 90 é possivel perceber, atraveés do
slogan da campanha “Emogédo pra valer”, que a publicidade se envolve cada vez mais
com questdes que estdo para além de um apelo puramente racional e argumentativo [tais
como: preco, qualidade, beneficios de um produto], revestindo-se,
contemporaneamente, com uma aura que parece enfatizar questdes emocionais,
sentimentais e comportamentais da vida dos consumidores. A marca, por assim dizer,

refresca, traz alegria, provoca emocgdes, satisfaz os prazeres do corpo e da alma.

Chegando...

Ninguém se controla, é o sabor de coca-cola.

Emocé&o pra valer!

Vocé sente que esse é o sabor (Thu Ru Ru)

Nos s6 queremos se for pra valer...

E assim nosso jeito de ser!

(Vaul)

Dangando, sorrindo, é pra valer a emocao que estou sentindo.
Emocé&o pra valer.

Fonte: Letra do jingle da campanha “Emogédo pra valer” Coca-Cola de 1989, disponivel em
http://www.youtube.com/watch?v=c4z094EdQ00

1990/

Figura 37: Anincio década de 90.
Fonte: http://www.cocacolabrasil.com.br/coca-cola-
brasil/historia-da-marca/
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Os anos 2000 iniciam acelerados acompanhando o ritmo da Internet. O mundo
passa a ficar cada vez mais interligado em rede e o “esporte” da moda agora é o surf no
cyber espaco. As contribuicOes apresentadas por Pierre Lévy (1999) sobre a
“Cibercultura” comegam a ganhar contornos mais nitidos. Cresce a popularizacdo da
banda larga em substituicio da conexdo discada & Internet. O Bluetooth®® reforca o
conceito de rede sem fio. A Apple Inc. lanca o iPhone®. MP3 Players, MP4 Players,
Celular, Desktops, Laptops e Camera digital tornam-se cada vez mais populares. Muitas
mudancas sociais, tecnoldgicas, culturais, cientificas, politicas, econdmicas, enfim,
metamorfoses de toda ordem podem ser observadas em uma sociedade mais e mais

interconectada.

Na publicidade, os anos 2000 poderiam ser apontados como a época que
comegou a considerar a Internet como um espaco publicitario em potencial. Os
investimentos em midia online comegaram gradativamente a ser introduzidos na pauta
profissional. No que tange a mensagem, observa-se um movimento que ambiciona
encorajar, nos consumidores, atitudes positivas; ou seja, a mensagem publicitaria agora
convida as pessoas a viverem com otimismo, conforme o antincio da campanha “Viva o

lado Coca-Cola da vida” da marca Coca-Cola, trazido como exemplo:

viva o lado &Z#3 da vida

Figura 38: Anlncio de 2005.
- Fonte: http://www.cocacolabrasil.com.br/coca-cola-
Ceetzly brasil/historia-da-marca/

% O Bluetooth é uma especificagdo industrial para 4reas de redes pessoais sem fio que permite a conexo e a troca de
informag0es entre dispositivos como telefones celulares, notebooks, computadores, impressoras, cAmeras digitais e
consoles de videogames digitais através de uma frequéncia de radio de curto alcance.

% O iPhone é um smartphone desenvolvido pela Apple Inc. com diferentes funcionalidades e que permite a interagdo
com o usudrio através de uma tela sensivel ao toque.
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Nas palavras de Ricardo Fort, diretor de marketing da companhia no Brasil em
2006:

“Trata-se de uma evolucdo de tudo o que aconteceu com a
comunicacao da marca nos ultimos tempos. Nao serd dificil identificar
nas novas pecas elementos gque ja estavam presentes nas campanhas
mais recentes. A mensagem que queremos passar é aquela que esta no
préprio espirito da Coca-Cola: preocupe-se menos e divirta-se mais”,
salienta (FORT, in: Portal da propaganda, 2006)*.

A partir de 2010, os investimentos em midia online avultam-se. Segundo as
projecdes®® do Interactive Advertising Bureau — Brasil (IAB — Brasil) estima-se que o
investimento para 2013 tenha chegado a 6 bilhdes de reais, consolidando a Internet

como o segundo maior meio para a publicidade, ficando atras apenas da televisdo.

Em termos de mensagem publicitaria, [tanto em meios online, quanto em meios
offline], o que se percebe é uma aposta cada vez maior das marcas em “vender” mais
um estilo de vida, um relacionamento do que propriamente um produto, conforme tenta
ilustrar os proximos anuncios, trazidos como exemplos, da marca Coca-Cola. Na figura
gue segue, a marca convida os consumidores a viverem positivamente, pensando em um

amanha melhor e mais saudavel.

2012/

cl©O©

Figura 39: Andncio de 2012.
SO L~ Fonte: http://www.cocacolabrasil.com.br/coca-
Ceatel,

cola-brasil/historia-da-marca/

%7 Informagcdes obtidas em http://www.portaldapropaganda.com/comunicacao/2006/10/0002
% http://iabbrasil.net/portal/mercado-digital-cresce-32-em-2012-atingindo-r-45-bi-em-publicidade/
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Neste exemplo australiano, a marca convida o consumidor a compartilhar um

refrigerante com um amigo.

Ceetoly

open happiness®

Share a Coke with a friend

Get in touch with a good friend, an old
friend, or maybe even a new friend.
shareacoke.com.au

Figura 40: Andncio Australia
Fonte: www.shareacoke.com.au

Na campanha "lcebreaker" realizada em Xangai na China a Coca-Cola objetivou
aproximar casais. Para isso, comercializou garrafas com tampinhas mais apertadas que o

habitual para impulsionar o contato colaborativo entre os consumidores.

Figura 41: Divulgac¢do campanha Coca-Cola China.
Fonte: http://exame.abril.com.br/marketing/noticias/coca-cola-aperta-tampinhas-para-aproximar-casais

Embora de forma abreviada, compreende-se que desde o surgimento das praticas
publicitarias até agora muitas transformacdes ocorreram. Em verdade, quando
percebemos a publicidade como cristalizadora do modo de viver de uma época,
entendemos o seu carater mutante e gregario de novas estratégias para continuar sendo

assimilada pelos consumidores.
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Contudo, ndo se quer afirmar que um tipo de estratégia comunicacional supere
outro, tampouco, um seja melhor que outro; antes disso, almeja-se esbocar uma
trajetdria das préaticas publicitarias brasileiras ao longo da historia de modo a perceber o
lugar do vinculo nas estratégias de comunica¢do marcaria na pos-modernidade. Dito nas
palavras do objetivo de pesquisa, tentar compreender em quais aspectos o envolvimento
dos consumidores com as marcas pode ser impulsionado pela criacdo de uma relagéo

vincular como estratégia de comunicag¢do marcaria.

Igualmente, acredita-se que os diferentes apelos publicitarios, sejam eles
racionais, emocionais, sustentaveis ou mais recentemente voltados para a dimensao
relacional coexistam e se complementem de forma a materializar os costumes e 0 modo
de viver de uma época. A partir do contexto historico apresentado, percebem-se as
diferentes fases pelas quais a publicidade passou, até tornar-se um elemento importante

para a criacdo e valoracdo das marcas.

Em linhas gerais, a publicidade brasileira saiu de um formato mais informativo,
em que hegemonicamente enunciava e descrevia; para um momento mais educativo, em
que precisou ensinar ao consumidor como utilizar os produtos por ela ofertados; depois,
ingressou em sua fase competitiva, quando necessitou criar e divulgar diferenciais para
os produtos anunciados, fazer pesquisas e olhar para a concorréncia; encontrando-se
contemporaneamente em um tempo em que almeja auxiliar estrategicamente as marcas

na tarefa de estabelecerem um relacionamento mais préximo com os consumidores.

Contudo, uma nova indagacdo se apresenta. Como tais estratégias poderiam ser
incorporadas as praticas publicitarias ocidentais contemporaneas? Uma possivel
resposta é antecipada, cogitando-se que tais praticas seriam observadas na medida em
que o discurso passa do persuasivo ao sedutor, do conteddo a forma, do apelo racional
para o emocional ou mesmo para o passional, e, sobretudo, quando “brinca para
convencer” (SILVA, 2003 p. 69), envolve para ser lembrada, aproxima-se através de
estratégias vinculares, propondo um vinculo que somente o consumidor sera capaz de

validar.
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4.3 0 VINCULO COMO ESTRATEGIA DE COMUNICACAO MARCARIA

Conforme visto até 0 momento, a publicidade enquanto ferramental atuante no
processo de construcao das estratégias de comunicacdo marcaria, parece acompanhar o
ritmo social, seus costumes e condutas, para poder se fazer entender e conseguir atingir
0S objetivos demandados pelas marcas. Objetivos estes que podem ser de ordem
comercial, sustentavel, aumento de visibilidade, fortalecimento da marca, divulgacao de
um produto, lancamento de uma campanha. Enfim, as estratégias de comunicacdo
desenvolvidas pela publicidade para as marcas podem surgir em fungdo dos mais

variados objetivos marcarios.

Neste sentido, Marcélia Lupetti (2000) afirmara que uma estratégia “¢ a forma
como as empresas deverdo atingir os objetivos, ou seja, € 0 caminho que a empresa
devera percorrer para executar sua meta” (p. 107). Em outras palavras, ela orienta o
caminho que uma marca ird seguir. Conforme esclarece a autora, existem varias
estratégias diferentes que podem ser utilizadas para a obtencdo dos objetivos de uma
marca, tais como: estratégia de informacdo, estratégia de testemunho, estratégia de
comparacdo, estratégia de humor, estratégia ofensiva, estratégia de defesa, estratégia
indiferenciada, estratégia de posicionamento/reposicionamento. Em linhas gerais,

Lupetti (2000, p. 107-110) explica cada uma delas da seguinte forma:

Estratégia de informacao: “E preciso informar o que o produto faz, suas vantagens e

beneficios”.

Estratégia de testemunho: “E a comprovacgio, o testemunho de alguém. E a

demonstragdo comprovando o fato”.

Estratégia de comparacdo: “Dois ou mais produtos podem ser comparados, sem, no

entanto, denegrir a imagem dos concorrentes”.

Estratégia de humor: “O humor pode ser retratado por um trocadilho, por uma piada

ou outro tipo de humor. A satira, no entanto, ¢ a mais adequada”.
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Estratégia ofensiva: “Pode romper a a¢do da concorréncia. Deve mostrar o lado fragil

do concorrente”.

Estratégia de defesa: “E a forma de repelir um ataque. E uma estratégia de

aproveitamento das forgas empresariais”.

Estratégia indiferenciada: “Essa estratégia ndo prioriza as vendas, mas a imagem de

marca”.

Estratégia de posicionamento/reposicionamento: “Destaca um lugar para o produto

ou empresa na mente do consumidor”.

Contudo, contemporaneamente, algumas estratégias parecem estar evocando
outra forma de abordagem junto ao consumidor, uma espécie de contato mais préximo,
intimo e pessoal, almejando um ‘dialogo’ com o consumidor. Tal conversagdo ¢ descrita
por José Benedito Pinho (2001) como uma forma de conquistar a fidelidade do
consumidor, em que a publicidade poderia auxiliar nessa fidelizacdo a marca “ao
explorar corretamente em suas mensagens os valores e sentimentos que permitam
estabelecer um relacionamento de longo prazo com o0s usuérios de um produto ou
servigo” (p. 181). Dessa forma, segundo o autor, ¢ “possivel criar um forte vinculo
emocional que sera determinante para o estabelecimento da lealdade e do

comprometimento do consumidor” (p. 181). Pinho (2001) ressalta que:

Apesar das caracteristicas superiores de outro produto, 0 seu preco
mais vantajoso e uma maior conveniéncia, existem casos em que 0
consumidor continua dando preferéncia a uma determinada marca, por
apresentar valores substanciais que constroem a firme lealdade do
usuario, de uma maneira que ndo seja possivel transferi-la a outra (p.
181).

Seguindo nessa direcdo, uma importante pista do mosaico mercadologico pos-
moderno foi dada por Gobé (2002), quando propds que “o pior conceito, nas estratégias
da criacdo de marcas, é acreditar que a marca diz respeito a participacdo de mercado,
quando na realidade estd sempre diretamente relacionada com a “participagao da mente
e das emogdes”.” (p. 28-29). Ainda segundo o autor, as marcas devem desvelar o

consumidor e perceber a pessoa por detrds deste papel. “Atualmente, o consumidor
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espera que as marcas o conhecam — intima e individualmente - com soélidas informacdes

sobre suas necessidades e sua orientagio cultural” (GOBE, 2002, p. 27 - 28).

Igualmente, na proposicdo de Keller (2006), o relacionamento entre marca e
consumidor “pode ser visto como um tipo de vinculo ou pacto” (p. 07). Amparando tal
afirmacdo, Schultz (2001) também acreditard que “a marca ¢ mais do que um nome,
simbolo ou icone — ¢ um vinculo que somente o consumidor ¢ capaz de criar” (p. 44).
Em verdade, parece que as marcas tentam se tornar parte da vida das pessoas, direta ou

indiretamente.

