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RESUMO

Tendo em vista as transformacdes sociais, econdmicas e tecnoldgicas da sociedade
contemporanea, este estudo ocupa-se em compreender as novas formas do fazer
publicitario sob a ética da publicizagcdo a partir da campanha “70 anos de felicidade”
da marca Kibon. O objetivo geral da pesquisa é analisar a relacéo entre as estratégias
de publicizagdo da marca, memoria e afeto a partir da campanha “70 anos de
felicidade” / Kibon (2011) na perspectiva de consumidores (21 a 26 anos). Com
relacdo aos conceitos utilizados, as novas préaticas publicitarias sdo analisadas
através do entendimento de publicizacdo de Casaqui (2009; 2011); o valor simbdlico
da marca é explorado utilizando Aaker (2007); o conceito de memoria é explicado por
Halbwachs (1990) a partir de Monteiro (2014) e Rivelli (2021); e, por fim, o conceito
de afeto é baseado na percepgdo de Trento e Venanzoni (2014) citando Spinoza
(2011) e Deleuze (1997). A metodologia é qualitativa e desenvolvida em duas etapas,
uma tedrica e outra empirica. Na primeira etapa, utiliza-se a pesquisa bibliografica
para revisdo da literatura sobre os conceitos “publicizacdo”, “memdéria”, “afeto” e
“‘marca”. Em um segundo momento, na etapa empirica, sdo utilizadas as técnicas de
analise documental e grupo focal. A analise documental é utilizada para contextualizar
0 objeto a partir de noticias e reportagens em jornais digitais e websites especializados
na area da comunicacdo, marketing e publicidade. Ja o grupo focal € usado para
explorar as relacdes dos consumidores da marca com a campanha, a memoria e 0
afeto. Quanto ao publico da pesquisa, sdo 6 consumidores da marca Kibon que
vivenciaram a campanha “70 anos de felicidade” em 2011, homens e mulheres, com
idades entre 21 e 26 anos, que possuem renda média e sdo moradores ou veranistas
de cidades praianas do litoral norte gaucho. Os resultados apontam que as estratégias
de publicizagdo promovem maior interacéo entre marca e consumidor, pois o colocam
como protagonista. Dessa forma, a relagdo afetiva é materializada pelo universo
simbolico construido a partir da apropriagcdo da campanha e suas estratégias pelos
consumidores. Além disso, entende-se que a memoria e o afeto sdo a base dessa

relacdo, pois a marca esteve presente em uma fase boa e feliz: a infancia.

Palavras-chave: Publicizacdo; Consumidor; Kibon; Afeto; Memoria.



ABSTRACT

In view of the social, economic and technological transformations from contemporary
society, this study is concerned with understanding the new ways of doing advertising
from the perspective of publicization from the Kibon brand’s “70 years of happiness”
campaign. The general objective of the research is to analyze the relation between
brand advertising strategies, memory and affection from “70 years of happiness”
campaign / Kibon (2011) from the perspective of consumers (21 to 26 years old). In
relation to the concepts used for the study, the new advertiding practices are analyzed
through the concept of publicization by Casaqui (2009; 2011); the symbolic value of
the brand is explored by Aaker (2007); the concept of memory is explained by
Halbwachs (1990) from Monteiro (2014) and Rivelli (2021); and, finally, the concept of
affection is based in the perception of Trento and Venanzoni (2014) quoting Spinoza
(2011) and Deleuze (1997). The methodology is qualitative and is developed in two
stages, one theoretical and one empirical. At first, bibliographic research is used to
review the literature about the concepts "publicization”, "memory", "affection” and
"brand”. In a second moment, the techniques of document analysis and focal group
are used in the empirical stage. The technique of documentary analysis is used to
contextualize the object from news and reports in digital newspapers and websites
specialized in the area of communication, marketing and advertising. The focus group,
on the other hand, is used to explore the brand's consumers' relation with the
campaign, memory and affection. As for the research public, there are 6 Kibon brand
consumers who experienced the “70 years of happiness” campaign in 2011, men and
women that are between 21 and 26 years old, who have average income and live or
spend the summer in beach towns on the north coast of Rio Grande do Sul. The results
show that publicization strategies promote greater interaction between brand and
consumer, placing the consumer as the protagonist. In this way, the affective
relationship is materialized by the symbolic universe built from the appropriation of the
campaign and its strategies by consumers. In addition, it is understood that memory
and affection are the basis of this relationship, as the brand was present in a good and

happy time: childhood.

Keywords: Publicization; Consumer; Kibon; Affection; Memory.
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1 INTRODUCAO

A ldgica capitalista se manifesta fundamentada em dois pilares, sendo eles a
producdo e o consumo. O dominio da producdo é um universo de maquinas e
materiais que impde o anonimato do ser humano, ou seja, é a separacdo entre 0
trabalhador e o seu trabalho. Esse processo evidencia a impessoalidade e
massificacdo caracterizadas pela for¢ca motriz e substituivel do homem. Ja o dominio
do consumo € o oposto do dominio de produgcdo. Uma vez que o homem se encontra
ausente na producéo, no consumo ele é a peca chave na venda de um produto, pois
0 consumo é compreendido como um ato humano constituido de emocdes e
sentimentos. Sob um estudo antropoldgico da publicidade, Rocha (1990) a explora
como o elo de ligagao entre o ndo-humano (natureza) e o humano (cultura), que se
propde a mediar essas duas instancias, conforme aponta Carrascoza:

A publicidade é justamente o mediador entre a produgdo industrial
desumanizada, e o consumo, humanizado, fazendo a nomeacdo, a
individuacdo dos produtos, para o consumidor. A partir da intervencao
publicitaria, os produtos ganham o que Baudrillard chama de calor, uma vez

que sao atribuidas a eles caracteristicas personalizadas. (CARRASCOZA,
2008, p. 2181, apud RIVELLI, 2021, ndo paginado).

