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Resumo: No mundo atual, as marcas vieram a reconhecer que o design e a pro-
dugdo de objetos representa apenas uma parte do seu negécio. Assim, esforgam-se
por desenvolver com sucesso novas estratégias de marketing, como o branding
baseado na experiéncia. Todavia, alguns autores apontam para a necessidade de
a economia se basear em algo mais duradouro do que a memdria que o servico ou
a experiéncia de uma marca possa despertar no publico. Sustentam, portanto, a
importancia de se desenvolver a “economia da transformagdo”. Neste artigo, dis-
cutimos o processo de imaterializagdo da marca e, consequentemente, a mudanga
do seu valor no mercado ao longo das tltimas décadas. Apoiados em autores que
pensam o mundo contempordaneo a partir da andlise social, econdmica ou das
dreas da comunicagdo, como o marketing e o design, procuramos contribuir para
a reflexdo e o reconhecimento de questdes emergentes que possam estar de acordo
com as complexas demandas de um crescimento financeiro futuro.
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200 A IMATERIALIZAQAO DA MARCA

Abstract: Currently, brands have been recognising that thinking about de-
sign and object production is a part of their business. Therefore, brands have
been attempting to successfully develop new marketing strategies for the brand
experience. However, some authors have been highlighting the need for an econ-
omy based on something more long lasting than what the memory of a service
or experience of the brand causes in the public. Diverse authors argue for the
development of the “Iransformation Iiconomy’. In this article, we will discuss the
process of brand dematerialisation, and thus the change of its economic value in
the last decades. Our arguments will be supported on authors who think about
the contemporary work from a social, economic and communicational perspec-
tives. We aim at contributing to reflection and recognition of emerging questions
which can be aligned with the complex challenges of the future financial growth.
Keywords: marketing; communication; brand; experience; transformation
economy.
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As circunstancias quotidianas — jd tratadas e aprofundadas em publica-
¢oes anteriores (DIAS, 2017, 2018; DIAS e MOURA, 2017) — de um
contexto globalizado e em rede, imediato, incerto e cadtico — deno-
minado de modernidade liquida (BAUMAN, 2000) e sob um intenso
hiperconsumo e hiperindividualismo (LIPOVETSKY e CHARLES, 2004;
LIPOVETSKY e SERROY, 2010) — transformou vertiginosamente, em
poucas décadas, a nossa realidade (FEITOZA, 2017; KOPP, 2015).

Em 1973, Daniel Bell preconizava, no seu livio The coming of post-
-industrial society, um conjunto de novas caracteristicas que fariam com
que a sociedade deixasse de ser orientada por uma economia de produ-
¢do de bens para entrar numa economia baseada nos servigos. Hoje, o
termo “sociedade pds-industrial” ja estd estabelecido e é unanimemente
aceito, tornando-se cada vez menos relevante a consciéncia da distincia
entre ndés e o objeto fisico. Vivemos numa sociedade imaterial e da
informacdo, em que se defende a urgéncia de nos desenvolvermos
numa era do conhecimento, claramente manifestada nas intencoes do
presidente da associagdo TED, Chris Anderson (2016).

Se, em datas anteriores a abertura dos mercados, nos anos 1980, os
servicos oferecidos ndo encontravam grande concorréncia’® — ndo haven-
do, por isso, interesse em fazer deles um ponto de diferenciagio entre
marcas —, hoje a realidade é substancialmente diferente. Vivemos o ca-
pitalismo das marcas, em que se multiplicam as escolhas entre multiplos
produtos semelhantes. O mercado passou a oferecer uma espécie de
amplia¢do “aparente” das opgdes de consumo e producio, sendo que,
além disso, quase tudo pode ser rapidamente copiado e com grande
qualidade. Na verdade, muitos desses produtos ndo sio capazes de se
diferenciarem entre si pelo seu beneficio tradicional, exigindo um novo
modelo de gestdo no nivel da criag¢io de valor para a marca. Inovacio e
capacidade técnica, embora importantes, jd ndo sdo suficientes. Reco-

nhece-se, portanto, que a marca nio pode ser uma mera etiqueta.