Uma aposta razoavel que pode ser, hipoteticamente, feita no presente estudo é
perceber que as marcas mais do que parecerem ‘amigas’ do consumidor; almejam
estabelecer uma rede de ‘amigos’ consumidores, em uma espécie de espiral da diversao,
conforme pode ser ilustrado no recente estratagema da marca de chocolates Milka.
Através de uma acdo®® realizada em 2013 na Argentina, a marca incentivou pessoas
desconhecidas a se unirem e interagirem atraves de “un circuito de energia que necesita
de gente unida para funcionar”. Com esse propdsito, a empresa instalou uma vending
machine sem instrucdes e uma estatua da vaca simbolo da marca em uma praca publica.
Rapidamente os consumidores descobriram que para obter gratuitamente os chocolates
era necessario que dessem as maos, criando assim uma cadeia de ternura e um ‘circuito

de energia afetiva’ entre os participantes.

)

Figura 42: Vending machine da Milka na Argentina: sé o trabalho em equipe liberou os doces
Fonte:  http://exame.abril.com.br/marketing/noticias/marca-faz-desconhecidos-darem-as-maos-em-troca-
de-chocolate

% Fontes: http://exame.abril.com.br/marketing/noticias/marca-faz-desconhecidos-darem-as-maos-em-troca-de-
chocolate e http://www.youtube.com/watch?v=aGx8Z4nimlo#t=33
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UN CIRCUITO DE ENERGIA
QUE NECESITA DE GENTE UNIDA PARA FUNCIONAR.

Figura 43: Milka Argentina: “un circuito de energia”
Fonte: http://exame.abril.com.br/marketing/noticias/marca-faz-desconhecidos-darem-as-maos-em-troca-
de-chocolate

Stalimir Vieira (2002) também ira aferir certas sutilezas as marcas ao citar o
pensador francés Jean-Jacques Rousseau, quando fala que “a verdade ndo reside
primeiramente no pensamento, mas no sentimento, na intuicdo imediata, na certeza do
coracdo” (p. 14), sugerindo que o principal desafio a ser enfrentado no contexto
mercadoldgico serd, justamente, aprender a lidar com tais certezas do coracdo. Ainda
segundo o autor, a “verdade da marca € a verdade dos sentimentos das pessoas que

lidam com ela. E a verdade, para esse fim, é o que faz sentido para o coragdo” (p. 16).

Assim, a empreitada de lidar com as emocdes e 0s sentimentos dos
consumidores de forma mais intima passa também a ser tarefa da marca. Para o Gobé

(2002), isso significa, que:

“o conhecimento das necessidades emocionais e dos desejos das
pessoas é, na realidade, agora mais do que nunca, a chave do sucesso.
As organizacdes devem tomar o passo decisivo no estabelecimento de
conexdes mais fortes e relacionamentos que identifiquem seus clientes
como parceiros” (GOBE, 2002, p. 19).

Gobé (2002) propbe ainda que as emog¢des continuam sendo um imenso
territorio desconhecido, inclusive 0 que as pessoas pensam a respeito das organizacoes
ou do mundo corporativo existente — “¢ uma parte cada vez mais importante da rotina

de compra, numa época em que a maioria dos produtos oferece a mesma qualidade, com
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0 perigo de tornar-se simples mercadorias de consumo, num mercado superlotado” (p.
20). Assim, para este autor, inevitavelmente, as marcas necessitardo “escutar as pessoas
com atengéo para desenvolver uma forte conexdo com elas, apresentando-lhes soluges

de melhoria de vida em seus mundos” (p. 29).

Segundo Keller (2006) alguns sentimentos sobre a marca podem ser
considerados como respostas e reacfes as emocdes, as quais elas provocam. Ainda
segundo o autor, algumas emocdes suscitadas por uma determinada marca poderiam
ficar tdo fortemente associadas a ela que continuariam acessiveis durante 0 uso ou
consumo do produto. Com base nessa perspectiva, Keller (2006, p. 55) relaciona os seis
mais importantes tipos de sentimentos que os consumidores poderiam sentir em relacdo
as marcas. Sdo eles: ternura, diversdo, entusiasmo, seguranga, aprovacdo social,

autoestima.

1. Ternura: sentimentos confortantes; a marca faz o0s consumidores
experimentarem um sentimento de calma ou de paz. Os consumidores podem

sentir-se sentimentais, ternos ou carinhosos com relacdo a marca.

2. Diversdo: sentimentos de agitacdo; a marca faz os consumidores sentirem-se

felizes, de coracdo leve, alegres, brincalhdes, joviais etc.

3. Entusiasmo: formas diferentes de sentimentos de agitacdo; a marca faz os
consumidores sentirem-se energizados e que estdo experimentando algo
especial. Marcas que evocam sentimentos de entusiasmo podem resultar em
consumidores experimentando um sentimento de exaltagdo, de ‘estarem vivos’,

de serem legais, de serem sexies etc.

4. Seguranca: A marca produz um sentimento de segurancga, conforto e
autoconfianca. Como resultado da marca, os consumidores nao sentem

preocupacOes que sem ela sentiriam.
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5. Aprovacdo social: a marca resulta em consumidores experimentando

sentimentos positivos em relacdo as reagdes dos outros.

6. Auto-estima: a marca faz os consumidores sentirem-se melhor consigo

mesmos; eles experimentam um sentimento de orgulho e realizag&o.

No entendimento do pesquisador (2006), esses seis sentimentos seriam 0s mais
relevantes e poderiam impactar favoravelmente a relagdo dos consumidores com as
marcas se forem de fato internalizados por eles, embora admita a existéncia de outros
tipos de sentimentos envolvidos nas relagdes com as marcas. Para o autor, tais
sentimentos serdo benéficos somente se em momentos de encontros com a marca o

consumidor tiver experiéncias e lembrancas positivas dela e com ela.

Nesse sentido, percebe-se que as estratégias de comunicacdo se (re)configuram e
se adaptam aos novos tempos, tentando capturar o0 modo de vida da sociedade
contemporanea. Acredita-se que esse movimento, impelido pelas praticas de consumo,
alcance também diferentes niveis do cotidiano, refletindo-se no imaginario
contemporaneo, em especial atraves das manifestacdes da arte, da moda e, sobretudo, da

publicidade.

Observa-se, portanto, que certas estratégias de comunicacdo [como, por
exemplo, parece ser o caso do objeto de pesquisa escolhido para esta investigagao]
revestem-se com uma aura mais amigavel, cobrindo-se com uma estética que seduz e
envolve; ambicionado o estabelecimento de uma relacdo mais proxima com o

consumidor através da criagdo de vinculos.

Apoiando-se novamente em uma reflexdo filosofica, observa-se que ja ndo se
trata tanto de vender um produto, ou ainda propor um modo de vida, ou mesmo explorar
valores que desencadeiem uma emocdo: o que a publicidade se esfor¢a em criar cada

vez mais ¢ “uma relacd@o afetiva com a marca” (LIPOVETSKY, 2007, 96).
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No mercado do século XXI, portanto, o objetivo das marcas sera criar
“relacionamentos continuos, de longo prazo, com clientes (...)”, para atingir as suas

metas comerciais, segundo a afirmacédo de Schultz (2001, p. 64).

A proposicao da presente investigacdo, desse modo, recai sobre esse cenario em
transformacdo da comunicagdo marcéria, levando a crer que as estratégias
contemporaneas estariam perpassando também pela rela¢do vincular. Vinculos que se
constituem entre a marca e o consumidor, mas também [e principalmente] na relacédo
entre consumidores através da marca. Nesse sentido, ao passar do monologo ao dialogo,

as marcas se abrem para essa nova possibilidade de comunicacéo.
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4.4 REDES SOCIAIS DIGITAIS: UM CENARIO POSSIVEL PARA A PRATICA
DAS ESTRATEGIAS VINCULARES

Com o aumento do uso da Internet e o advento das redes sociais digitais (RSDs),
observa-se que intensas modificacbes estdo ocorrendo e impactando a vida social
cotidiana. Conforme proposto por Lucia Santaella (2003), as novas tecnologias estdo
modificando ndo apenas as formas de entretenimento e de lazer, mas indiretamente
todas as esferas sociais, tais como: o trabalho, a politica, 0 consumo, a comunicacao e a

educacéo.

Originalmente, as tecnologias digitais foram utilizadas para fins militares e
académicos, passando posteriormente para outro estdgio com o objetivo de conectar 0s
sujeitos sociais, promover a convivéncia por afinidades e a socialidade no ambiente
digital. Entretanto, com a popularizacdo das redes sociais digitais, esse objetivo se
ampliou e reforcou o carater colaborativo e dindmico destas interacdes, passando a in-
cluir também novas possibilidades de relacionamentos sociais, construcdo coletiva de
contetdo, estimulo a aprendizagem em grupo, além de proporcionarem 0
desenvolvimento das redes profissionais e de colaboracdo mutua, conhecidas como

network® e, mais recentemente, as praticas de crowdfunding®.

Com base no exposto, observa-se que ndo sé o contexto comunicacional social
estd em mutacdo, mas também, a comunicacgdo das marcas tenta se adaptar a esse novo
cenario digital. Nesse sentido, acredita-se que o primeiro desafio langcado as marcas
consistiu em ‘querer’ estar ou nao presente no ambiente online. Superado tal momento,
percebeu-se a necessidade de refletir sobre os aspectos de ‘como’ esta presenga poderia
ocorrer. Atualmente, parece surgir um terceiro momento e apresenta a necessidade das

marcas em estabelecer um relacionamento estreito com o consumidor. Ainda que de

%0 Traducéio da autora para o termo em inglés, que pode ser compreendido como uma rede de relacionamento
profissional, ou ainda, pode-se considerar a unido dos termos em inglés Net que pode ser traduzido para o portugués
como rede e o termo Work que pode ser traduzido como trabalho.

41 Pode defirnir-se o termo Crowdfunding como sendo um tipo de financiamento coletivo com o objetivo de obter
capital para iniciativas de interesse coletivo, através da agregacdo de maltiplas fontes de financiamento, em geral
pessoas fisicas interessadas na iniciativa. O termo é muitas vezes usado para descrever especificamente acdes na
Internet com o objetivo de arrecadar dinheiro para artistas, jornalismo cidaddo, pequenos negdcios e start-ups,
campanhas politicas, iniciativas de software livre, filantropia e ajuda a regides atingidas por desastres, entre outros.
(http://pt.wikipedia.org/wiki/Financiamento_coletivo)
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forma inesperada e com muitos desafios, as marcas tentam transpor a barreira do

monologo para atingir certo grau de didlogo com os consumidores.

Entretanto, todo dialogo demanda a conversacgdo entre dois ou mais, de modo a
permitir a troca intercalada dos intervenientes: para haver um dialogo, é necessaria uma
nova configuracdo da relagdo: emissor x receptor. Ou seja, cada participante da
conversacdo dialégica, em principio, deve falar, ouvir e responder, alterando
definitivamente a relacdo emissor X receptor, como era até entdo conhecida. Esse
processo de conversacdo permite a comunicacdo entre organizacao-individuo,

individuo-organizagdo e individuo-individuo.

Conforme vislumbrou Lévy (2000), o meio digital permite uma comunicacéo
interativa e coletiva, oportunizando a reciprocidade e a partilha de diferentes contextos.
Neste sentido, acredita-se que ocorra uma nova configuragdo no fluxo informacional,
onde os diferentes sujeitos participantes destes meios comunguem novamente da
possibilidade de serem fontes de informacéo, ora como produtores, ora como receptores

e ora como ambos. Nas palavras de Lévy, uma comunicagdo de “todos para todos”.

Partindo-se do objeto de pesquisa, portanto, percebe-se que um dos cenarios
possiveis para a realizacdo das estratégias vinculares seria 0 ambiente online, em
especial, as RSDs [visto que o objeto de investigacdo foi amplamente perceptivel nessas
plataformas de interacdo social]. Apesar disso, salienta-se que as redes sociais digitais
ndo seriam as Unicas opgOes validas para a ocorréncia de tais estratégias vinculares,

antes disso, caracterizar-se-iam como mais um ambiente possivel para sua realizacéao.

Conforme ja mencionado anteriormente, em funcdo do objeto de pesquisa ter
recebido maior visibilidade em tais plataformas, debruca-se a partir de agora sobre elas
para melhor entender suas caracteristicas de funcionalidade e usabilidade. Dessa forma,
para se empenhar uma tentativa valida de aproximacdo do pensamento em rede, elege-
se a abordagem tedrica do socidlogo Manuel Castells, o qual propde a emergéncia de

uma sociedade em rede:

Propus, em 1996, o conceito de sociedade em rede para caracterizar a
estrutura social emergente na era da informacdo, substituindo
gradualmente a sociedade da era industrial. A sociedade em rede é
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global, mas com caracteristicas especificas para cada pais, de acordo
com sua historia, sua cultura e suas instituices. Trata-se de uma
estrutura em rede como forma predominante de organizacdo de
qualquer atividade. Ela ndo surge por causa da tecnologia, mas devido
a imperativos de flexibilidade de negdcios e de praticas sociais, mas
sem as tecnologias informéaticas de redes de comunicagdo ela ndo
poderia existir. Nos Ultimos 20 anos, 0 conceito passou a caracterizar
quase todas as praticas sociais, incluindo a sociabilidade, a
mobilizacdo soécio-politica, baseando-se na Internet em plataformas
méveis (CASTELLS, 2013)*.