Entretanto, um novo cenéario cultural e social faz refletir sobre as
transformagdes que ocorrem nas condutas de producdo, recep¢do e nas praticas
publicitarias. De acordo com Wottrich (2019), essas transformacfes obrigam a
existéncia de questionamentos tdo oportunos quanto os feitos no inicio do século XX:
‘mas o que é mesmo publicidade? Como se distingue de outros géneros midiaticos?
Como se realiza no cotidiano da sociedade?” (WOTTRICH, 2019, p. 24). Nessa
mesma perspectiva, Casaqui (2011) expde que 0S hovos conceitos que surgiram no
mercado sao indicios de que as praticas publicitarias estdo acompanhando as
mudancas ocorridas na sociedade. De acordo com o autor, “as inovagdes no discurso
publicitario sdo traduzidas [...] pelo deslocamento seméantico da publicidade para o
campo do marketing” (CASAQUI, 2011, p. 133), propondo que as definicdes
académicas ja ndo sdo mais capazes de abranger todas as novas - e complexas -

formas de interacdo comunicacional entre produtores e consumidores.

1 CARRASCOZA, Jodo A. Publicidade: o sonho do consumo e a realidade da producéo. In:
BACCEGA, M. (org.). Comunicacéo e culturas do consumo. Sdo Paulo: Atlas, 2008 apud RIVELLI,
2021, ndo paginado.
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Diante desse contexto, este Trabalho de Conclus&o de Curso (TCC) tem como
objeto de estudo teorico a relacdo entre publicidade, memoria e afeto, buscando
abordar uma nova forma do fazer publicitario sob a 6tica da publicizacdo e o
protagonismo do consumidor. O objeto empirico € a campanha “70 anos de felicidade”
da marca Kibon (detalhada no capitulo 3.1). Essa campanha ocorreu a partir do més
de setembro de 2011 em pontos de venda dos estados de S&o Paulo, Rio de Janeiro,
Santa Catarina, Parana, Rio Grande do Sul e Distrito Federal e € comumente
conhecida como a campanha do “palito premiado”, sendo uma reproduc¢ao de versdes
anteriores da promocdao ja realizada em outros anos. A campanha contou com um
milh&o de palitos premiados e filmes na TV aberta, publicidade no ponto de venda e
anuncios online, de acordo com o site Meio & Mensagem (2011). Além disso, segundo
a gerente de marketing da Kibon que ocupava o cargo na época, essa campanha teve
extrema importancia por envolver todos os publicos da marca: consumidores,
fornecedores, parceiros e colaboradores. Para Franca, o

Ato de publicizar (disponibilizar informacdes, imagens, narrativas) atualiza um
sistema de regras de sele¢do, de modos de participagcdo: o publico se
constitui como paciente - que sofre, experimenta, é afetado - e agente - que

reage, seleciona, adota um comportamento [...]. (FRANCA, 2006, p. 822, apud
CASAQUI, 2011,142).

Assim, para além de novas interagbes entre produtores e consumidores,
surgem outras formas de conexdo entre marca, produto e consumidor, permitindo a
ressignificacdo do valor simbdlico que uma marca possui para aquele que consome
suas mercadorias. Essa percepc¢éo de valor se concretiza a partir de um universo real
e simbdlico que € construido com base nas interagdes comunicacionais e experiéncias
vivenciadas pelo individuo. Para Fournier (1998), os consumidores podem
desenvolver relacionamentos com marcas da mesma forma como se relacionam com
outros individuos, a partir do pressuposto de que os consumidores podem se conectar
afetivamente com marcas e objetos de consumo (THOMSON; MACINNIS; PARK,
2005).

A partir da contextualizacdo acima, o problema de pesquisa que motivou esse

estudo foi: como se da relacdo entre as estratégias de publicizacdo da marca,

2FRANCA, V. “Sujeito da comunicagio, sujeitos em comunicagéo”. In: GUIMARAES, C.; FRANCA,
V. (Org.). Na midia, na rua: narrativas do cotidiano. Belo Horizonte: Auténtica, 2006 apud CASAQUI,
2011,142.
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memoria e afeto a partir da campanha “70 anos de felicidade” da Kibon (2011) na

perspectiva de consumidores de 21 a 26 anos.

1.2 Objetivos

Neste tOpico serdo apresentados 0s objetivos geral e especificos desta

pesquisa.

1.2.1 Objetivo Geral

O objetivo geral do presente estudo é analisar a repercussao de estratégias de

publicizacdo de marca historicas e pautadas pela memdria, entre seus consumidores.
1.2.2 Objetivos Especificos

Os objetivos especificos sao:

a) Analisar as estratégias de publicizacdo da marca Kibon, na campanha
“70 anos de felicidade” / Kibon (2011), especificamente na relagdo com
a memoria e o afeto;

b) Compreender a apropriacdo (consumo midiatico e recepc¢do) de
consumidores (21 a 26 anos) das estratégias da Kibon na campanha “70
anos de felicidade”;

c) Mapear o papel da memodria e do afeto nessa relacdo com a marca,
através de sentimentos e emocdes despertadas pelos consumidores ao

relembrar a campanha.