3 Mercado onde existia um pequeno nimero de vendedores para os compradores: servigo local
(serralheiro, canalizador), servigo de tendéncia monopolista (dgua ou telefones) ou servigo
oligdrquico (bancos, companhias de seguro).
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208 A IMATERIALIZAQAO DA MARCA

Considerando essa abordagem, vamos rever, neste artigo: (i) como
se desenvolveu a transicio de uma economia industrial baseada na
producio de objetos de consumo para a economia baseada na imateria-
lidade da experiéncia; (ii) a forma como a marca conseguiu se expandir
para se adequar as exigéncias de um mercado em escala global; e (iii)
apontar alguns dos desafios e das dificuldades anunciadas pelos para-
digmas contemporineos, nomeadamente aqueles baseados na ideia de

transformacio.

Economia de servicos: a intangibilidade do produto

Antes de a promessa estética do valor de uso desprender-se como em-
balagem e, por fim, como imagem publicitdria, ela jd se encontra ativa
fora da mercadoria, na boca e nos gestos do vendedor. Uma grande parte
das fungoes da estética da mercadoria, concretamente preenchidas mais

tarde, € vista como desempenho pessoal daquele que veste a mdscara ca-
racteristica do vendedor (HAUG, 1997, p. §9).

No trecho com que abrimos esta se¢do, o autor dd conta de como é
prévia a estética grafica e das narrativas de marketing a consciéncia do
manto simbdélico transferido para as mercadorias pela performance da
pessoa que acompanha/vende o produto. O mercado de servigos ganha,
assim, maior impulso no final dos anos 1960, numa crescente tendéncia
comercial e efusividade consumista. Por testemunhd-las, estas se tornam
um dos alvos preferenciais das sdtiras do ator e realizador francés Jacques
Tati, nomeadamente no hilariante filme Playtime, de 1967.
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Figura 1: Frame do filme Playtime
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Fonte: arquivo do autor

Fruto das politicas neoliberais dos anos 1970 e 1980, di-se a “explo-
s30” do mercado e o panorama econémico mundial sofre profundas
alteragdes. Quando os produtos conseguem ser tdo bons quanto os con-
correntes e com custos semelhantes entre si, é na qualidade do servigo
(nomeadamente na pés-venda) que pode residir grande parte do sucesso
da marca. Consequentemente, irrompem, no cendrio do marketing, as
marcas de servigos que exigem qualidades adicionais e uma mudanga
radical na forma de comunica¢io dominante até entdo.

As marcas mais poderosas passam a constar da nossa vida através
dos servigos que oferecem, tornando-se tio ou mais importantes que os
proprios produtos. Mesmo aquelas que aparentemente se dedicam ex-
clusivamente ao valor da sua performance tém adquirido cada vez mais
carateristicas das marcas de servicos. Como verifica o gestor de marcas
Wally Olins:

[...] as opinides dos médicos sobre os diferentes laboratérios farmacéuti-
cos concorrentes sdo influenciadas por aquilo que pensam dos delegados
[de propaganda médica| que os visitam, para ndo falar de congressos e de
ofertas semelhantes proporcionadas pelos laboratérios (OLINS, 2005, p.
80-82).
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210 A IMATERIALIZAQAO DA MARCA

Com o aumento dos setores focados em servicos, é a comunicacio da
marca que se entrega a importante tarefa de transmitir o cardter da em-
presa. It através desse trabalho com a marca (branding) que se expdem
as “afirmacdes emocionais” do servigo que, por si s6, é imaterial. Na
boca e nos gestos do vendedor é comunicada a marca. Assim, o com-
portamento dos funciondrios se torna crucial para confirmar ou nio o
que a publicidade promete. Como os servicos dependem essencialmen-
te da performance dessas pessoas, a gestio de uma marca de servicos diz
respeito a forma como os préprios funciondrios vivem e a respiram — o
vendedor ¢, ele préprio, a marca, como defende Wally Olins. E nesse
sentido que tal especialista em branding e identidade corporativa refor-
¢a a importincia de os funciondrios serem treinados nos negécios de
servicos. Se eles compreenderem a natureza do servico que prestam,
mesmo perante falhas, estardo preparados para um esfor¢o sincero a
bem do funcionamento da marca (OLINS, 2005, p. 83).