A "sociedade em rede" de Castells (1999), portanto, ganha novas matizes devido
ao fendmeno das redes sociais digitais e da cultura colaborativa impelida pela Internet.
Contribuindo para essa reflexao, o pensador Howard Rheingold (2002) dira que as redes
planetarias de comunicacdo estdo colocando em movimento os coletivos inteligentes
(smart mobs); em outras palavras o autor aborda a interacdo e a acdo das multiddes de
forma coletiva e participativa através do uso da tecnologia. Tudo isso, em verdade,

como resultado do instinto humano de viver em grupo.

No Brasil, conta-se com as contribuicdes de Recuero para o entendimento das
RSDs, a qual denomina de redes sociais da Internet (RSIs). Recuero (2009), contudo,
diferencia os estudos sobre as redes sociais, dos estudos sobre os sites de redes sociais,
sendo estes ultimos “os espagos utilizados para a expressdo das redes sociais na
Internet” (p. 102). Assim, para a autora, 0S Sites de redes sociais na Internet poderiam
ser exemplificados como o Facebook, o Twitter, entre outros. No entanto, para uma
visdo geral, adotar-se-a simplesmente a definicdo dada pela autora, e anteriormente
mencionada na pagina 54, “uma rede social é definida como um conjunto de dois
elementos: atores (pessoas, instituicdes ou grupos; os nés da rede) e suas conexdes
(interagdes ou lagos sociais)” (RECUERO, 2009, p. 24).

Outra questdo apontada por Recuero (2009, p. 32) tangencia a forma das
interacbes no ambiente online, que podem ser sincronas ou assincronas. Assim, “uma
comunicagdo sincrona ¢ aquela que simula uma interagdo em tempo real”. Ou seja, os
“agentes envolvidos tém uma expectativa de resposta imediata ou quase imediata, estdo

ambos presentes (on-line, através da mediacdo do computador) no mesmo momento

2 Disponivel em: http://zerohora.clicrbs.com.br/rs/cultura-e-lazer/segundo-caderno/noticia/2013/06/a-rede-torna-
mais-dificil-a-opressao-diz-manuel-castells-4164803.html
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temporal”, como poderia ser o caso das RSDs. Por outro lado, as conversagdes
assincronas demandam uma expectativa de resposta ndo imediata, como por exemplo,

os e-mails e foruns.

Santaella (2010, p. 58) por sua vez, esclarece, ao citar os estudos de Hornik

(2005), que ha trés momentos distintos do desenvolvimento das redes sociais, a saber:

a. Redes 1.0: coordenacdo em tempo real entre usuarios (ICQ, MSN);

b. Redes 2.0: entretenimento, contatos profissionais, marketing social (Orkut,
MySpace);

c. Redes 3.0: aplicativos e mobilidade (Facebook e Twitter).

O cenério atual que constitui as redes 3.0, portanto, demanda "integracdo com
maultiplas redes, plataformas e funcionalidades através do uso de aplicativos e de midias
moveis” (SANTAELLA; LEMOS, 2010, p.59). Além disso, “a dindmica de renovagdo
de conteudo passa a ser continua e coletiva. [...] Independentemente do tipo de
informac@o que esteja sendo veiculada, o fluxo de informagfes é algo vivo, estando

permanentemente em movimento” (p. 62).

Santaella (2010) ainda fornece uma pista valiosa sobre a finalidade das redes
sociais, que seria a de “promover ¢ exarcebar a comunica¢do” (p. 50). Além disso, as
redes se prestariam para “a troca de informagdo, o compartilhamento de vozes e
discursos” (p.50), atestando que o elemento humano quer se comunicar com a finalidade
pura e simplesmente de se comunicar, pelo desejo de “estar-junto” (MAFFESOLI).
Fica cada vez mais evidente que “[...] o desejo humano ¢ ser desejado por outro ser
humano, aquilo que o ser humano quer &, sobretudo, se comunicar, ndo importa quando,
como, para quais fins” (SANTAELLA, 2010, p. 50). Recuero (2009), por sua vez, dira

que:

Finalmente, a interacdo mediada pelo computador é também geradora
e mantenedora de relagbes complexas e de tipos de valores que
constroem e mantém as redes sociais na Internet. Mas mais do que
isso, a interacdo mediada pelo computador é geradora de relacdes
sociais que, por sua vez, vo gerar lacos sociais (p. 36).
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Nesse sentido, acredita-se que as novas tecnologias, tais como as plataformas de
interacdo social, por exemplo, Facebook e Youtube [elegidas nessa investigacéo],
poderiam também ser usadas a servi¢o das marcas para o estreitamento do didlogo entre
elas e os consumidores, ampliando em uma escala planetaria a sua capacidade de
comunicacgdo. A centralidade da discussdo, portanto, parece recair sobre a compreenséo
de quais aspectos o0 envolvimento dos consumidores com as marcas pode ser
impulsionado pela criacdo de uma relacdo vincular como estratégia de comunicacao
marcaria exemplificadas através do ambiente online, em especial nas redes sociais

digitais.

Aprofundando um pouco mais o conhecimento sobre as plataformas de interagdo
social elegidas no presente estudo, Facebook e Youtube, esboca-se agora uma visdo
geral de ambas. Assim, para uma maior aproximacdo com a plataforma de interacédo
social denominada Facebook, apoia-se no livro “O efeito Facebook - Os bastidores da
historia da empresa que conecta o mundo” de David Kirkpatrick, publicado no Brasil
em 2011. Segundo o autor, “os conceitos de redes sociais ndo sdo novos, € muitos

componentes dos primordios do Facebook foram originalmente langados por outros”

(KIRKPATRICK, 2011, p. 77).

Ainda conforme explica Kirkpatrick (2011), o inicio embrionario das redes
sociais precede em muito o Facebook. E por meio de uma contextualizacdo
cronoldgica, o autor esclarece que a era das redes sociais digitais atuais somente
comecou no inicio de 1997 e foi a partir dai que uma start up nova-iorquina chamada
sixdegrees.com implantou um servigo inovador com o uso de nomes reais. Assim, a
rede social sixdegrees.com, segundo ele, poderia ser considerada “o primeiro negocio
on-line que tentou identificar e mapear um conjunto de relacdes reais entre pessoas
reais, que usavam seus nomes reais” (p. 79). Comegava, dessa forma, 0 movimento de

conexdo em rede das pessoas.

Em fevereiro de 2004, época em que o Thefacebook [seu nome de batismo] foi
lancado, outra rede social ja fazia muito sucesso entre oS jovens americanos: O
MySpace, que contava nesse periodo com o mais de um milhdo de membros e estava
velozmente se tornando a rede social mais popular daquele pais. Kirkpatrick (2011)
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relata ainda que o Orkut, outra rede social aberta, foi lancado duas semanas antes do
Thefacebook, e no final do mesmo ano foi “inteiramente tomado pelos brasileiros™ (p.

89). O Brasil comeca, assim, a se conectar em rede.

Kirkpatrick (2011) apresenta em seu livro que, no ano de 2007, as sociologas
especializadas em Internet Danah Boyd e Nicole Ellison descreveram os principais
atributos de uma verdadeira redes social. Segundo tal estudo, uma rede social

demandaria:

[...] um servigo no qual os usuarios podem “construir um perfil
publico ou semiptblico”, “integrar-se a uma lista de outros usuarios
com os quais partilham uma conexdo” e “ver e percorrer suas listas de
conexdes e aquelas feitas por outras pessoas dentro do sistema”

(KIRKPATRICK, 2011, p. 79).

Dessa forma, cada usuario com o seu nome ‘verdadeiro’, a priori com suas
identidades reais, estabelece sua posicdo em meio a uma complexa rede de relages que
normalmente tem como objetivo descobrir pontos de interesse comuns ou conexdes que,
de outro modo, permaneceriam ocultas (KIRKPATRICK, 2011). Atualmente, as redes
sociais estendem-se por todo o planeta e o Facebook tornou-se a maior entre elas, em
numero de usuarios e popularidade. Segundo o autor (2011), “Esses sistemas tornaram-
se tdo difundidos como meio de comunicacdo que muitas pessoas de todas as idades ja
quase ndo usam e-mail” (p. 96). Partindo do Sixdegrees até¢ chegar no Facebook (hoje
como mais de 1 bilhdo de usuérios em todo 0 mundo, s6 no Brasil sdo 76 milhdes)* as
redes sociais popularizaram-se no mundo inteiro e “tornaram-se uma parte familiar e

onipresente da internet” (p.96).

O conhecimento sobre a plataforma Youtube foi obtido atraves do livro
“Youtube e a Revolugdo Digital - Como o maior fenbmeno da cultura participativa
transformou a midia e a sociedade” dos autores Jean Burgess e Joshua Green, publicado
no Brasil em 2009. Assim, 0 YouTube, fundado em 2005, pode ser apresentado

conforme segue:

Fundado por Chad Hurley, Steve Chen e Jawed Karim, ex-
funcionarios do site de comércio on-line PayPal,o site YouTube foi

2 A informacéo foi dada por Leonardo Tristdo, diretor-geral do Facebook no Brasil, em reportagem publicada em 12
de setembro de 2013. http://g1.globo.com/tecnologia/noticia/2013/09/brasil-e-0-2-pais-com-mais-usuarios-que-
entram-diariamente-no-facebook.html

122



lancado oficialmente sem muito alarde em junho de 2005. A inovacao
original era de ordem tecnoldgica (mas ndo exclusiva): o YouTube era
um entre oS VArios servigos concorrentes que tentavam eliminar as
barreiras técnicas para maior compartilhamento de videos na internet.
Esse site disponibilizava uma interface bastante simples e integrada,
dentro da qual o usuério podia fazer o upload, publicar e assistir
videos em streaming sem necessidade de altos niveis de conhecimento
técnico e dentro das restricdes tecnoldgicas dos programas de
navegacdo padrdo e da relativamente modesta largura de banda
(BURGESS, 2009, p. 17).

Os autores do livro (2009) trazem ainda a informagao de que “em abril de 2008,
0 YouTube ja hospedava algo em torno de 85 milhdes de videos, um nimero que
representa um aumento dez vezes maior em comparagdo ao ano anterior e que continua
a crescer exponencialmente” (p.18). Em termos de caracteristicas de funcionalidade, 0
YouTube foi aos poucos sendo adaptado ao gosto e interesses dos usuarios e nos

primeiros momentos da plataforma,

o site trazia o slogan Your Digital Video Repository (“Seu Repositorio
de Videos Digitais”), uma declaragdo que, de alguma maneira, vai de
encontro a exortagdo atual, e j& consagrada, Broadcast yourself (algo
como “Transmitir-se”). Essa mudanga de conceito do site — de um
recurso de armazenagem pessoal de conteldos em video para uma
plataforma destinada a expressdo pessoal — coloca 0 YouTube no
contexto das nogdes de uma revolugdo liderada por usuérios que
caracteriza a retérica em torno da “Web 2.0” (...) (BURGESS, 2009, p.
20-21).

De forma abreviada, o YouTube poderia ser caracterizado como uma plataforma
e um agregador de conteldo, embora ndo seja uma produtora do contetdo em si.
Seguindo essa logica, o YouTube, portanto, ndo esta no negocio de video, mas sim na
“disponibilizagdo de uma plataforma conveniente e funcional para o compartilhamento
de videos on-line: os usuarios (alguns deles parceiros de contetdo premium) fornecem o

conteudo que, por sua vez, atrai novos participantes e novas audiéncias” (p. 21).

Com base nos apontamentos de Burgess (2009), o YouTube ilustraria bem essas
relagbes cada vez mais complexas entre produtores e consumidores na criagdo do
significado e valor dos conteudos. Ndo ha davidas, segundo o autor, de que se trata de
um site de ruptura cultural e econdmica. Contudo, o YouTube ndo representaria uma

3

colisdo, mas sim “uma coevolugdo aliada a uma coexisténcia desconfortavel entre

“antigas” e “novas” aplicacdes, formas e praticas de midia” (p. 33).

123



Conhecidas, em linhas gerais, as plataformas de interagdo social elegidas na
presente investigacdo, bem como, suas funcionalidades e caracteristicas de usabilidade,
acredita-se poder dar um passo adiante no exercicio compreensivo para perceber que
tais redes de interacdo digital seriam um dos cenarios possiveis para a criacdo de uma

relacdo vincular, relacdo essa que também se observa perpassar pelas marcas.

Conforme a construcdo proposta até aqui, acredita-se que com a popularizacédo
da Internet e, sobretudo, das redes sociais digitais, podem ser observadas muitas
transformagfes no modo como as pessoas se relacionam, comunicam, trabalham,
estudam, compram/ vendem e, inclusive mobilizam-se para manifestaces sociopoliticas
e revolucgdes; seriedades e banalidades de um cotidiano interconectado em rede. A partir
desse cenario mutante percebe-se que as marcas ndo se privam de fazer parte desse

contexto digital, dando uma nova complexidade as relagdes de consumo.