1.3 Justificativa

A relevancia da elaboracdo desse estudo pode ser apresentada através de
diversos aspectos. Pensando em quatro instancias, destacam-se 0 peso
mercadoldgico, a importancia pessoal para autora da pesquisa, a justificativa
académica - compreendida através da realizacdo de uma pesquisa de Estado da Arte,
e a sua magnitude no ambito social. Para isso, serdo apresentadas especificidades

sobre o foco temético e sobre o objeto em questao.
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Sendo responsével por trazer a producdo industrial de sorvetes para o Brasil, a
inovacao e criatividade sempre estiveram presentes nas estratégias de marketing e
comunicacdo ao longo da trajetoria da marca Kibon. Portanto, a justificativa desse
estudo vai de encontro a essa especificidade. Iniciando pela pertinéncia
mercadoldgica da pesquisa, o interesse pelo estudo sobre a relagdo entre consumidor
e marca se deu pela atualidade do tema. Embora a campanha “70 anos de felicidade”
tenha ido a publico ha 11 anos, se destacar no mercado e desenvolver campanhas
originais e criativas ainda sdo um dos principais desafios encontrados pelas marcas.
Isso se deve a competitividade do mercado atual, que se caracteriza por uma grande
oferta de produtos, servigos, marcas e corporacdes. Além disso, a escolha por essa
campanha especifica se deu por ser um periodo comemorativo da marca com foco
promocional.

Visualizando o tema sob a esfera pessoal, a relevancia do foco tematico
escolhido vai de encontro a justificativa mercadolégica, dado que sdo temas que
fazem parte do cotidiano da autora. Ainda, é relevante ressaltar que a marca escolhida
como objeto de estudo fez-se presente na infancia da que aqui escreve este texto.
Dessa forma, ja se elencam possibilidades sobre a influéncia dos elementos que
compdem o valor simbélico da Kibon baseado no protagonismo e na memodria afetiva
do consumidor.

Na instancia académica, a justificativa desse estudo fica explicita a partir da
revisdo da literatura sobre pesquisas voltadas para a publicidade, relagdo marca-
consumidor e memdria, assim como investigacdes sobre o objeto de estudo escolhido.
Logo, foi realizada uma pesquisa de Estado da Arte. Para essa busca foram utilizados
0s repositorios digitais da UFRGS, PUCRS, ESPM, Unisinos, UFSM, Banco de Teses
e DissertacOes da Capes, Biblioteca Digital Brasileira de Teses e Dissertacfes, Anais
do Intercom, Anais dos encontros da Comp0ds e o site Rumos da Publicidade entre os
meses de setembro de 2021 e fevereiro de 2022. Para orientar a pesquisa, foram
utilizadas as palavras-chave: publicizagdo, consumidor, marca, afeto e memoria.

E importante ressaltar que durante a pesquisa de Estado da Arte nos
repositorios citados anteriormente, ndo foram encontradas pesquisas que tivessem o
mesmo objeto de estudo aqui escolhido. Apesar disso, foram encontrados trabalhos
de concluséo de curso, teses e dissertacées que trazem em seus ensaios tematicas

e conceitos que também serdo revisados ao longo deste trabalho académico. Dentre
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eles, se destacam as pesquisas de Rivelli (2021), Carvalho (2016), Trindade (2013),
Monteiro (2014), Piedras (2011) e Schmitz (2015) que serao citadas a sequir.

O primeiro trabalho, intitulado “A interface comunicagao, consumo e memoaria
nas narrativas de viagem no TripAdvisor” (RIVELLI, 2021), teve como objetivo central
compreender como a empresa Tripadvisor se aproveita do processo de
mercantilizacdo da memoaria na pratica de viajar. Para basear seu estudo, o autor
utiliza os conceitos de publicizacdo por Casaqui (2009; 2011), midia por Jenkins
(2009) e publicidade por Hoff (2016), Carrascoza (2008) e Zozzoli (2010). Os
conceitos de memoria individual e memoria coletiva foram abordados através da
perspectiva de Bonin (2005), Halbwachs (1990) e Rubio (2001) enquanto a memoaria
midiatica foi analisada de acordo com Machado (2010), Nunes (2017) e Silverstone
(2002).

A metodologia utilizada por Rivelli foi levantamento bibliografico e das
narrativas de viagem de seis individuos nas cidades de Gramado, Salvador e Ipojuca.
Entendendo que o site TripAdvisor se utiliza de memdrias como parte da sua
estratégia de negocio, marketing e comunicagdo, 0 autor relacionou o conceito de
publicizacdo da comunicagao publicitdria como base para a criacdo de afeto e valor
simbdlico. Portanto, foi concluido que as narrativas utilizadas no site, apesar de nao
estarem expostas com textos e narrativas ligados ao modo tradicional de fazer
publicidade, € capaz de induzir e seduzir o usuario a compra de uma experiéncia.
Ainda, o autor apontou que a liberdade do sujeito em compartilhar sua perspectiva é
capaz de aumentar os niveis de afetividade com a marca.

O segundo trabalho analisado possui o titulo “Circuitos midiaticos: mediagcbes
e midiatizacdo de comunicagao de marca em circuitos de consumo cultural e midiatico”
(CARVALHO, 2016). Tem como objetivo geral analisar as mediagcdes comunicativas
da cultura que envolvem as inter-relagdes entre marcas e seus publicos interagentes
em seus circuitos comunicacionais, assim como 0 processo de midiatizacéo
decorrente dessas relacfes. Neste trabalho, os circuitos de consumo cultural de
marca foram analisados pela abordagem tedrica da antropologia urbana de Magnani
(1999), pela optica da teoria das mediacbes de acordo com Martin-Barbero (2010,
2001), sob a perspectiva nérdica de midiatizagdo por Hjarvard (2013), Hepp (2011) e
pela visdo latino-americana de Braga (2006), Fausto Neto (2010) e Trindade e Perez
(2014); e os circuitos digitais sdo analisados com base na no¢ao de publicizacédo de
Casaqui (2011).
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O autor utilizou a metodologia qualitativa através da técnica de grupo focal com
usuarios de aplicativos para identificar os usos e apropriacbes das estratégias
comunicacionais das marcas. Dessa forma, a pesquisa buscou entender como o
sistema publicitario se adaptou as particularidades da sociedade contemporanea.
Para isso, uniu-se as técnicas tradicionais com as novas formas de fazer publicidade,
como o0s dispositivos promocionais que buscam promover maior interacao,
participacdo e colaboracdo entre marca e consumidor. Como resultado, o autor
estabeleceu que para além de uma comunicagdo espacial ou digital com seu publico,
as marcas desempenham uma “comunicagao constante por meio de seus circuitos
comunicacionais de toda espécie e forma integrada” (CARVALHO, 2016, p. 113).