Segundo a ideologia desse novo modo de administrar, as pessoas que
acompanham o produto (funciondrios, revendedores, etc.) deixam de
ser vistas como empregadas e passam a ser entendidas como colabora-
doras. Da mesma forma, também o publico comega a ser entendido
ndo como consumidor ou utilizador, mas como um participante nes-
sa relagdo. Todavia, conforme observa Olins, esse ajuste nem sempre
acontece. Segundo o autor, as marcas de servigos “sio frequentemente
mal geridas” (OLINS, 2005, p. 81) na medida em que continua a vigo-
rar, erradamente, o modelo tradicional aplicado a gestdo das marcas de
produtos. Poder-se-d afirmar que a tendéncia desejdvel para a realizacio
dessa pratica passa pela deslocalizagio do tradicional centro de poder.
Nesse contexto, Olins salienta quido exemplar é o modelo praticado pelo
banco sueco Svenska Handelsbanken ao buscar complementar a alta
tecnologia com o alto relacionamento. No torvelinho das mudancas tec-
nolégicas da nossa era, essa institui¢do parece ter conseguido “ater-se
a uma cultura baseada nos servigos, real, genuina e ‘antiquada’ — mas

agora, claro, extremamente moderna” (OLINS, 2005, p. 89).
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Com o aperfeicoamento da industrializacdo e a ampliac¢do da socie-
dade de consumo, temos acesso a uma grande quantidade de produtos
de qualidade e estética semelhantes, pelo que inovagdo e capacidade
técnica, embora importantes, jd ndo sdo suficientes. Na verdade, muitos
desses produtos parecem nio diferir muito entre si. A marca passou a
desempenhar um papel preponderante para colmatar o vazio provoca-
do pela padronizagdo da produgio. Assim, junto com a ideia da marca,
o consumidor procura adquirir “um suplemento de alma, de sonho e
de identidade” (LIPOVETSKY e SERROY, 2010, p. 117). Através de
um trabalho semantico, tenta-se a todo custo restituir aos produtos a
identidade que outrora lhes era atribuida pelo artesio ou fabricante.
Além disso, vivendo o individuo contempordneo seu ponto maximo
de individualidade — ou num hiperindividualismo (LIPOVETSKY e
CHARLES, 2004) —, mais do que a utilidade em si, o foco da comuni-
cagdo recai sobre o que o objeto representa para o utilizador, ou seja,
na sua representacio: na importincia do que possui-lo significa para si
e, essencialmente, o que possuir esse objeto vai significar para si perante
os outros. Esse fendomeno levou a uma mudanca radical na forma de se

comunicar:

[...] j4 ndo se trata de martelar uma mensagem a elogiar os beneficios
objetivos do produto [...]. Trata-se de inovar, surpreender, divertir, fazer
sonhar, comover, criar um mito, o que se consegue com a utilizacdo de
efeitos especiais, de imagens sublimes, de jogos de ritmo e de montagem.
Estamos muito longe do bom e velho antncio behaviorista. Em muitos
aspetos tomou Hollywood como modelo (LIPOVETSKY e SERROY,
2010, p. 118-119).

A cultura-mundo e a hipermarca

Poderiamos perguntar se a dimensio estética e criativa ndo terd sido
sempre crucial dentro do universo capitalista. A resposta é afirmativa.
A fungio estética baseada na epiderme do produto foi, desde cedo,
um aliado fundamental das vendas, promovendo e fazendo destacar
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212 A IMATERIALIZAQ/NXO DA MARCA

determinado produto da sua concorréncia. Contudo, no mundo glo-
balizado de hoje, o fator estético torna-se primordial em uma escala
completamente nova. Jd ndo se trata de produzir formas que lembrem
as correntes artisticas, de chamar os artesdos para virem embelezar os
objetos no final da linha de producio, tampouco de basear o projeto
unicamente na estética resultante da relacdo forma/funcio.