Dessa forma, o consumidor [pessoa plural, porosa], ird se relacionar com o outro
e com as marcas no ambiente digital também, sob a perspectiva de que “vocé é o que vocé
compartilha” (Gil Giardelli, 2012). Nestas condi¢des, o consumidor contemporaneo
necessita envolver-se nas experiéncias de consumo dos seus produtos/servicos, para
assim poder compartilhd-las na Internet para amigos e grupos sociais. E, em grande
medida, essa ‘nova’ ordem parece estar ligada ao coletivo, ao compartilhamento, as
redes de pessoas, e, principalmente, a colaboracdo e a participacdo. Esse, portanto,
parece ser um espago propicio para a criagdo de uma rela¢do vincular como estratégia

de comunicagdo marcéria.
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5 O TRAJETO INVESTIGATIVO E AS SUAS DESCOBERTAS

Fazer escola é facil e aborrecido; bem mais fecundo é
trabalhar pela liberdade do olhar.
(MAFFESOLLI, 1988, p. 41)

Neste capitulo serdo oferecidas as andlises, as interpretacdes e as descobertas
advindas de todo o trajeto investigativo, cuja questdo norteadora buscou compreender
em quais aspectos o envolvimento dos consumidores com as marcas pode ser
impulsionado pela criacdo de uma relacdo vincular como estratégia de comunicacao

marcaria.

Tendo como pano de fundo a Campanha da marca Coca-Cola para o produto
Coca-Cola Zero, intitulada “Descubra sua Coca-Cola Zero” com 0 tema “Quanto mais
vocé, melhor” [objeto de investigacdo da presente pesquisa], almeja-se, a partir de

agora, evidenciar a utilizacdo do vinculo como estratégia de comunicacdo marcaria.

Sendo assim, o intuito da analise serd, segundo Gil (1999), “organizar e sumariar
os dados de forma tal que possibilitem o fornecimento de respostas ao problema
proposto para investigagdo” (p. 168), ao passo que a interpretacdo terd como objetivo “a
procura do sentido mais amplo das respostas” (p. 168) e dar-se-a mediante sua ligacao

com 0s outros conhecimentos obtidos e apresentados anteriormente na pesquisa.

5.1 ANALISES E INTERPRETACOES

Para compreender € necessario antes, porém, saber e aceitar 0 que se esta
olhando. Sendo assim, torna-se prudente relembrar, em linhas gerais, a constituicdo
final do corpus da presente investigacdo, cujos limites englobam a analise de 14

registros que continham conteddo visual, ou seja, imagens e/ou conversagdes advindas
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de canais oficiais da marca e de canais ndo oficiais. Conforme procedimentos

metodoldgicos apresentados no capitulo 2.

Importante relembrar ainda que o nimero final de 14 analises foi obtido através
da escolha de 02 registros de cada um dos 07 grupos selecionados, tendo como critério a
existéncia de material relevante e riqueza de dados. Os grupos selecionados podem ser
observados a seguir:

Grupos selecionados:

01 - Nomes e brincadeira virtual — Fanpage oficial

02 - Nomes e brincadeira virtual — entre consumidores

03 - Votacao online para impressdo de 50 novos nomes

04 - Reaquecimento da campanha, através do Porta dos Fundos

05 - Reclamacdes / Reivindicacbes

06 - Rede de Ajuda

07 - Outros desdobramentos (comercial e utilitario)

Assim sendo, no grupo que recebeu a denominacdo ‘“Nomes e brincadeira

virtual — Fanpage oficial”, ou seja, o0 grupo 01, elegeram-se dois registros

representativos desse agrupamento. O primeiro registro trazido (e aqui denominado
registro A) se refere a uma postagem feita pela Coca-Cola Zero em 31 de julho de 2012
na fanpage oficial da marca e que pode ser considerado, pela data, como um dos
primeiros “convites” aos seguidores da marca a criarem a sua latinha virtual e a

interagirem com a campanha.
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Coca-Cola 2ero

Todo mundo tem L

QUANTO MAIS

MELHOR

Figura 44: Registro A do grupo 01 (Nomes e brincadeira virtual — Fanpage oficial)
Fonte: http://www.facebook.com/cocacolazero

Para se tornar atrativa diante do seu publico, a marca manifesta claramente o seu
convite de adesdo a campanha, tangenciando a dimensdo relacional dos consumidores.
E assim, sem fazer mencdo textual direta ao produto, conclama o0s
seguidores/consumidores para participarem dessa “brincadeira” virtual, conforme pode

ser observado no texto que insere a postagem e que foi transcrito abaixo:

“Todo mundo tem uma amiga chamada Ana, ndo é verdade? Quanto
mais Ana melhor. :) Faca vocé também a sua lata:
http://CokeURL.com/78rf

Mesmo ainda em sua fase inicial de campanha, observa-se a grande repercussao
da postagem através dos seus indicios numéricos, 0s quais sinalizam que tal
manifestacdo da marca recebeu a aceitacdo/aprovacdo de 1.555 seguidores (ou na
linguagem da plataforma — recebeu 1.555 curtidas), obteve 2.457 compartilhamentos,
além da interacdo dos seguidores por meio de 269 comentarios [conforme os dados
apurados até a data da captura desta imagem].

Contudo, o0 que mais chama a atencdo é a estratégia adotada pela marca e que
comeca a ser desvelada a partir desse momento, atraves do seu discurso publicitario. A

marca busca inscrever-se em uma esfera para além do convencional, almejando tocar a
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dimensdo relacional dos seus seguidores/consumidores, na medida em que pergunta,
sugestivamente, sobre o ciclo de amigos dos participantes [Todo mundo tem uma amiga

chamada Ana, ndo é verdade?].

Lipovetsky (2011) ja havia feito a constatagdo: “as marcas se empenham em sair
de sua tradicional comunicagdo “superficial”: ei-las propondo sentido e valores, a oferta
ndo sendo mais suficiente para diferencia-las umas das outras” (p. 98). Talvez seja esse
um dos esforcos manifestados nas estratégias comunicacionais marcarias na
contemporaneidade, na medida em que buscam romper a barreira relacional até entdo
estabelecida com o consumidor, e inserem cada vez mais elementos novos em suas

abordagens.

No segundo registro (denominado B), apresentado a seguir, é possivel interpretar
0 texto que insere a postagem feita pela marca, como uma forma de ressaltar o carater
diversional da campanha baseado na relagdo com “outro”. E assim, como em uma
brincadeira ou em um jogo, o que vale é estar em contato com o outro; seja brincando e
competindo, seja disseminando e multiplicando a brincadeira. Tal evidéncia pode ser

observada no texto reproduzido a seguir:
“Quem encontrou 0 nome ai embaixo ta todo engragaddo porque tem

0 nome nas embalagens de Coca-Cola Zero. Pode admitir: Quem mais

ai ta se achando ¢ ja contou pra todo mundo? :p”

Coca-Cola Zero

Quem encontrou o nome al embaixo ta todo
ue tem o nome nas embalagens de

tase

engragadao

Coca- Pode admitir: Quem mais
achando e ja contou pra todo mundo? P

—

QUANTO MAIS

|
‘ MELHOR.
J

s curtiram isso.

ENCONTRE SEU

NOME NAS

EMBALAGENS DE
 COCA-COLA

g cade o mew 277 (2) (33

Curtir ' &3 1

50 n existe yuri
Curtir

s quanto mas Robson melhor essa e
pra minha indona te amoo amor!!

Curtir * &A1
eI

Figura 45: Registro B do grupo 01 (Nomes e brincadeira virtual — Fanpage oficial)
Fonte: http://www.facebook.com/cocacolazero
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Decididamente a brincadeira foi iniciada pela marca e estd sendo alimentada por
ela e pelos participantes que aderiram a ela. Valendo inclusive aos participantes que ja
encontraram as suas latinhas, contar vantagem sobre 0s amigos através da campanha. Os
indicios numéricos também testemunham isso; houve 801 compartilhamentos da
postagem e 1141 curtidas (que podem ser traduzidas como “gostei” ou, em outras

palavras, “estou aceitando as regras do jogo”).

Diante desse cenario interpretativo, as descobertas que o grupo 01 apontam,

parecem indicar um novo lugar de fala da marca, ou seja, uma tentativa de adequacéo da

marca a0 momento comunicacional atual, em que pese mais dindmico, plural e flexivel,
através da sua inscricdo em novas dimens@es da condicdo humana [a esfera relacional].

Tudo isso, talvez sugerindo a existéncia de uma nova forma de estratégia, calcada na

relacdo com o outro e revestida por uma aura vincular.

Grupo 02 “Nomes e brincadeira virtual — entre consumidores”

No proximo grupo, chamado “Nomes e brincadeira virtual — entre
consumidores”, foram escolhidos outros dois registros (denominados, respectivamente,
C e D), que reforcam o aspecto relacional da campanha. Assim, mais do que fazer a

4

propria latinha, o “legal” é poder se divertir ilimitadamente com 0s amigos através dela.

Pr Pés-Graduando

MELHOR

11U | B

& posgraduando.com

Figura 46: Registro C do grupo 02 (Nomes e brincadeira virtual — entre consumidores)
Fonte: https://www.facebook.com/blogposgraduando
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Dessa forma, no registro C, coletado em um canal ndo oficial e apresentado na
pagina anterior, ¢ possivel ver um dos muitos desdobramentos da “brincadeira virtual”,
em que a latinha criada e divulgada na fanpage intitulada P6s-Graduando dizia: “Quanto
mais artigos, melhor”. Cabe, contudo, contextualizar que o canal em que foi coletado o
registro tem por objetivo abordar a tematica académica, os seus desafios e as rotinas de
estudos da vida dos pdés-graduandos de forma bem humorada. Conclui-se nessa
reflexdo, portanto, que as brincadeiras e as conversacdes paralelas também sao
resultados possiveis nas estratégias vinculares e, em grande medida, podem afastar, total

ou parcialmente, a marca do seu controle absoluto.

Os indicios numéricos apontam que a postagem feita pelo canal nao oficial
recebeu maior namero de “curtidas” (recebendo 2870 opg¢des curtir), ou seja,
quantitativamente recebeu mais escolhas de ‘“gostei” quando comparado com as
postagens da fanpage oficial da marca, apresentadas anteriormente. Obtendo, também,
um maior nimero de compartilhamentos (3769), quando comparados com 0s registros

oficiais anteriores.

Nesse sentido, retoma-se a reflexdo apresentada no capitulo 3 sobre o carater
relacional da condi¢do humana, na medida em que é possivel compreender que essa
atividade € intrinseca aos seres humanos. A constatacdo feita por Hillman (1993) aponta
que, estabelecer relacBes é uma necessidade e que cada um encontrard formas para se
unir ao mundo, ao grupo, ao outro. Nessa perspectiva, 0 ser humano como um ser do
mundo [um ser inserido e atuante no mundo] buscara, inevitavelmente, formas de
permanecer unido e atado a ele. Isso significa perpassar pelo né do outro na trama
social, apontando uma condi¢do de interdependéncia constante. E, justamente, essa

multiplicidade de vinculos estabelecidos ir4 constituir a base do tecido social.

No registro D, apresentado a seguir, pode ser observada uma pequena amostra
das latinhas criadas pelos usuarios com 0s mais diversos motivos: politicos, religiosos,
esportivos, entre outros. Eis ai, talvez, a observancia gradativa do espirito de consumo
[avivado pelas marcas], infiltrando-se mais e mais nas diferentes esferas sociais e

relacionais da condi¢cdo humana; naquilo que é cotidiano e comum aos consumidores.
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Podemos, neste momento, articular os indicios da atmosfera pds-moderna
abordados no inicio do capitulo 3 com os desdobramentos da campanha aqui analisados.
Dessa forma, o clima contemporaneo parece indicar uma abertura ao dionisiaco, aos
interesses comuns, ao plural, ao paradoxal. Em outras palavras, os modos de ser e de

viver tornam-se receptivos a essa inscricao perspicaz da marca no ambito das relagdes.

QUANTO MAIS QUANTO MAIS QUANTO MAIS
7

B MARKETING

l

:‘ MELHOR

QUANTO MAIS QUANTO MAIS QUANTO MAIS

W RICO
.l

MELHOR

Figura 47: Registro D do grupo 02 (Nomes e brincadeira virtual — entre consumidores)
Fonte: http://www.facebook.com

Ao observamos a campanha sendo utilizada pelos consumidores para 0s mais
diferentes propositos, seja o de brincar, protestar, professar uma fé, percebe-se a “cola
social” que impregnou tal estratégia. Em verdade, houve momentos (e foram muitos)
em que o consumidor usou a latinha para expressar interesses proprios, vontades
pessoais e paixdes individuais, tais como 0s que podem ser observados no registro D:
“Quanto mais voto nulo, melhor”; “Quanto mais rico, melhor”; “Quanto mais f¢ em
Deus, melhor”, por exemplo, e os quais nada falam diretamente da marca. Tudo leva a
crer que, em uma estratégia vincular, a marca diminui a sua importancia como sujeito
emissor, mas aumenta a sua poténcia de acdo e repercussdo enguanto promotora de

relacionamentos.