O terceiro trabalho é um artigo intitulado “Mediatizacdo em Processos
Promocionais de Ativacdo das Marcas: Perspectivas da Publicidade” (TRINDADE,
2013). O autor teve como objetivo refletir sobre a dimensdo da mediatizagcdo do
sistema publicitério na vida cotidiana, a partir das formas de ativacdo das marcas. A
proposta do estudo é trazer uma perspectiva sobre a mediatizacdo dos objetos de
consumo e seus sentidos na vida material a partir de autores como Braudel (1970),
Douglas e Isherwood (1978), Baudrillard (1973 e 1995); sobre a promocé&o de vendas
como publicidade de acordo McCracken (2003) e Rocha (2006); sobre mediatizacao
social apontado por Braga (2006); publicizacdo sob a ¢tica de Casaqui (2011) e
meeting points através da teoria de Di Nallo (1999). Foi utilizado o estudo de caso de
trés exemplos de formas de ativacdo de marca, manifestadas pelo: marketing de
guerrilha (LEVINSON, 1995), marketing experimental (SCHIMITT, 2002) e marketing
sensorial (LINDSTROM, 2008). Assim, o autor concluiu que as novas possibilidades
de interacéo consolidam as ritualidades de cada setor da vida material, contribuindo
para a construcao de vinculos de sentido entre marca e consumidor.

O quarto estudo destacado chama-se “Leitura de jovens sobre a publicidade e
sua influéncia nas praticas de consumo na infancia e na idade adulta” (MONTEIRO,
2014). A autora investigou como os jovens, nascidos nas décadas de 80 e 90, em
Fortaleza, interpretam sua exposicdo a publicidade, em particular aos comerciais e
jingles televisivos consumidos na infancia e sua influéncia sobre os habitos de
consumo na época e nos dias atuais. A partir dos conceitos de sociedade do consumo
(BAUDRILLARD, 1995), de infancia (HEYWOOD, 2004; ARIES, 1981), de meméria
(HALBWALCHS, 1990; BERGSON, 2006), de publicidade para crianca (SAMPAIO,
2000; BUCHT e FEILITZEN, 2002), de habitos (LAHIRE, 2002), de gostos
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(BOURDIEU, 2008) e de jingles (VIANNA, 2004; SACKS, 2007), a autora concluiu que
além de os comerciais e os jingles fazerem parte da memoria de infancia dos jovens
analisados, eles costumam consumir com frequéncia os produtos que consumiam
guando crianca. A metodologia utilizada foi pesquisa exploratéria com questionarios
para descobrir os habitos de consumo dos jovens de 22 a 32 anos e, depois, foram
escolhidos participantes que pudessem contar os seus relatos de vida.

A quinta pesquisa encontrada chama-se “Recepg¢ao, circulagao e dispositivos
sociais de critica midiatica: apontamentos para o estudo das praticas do receptor-
consumidor-cidad&o diante da publicidade”, realizada por Piedras (2011). O objetivo
central € explorar as novas direcdes no estudo das préticas do receptor-consumidor-
cidadao apreendida no contexto publicitario. Utilizando a metodologia qualitativa e de
carater exploratério a partir da técnica de pesquisa bibliografica, a autora propde um
dialogo tedrico entre os estudos de recepcdo (JACKS, ESCOSTEGUY, 2005; HALL,
2003), as recentes contribuicdes sobre circulagdo (FAUSTO NETO, 2009) e os
dispositivos sociais de critica midiatica (BRAGA, 2006). Dessa forma, foi concluido
gque apesar dos limites e determinacbes ao pensar a recepcdo e diante dos
‘imperativos contemporaneos no ambito da midiatizacdo da sociedade e dos
dispositivos tecnolégicos de participagao” (PIEDRAS, 2011, p. 12), ha espago e
potencial para problematizacdo dos estudos de recepc¢ao ja consolidados.

Por fim, o sexto artigo intitula-se “Consumo, sentidos, usos e apropriagdes nas
pesquisas de recepc¢ao: nem tao sinbnimos, nem tao distantes” (SCHMITZ, 2015). A
partir do exercicio de uma revisdo teorica acerca da temética abordada, o objetivo
desse estudo € discutir o conceito de consumo, cultural e midiatico, associando-o0 as
nocodes de recepcao, sentidos, usos e apropriacdes. Tem por base as reflexdes latino-
americanas sobre consumo nos estudos socioculturais, cunhadas principalmente por
Canclini (2006) e Martin Barbero (2003). Dessa forma, apesar de trazer uma proposta
incipiente sobre a distingdo dos conceitos, a autora conclui que o posicionamento e 0
uso do que se consome é operado a partir dos sentidos produzidos. Compreende-se
gue é possivel pensar que existem trés etapas na relacdo entre as midias e os
individuos, sendo elas: consumo, sentidos e usos e, portanto, ha uma forte
necessidade em exploré-las e identifica-las para melhor abordar o consumo midiatico
e a recepcao dos meios.