A medida que a sociedade de consumo evoluiu, transformou por
completo a nocdo de cultura. Se, por um lado, a cultura que se afirma
nova e de elite é absorvida e colonizada pelo mercado e pela cultura
mididtica, por outro, os bens comercidveis constituem atualmente uma
cultura de um género novo — no que Lipovetsky e Serroy (2010, p.
86) denominam de “cultura-mundo”. Ou seja, nesse contexto global,
o que é comercializdvel tenta se posicionar como obra cultural, pro-
curando integrar, de alguma forma, os principios criativos e estéticos
da alta cultura. Ainda que existindo uma relagéo tensa entre cultura e
economia, pela ideia de que hoje vivemos num mundo de homogenei-
zac¢do mercantil e onde “tudo é cultura” (conforme a prépria defini¢io
de cultura-mundo), a esfera artistica ndo rejeita, contudo, as regras do
mercado. Na verdade, tem permitido que a arte, apés ser envolvida nos
valores do mercado, se torne um fator fundamental na estetizacio do
quotidiano e do mundo, sendo um fenémeno batizado de “artializagao
do mundo” por Lipovetsky e Serroy (2010, p. 124). Numa entrevista, Li-
povetsky afirma que, hoje, “uma marca nio vende apenas um produto,
vende uma cultura, um estilo de vida. Contratam-se designers, publici-
tarios, criativos, que investem mais na marca do que no produto”, sendo
que essa representagdo “é a cultura” (MARIANO, 2010). Passa-se para
uma nova dimensdo da ideia de marca — a hipermarca (LIPOVETSKY
e SERROY, 2010) — na medida em que se faz um investimento maior
na sua condi¢io imaterial, desenvolvendo seu nivel simbélico através
do marketing. Como exemplo, podemos identificar a campanha publi-
citdria “Ser portugués é nobre” (2018). A mensagem para essa marca de
charcutaria e enlatados portuguesa assenta no orgulho nacional, confe-
rindo aos portugueses a responsabilidade pelas mudangas e melhorias

contemporaneas verificadas no pafs.
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A necessidade de se chegar ao publico de uma nova maneira estimu-
lou a formagdo de equipes criativas com natureza hibrida. Por todo lado
se assiste a tendéncia de projetos que nascem de sinergias provenientes
de diversos campos que cruzam e desafiam todas as fronteiras através da
fusdo de muitas possibilidades. Como consequéncia, tornou-se cada vez
mais frequente a colaboragio de artistas e designers com arquitetos em
espagos comerciais ou de grandes realizadores de cinema em antincios
publicitdrios com intuito comercial. Com um cardter hibrido, salienta-
mos a colaborac¢do do famoso cineasta chinés Wong Kar-Wai, que foi
convidado para divulgar comercialmente a marca BMW, realizando
The Follow (2001), terceiro filme encomendado para a série “The Hire”;
e que realizou o curta-metragem Déja Vu (2012) para o uisque Chivas
Regal. A frequéncia com que essas colaboragdes acontecem atualmente
e a qualidade que resulta de algumas dessas aventuras nos levam a con-
cordar com os sociélogos Lipovetsky e Serroy quando defendem que
“o importante nio ¢ que seja ‘grande’ arte ou arte comercial. Apenas

importa o que é realizado, a obra em si mesma” (2010, p. 124).

Economia da experiéncia: a memoria da marca

Fssa mudanga de paradigma, desencadeada a partir de meados dos anos
1980, deve-se, segundo Wally Olins (2005), a combinagio de trés fa-
tores: a desregulamentacdo do mercado, a globalizagdo e a incidéncia
cada vez maior das novas tecnologias no quotidiano. A confluéncia des-
sas trés condigdes e o acesso democrético as tecnologias fizeram com

que a concorréncia se tornasse cada vez mais feroz. Tal como explica

Olins (2005, p. 8):

Nos dias de hoje, porque as tecnologias mais modernas se encontram a dis-
posicdo de toda a gente, todos os concorrentes de topo em qualquer drea
sdo muito bons. Na realidade, para se poder entrar na corrida é necessario
ser-se tdo bom quanto os melhores. [...] E se todos os competidores forem
bons, ganha aquele que tiver melhor reputagio.
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Para sobreviverem, as marcas se viram na necessidade de serem mais
do que meras etiquetas, passando a alimentar um universo que se ex-
pande em museus, jogos, filmes, séries televisivas e se prolongam em
discussdes na esfera virtual.

O pioneiro dessa atitude publicitéria foi o fotégrafo Oliviero Toscani,
nos anos 1980, ao dirigir a campanha “United colors of Benetton”. Pela
primeira vez, uma marca de roupa se apresenta num suporte publicitirio
convencional mostrando comportamentos sociais e a condi¢io humana
em geral em situagdes fraturantes da década ou suficientemente polé-
micas para ndo passarem indiferentes a indignacdo e reflexdo publicas.
Através de questdes sobre racismo, Aids, politica ou religido, levanta-se
a pergunta se a publicidade pode ou ndo ter uma funcio de critica e
dentncia social. Com a atitude desse fotografo, difunde-se uma nova
noc¢io de marca que leva mais além sua funcio, que é de identificacio e
diferenciagdo do produto em relagdo aos seus concorrentes. Os cartazes
daquela marca de roupa italiana, muitas vezes rejeitados pelo incomodo
das suas provocagdes, manifestavam uma ousadia préxima dos objetos
de arte e foram apresentados na reconhecida Bienal de Veneza de arte
contemporinea em 1993 (Aperto 93).