Aclara-se nesse momento, a compreensao do que se convencionou anteriormente
como a passagem do persuasivo ao sedutor, do contetdo a forma, do apelo racional para
o emocional ou mesmo para o passional; em um discurso que “brinca para convencer”

(SILVA, 2003 p. 69), envolve para ser lembrada, aproxima-se através de estratégias
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vinculares, propondo um vinculo que somente o consumidor sera capaz de validar.

Vinculo com a marca, mas também com o outro através dela.

Pode-se pensar também, de forma analoga e critica, em uma submisséo a la
carte, conforme a nocdo proposta por Silva (2003) ao tratar da questdo das tecnologias
do imaginario. Ao mesmo tempo em que introduz uma importante reflexdo sobre a
alteracdo no fluxo comunicacional e na relagdo emissor x receptor. Assim, se “o
receptor moderno seria manipulado, submetido, subjugado. O pds-moderno adere,

2999

consente, participa da sua “dominagdo™ (p. 62). Algo como “o apaixonado que se

submete voluntariamente a deméncia da paixdo que o devasta” (p.62).

O grupo 02, portanto, permite compreender duas questdes importantes, além da
observacdo de certa abertura social ao contexto pos-moderno. Assim, a primeira
percepcao seria sobre o possivel esgotamento do “contrato” das relagdes meramente

comerciais, as quais dariam lugar ao “pacto” entre consumidores e marcas. Contrato,

aqui entendido, como uma relacdo formal e cheia de regras, enquanto que o pacto, por
sua vez, poderia ser percebido como uma relacdo mais solta e divertida, ao mesmo

tempo em que € intensa e impregnada de paixdes.

A segunda descoberta do grupo 02 estaria relacionada com a possibilidade de
adequagdo ao “novo” fluxo comunicacional, impulsionado pelo ambiente digital, em
que o emissor supremo diluir-se-ia em varios maltiplos novos emissores. A constatacdo
feita por Lévy (2000) e trazida no capitulo 4, afirma que a humanidade vivencia

atualmente uma retomada da comunicacdo “todos para todos”. Nessa perspectiva, a

mensagem da marca poderia assumir novos formatos dependendo dos interesses

pessoais de cada participante e do posterior compartilhamento no grupo.
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Grupo 03 “Votacao online para impressdo de 50 novos nomes”

No préximo grupamento, intitulado “Votagcdo online para impressdo de 50
novos nomes”, elencaram-se dois novos registros para analise e interpretacédo
(respectivamente E e F). Tais registros ressaltam a importancia do contato com o outro,
deixando compreender que a ocorréncia da campanha est4 diretamente condicionada e
pautada pelo vinculo que se estabelece com o outro. No registro, apresentado a seguir, é
possivel evidenciar um conhecimento obtido no capitulo 3, o qual, entre outros temas,

abordou a relagdo com o grupo e o sentimento de pertenca.

ANTO MAIS

Figura 48: Registro E do grupo 03 (Votag&o online para impressdo de 50 novos nomes)
Fonte: http://www.facebook.com/cocacolazero

Neste sentido, fica oportuno perceber que a marca intenciona reforcar tal
sentimento atraves do texto que insere a postagem, ou seja, sustenta a importancia de
pertencer ao grupo das pessoas que possuiam o0 seu nome na latinha. Nas palavras

transcritas do registro trazido, tem-se:

Agora todo mundo pode ter o0 nome numa garrafa de Coca-cola Zero.
Entre em http://CokeURL.com/54y3 coloque seu nome e pega pra
galera votar. Os 50 primeiros vdo aparecer nas embalagens de
600ml.:)
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Sob outro angulo, mas ainda em perspectiva, podemos interpretar tais dizeres
como sendo um conclame; um chamado de pertencimento ao grupo, visto que “agora
todo mundo pode ter o0 nome numa garrafa de Coca-Cola Zero”. E afinal de contas,
quem ndo gostaria de fazer parte do seleto grupo das pessoas bem aventuradas que

possuem o seu nome na latinha?

Keller (2006) ja havia relacionado no capitulo 4 os seis mais importantes tipos
de sentimentos que os consumidores poderiam sentir em relacdo as marcas: ternura,
diversdo, entusiasmo, seguranca, aprovacdo social e autoestima, os quais poderiam
impactar favoravelmente a relacdo dos consumidores com as marcas. Em grande
medida, muitos destes sentimentos [ternura, diversdo, entusiasmo, seguranga,
aprovacdo social, autoestima] séo evidenciados nessa experiéncia de consumo proposta

pela campanha.

Para o proximo registro trazido, a atengdo sera direcionada sobre a nog¢do do
coletivismo latente, também apresentada no capitulo 3. A partir de certas reflexdes
apresentadas, sustentou-se a ideia de que a sociedade contemporanea sinaliza a
gradativa passagem do individualismo pujante para um coletivismo latente, contudo,
adaptado aos novos tempos. Seria, talvez, uma espécie de retorno ao grupo, ao bando, a
tribo (Maffesoli), em que as redes sociais digitais concedem as evidéncias perceptiveis

desse [re]fluxo; dessa subversdo do fluxo até entdo vigente.

Entdo, se a histdria da humanidade iniciou pautada por um senso genuino de
coletivo [talvez néo tivesse conseguido sobreviver de outra forma], posteriormente
observamos a gradativa passagem e o desabrochar de um individualismo extremo.
Parece que, contemporaneamente, vivenciamos a readaptacdo do individuo novamente
ao coletivo, todavia, ndo fundamentado no coletivo primitivo, mas sim calcado em uma

nova matriz, em que o individuo percebe-se inserido no coletivo [queira ele ou néo].
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Coca-Cola Zero
13 de setembro de 2012

Galera, nao adianta pedir s pra mae e pra namorada votar no
site. Todo mundo vai ter que enfrar nessa pro seu nome aparecer
nas novas embalagens. Enfra la: htip://CokeURL.com/S4y3

TO MAIS

Curtir * Comentar * Compartilhar w5 1.152 [P 236 5580

Figura 49: Registro F do grupo 03 (VVotacdo online para impressao de 50 novos nomes)
Fonte: http://www.facebook.com/cocacolazero

O texto que insere a postagem materializa tal reflexdo, afirmando decisivamente
que, para conquistar 0 nome na latinha, é necessaria a participagdo de “todo mundo”.
Dito de outra forma, para ter o nome contemplado e impresso na embalagem é
imprescindivel a interacdo com o outro [neste caso, muitos outros]. Sera por meio desse
pretenso “fazer parte da brincadeira” que a marca ird desenvolver e promover a sua
estratégia, privilegiando o vinculo com forma de comunica¢do marcéria. Na transcri¢ao

que segue, interpreta-se tal reflexao:

Galera, ndo adianta pedir s6 pra mée e pra namorada votar no site.
Todo mundo vai ter que entrar nessa pro seu nome aparecer nas novas
embalagens. Entra la: http://CokeURL.com/54y3

Justamente com essa perspectiva que, no capitulo 4 do presente estudo, se
cogitou a possibilidade de o momento atual enfatizar, ainda que paradoxalmente, um
consumo “com o outro”. Afinal de contas, seria aborrecedor ter que “brincar” sozinho

com as marcas em meio a essa atmosfera diversional, afetiva e ludica por elas criadas.
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Assim, de modo pratico e objetivo, o terceiro grupo apresenta outras trés

Importantes constatagdes, a saber: o individuo inserido no coletivo; o sentimento de

pertenca e 0 consumo “‘com o outro”.

Compreende-se, portanto, esse esforco da marca em revestir a sua estratégia
comunicacional com certa aura vincular que seduz, envolve, desperta sentimentos e a
inscreve na dimens&o relacional do elemento humano. Entdo, mais do que um vinculo
com a propria marca, ela parece estar propondo agora um pacto vincular entre as
pessoas, atraves dela. Com efeito, tais evidéncias insistem em exacerbar os sintomas de
uma necessidade comunicacional das marcas em acompanharem as expressoes sociais e

a atmosfera de uma época para que a sua mensagem publicitaria se faca entender.

Mais uma vez, contudo, ndo se quer afirmar que um tipo de estratégia
comunicacional tenha superado outro, tampouco, que um tenha se tornado melhor do
que outro; antes disso, almeja-se compreender o papel do vinculo nas estratégias de

comunicagdo marcéaria contemporaneas.

Grupo 04 “Reaquecimento da campanha, através do Porta dos Fundos”

Prosseguindo para outro grupamento, chamado na pesquisa como
“Reaquecimento da campanha, através do Porta dos Fundos”, dois novos registros
(denominados G e H, respectivamente) serdo trazidos para a analise e interpretacdo de
seus dados relevantes. Antes, porém, cabe uma breve contextualizagdo do que e ao que

tais registros se referem.

A campanha, conforme foi apurado e apresentado anteriormente, teve seu inicio
em julho de 2012, cumprindo ao longo do periodo seu ciclo natural. Quando entrava em
sua fase de declinio [ou no jargdo publicitario, no seu esfriamento], recebeu um novo
estimulo que a “reaqueceu”, através da repercussdo nas redes sociais digitais e que, de

alguma forma, reavivou a campanha da Coca-Cola Zero. Tal reaquecimento foi
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proveniente do lancamento de um video concebido pelo grupo Porta dos Fundos** e
divulgado em 17 de janeiro de 2013 na fanpage® do proprio grupo e em seu canal no

Youtube™.

Na data da coleta dos registros, o video em questdo, ja havia sido visto
8.135.128 vezes no Youtube e contava com 4921 curtidas na fanpage do grupo no
facebook, além de 5474 compartilhamentos e 561 comentarios, podendo ser aferido nos

registros que seguem:

Yuu = Q Enviar videos

NALATA

Ry Fortadosfundos - £ i 8.135.128
17 [Sp——— s

Goosei B Sobre ot Adcoowrs B ~

Publicado em 17012013

Figura 50: Registro G do grupo 04 (Reaquecimento da campanha, através do Porta dos Fundos)
Fontes: http://www.youtube.com/watch?v=NZb0XKHgtjo € http://www.facebook.com/PortaDosFundos

Em linhas gerais, o contedo audiovisual apresentado no video faz uma aluséo a
campanha da Coca-Cola Zero, através de uma satira aos nomes peculiares e que ndo
foram contemplados com as impressdes nas embalagens da campanha oficial, causando
grande eco entre os seguidores do grupo nos canais Facebook e Youbute. Os
consumidores, por sua vez, fizeram multiplicar incontavelmente tal contetido nas redes

sociais digitais.

“ PORTA DOS FUNDOS é um coletivo criativo que produz conteido audiovisual voltado para a web com qualidade
de TV e liberdade editorial de internet. Idealizado por Antonio Tabet, Fabio Porchat, Gregdrio Duvivier, lan SBF e
Jodo Vicente de Castro, o canal de videos da Porta dos Fundos no Youtube langa dois esquetes semanais, todas as
segundas e quintas-feiras, as 11h. Em menos de um ano de existéncia, o Porta dos Fundos tornou-se o canal brasileiro
na internet a atingir mais rapidamente a marca de 1 milh&o de inscritos e venceu o prémio da APCA (Associacdo
Paulista dos Criticos de Arte) de “Melhor Programa de Humor Para TV”. Agora, a PORTA DOS FUNDOS vive em
funcdo de permanecer aberta e mostrando o que a sala de estar do entretenimento ndo permite. Informacoes
disponiveis em http://www.portadosfundos.com.br/sobre/. Acesso em: 12.12.13

“® https://pt-br.facebook.com/PortaDosFundos

“6 http://ww.youtube.com/user/portadosfundos
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Passados seis meses da primeira divulgacéo do video, o0 grupo anunciou em seus
canais (Facebook e Youtube) que o mesmo ja havia recebido mais de 10 milhGes de

visualizacdes, conforme é retratado no registro que segue:

Hgss UALIZACOES
' DEV[S 0YOUTURE

Figura 51: Registro H do grupo 04 (Reaquecimento da campanha, através do Porta dos Fundos)
Fonte: http://www.facebook.com/PortaDosFundos

Novamente, a compreensao aqui parece tangenciar a questdo do vinculo com o
outro, quando tencionada com a noc¢do do estar-junto oferecida por Maffesoli. Em
verdade, serd através da campanha que o contato social se dard, por meio de suas
afinidades espontaneas e diante daquilo que se tem em comum, neste caso, simbolizado
pelo nome proprio [to particular, mas ao mesmo tempo, tdo coletivo]. Dar-se-4 também
pela empatia da busca, afinal, todos precisam encontrar a sua latinha. A campanha, por
assim dizer, é o lugar comum do cotidiano que permite a diversao coletiva do grupo, em

que todos podem rir juntos, brincar juntos, reclamar juntos, enfim, estar-junto.