A justificativa social esta atrelada a importancia de compreender as novas

configuracbes relacionais e interacionais entre uma marca e seu publico,
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estabelecidas principalmente pelas mudancas sociais, econémicas e tecnoldgicas da
sociedade contemporanea. Além disso, € importante ressaltar que, devido a essas
mudancas, as praticas publicitarias também vém se transformando. Dessa forma, a
presente pesquisa auxiliara na reflexdo sobre o fazer publicitario, uma vez que “a
publicidade ndo € uma atividade marcada exclusivamente por sua fungdo econdmica,

mas também se aproxima do campo cultural” (WOTTRICH, 2019, p. 49).

1.4 Metodologia

A fim de atingir os objetivos geral e especificos apresentados anteriormente e
devido a natureza dos resultados buscados, onde ndo tem como objetivo obter
respostas e dados mensuraveis, compreendeu-se que para essa pesquisa €
necessario o método qualitativo, pois “€ aquelle] que busca compreender as
gualidades de um fenbmeno a partir das percepcdes proprias dos sujeitos que dao
lugar, que habitam ou que intervém nesse fendmeno” (GOMEZ, 2000, p. 116). Para
Bauer e Gaskell (2003), a pesquisa qualitativa pode ser considerada soft, uma vez
gue evita numeros e lida diretamente com interpretacfes de realidades sociais. Logo,
uma pesquisa guantitativa ndo se mostrou relevante e suficiente para entender e
interpretar essa realidade, pois utiliza-se de niumeros e modelos estatisticos para
explicar os dados obtidos.

De acordo com Lopes (2005, p. 149), "as técnicas de coleta sdo combinadas
em funcéo dos propoésitos da pesquisa, que exigem diversos tipos de dados". Salienta-
se, portanto, que nesta pesquisa foram utilizados dados primarios e secundarios. Para
a autora, os dados primarios sdo aqueles obtidos originariamente pelo investigador,
neste caso através da técnica de grupo focal. E os secundarios, por sua vez, sdo
aqueles coletados a partir de fontes como revistas, jornais e levantamentos
bibliograficos, aqui obtidos pelas técnicas de pesquisa bibliografica e analise
documental.

A metodologia foi desenvolvida em duas etapas, uma tedrica e outra empirica.
Para a primeira etapa desse estudo, a tedrica, adotou-se a técnica de pesquisa
bibliogréfica, elaborada a partir de materiais compostos principalmente por livros e
artigos cientificos. Essa técnica de pesquisa pode ser definida, de acordo com Stumpf
(2005), como um
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Conjunto de procedimentos para identificar, selecionar, localizar e obter
documentos de interesse para a realizagdo de trabalhos académicos e de
pesquisa, bem como técnicas de leitura e transcricdo de dados que permitem
recupera-los quando necessario. (STUMPF, 2005, p. 54).

Dessa forma, foram seguidos os passos sugeridos pela autora: identificacéo do
tema e assuntos, selecédo de fontes, localizacdo e obtencdo do material e leitura e
transcricdo dos dados.

Para que o levantamento de fontes bibliograficas pudesse ser mais assertivo,
foram definidas as palavras-chaves “publicizacao”, “consumidor”, “marca”, “afeto” e
“‘memoaria”, servindo de guia para o mapeamento. No tocante a selegao de fontes, as
primarias foram obtidas por meio de consulta com a orientadora. J4 as fontes
secundérias foram definidas a partir de teses e dissertacdes e através da apuracéo
da lista de referéncias bibliograficas dos trabalhos destacados no subcapitulo sobre a
justificativa. O terceiro passo, localizacdo e obtencdo do material, se deu
majoritariamente pela busca na internet e pela aquisicdo de alguns materiais fisicos.
Por fim, a leitura e transcricdo dos dados foi feita a partir do fichamento das obras
literarias e cientificas escolhidas para compor o referencial teérico desse estudo.

Para a etapa empirica da pesquisa, foram escolhidas duas técnicas, sendo elas
a analise documental e o grupo focal. A técnica de analise documental foi adotada
para analisar as estratégias de publicizagdo da marca Kibon, na campanha “70 anos
de felicidade” / Kibon (2011), especificamente na relagdo com a memoaria e o afeto.
Para Moreira (2005), esse procedimento “costuma ser utilizado no resgate da histéria
dos meios de comunicagao, personagens ou periodos” (MOREIRA, 2005, p. 270).

Portanto, foram reunidos documentos relacionados as midias e estratégias
utilizadas pela marca, que promovem uma analise mais ampla e completa para além
do conteudo e discurso da Kibon. Embora a técnica de analise documental tenha
semelhancas com a pesquisa bibliografica, Gil (2008, p. 51) aponta que “a Unica
diferenca entre ambas esta na natureza das fontes”. Para o autor, os materiais
utilizados para a analise documental sdo documentos que ainda ndo tiveram um
tratamento analitico. As fontes utilizadas foram noticias e reportagens a partir do ano
da campanha “70 anos de felicidade” (2011) em jornais digitais e websites
especializados na area da comunicacdo, marketing e publicidade. Também foi
analisada a peca audiovisual da campanha veiculada na televisdo em 2011, disponivel
nas principais plataformas de video. O quadro 1 mostra o detalhamento das fontes

analisadas.
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Fonte Titulo Data de Publicacao
Websites Site Kibon - -
Meio e Mensagem | Kibon celebra 70 anos com Palito 29 de ago. de 2011
Premiado
Mundo do Kibon completa 70 anos resgatando | 30 de nov. de 2011
Marketing 0 passado
Plataforma Youtube Comercial dos 70 anos da Kibon — -
de video Kibon. H& 70 anos compartilhando
felicidade
Jornais Folha de S. Paulo | Alimentacao: Nestlé é a mais 25 de out. de 2011
digitais lembrada em trés categorias

Folha de S. Paulo

Top of Mind 2013 — Alimentacgéo

30 de out. de 2013

Folha de S. Paulo

Top of Mind 2012 — Alimentacao

25 de out. de 2012

Folha de S. Paulo

Sadia e outras marcas tradicionais
dominam o mercado de alimentos

27 de out. de 2014

Folha de S. Paulo

Kibon inseriu o sorvete no consumo
diario e mudou habito dos brasileiros

26 de out. de 2015

Folha de S. Paulo

Sadia é a marca de alimentos mais
lembrada em todos os cantos do pais

26 de out. de 2015

Folha de S. Paulo

Sadia é Top Alimentacao pelo quinto
ano seguido

25 de out. de 2016

Fonte: Elaborado pela autora.