Hoje, ao valor da reputacio que a marca comunica sobre seus produ-
tos e servigos, importam cada vez mais fatores ligados ao entendimento
que o publico faz dessa mesma reputagio. Jd nido basta & marca ser
melhor do que as concorrentes, tem de ser vista como sendo a melhor
(OLINS, 2005, p. 257). Nessa sua perspetiva sobre a presenga da marca
no mercado atual, Wally Olins esclarece que mais importante do que
aquilo que as marcas fazem é o modo como fazem. E mais importante
ainda ¢é a forma como sdo percebidas que o fazem (OLINS, 2005, p. 8)
e o seu investimento na autenticidade. Podemos verificar como na mar-
ca Ferrari, considerada uma das mais poderosas do mundo pela Brand
Finance (LIMAS, 2013), a intui¢do das pessoas ultrapassa a noc¢do de
produto fisico em si e até sua utilizagdo:

[...] esta marca ndo investe um unico centavo em publicidade, e conti-
nua a ser uma das marcas mais admiradas e valorizadas em todo o mundo.
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[...] Amaioria dos entusiastas da Ferrari ndo tém um Ferrari, e possivel-
mente jamais alcancem esse sonho [...]. O seu logdtipo inspira poder,
luxo e sofisticagdo; uma mistura de velocidade selvagem e delicadeza
italiana. A casa de Maranello posicionou seus carros na imaginacdo de
pessoas no mundo, ¢ tudo isso gracas a uma histéria tio comovente como

feroz (LIMAS, 2013).

Wally Olins reconhece que é fundamental um trabalho no nivel da
gestdo da marca (branding) ndo s6 para destacar as suas diferencas, mas
também para mostrar intensamente essas diferengas no mercado através
de atitudes préprias. Porém, torna-se fundamental nesse processo uma
histéria mais baseada em acoes consistentes e relevantes do que apenas
na construcdo de aparéncias ligadas a produgdo material. A identidade
de uma marca que se estrutura sobre determinados valores terd de ser
trabalhada para manter a coeréncia entre aquilo que anuncia e aquilo
que pratica na realidade, estando cada vez mais sujeita ao escrutinio de
pessoas mais informadas. Sdo exemplos dessa crescente sensibilidade
do cidaddo os movimentos e atitudes anticapitalistas das dltimas duas
décadas — como o livio No Logo, de Naomi Klein (2002)* ou ntes en-
volvem com sucesso o Walli Olinsansformag —, que se revelam contra
a marca enquanto simbolo das dramdticas explora¢des laborais, da dis-
tribui¢do desigual da riqueza e do desperdicio incalculdvel de recursos
finitos. Na era da informagdo em rede, o perfil do novo consumidor
revela maior inquietagdo e maior disponibilidade para lutar contra a
ditadura das grandes marcas. Um exemplo paradigmatico dessa posi¢do
é relatado no documentdrio Comprar, tirar, comprar. La histéria secreta
de la obsolescencia programada (2010), sobre consumidores que, no ano
de 2003, ganham uma causa judicial contra a empresa Apple. Essa luta
foi despoletada pela agdo organizada de dois irmdos videoartistas (The
Neistat Brothers) que ndo se resignaram com o fato de a bateria de seu
iPod ter vida util de apenas 18 meses. Como protesto, fizeram circular

4 Essa pesquisadora revela ¢ analisa intensamente problemas originados pela subversio da
sociedade de consumo. Desde sua primeira edi¢do, parece alimentar movimentos politicos
antiglobalizacdo.
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um pequeno video pela rede de contatos que se tornou viral, conseguin-
do chamar atengdo para sua questio numa escala gigantesca.

Olins defende que, hoje, o potencial de uma marca pode ultrapassar
a func¢io de influéncia, estratégia ou titica comercial que beneficia, qua-
se de forma cega, os objetivos capitalistas supremos. Esse autor defende
que o modelo de gestdo da marca pode ser orientado para beneficiar
outros fins — como as artes, o desporto, a educagio, a saide e outras
dreas sociais — como forma de encorajar as pessoas a desenvolverem uma
relagdo estreita com atividades genuinamente importantes e meritérias
(OLINS, 2005).