Mais uma vez, calcado nas contribui¢des sociologicas apresentadas no decorrer
dessa pesquisa, demonstra-se que as estratégias vinculares reforcam a necessidade
primeira do elemento humano pelo contato social, através dos interesses cotidianos, da
troca de ideias, do compartilhamento de conhecimento, das experiéncias vividas, tudo
isso baseado nas conexfes que se fazem diante do que os individuos possuem em

comum. Sejam os ideais partilhados, sejam as trivialidades prosaicas do dia-a-dia.
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Através das analises apresentadas no Grupo 04, é possivel concluir que, embora

ndo sejam 0s Unicos meios de percepgdo das praticas vinculares, as redes sociais digitais

desempenham um papel importante nesse processo em funcdo da sua propria maneira

ser. Nas palavras de Recuero (2009) “[...] a interacdo mediada pelo computador ¢
também geradora e mantenedora de relagcbes complexas e de tipos de valores que
constroem e mantém as redes sociais na Internet. Mas mais do que isso, a interagéo
mediada pelo computador é geradora de relagBes sociais que, por sua vez, vao gerar
lacos sociais” (p. 36). Assim, ndo é simplesmente o tempo o vetor do estar junto, mas
também o espaco converte-se em cimento social da vida; “o lugar cria lagos”
(Maffesoli). Sob essa 6tica, acredita-se que as redes sociais digitais também sejam esses

espacos.

Grupo 05 “Reclamacdes / Reivindicacoes

No grupo denominado “Reclamac¢édes / Reivindicag¢oes”, cuja aglomeragdo se
deu em funcdo das semelhancas nos registros que enfocavam as reclamatorias e as
reivindicagdes dos usuarios pela insercdo dos seus nomes impressos nas latinhas de
refrigerante, a analise e a interpretacdo recairam sobre o imperativo de participacdo na

campanha. Conforme apresentado nos registros que seguem (respectivamente 1 e J):

. Meu nome na lata de Coca Cola Zero

- % &l then quero meu nome e glaucia
quero do felpe e da Jenafer
4 de Curtir

o Michole

elys regna

| 3
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S F 32 ¢ mew noeme por Favor duks
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Qrooo o meu nomese pfpfpfFFFFAFFF
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-

r.‘{ -

-

4€omo que nio tem meu nome!

Figura 52: Registro | do grupo 05 (Reclamages / Reivindicagdes)
Fonte: https://www.facebook.com/MeuNomeNaLataDeCocaColaZero?fref=ts
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Coletado em um canal ndo oficial, o primeiro registro possui uma abordagem
bem humorada e reforga a discussao sobre a falta de muitos nomes na campanha. O
texto transcrito a seguir pode ser util para auxiliar na compreensdo da mobilizacdo dos
consumidores, perceptivel nas redes sociais digitais, em torno de uma “causa”; ainda
que essa causa seja a reivindicagdo dos nomes na latinha. Assim, na montagem de
imagens que foi publicada é possivel ler na parte superior o nome Katiuscia e logo
abaixo o ator Johnny Depp, interpretando o Capitdo Jack Sparrow, personagem do filme

americano Piratas do Caribe*’, que supostamente dizia:

“Ali voceé para e pensa

Como que nao tem meu nome!”

N&o se sabe, ao certo, qual a intencionalidade do autor da montagem em adotar o
personagem protagonista da [até entdo] trilogia Piratas do Caribe na imagem, mas o fato
é que o Capitdo Jack Sparrow apresenta uma personalidade interessante que mistura
delirios e lucidez, sem que haja uma diferenciacdo totalmente nitida entre ambas; a
personagem, por assim dizer, sustenta uma dualidade intercambiante entre virtudes e
defeitos; ndo hesita diante dos riscos iminentes; joga com a eventualidade; arrisca-se
para satisfazer um desejo e um objetivo qualquer que tenha como meta; apresenta uma

conduta que estimula a espiral da simpatia e da empatia em quem o assiste.

As contribuicBes de Cyrulnik (2009), oferecidas no Capitulo 3, indicam que
desde muito cedo no desenvolvimento humano, o mundo das emocgbes se torna
contagioso gragas a um dispositivo neuronal, o qual contribui para o fendmeno de
mimica e de reprodugdo das atitudes de nossos semelhantes. “O estar-com gue nos
permite funcionar juntos e compartilhar um mesmo mundo persiste no adulto quando,
ao dar uma colherada para seu bebé, abre a boca um pouco antes dele” (CYRULNIK,
2009, p. 113). Em outras palavras, o fato de observar o outro ndo nos deixa indiferente a

ele, mas antes disso, nos prepara para compartilhar com ele a sua agéo.

Outro importante aspecto a ser observado tangencia o comportamento criativo

do consumidor frente a campanha, ou seja, se por um lado o consumidor aderiu,

4" Na verséo original em inglés: Pirates of the Caribbean.
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consentiu, participou, votou; por outro lado ele também criou novos desdobramentos a
partir dela, realimentando o desenvolvimento da campanha. Portanto, em um espago que
permite a atuacdo direta e, em parte, criativa dos usuarios, tal como uma rede social

digital, foi possivel observar diferentes formas de apropriacdes da campanha.

Tais apropriacOes reverberaram tdo fortemente nas redes sociais digitais que
foram multiplicadas incontaveis vezes pelos usuérios e, assim como na teoria proposta
por Richard Dawkins (2008) sobre o “mimeme” (meme) como sendo um replicador
cultural [comparavel ao gene], os “memes” da Internet também serviram como um
replicador da campanha e dos tragos comportamentais através da imitacdo (mimesis),

memoria e assimilacdo, até o ponto de se sedimentarem como uma espécie de conduta.

E interessante observar que a marca, em muitos momentos da campanha, torna-
se, de certa forma, “secundaria” e se deixa apropriar livremente pelo consumidor,
servindo-lhe de palco para as suas excitacOes e irritacdes. E diante disso, percebeu-se
gue a marca ndo adotou acdes punitivas para 0s consumidores que ndo apresentaram a
conduta “esperada”, ou mesmo ndo os eliminou da brincadeira: ela aceitou essa

interacdo velada [talvez por ndo haver outra forma, sendo permitir].

Tamanha foi a mobilizacdo na busca pelas latinhas, que comunidades virtuais
foram criadas sob a forma de protestos, conforme pode ser visto no manifesto coletado
em um canal ndo oficial denominado Quero Meu Nome Na Lata De Coca, que no
momento da captura do registro ja contava com 7513 seguidores. Em um dos textos

visiveis na pagina, é possivel ler a mensagem:

No6s Somos brasileiros que lutam, perseveram e trabalham com
honestidade, mas a nova Campanha da Coca tem denegrido essa nossa
imagem, tem nos desrespeitado, nos excluindo das latas. Por isso esse
é 0 marco do inicio das nossas ReivindicacBes para encontrarmos

nossos nomes em latas de coca!!!!
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&%t‘ Quero Meu Nome Na Lata De Coca
27 de margo

Ja curtiu hoje??7?7?

Curtir * Comentar + Compartilhar 13 @2

Figura 53: Registro J do grupo 05 (Reclamagdes / Reivindicacdes)
Fonte: https://www.facebook.com/pages/Quero-Meu-Nome-Na-Lata-De-Coca/285835241525615?fref=ts

O texto extraido e transcrito anteriormente testemunha com veeméncia a vontade
dos consumidores em pertencerem ao grupo dos contemplados. As palavras traduzem a
sensacdo de desrespeitado partilhada pelos membros do grupo que se sentiram
injusticados por ndo terem o0s seus nomes impressos. Mobilizagdes foram organizadas
através das redes sociais digitais [e delas ndo sairam, ou seja, 0s consumidores ndo
foram as ruas], para reivindicar a falta de muitos nomes e para compartilhar no

ambiente digital a angustia de ndo terem encontrado a sua latinha.

Nesse sentido, retomando os estudos de Durkheim e Pichon-Riviére,
apresentados no capitulo 3, cujas nocBes apontam para certo estado de perda da
identidade frente ao grupo em periodos de mudanga social, seria possivel fazer uma
analogia sobre o papel que a campanha analisada representa na pos-modernidade. Dito
de forma mais ampla, tenta-se compreender os aspectos que tornaram a campanha t&o
forte junto aos consumidores, pois, com base em sua repercussdo, percebeu-se que
“todos” queriam pertencer a0 grupo; queriam ter o seu reconhecimento garantido (tal

como um direito). Talvez por ndo aceitarem estar a margem da campanha.

E assim, as mobilizagdes que poderiam ter sido vistas negativamente, acabaram
por reforcar a adesdo a campanha por parte dos consumidores. Trata-se aqui, muito
além do mero ato de vender um produto/ servico, que a marca almeja desempenhar um

papel que permita a exacerbacdo das paixdes, dos conflitos, dos amores, das frustracdes
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[muito caracteristico das relacdes humanas]. Em suma, a marca se deixa servir de palco;

de cenario para que relagdes sociais ocorram atraveés dela.

Dessa forma, o grupo 05 — denominado “Reclamacdes / Reivindicagoes” -

permite evidenciar a amplitude e a intensidade desse sentimento de pertenca frente ao

grupo, na medida em que revelou tais mobilizacdes e reivindicagdes daqueles que se

sentiram a margem da campanha, sendo possivel observar também, através das anélises,

0 papel da marca como palco para ocorréncia de relacBes sociais na contemporaneidade.

Grupo 06 “Rede de Ajuda’

No préximo grupo, denominado “Rede de Ajuda”, cuja similaridade dos
registros coletados enfocava a teia de auxilio matuo entre os consumidores para a busca
e localizacdo das latinhas pertencentes a campanha, foi possivel suscitar outras
importantes reflexdes sobre a questdo do vinculo, as quais serdo vistas através dos

registros (K e L) a seguir:

VAMOS AJUDAR TODOS A CONSEGUIR AS g LA
LATINHAS COM SEU NOME!! eyt e

de'aj..com/seunome? '/

IR LY B R LY R R |
Precisamos que todos sejam solidarios e avisem onde tem latinhas de qualquer

nome! Se possivel, tire uma foto com seu celular e poste aqui na pagina junto com Notas de Coca-Cola Zero "Rede de ajuda para
a data da foto e o local onde foi tirada para que os interessados possam ir encontrar a Coca Zero com seu nome"™
comprar! Caso nao queira tirar a foto, mande sé 0s nomes que voce encontrou Todas as notas

junto com a data e o local de venda!

Obter notas via RSS
Incorporar publicagao
Denunciar

PATROCINADO @

VAMOS AJUDAR, OK?!

Realize seu sonho, até R$
750.000 de crédto sem juros

Conhegal
fe Curtir W% Comentar = Compartilhar 23 compantilhamentos J UE] L

138 pessoas curtiram isso Wellness Beauty

Figura 54: Registro K do grupo 06 (Rede de Ajuda)
Fonte: https://www.facebook.com/notes/coca-cola-zero-rede-de-ajuda-para-encontrar-a-coca-zero-com-
seu-nome/vamos-ajudar-todos-a-conseguir-as-latinhas-com-seu-nome/420760787980721
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O material coletado no canal n&o oficial, denominado Coca-Cola Zero "'rede de
ajuda para encontrar a Coca Zero com seu nome' e que tinha por objetivo a
formacéo de uma rede de ajuda solidaria para a localizacdo das latinhas da campanha,
serviu de base para que houvesse o desvelar de certas nuances do consumo com 0 outro.

O texto capturado testemunha isso e serve como ponto de interpretagao:

Vamos ajudar todos a conseguir as latinhas com seu nome!!!

Precisamos que todos sejam solidarios e avisem onde tem latinhas de
qualquer nome! Se possivel, tire uma foto com seu celular e poste aqui
na pagina junto com a data da foto e o local onde foi tirada para que os
interessados possam ir comparar! Caso ndo queiram tirar a foto,
mandem sé 0s nomes que VOcé encontrou junto com a data e o local

de vendal!

Vamos ajudar, ok?!

A solicitacdo é clara e ndo deixa duvidas: nés precisamos ajudar todos a
conseguirem as latinhas com seu nome! Portanto, mais do que ter o nome na latinha de
refrigerantes e satisfazer a si mesmo, ficando completamente autocentrado em cada
individuo, o chamado que se manifesta neste registro aponta para certa solidariedade e
empatia; ou seja, o colocar-se no lugar do outro e compreender o qudo “triste” e

“frustrante” € ndo pertencer ao seleto grupo dos contemplados.

Assim, a tematica da empatia (conforme visto no capitulo 3) retorna nas analises
como um fator ligante das relagdes na estratégia vincular. Na medida em que a empatia,
seria essa capacidade de sentir 0 que se passa no intimo do outro; “pensar como a outra
pessoa pensaria”, “sentir como o outro sentiria”. Em suma, trata-se de um “colocar-se
no lugar do outro”. E, conforme ja dito anteriormente, a empatia permite aos individuos

essa tentativa de “vivenciar” as experiéncias de outras pess0as.