A coleta das fontes ocorreu a partir de uma pesquisa no Google utilizando as

” W

palavras-chave “70 anos de felicidade”, “Kibon”, “campanha palito premiado”, entre 0s
dias 14 e 23 de marco de 2022. A partir dos resultados dessa busca, as reportagens
foram separadas conforme as tematicas: historia e contextualizagdo da marca,
contextualizacdo da campanha, consumo de sorvete e lembranca da marca. A
descricdo se deu através da leitura e transcricdo dos dados obtidos nas fontes. A

analise ocorreu a partir da leitura das transcri¢cdes e da ligacéo entre as informacdes
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coletadas. Por fim, a interpretacao de dados ocorreu a partir do cruzamento dos dados
empiricos com os conceitos abordados na etapa teorica.

Apols essa etapa abordando os dados documentais, para tratar dos dados
observacionais, a segunda técnica utilizada foi a de grupo focal. Essa técnica foi
escolhida para compreender a apropriacdo (consumo midiatico e recepcao) de
consumidores (21 a 26 anos) das estratégias da Kibon na campanha “70 anos de
felicidade” (2011). Também foi possivel mapear o papel da memaria e do afeto nessa
relacdo com a marca, através de sentimentos e emocdes despertadas pelos
consumidores ao relembrar a campanha. De acordo com Costa (2008), a técnica de
grupo focal é usada para “identificar tendéncias, preferéncias, habitos e percepgodes
do consumidor’ (COSTA, 2008, p. 182). Dessa forma, € possivel refletir sobre os
valores, principios e motivacfes que regem essas percepcdes dos individuos. Além
disso, o grupo focal foi escolhido como procedimento deste estudo devido a vantagem
relacionada a

Sinergia gerada pela participacdo conjunta do grupo de entrevistados; a
interacdo entre os participantes, que enriquece as respostas; a flexibilidade

para o moderador para a conduc¢do do roteiro; a profundidade e qualidade
das verbalizacdes e expressdes. (COSTA, 2008, p. 182).

Diferente da entrevista em profundidade, essa técnica € utilizada para assuntos
e problemas que exigem menos proximidade com o entrevistador. Ademais, de acordo
com Bauer e Gaskell (2003), a entrevista em profundidade e o grupo focal se
distinguem, por um lado, pela forte estruturacdo do levantamento e, por outro, por ser
uma conversacdo menos estruturada, onde séo feitas questdes predeterminadas. O
grupo focal é uma técnica que exige planejamento, sendo necessario levar em
consideracdo o0 que se pergunta a partir da elaboracdo de topicos guias (BAUER;
GASKELL, 2003). Para os autores, a especificacdo do topico guia é definida a partir
de pequenos titulos sobre os assuntos e questdes a serem levantadas. O Quadro 2

detalha o instrumento de coleta da pesquisa.
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Quadro 2 - Instrumento de coleta

Topico guia Questbes levantadas
a) Dados de identificacdo basicos 1) Nome, idade, area que estuda ou trabalha e
sobre o informante cidade de moradia/veraneio
b) Introducéo ao universo da 2) Como é arelagéo de vocés com a marca Kibon?
marca Kibon Com o que associam a marca?

3) Lembram de alguma propaganda da marca? Me

contem algumal!

¢) Lembranca da campanha 4) Vocés lembram da campanha “70 anos de
felicidade”? Como era a campanha?

Vamos assistir o antincio da campanha “70 anos de felicidade” veiculado na televisao em
2011.

d) Emocdes e sentimentos 5) Peco que cada um expresse as emocdes e
sentimentos que vem a tona ao ver esse

anuncio.

e) Apropriacéo da campanha 6) Como essa campanha aciona a memoria de
vocés? Com que fase da sua vida associam
isso? Como era essa época? O que era bom?
Os picolés da Kibon faziam parte disso ou ndo?

7) Vocés acham que tem uma relacao afetiva com
a marca Kibon ou ndo? Por qué?

8) Isso tem relagdo com o consumo que Vocés

fazem de produtos da Kibon ou ndo? Por qué?

Fonte: Elaborado pela autora.

Quanto as fontes dessa etapa da pesquisa, a sele¢cdo dos interlocutores
contempla consumidores da marca Kibon que vivenciaram a campanha “70 anos de
felicidade”, homens e mulheres, de 21 a 26 anos, que possuem média e moradores
ou veranistas de cidades praianas do litoral norte do Rio Grande do Sul. Privilegia-se
o critério de faixa etéria, entre 21 e 26 anos, porque tinham idades entre 10 e 15 anos
durante a veiculagdo da campanha “70 anos de felicidade” no ano de 2011. Assim,

nao foram considerados o género e a escolaridade dos participantes. Com relacéo a
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guantidade de informantes, a fim de evitar o ponto de saturacdo do sentido (BAUER,;
GASKELL, 2003) e por nao ter critérios comparativos entre as variaveis, foi estipulado
01 (um) grupo focal contemplando 06 (seis) individuos. As informagcdes sobre os
participantes® do estudo serdo detalhadas no quadro 3.