Nesse processo de imaterializagdo, foi-se gradualmente compreen-
dendo que, para as empresas, a produgido de um objeto de consumo
¢ apenas parte do negécio. E com essa consciéncia que muitas mar-
cas atualmente desenvolvem com sucesso o branding ¢ o marketing de
experiéncia (BRAKUS, SCHMITT e ZARANTONELLO, 2009) — de
interagdo e proximidade, estimulando permanentemente nossos desejos
e entendendo o funciondrio e a audiéncia como referéncias fundamen-
tais no processo de comunicagdo. Em 2012, a marca norte-americana de
cafés Starbucks jd aplicava vivamente esse modelo, como apresentou em
conferéncia sua diretora de marketing a época, Beatriz Jiménez-Asenjon.

Investigagdes realizadas por personalidades de referéncia como Jose-
ph Pine e James Gilmore tém contribuido para uma andlise inovadora
no campo da economia que apresenta a passagem de uma ldgica de
servigos para uma légica de experiéncia. Nessa transi¢do, os autores re-
conhecem que o valor comercial deixou de depender de um conceito
tradicional de servigo para se basear na oferta de experiéncias memora-
veis e de prazer criadas com essa mesma intengdo. Os autores identificam
a Disney como a pioneira dessa mudanga. Desde a primeira edi¢do de
seu influente livio The experience economy (1999), defendem que “os
bens e os servigos jd ndo sdo suficientes” e apontam para uma inevitivel
mudanca. Dizem ser necessdrio “abandonar velhos paradigmas de Eco-
nomia Industrial e de Servicos a fim de introduzir novas experiéncias

e transformacoes”. Para além disso, argumentam que, para um mundo
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saturado de bens e servigos, “reconhecer a experiéncia como uma oferta
econdmica distinta fornece a chave para o crescimento econémico fu-
turo” (PINE e GILMORE, 2011, p. IX-XXIV). Segundo os autores, essa
mudanga implica passar da mentalidade do “que” (what) para o “como”
(how). Ou seja, jd ndo ¢é suficiente pensar apenas no design e na pro-
ducdo das coisas, mas transformar as interacdes mundanas em relacdes
evolventes para atingir a “sensibilidade interativa” do cliente (PINE e
GILMORE, 2011, p. 25).

Tal como demonstramos em publicagdes anteriores (DIAS e
MOURA, 2017; DIAS, 2017), o mesmo apelo — reequacionar a visdo
insuficiente e unidimensional que se concentra no objeto em si — tem
sido feito por diversos autores. Para o arquiteto Teddy Cruz (2010), a
sociedade tem perpetuado a ideia de belo como algo de magico inerente
a0 objeto e ndo como uma nocido que advém de uma relagio na qual
participamos verdadeiramente. Ou seja, a estética é entendida como
uma coisa (o “que”) e ndo como uma relagdo (o “como”), dificultando,
segundo o arquiteto, o abandono desse paradigma modernista ao perpe-
tud-lo socialmente (CRUZ, 2010). Todavia, ao longo de nossa pesquisa
de doutorado (DIAS, 2015), demo-nos conta de que, cada vez mais, sio
os pensadores, vindos de diversas dreas, que parecem comprovar a tese
de uma tendéncia relacional,” defendendo uma revisdo critica dos pa-
radigmas estabelecidos e abrindo a discussio para a teoria das relacoes.

Perceber a qualidade das relagées ou do envolvimento do utilizador
durante o processo de intera¢do desencadeou um conjunto de novas
questdes que vido além dos aspectos puramente utilitirios. E é nesse
contexto que se tem reclamado uma revisio de todos os “fantasmas”
que foram excluidos pela visdo modernista da linearidade histérica dos
acontecimentos. Essa consciéncia parece estar presente na crescente
sensibilidade para com os valores da identidade da “pessoa comum”,
suas histrias e a¢des como significativos pilares da civilizagdo. Note-se