E também por esse movimento que a solidariedade se expressa, contudo, uma
espéecie de solidariedade adaptada aos novos tempos. Em verdade, quando se pensa

sobre a noc¢édo de solidariedade, logo surgem pensamentos nobres como a supressdo da
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fome, da sede, do frio; mas ao se deparar com esse chamado a solidariedade, torna-se
inevitavel ndo fazer a pergunta: Mas afinal, qual seria a nobreza dessa solidariedade?
Lipovetsky (2004), ao abordar a questdo das individualidades, parece sugerir uma
resposta, a0 mesmo tempo em que deixa revelar as contradi¢des e paradoxos préoprios da
contemporaneidade. Segundo ele, o0 mesmo movimento que provocaria um
esvaziamento das formas tradicionais de solidariedade, impactaria também em um
fortalecimento de novas modalidades de participagdo e de mobilizagdo pessoal. Ou seja,
uma espécie de emergéncia das “ajudas” espetacularizadas aos mais desvalidos. Afinal,
0 homo consumericus parece nao consumir apenas produtos e objetos, mas também

solidariedade, cidadania e sustentabilidade.

O registro seguinte materializa tal argumentacdo. No texto que insere a postagem

é possivel observar o chamado a essa solidariedade por parte dos consumidores.

“ 0 trar a Coc:
.

) *Foto e informagdo, uma gentileza
*Foto e informagdo, uma gentileza enviada por
**Yocé também viu Coca-Cola Zero com nomes em algum lugar? 12302 DA e
Ent3o tire uma foto e nos envie! Pratique a solidariedade e ajude enVI ada por
a muitas pessoas de sua regido a encontrarem a sua Coca-Cola
Zero preferidal!! A e -

**\océ também viu Coca-Cola Zero

No Savegnago, em RibeirSio Pretn/SP, na Av: Maurilio Biage.

com nomes em algum lugar? Entéo tire
uma foto e nos envie! Pratique a
solidariedade e ajude a muitas pessoas
de sua regido a encontrar a sua Coca-

Cola Zero preferidal!!

& ndo estdo mais produzindo, as
. E uma pena, pois eu nao

Juem encontrar com o nome
sspfcl@hatmail.com

Alguém ja viu latinha com @ nome

3:13 * Curtir

s alauem ja viu uma latinha com o meu

ti
meu nome douglas
rtir

Figura 55: Registro L do grupo 06 (Rede de Ajuda)
Fonte: https://www.facebook.com/MeuNomeNaCocaZero
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Nesse processo grupal, o vinculo marcario € fortemente percebido, na medida
em que se estabelece o vinculo com o outro através da marca. Trazendo novamente as
contribuicbes tedricas ja apresentadas no capitulo 4, Georges Bertin prop0s que as
atitudes sociais atuais estdo “orientadas pela preocupacdo de manter contato com 0s
outros de forma quase instantanea para abolir a temporalidade” (BERTIN, 2012, p.
617). Ainda nas palavras de Bertin (2012), “Estamos agora na era do terciario, sendo do

quaternério, da interdependéncia e das consciéncias multiplas em interagao” (p. 617).

Assim, duas questBes importantes revelam-se nas andlises trazidas pelo grupo
06: a primeira delas refere-se ao movimento de empatia e a segunda a emergéncia das
solidariedades adaptadas.

Grupo 07 “Qutros desdobramentos”

Por fim, os dois ultimos registros analisados (denominados M e N,
respectivamente) foram escolhidos no grupo que recebeu a denominagdo ‘“Outros
desdobramentos”, apresentando como critério de similaridade dos registros coletados as
acOes feitas pelos consumidores sem a minima anuéncia da marca, e sem a
temporalidade da campanha. Ou seja, foram acdes desenvolvidas pelos consumidores
dentro do prazo de construgdo do corpus, mas que ndo acompanharam a cronologia e a
dindmica da mesma. Sendo assim, percebe-se mais uma vez os diferentes e novos usos

gue poderiam advir de campanhas que estimulam o envolvimento do consumidor.

No primeiro caso representado pelo registro O, observam-se os desdobramentos
comerciais, ou seja, a criagdo e a venda de produtos tematizados a partir do mote
“Quanto mais vocé, melhor” da campanha da Coca-Cola Zero e que foram
comercializados livremente por pessoas sem qualquer ligagdo com a marca. Os produtos
encontrados e comercializados na Internet sdo dos mais variados tipos, tais como
canecas, capsulas para armazenamento da latinha, chinelos, camisetas e almofadas;
levando a crer que a campanha atingiu uma repercussdo para além das fronteiras
comunicacionais pré-estabelecidas de aceitacdo pelo publico. Talvez, mais do que isso,

ela foi incorporada por ele, inscrevendo-se em uma dimensao além do convencional.
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QUANTO MAIS

MELHOR

QUANTO MAIS

Figura 56: Registro M do grupo 07 (Outros desdobramentos)
Fonte: http://www.google.com.br

Contudo, uma segunda reflexdo poderia ainda indicar a possibilidade de
ocorréncia de desdobramentos imprevisiveis [para o bem ou para o mal] que tais
estratégias teriam condi¢bes de originar e que poderiam se manifestar a revelia da
marca. Com essa perspectiva, 0 consumidor conceberia 0 seu préprio objeto de
consumo. Apoiando-se novamente nas contribuicbes de Bertin, compreende-se que é
possivel e aceitavel que cada consumidor faca o seu uso particular de consumo de um
mesmo objeto. Tudo isso, fazendo com que as diferentes formas de consumo insurjam
como uma cultura hegemonica principalmente nas sociedades submetidas as
preferéncias e gostos de outrem. Assim, poder-se-ia dizer que o consumidor criou, de
alguma maneira, 0 seu proprio uso e a sua propria forma de se relacionar com a latinha,
permitindo que, mesmo grupalmente, cada um fizesse de um mesmo objeto um produto

diferente e Unico para si.

No registro P observam-se os desdobramentos utilitarios e decorativos que
foram atribuidos as latinhas da campanha, as quais receberam uma resignificacdo e

tornaram-se objetos pessoais como, por exemplo, os porta-lapis a seguir:

Figura 57: Registro N do grupo 07 (Outros desdobramentos)
Fonte: http://www.google.com.br
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Pichon-Riviere (1988) ja havia feito a ressalva no capitulo 3, afirmando que os
vinculos podem ocorrer entre pessoas, mas também dessas com suas coisas. Em outras
palavras, pode-se estabelecer um vinculo com “uma caixa de fosforo, com o isqueiro,
com um livro, com uma cadeira, com uma mesa, com uma casa, etc. Cada um desses
vinculos tem um significado particular para cada individuo” (PICHON-RIVIERE, 1988,
p. 49).

Constata-se que ja ndo se trata tanto de vender um produto, propor um modo de
vida, ou mesmo explorar valores que aflorem emocdes: o que a publicidade se esforca
em criar cada vez mais ¢ “uma relacdo afetiva com a marca” (LIPOVETSKY, 2007,
96). Ou talvez, mais contemporaneamente, estabelecer uma relacdo vincular também

entre pessoas através da marca.

As andlises do grupo 07 permitem perceber duas questdes importantes: a

primeira se refere a criacdo dos proprios usos do produto, reforcando a tentativa

incansavel do individuo em poder pertencer ao grupo, ainda que através da utilizacdo de
subterflgios para isso, tal como a comercializacdo de produtos alheios a campanha. E a
segunda seria essa caracteristica humana de atribuir sempre novos significados; ou,

neste caso, uma espécie de resiginificacdo afetiva atribuida ao objeto de consumo [a

latinha da campanha].

Sob essa perspectiva, aponta-se que 0s vinculos relacionais sdao multiplos e
podem ser estabelecidos em diferentes niveis. Contudo, na relagdo com as marcas
observa-se que o0s vinculos podem ser estabelecidos entre o individuo e o produto [neste
caso a “sua latinha”], entre o individuo e a marca, mas, especialmente, acredita-se que 0
vinculo, enquanto estratégia comunicacional, possa ser estabelecido entre individuos
através da marca. Este ultimo, como sendo a proposta emergente da presente

investigacao.

Embora se tenha tentado dispor os dados coletados em grupos, para fins de
organizacdo e melhor aproveitamento da pesquisa, observa-se que todos os registros
analisados estdo, de alguma forma, transversalmente relacionados formando o todo
compreensivel da pesquisa. Assim, diante das interpretacfes advindas das andlises,
tenta-se, agora, dar uma resposta ao problema que norteou a investigagdo, permitindo
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compreender em quais aspectos o envolvimento dos consumidores com as marcas pode
ser impulsionado pela criacdo de uma relagdo vincular como estratégia de comunicagao

marcaria.

Em linhas gerais e de forma muito breve, elencam-se as principais descobertas
advindas da investigagdo, com as quais sera possivel supor que a criacdo de uma relagéo
vincular como estratégia de comunicagdo marcaria pode impulsionar o envolvimento

dos consumidores com as marcas. Sao elas:

- Os indicios desse periodo in progress, chamado p6s-modernidade, parecem
apontar para significativas mudancas nas mais diversas esferas socioculturais, politicas,
econémicas e, sobretudo, na maneira como os individuos se relacionam consigo e com

0S outros.

- Embora existam novos tempos, os individuos continuam alimentando as suas
necessidades mais basicas de contato e de relacdo com o outro, mantendo aquilo que o
ser humano tem de mais caracteristico que é a sua necessidade de estar em permanente

comunicagdo com os demais.

- A necessidade de estabelecer vinculo, portanto, permanece no elemento

humano, ainda que o vinculo criado seja adaptado aos novos tempos.

- Na tentativa de romper cada vez mais as barreiras comunicacionais, observa-se
um esforco de inscricdo das marcas nas diferentes dimensdes sociais e relacionais da
condigdo humana, apontando para um novo lugar de fala da marca. Em grande medida,

Como uma resposta ao novo paradigma comunicacional (emissor x receptor).

- Os vinculos estabelecidos entre o consumidor e a marca funcionariam como
dispositivos simbolicos capazes de auxiliar na projecdo de sua autoimagem, porém esta
seria apenas uma parte no processo de aproximacéo dialogal que as marcas esforgcam-se

em corporificar.
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- Tudo isso indica a existéncia de uma nova possibilidade nas estratégias
comunicacionais das marcas, que tenta revestir-se por uma aura vincular e calca-se na

relagdo com o outro como forma de aproximacao junto aos consumidores.

- Embora nédo sejam as Unicas opc¢des validas para a ocorréncia das estratégias
vinculares, as redes sociais digitais se apresentam como um ambiente possivel para sua

realizacdo [em funcdo da sua prdpria natureza de ser].

- Nenhuma estratégia comunicacional suplanta em definitivo outra, elas

passariam a coexistir e talvez até a se complementar.

Acredita-se, portanto, que todos esses aspectos da vida social cotidiana, em que
as marcas também estdo inseridas, tendem a impulsionar e permitir maior aceitacdao por
parte dos consumidores para a ocorréncia de estratégias revestidas por uma aura
vincular. Os consumidores, por assim dizer, estariam mais aptos a se envolverem com

marcas que se deixam ser promotoras das relacdes humanas.

Assim, percebe-se o papel do vinculo com o outro também como forma vélida
de aproximacdo entre marcas e seus consumidores. Um vinculo que é adaptado,
efémero, fluido, mas que ainda sim é um vinculo. Pichon-Riviere (1988) ja permitiu
entender o vinculo como sendo ““(...) uma estrutura dindmica em continuo movimento,
que funciona acionada ou movida por fatores instintivos, por motivagdes psicologicas”
(PICHON-RIVIERE, 1988, p. 37). Motivacdes que sdo diversas, ainda mais quando o

ingrediente incorporado é uma marca.

Compreende-se, portanto, que 0s vinculos ndo se constituem somente e
hegemonicamente por ideais distantes; antes disso, estdo bem préximos e calcados
naquilo que é comum. Uma espécie de laco cotidiano, que se faz e se desfaz ao sabor
das trivialidades da vida cotidiana; uma forma particular de relacdo que se estabelece

com o outro para 0 gozo da experiéncia de consumo.

Com base nessas descobertas, intuiu-se que o vinculo poderia ser um envoltério
valido [ou até mesmo a esséncia] que permite pensar as estratégias marcarias no

momento presente. Nesse sentido, retoma-se a proposicdo do termo vinculo marcario,
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ou seja, os vinculos advindos do contexto marcario, como sendo uma possibilidade de
estratégia comunicacional para as marcas. Constituindo-se para além do vinculo
contratual e sustentando-se em um vinculo relacional. Em verdade, ndo se nega a
existéncia do contratual, mas se aguca o olhar sobre o vinculo oriundo do contexto

marcario alicercado nas relagdes.