De acordo com o Comité de Etica em Pesquisa (CEP), toda pesquisa
envolvendo seres humanos deve propor um termo de consentimento. Portanto, para
gue fosse possivel a realizacdo do grupo focal pré-definido anteriormente, foram
distribuidas autorizag6es*. No documento estava descrito o detalhamento da

pesquisa, para que fosse lido e assinado pelos participantes do estudo.

Quadro 3 - Informantes do grupo focal

Nome ldade Area de estudo/trabalho Cidade de moradia/veraneio
Livia 23 anos Psicologia Capéao da Canoa

Andreia 21 anos Arquitetura Veranopolis/Capao da Canoa
Samanta 22 anos Relacdes Internacionais Santa Maria/Xangri-la

Theo 21 anos Relaces Internacionais Porto Alegre/Xangri-la

Alice 24 anos Biologia Marinha Tramandai

Alan 26 anos Direito Torres

Fonte: Elaborado pela autora

A busca pelos informantes se deu através da indicacéo de amigos e familiares.
Dessa forma, a coleta de dados aconteceu por meio de uma chamada online com os
participantes escolhidos através da plataforma do Google Meet, no dia 23 de margo
de 2022. Entende-se que, para melhor utilizacdo dessa técnica, o ideal seria realizar
0 encontro presencialmente; entretanto, devido a pandemia do COVID-19 foi
necessaria a adaptacao as plataformas digitais. A partir da gravacao realizada durante
a execucédo do grupo focal, realizou-se a transcricdo dos dados obtidos ao longo do
grupo. Foram descritas as perguntas e, logo abaixo, todas as falas dos informantes

de modo que as respostas pudessem ser comparadas. A analise aconteceu a partir

3 Os nomes dos participantes foram alterados para preservar a identidade e integridade de cada um.
4 APENDICE A - AUTORIZAGAO DE GRUPO FOCAL.
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da leitura da transcrigao dos dados, onde os trechos semelhantes foram marcados em
cores iguais, facilitando a compreensdo da variedade e recorréncias de respostas;
depois, foram redigidos paragrafos analiticos separados por tépicos. Por fim, a
interpretacdo de dados também ocorreu a partir do cruzamento dos dados empiricos
obtidos com os conceitos abordados na etapa teorica.

A partir dessa metodologia e para o desenvolvimento deste trabalho, foram
delimitados quatro capitulos. Apés essa introducdo, o segundo capitulo aborda a
revisdo dos conceitos a partir do levantamento bibliografico. S&o discutidos os
conceitos de publicizacdo e as novas formas de interacédo entre marca e consumidor;
e, o0 valor simbdlico da marca como efeito da memoéria e do afeto. No capitulo trés,
encontra-se a contextualizacdo da campanha e a analise sobre a apropriacdo do
consumidor bem como o papel do afeto e da memoaria na sua relacdo com a marca
Kibon. Por fim, no quarto capitulo sdo realizadas as consideracdes finais e as

reflexdes acerca do estudo.
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2 DISCUSSAO TEORICA

Neste capitulo, serd feita a revisdo da literatura utilizada para elaborar o
trabalho. Com base nas transformacdes ocorridas na sociedade contemporanea a
partir da visdo de Barbosa (2004), serdo analisadas as novas formas de fazer
publicidade sob a otica da publicizacdo por Casaqui (2009; 2011). Também sera
explorado o valor simbdlico da marca utilizando Aaker (2007). O conceito de memaria
€ explicado por Halbwachs (1990) a partir de Monteiro (2014) e Rivelli (2021). Ja o
conceito de afeto € baseado na percepcao de Trento e Venanzoni (2014) citando
Spinoza (2011) e Deleuze (1997). Para a andlise e interpretacdo do objeto de estudo
escolhido, entende-se que esse aporte tedrico e a articulacao entre 0os conceitos sao

fundamentais.

2.1 Publicizagédo e novas formas de interag&o entre marca e consumidor

Durante muito tempo o ato de consumir foi considerado um produto Unico e
exclusivamente da producdo. Entretanto, na década de 80, o consumo passou a
chamar atencdo por ser um tema que carrega mdultiplas questdes socioldgicas,
despertando discussdes sobre os motivos pelos quais pode ser considerado um tema
amplo. Para Barbosa (2004), esse interesse € originado a partir de duas suposi¢coes
tedricas que se difundiram entre os cientistas sociais: a primeira delas é a constatacéo
de que o consumo é um ponto central na reproducdo social em toda e qualquer
sociedade e, portanto, € um ato cultural. Dessa forma,

As acdes mais triviais e cotidianas como comer, beber e se vestir, entre
outras, reproduzem e estabelecem mediacdes entre estruturas de
significados e o fluxo da vida social através dos quais identidades, relagfes e
instituicBes sociais sdo formadas, mantidas e mudadas ao longo do tempo.
Mais ainda, atos locais e mundanos séo relacionados a forcas globais de

producdo, circulagdo, inovagdo tecnolégica e relagdes politicas [...].
(BARBOSA, 2004, p. 13).

O segundo pressuposto é baseado na denominagcdo da sociedade moderna
contempordnea como uma sociedade de consumo, principalmente no mundo
ocidental. Por consequéncia, a autora admite que o consumo esta cumprindo uma
funcdo “acima e além daquela de satisfagdo de necessidades materiais e de
reproducéo social comum a todos os demais grupos sociais” (BARBOSA, 2004, p. 14).

Ele vem ocupando uma dimens&do e um espaco que permitem ampliar a discusséo
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sobre questdes acerca da natureza e da esséncia dessa realidade e debater sobre o
real significado do ato consumir no rétulo da sociedade de consumo.