esse fendmeno em iniciativas comerciais como o chamado “mercado

5 Aesse propésito, salientamos Frank Popper (1997), Claire Bishop (2004), Grant Kester (2011),
Nicolas Bourriaud (1998), Andrew Blauvelt (2008) e Meike Schalk (2011).
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da saudade”. Na drea da pesquisa, recorre-se cada vez mais a inspira¢io
no quotidiano e nos comportamentos humanos e a discussdo sobre a
importincia da “sensorialidade” da experiéncia. Abalam-se, dessa forma,
pressupostos de uma andlise objetivamente pura, como se pode cons-
tatar no livio Doing sensory ethnography (2009), da antropéloga Sarah
Pink, ou em diversos exemplos no mundo da arte e do design, como as
coreografias de Pina Bausch; projetos com base na estética relacional
(segundo o conceito de Nicolas Bourriaud); ou em metodologias flexi-
veis como o design thinking. Sdo inimeras as produgdes da atualidade
que manifestam essa viragem cultural, em que o processo assume maior
centralidade do que o resultado final. Assumindo pensar a cultura atra-
vés do corpo e dos sentidos, a experiéncia ¢ vivida ndo s6 pelos agentes
pesquisados, mas também permitida ao préprio “pesquisador”. A mes-
ma viragem parece se dar no nivel da economia, no qual encontramos
termos emergentes como economia da experiéncia e economia da trans-
formacdo (PINE e GILMORE, 2011).

Contrariando a relagdo tensa que se vive entre a cultura e a economia,
numa ideia de que hoje vivemos em um mundo de homogeneizagio
mercantil — em que “tudo é cultura” e da percepgido polémica de que a
cultura pode ser qualquer coisa sem qualquer virtude — e de perda sim-
bélica, Lipovetsky e Serroy (2010, p. 157) defendem a tese de que essa
situacdo tem, pelo contrério, gerado uma rea¢do no 4mago do problema.
Esses intérpretes sociais acreditam que estamos vivendo uma “vinganga
cultural” “[...] a fim de contrariar o sentimento de perda de si”.

Podemos, assim, considerar que a procura de sentido ¢ um mecanis-
mo de defesa em resposta a nossa circunstancia histérica e que valores
como autenticidade, empoderamento da pessoa comum e as relagdes
envolventes sdo o foco das intengdes mundanas e comerciais para o
reposicionamento de algumas marcas no mercado. Veja-se a recente co-

municag¢io global da marca Vodafone, em antncios como “The story of
Hello” ou “Instalacdo” (2017/2018).
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Da economia da experiéncia a economia da
transformacao

Reportando-nos ainda a tese defendida por Pine e Gilmore, julgamos
importante referir que os autores vdo além do modelo de mercado basea-
do na experiéncia ao reconhecer que “as experiéncias nio sdo a tltima
oferta econémica” (PINE e GILMORE, 2011, p. 244). Argumentam
que, com o tempo, tampouco ela deixard de se tornar uma mercadoria,
uma vez que uma experiéncia repetida perde sua eficdcia de envolvi-
mento e de sedugdo. Defendem que as pessoas, mais do que perseguir

uma experiéncia e sua participagio ativa, parecem desejar algo superior:

Queremos transformar-nos, tornarmo-nos diferentes. Enquanto que as
experiéncias sdo menos transitérias do que os servigos, a coparticipacdo
individual na experiéncia muitas vezes quer algo mais duradouro do que
uma memdria, algo além do que qualquer bem, servico ou experiéncia

por si s6 pode oferecer (PINE ¢ GILMORE, 2011, p. 242-243).

Segundo os autores, uma experiéncia se torna automaticamente uma
“transformagdo” quando é personalizada para um individuo concreto,
promovendo, no momento certo, aquilo de que ele mais precisa. Tal
como a “experiéncia” é um fendmeno que consideram estar no topo dos
servigos, a “transformagdo” é um fenémeno que aparece no topo da ex-
periéncia. Podemos visualizar esse encadeamento da progressdo do valor

econdmico na Figura 2:
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Figura 2: Elevando a progressio do valor econémico: esquema desde uma eco-
nomia agraria até a economia da transformagdo segundo Joseph Pine e James
Gilmore
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Fonte: Pine e Gilmore (2011, p. 111).

Conforme podemos analisar no esquema dos autores, o valor eco-
nomico que resulta da economia da transformagio nio ¢ o extraido da
tangibilidade do produto (como acontece na economia agréria), da ima-
terialidade do servi¢o ou da meméria da experiéncia. Esse valor provém,
antes, da “transformacdo individual”. A consequéncia da oferta comer-
cial dessa tltima fase vai para além do consumo, uma vez que, quando
uma empresa orienta transformagdes, a oferta é o individuo — assim o
defendem Pine e Gilmore (2011, p. 255).