Concluindo a etapa das interpretacbes acredita-se que uma estratégia
comunicacional vincular caracterize-se fundamentalmente por promover o vinculo com
0 outro através da marca. Assim, como qualquer outra estratégia, a utilizacdo dos
vinculos marcarios, enquanto pratica comunicacional, dependera de diferentes fatores,
tais como a adequacdo ao publico-alvo, a maturidade comunicacional da marca, o ciclo
de vida da marca e/ou dos seus produtos, 0s objetivos e metas da empresa, 0s quais irdo
determinar sua adocdo ou ndo. Contudo, para utiliza-la, é necessario que a marca atente
para alguns aspectos importantes:

- conheca o comportamento relacional do seu publico-alvo;

- transfira o seu protagonismo para as pessoas, reduzindo sua autoridade enquanto Unico

sujeito emissor;

- estabeleca um dialogo franco com o consumidor;

- absorva os diferentes usos da campanha que cada consumidor fizer, visto que em uma

estratégia vincular os desdobramentos podem ser inesperados e surpreendentes;

- deixe-se apropriar;

- estimule o sentimento de pertenga dos consumidores;

- tenha cotas de entretenimento, humor, jogos e brincadeiras envoltas por uma atmosfera

IUdica e diversional;

- promova relacionamentos e proponha um pacto afetivo com os consumidores.
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CONSIDERACOES FINAIS

Com base na presente investigacdo, acredita-se que, embora cada um de noés
carregue consigo essa intrigante obsessao de criar e aceitar formulas preconcebidas que
solucionem todos o0s problemas, aqui em especial os desafios comunicacionais
contemporaneos das marcas, essa busca ndo passa de uma grande utopia. Em verdade, é
mais producente conhecer os aspectos pujantes do social, tentando compreender seu
movimento, suas sutilezas, seus paradoxos e suas particularidades dentro da grande
pluralidade pds-moderna [ainda que somente os seus contornos], do que se encolher

diante de “resultados” estaticos.

Gobé (2002) ja fez a afirmacdo: “criar marcas ¢ uma relacdo de pessoas para
pessoas e nao uma relagdo de fabrica para pessoas” (p. 378). Cabe-nos, entdo,
compreender as sinuosidades e minucias dessas relacfes pessoas-pessoas, ainda que
tenham como ponto de partida as marcas, para assim se incursionar pelo fascinante
universo das estratégias de comunicacdo marcarias, em que a publicidade exerce papel

crucial.

E fato, também, que nenhuma estratégia comunicacional ira suplantar outra,
tampouco ser univoca de seu tempo. O que se assegura aqui € que diferentes estratégias
coexistam e alternem-se conforme inUmeras varidveis, seja por basear-se nas
necessidades das marcas, seja pela atmosfera de uma época, ou pelas novas dinamicas
do fluxo comunicacional, enfim, fatores diversdes que irdo motivar a escolha ou ndo de
determinadas rotas estratégicas. Acredita-se, também, que nem todas as marcas
conseguirdo ou mesmo almejaréo aquilo que a marca [objeto da pesquisa] determinou-
se a fazer. Nesses termos, 0 que interessa é o aprofundamento tedrico sobre o tema, em
especial a compreensdo de quais aspectos o envolvimento dos consumidores com as
marcas poderia ser impulsionado pela criacdo de uma relacdo vincular como estratégia

de comunicagdo marcéria.

Assim, durante todo o processo investigativo, buscaram-se as respostas que

tentaram dar conta desse contexto comunicacional intercambiante da pés-modernidade,
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e, sobretudo, a forma como suas estratégias de comunicacdo estariam ou ndo se

adaptando aos modos de ser e viver de uma época.

Com esse propo6sito, o capitulo inicial serviu como ponto de partida na busca
pela compreensdo dos elementos complexos dos fendmenos sociais e inscreveu a
pesquisadora na organicidade social da vida cotidiana, através de uma campanha
publicitéria [objeto de investigacdo da pesquisa], que serviu como uma espécie de pano
de fundo para o contexto social. Nesse sentido, a escolha metodoldgica elementar recaiu
sobre a Sociologia Compreensiva proposta por Michel Maffesoli e sobre as
contribuicdes de Edgar Morin no que tange o aspecto da Complexidade do vivido,
formando o arcabouco tedrico que sustentou e fundamentou o processo investigativo.
Em linhas gerais, percebeu-se antecipadamente que o olhar que seria adotado era o
mesmo olhar de quem compreende e descreve; de quem permite a confissdo livre dos

fendmenos sociais.

Escolhas metodoldgicas realizadas, partiu-se para o capitulo seguinte, em que se
dedicou esforcos para a compreensdo dos aspectos ligantes do elemento humano, ou
seja, os vinculos. Igualmente, através das vozes de pensadores como Jean-Frangois
Lyotard, Zygmunt Bauman e Michel Maffesoli, procurou-se contextualizar a atmosfera
social po6s-moderna na busca pelos indicios e sinais dessa época in progress gue nos
levariam até o entendimento das praticas sociais cotidianas, o desenvolvimento de
novas formas de socialidade e de interacOes, e, sobretudo, a suas manifestacbes no
cenario das estratégias comunicacionais marcarias. Com isso, incursionou-se por aguas
multidisciplinares para tentar perceber que, embora existam novos tempos, 0s
individuos continuam alimentando as suas necessidades mais basicas de contato e de
relagdo com o outro, mantendo aquilo que o ser humano tem de mais caracteristico: a
necessidade de estar em permanente comunicagdo com 0s demais, com 0 Seu grupo.
Pensadores como Enrique Pichon-Riviére, James Hillman, George Mead e Boris
Cyrulnik foram cruciais para a construcdo da nocéo do vinculo e do carater relacional

do elemento humano.

Estruturada a no¢do do vinculo, almejou-se perceber a sua manifestagdo nas
estratégias de comunicacdo marcéria na contemporaneidade, e assim, dedicou-se no

capitulo posterior, intitulado Marcas, esforgos para a compreensdo do papel do vinculo
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marcario em tais estratégias de comunicagdo. Para tanto, foi necessario realizar um
breve resgate historico do termo marca, bem como das praticas publicitérias a ela
ligadas, sendo admissivel estabelecer uma relacdo dialdgica entre a construcdo das
marcas e as contribui¢cdes das praticas publicitarias ao longo dos anos no Brasil. Até o
momento em que se intuiu a possibilidade de existéncia de um consumo pautado no

vinculo com o outro.

O ultimo passo no trajeto investigativo deu-se, propriamente, em direcdo as
analises e interpretacdes dos registros coletados na Campanha da marca Coca-Cola para
o0 produto Coca-Cola Zero, objeto de estudo da pesquisa. Através das descobertas e dos
insights advindos dela, foi possivel refletir sobre o papel do vinculo marcario nas

estratégias comunicacionais contemporaneas.

Contudo, e apesar disso, ainda introduzem uma reflexdo mais profunda sobre
quais motivos sociais abrem espaco para a inscricdo da marca também na dimenséao
relacional humana. Seria, em outras palavras, compreender qual o papel que as marcas
estariam assumindo na pdés-modernidade. Afinal, se em momentos sdcio-historicos
anteriores o vinculo com o outro se estabelecia para supressdo da fome, seguranca e
perpetuacdo da espécie através da prole; passando no decorrer do tempo por inimeros
outros motivos associativos e relacionais, como a politica e a religido; o que parece
instigar no momento presente € a tentativa de insercdo da marca também na esfera das

relagdes sociais.

Ao mesmo tempo, animam-se novas inquietagdes no ambito das praticas
publicitarias sobre a parcela de controle que as marcas possuem em suas campanhas, na
medida em que adotam o vinculo como estratégia de comunicagdo. Qual o papel do
entretenimento em tais estratégias? Quais 0s novos desafios que as marcas vivenciam ao
adotarem tais estratégias? Quao “donas” de sua propria estratégia comunicacional as
marcas realmente o sdo, visto que 0s consumidores fazem as suas proprias
apropriagdes? Qual o papel do consumidor cocriador nesse processo? Enfim, percebe-

se, atraveés dessas questdes a amplitude do tema que se apresenta.

Compreende-se também que, para se fazer entender, a mensagem publicitaria

tenta ultrapassar os muros do individualismo puro para calcar-se no vinculo marcario
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como expressdo maxima de um coletivismo latente e adaptado a época pos-moderna,
em que as marcas se esforcam para romper a barreira comunicacional e tentam adaptar-
se ao fluxo comunicacional atual [em que pese: 0 esvaziamento do emissor supremo],
buscando sempre novas formas de contato. O apelo que parece aflorar nas sociedades
extradeterminadas é o da relacdo e do consumo com o outro. Ha, nisso tudo, um pouco
de ludico, de encantamento e de seducéo, que talvez sejam também os ingredientes das
estratégias vinculares. 1sso é o0 que parece mover e animar; é aquilo que também dé vida

as marcas.

Entdo, se 0 momento presente se abre para um viver com; um vibrar com; um
desejo de estar-junto [seja l& do jeito que for], compartilhando, trocando experiéncias e
vivéncias, brincando, consumindo, entretendo-se mutuamente, criam-se as condigdes
propicias para que haja o estabelecimento dos vinculos. Vinculos, dito mais uma vez,
adaptados ao momento atual, baseados na vida de todos os dias; que se faz e se desfaz
ao sabor das vontades de cada um.

Apesar disso, ndo nos deixemos levar por tamanha generosidade de espirito e
altruismo das marcas, pois 0 que elas querem e precisam, em Ultima andlise, é vender
seus produtos/servicos. Excesso de realismo, ou ndo. Crueldade, ou nao.

Desconfiguracdo dos vinculos, ou ndo. Depende do olhar de quem olha.

A grande ironia, porém, é que a estratégia vincular deixa revelar certa
fragilidade das relagOes sociais contemporéneas e talvez certa superficialidade dos
vinculos, na medida em que valoriza aspectos como 0 gozo do prazer instantaneo, o
entretenimento rdpido, o desfrutar das sensagBes imediatas, sem a pretensdo de se
estabelecerem relacGes duradouras. O conforto, no entanto, é perceber que através das
marcas também podem ser estabelecidos vinculos entre pessoas, deixando aflorar
sentimentos e emocdes diversas, tais como a empatia, a afetividade e a solidariedade
para com o outro, por exemplo. Nesses termos, 0 consumo apresentaria um lado, para
além do perverso. Banalidades e seriedades de uma vida cotidiana complexa, em que a
publicidade participa ativamente no processo de cristalizacdo do imaginario de uma
sociedade marcada pelo consumo coletivo de experiéncias e sensacfes e pela
“preocupacdo” das marcas em tocarem novas dimensdes do consumidor para o éxito de

suas metas e objetivos comunicacionais e/ou comerciais.
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ANEXO 01

Lista-se, abaixo, a relacdo em ordem alfabética dos 150 nomes contemplados na
campanha da marca Coca-Cola para o produto Coca-Cola Zero, intitulada “Descubra

sua Coca-Cola Zero” com o tema “Quanto mais vocé, melhor ”.

Adriana, Adriano, Alan, Alex, Aline, Alé, Amanda, Ana, Anderson, Andrea, Andressa,
André, Antbnio, Arthur, Barbara, Bernardo, Bia, Bianca, Breno, Bruna, Bruno, Caio,
Camila, Carla, Carlos, Carol, Chico, Cintia, Claudia, Claudio, Cris, Cristiano, César,
Daiane, Dani, Danilo, David, Debora, Denise, Diego, Diogo, Dénis, Douglas, Edson,
Eduardo, Elaine, Emerson, Erick, Erika, Everton, Fabi, Fabiano, Fabricio, Felipe,
Fernanda, Fernando, Flavia, Flavio, Frederico, Fabio, Gabi, Gabriel, Gisele, Guilherme,
Gustavo, Henrique, Hugo, Igor, Isa, Janaina, Jaqueline, Jean, Jefferson, Jonas, Jorge,
José, Joyce, Jodo, Juliana, Juliano, Jéssica, Julia, Julio, Karina, Kelly, Larissa, Laura,
Leandro, Leonardo, Leticia, Lilian, Livia, Luana, Lucas, Luciana, Luciano, Luiz, Luiza,
Marcela, Marcelo, Marcia, Marcio, Marcos, Mari, Maria, Marilia, Marina, Matheus,
Mauricio, Michel, Michele, Murilo, Mario, Ménica, Natalia, Pablo, Pati, Paula, Paulo,
Pedro, Priscila, Rafa, Raquel, Renan, Renata, Renato, Ricardo, Roberta, Roberto,
Robson, Rodolfo, Rodrigo, Rogério, Ronaldo, Samuel, Silvia, Simone, Sérgio, Talita,
Tati, Thais, Thiago, Vanessa, Victor, Vinicius, Vivi, Wagner, Welliton, Wesley,
William.

Fonte: https://www.facebook.com/media/set/?set=a.10151000332028230.430888.61124008229&type=3
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ANEXO 02

Lista-se, abaixo, a relacdo em ordem alfabética dos 50 nomes escolhidos através

de votacdo online na fan page oficial da marca.

Alanna, Andreza, Andrezin, Anjel, Beatriz, Bonny, Breninho, Clara, Crystopher, Dany,
Dayana, Demetrius, Desyree, Diana, Duda, Dulce, Eliaguim, Graziele, Helena,
Hilanilson, Jeane, Jonathan, Lamarck, Katiuscia, Kedma, Larielle, Larisse, Ligiane,
Lidiane, Liliane, Lissa, Lucimar, Mayara, Milena, Nanazinha, Nathan, Natasha, Neto,
Rennan, Rita, Shadia, Sharlene, Tatyane, Thalya, Thayse, Thyta, Vagner, Valéria, Kah,

Yasmim.

Fonte: https://www.facebook.com/media/set/?set=a.10151069228718230.442315.61124008229&type=3
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