Os autores consideram que essa mentalidade estd cada vez mais pre-
sente nas industrias que se entendem como parte do setor de servigos.
Como exemplo dessa consciéncia, mencionam a entrevista ao formador

John Quelch, da London Business School:

Nés ndo estamos no negécio de educagido. Estamos no negécio de
transformacdo. Esperamos que todos que participam num Programa da
London Business School — quer seja por trés dias ou por dois anos — sejam
transformados pela experiéncia (PINE e GILMORE, 2011, p. 248).

COMUN. MIDIA CONSUMO, SAO PAULO, V. 10, N. 40, P. 205-225, MAL/AGO. 2019



CARLA SUZANA DIAS | ANA BAPTISTA 221

Todavia, para os autores, o modelo que denominam de economia da
transformacgdo s6 encontrard condi¢des para avangar nas préximas déca-
das quando a economia da experiéncia terminar o seu curso. Tal como
aconteceu com a economia da experiéncia, dizem, serd necessario um
longo periodo de adaptacdo, uma vez que ambos os modelos transpor-
tam consigo um novo vocabuldrio (como “produtos intangiveis”) que
requer algum tempo de assimilagdo. O mesmo se verificou com o termo

economia de servigos, atualmente generalizado.

Consideracoes finais

Julgamos que a pertinéncia das novas abordagens aqui referidas, prove-
nientes de diversas dreas de conhecimento, como a economia, o design
¢ o marketing, parecem emergir ante a necessidade de se encarar um
ambiente em constante mudanca. A par das manifestacdes praticas
no terreno, as mais recentes linhas de investigagdo tém igualmente
revelado que uma tendéncia com foco no ser humano (no seu compor-
tamento, na participagdo, experiéncia e transformacio) e na necessaria
capacidade de ver tudo em rela¢do (como um ecossistema interativo)
¢ crucial para conquistar as expectativas do “consumidor”. Tal como
referido, o termo transformation design tem emergindo intuitivamente
do deslocamento de uma légica de servigos “de procurar dar resposta a
problemas especificos” para uma légica “de fornecer as organizagoes as
ferramentas e as capacidades para um servico de inovacio centrado no
ser humano” (SANGIORGI, 2011, p. 31). Os padrdes (metodolégicos,
contextuais e mesmo filoséficos) provenientes dessas novas abordagens
se mostram suficientemente distintos dos tradicionais para se acreditar
que estamos diante de um potencial de mercado suficientemente signi-
ficativo para que nele se faga investimento. Para Pine e Gilmore (2011,
p. 255), o sucesso das empresas e das marcas residird na capacidade de
compreender as “aspiracdes dos consumidores individuais e empresas,
orientando-os para realizar plenamente essas aspiragdes”.

Devemos, no entanto, questionar até que ponto se pode comprar

ou negociar o processo transformativo, uma vez que tem de haver um

COMUN. MIDIA CONSUMO, SAO PAULO, V. 10, N. 40, P. 205-225, MAL/AGO. 2019

(0

0
B
=
<




>
=
~
(9]
@)

222 A IMATERIALIZA(;AO DA MARCA

envolvimento intrapessoal e profundamente reflexivo para que essa
transformagdo ocorra, para além da dimensdo social que se tem de ob-
servar (MEZIROW, 2000). Inclusive, transformacdo implica mudangas
fundamentais quanto a ideias, pontos de vista ou valores dos individuos.
Serd, entdo, que nio terd de haver maior reflexdo e discussio sobre os
mecanismos usados numa economia da transformagdo e seu impacto
ético, nomeadamente para o futuro da sociedade?

Continuamos a questionar: na era em que vivemos, com o impres-
sionante potencial tecnolégico de empoderar qualquer individuo na
realizagio plena das suas aspiragdes, independentemente da moralida-
de das suas convicgoes, ndo deveriamos estar todos em alerta total? Nao
deveria ser uma preocupacio de toda e qualquer drea impulsionar uma
participacdo social mais informada, proativa e responsivel — também na
senda do que Dias, Guareschi e Hennigen (2017) preconizam?

Esperando-se das dreas relacionadas com a comunicacio das marcas,
como o design e o marketing, uma agdo catalisadora de boas praticas
e, a0 mesmo tempo, impulsionadora da economia, torna-se imperativo
pensar essas preocupagdes num contexto pedagégico: de que forma elas
tém moldado o ensino dos futuros profissionais?
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