Embasada nas concepc¢des de Bourdieu, Campbell, McCracken, entre outros,
Barbosa (2004) faz uma reflexdo sobre as questdes levantadas sobre as teorias da
sociedade de consumo. Essas sao diferentes dos questionamentos desenvolvidos
pela corrente tedrica sobre cultura de consumo, termo cunhado por autores como
Bauman, Baudrillard e outros, gerando a discusséo contemporanea sobre consumo,
cultura e sociedade da qual o presente estudo ndo tem a pretensédo de aprofundar.
Em suma, as teorias do consumo podem ser compreendidas como um conjunto de

Processos sociais e subjetivos que estdo na raiz da escolha de bens e
servicos; quais sao os valores, as praticas, os mecanismos de fruicdo e os
processos de mediacdo social a que se presta o consumo; qual o impacto da

cultura material na vida das pessoas e, ainda, como 0 consumo se conecta
com outros aspectos da vida social, etc. (BARBOSA, 2004, p.29).

As mudancas sociais, econdmicas e tecnoldgicas ocorridas ao longo do tempo,
acarretam em reconfiguracdes do ato de consumir. Um exemplo disso é a mudanca
do consumo familiar para o consumo individual e o consumo de patina para o0 consumo
de moda (BARBOSA, 2004). Dessa forma, busca-se entender quais as razdes que
levam os individuos a consumirem determinados tipos de bens e em determinadas
condic¢des e situacdes, evidenciando tramas complexas na relagao entre produtores e
consumidores.

Conforme exposto anteriormente, a publicidade se atém a mediar a relacéo
entre esses dois elementos, principalmente no ambito da sociedade de consumo e do
capitalismo contemporéaneo. Isso se da porque “as significagcbes do consumo [...]
passam pela maneira como 0s processos produtivos e suas mercadorias Sao
comunicados, colocados em circulacdo para consumo midiatico, alimentando o
imaginario da nossa época” (CASAQUI, 2009, ndo paginado). Dessa forma, Casaqui
(2011), baseado nos estudos de Marx (1974), aponta que o processo publicitario deve
ser entendido em seu contexto mais amplo. “Como linguagem que torna possivel a
realizacdo plena das duas esferas uma vez que a producdo somente se realiza no
consumo, e 0 consumo s6 se efetiva a partir daquilo que é ofertado pela esfera
produtiva” (CASAQUI, 2011, p. 134).

Assim, constréi-se uma retérica do consumo baseada nos fluxos
comunicacionais e pontos de contato entre marcas, produtos/servicos e seus

consumidores. Em consequéncia, existe um discurso publicitario carregado de
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representacdes sociais, ideias e valores que compdem visdes de mundo imersas no
seu tempo e nos sistemas sociais, culturais e econémicos do qual € oriunda
(CASAQUI, 2009). Portanto, é através da publicidade que se torna possivel fazer a
traducédo da racionalidade do sistema produtivo para o campo das emocgdes e dos
afetos. Assim, é possivel revestir “os produtos e servigcos de caracteristicas simbélicas
partiihadas na sociedade” (WOTTRICH, 2019, p. 44) e construir conexdes entre
marca, produto e consumidor.

Para Casaqui (2011), fundamentado na visdo de Gorz (2005), além da
producdo de mercadorias, um dos objetivos do sistema produtivo € também a
producédo de consumidores, impulsionando aspectos subjetivos e sugerindo modelos
de vinculacao social e identificacdes por meio do consumo. ISso se perpetua a partir
das formas de disposicdo, comunicacdo e incorporacdo das mercadorias na
sociedade e na vida cotidiana. Ainda relacionado a amplitude do processo e do
discurso publicitario, “as simbologias e as mitologias do consumo sao alimentadas, de
forma intensiva, constante e sempre renovadas, por ele[s]” (CASAQUI, 2011, p. 135).

No cenario atual da sociedade contemporénea, a atividade publicitaria vem se
transformando a partir de mudancas sécio-técnicas que estabelecem novos habitos e
habilidades no fazer publicitario (WOTTRICH, 2019). Historicamente, o conceito de
publicidade foi caracterizado no século XX como uma préatica comercial veiculada em
espacos tradicionais de comunicacdo. Entretanto, essa pratica comunicacional dos
produtos e mercadorias tem se disseminado para além dos espacos concedidos pela
midia convencional (CASAQUI, 2009).

Surge, entdo, a necessidade de expandir o conceito de publicidade para o
conceito de publicizagao, a fim de ter uma definicdo “mais ajustada a multiplicidade
de formatos e estratégias a partir dos quais as mercadorias, as marcas e as
instituicbes tornam-se publicas, sdo comunicadas, sdo postas em cena para 0
consumo simbdlico” (CASAQUI, 2009, ndo paginado). Esse novo conceito proposto
pelo autor busca abranger, além da publicidade tradicional, novas légicas e formatos
gue tornam a publicidade mais fluida e permeavel na sociedade, sem ocupar-se em
promover um forte apelo a obtencdo de produtos. De acordo com Casaqui (2009),
esse conceito engloba

Os elementos de comunicacdo das marcas que dificilmente sédo lembrados

guando se discutem estratégias da comunicacdo mercadoldgica, apesar do
seu incontestavel papel de promover o universo simbdélico das marcas, como
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formas de aprofundamento das rela¢cdes do consumidor com esse universo.
(CASAQUI, 2009, nao paginado).

E importante destacar que essas mudancas ocorridas néo estdo relacionadas
exclusivamente aos formatos, mas abarcam principalmente as mdltiplas
configuracbes no didlogo entre produtores e consumidores e ao “contrato
comunicacional que as manifestagdes publicitarias diferenciadas apresentam”
(CASAQUI, 2009, nao paginado). Ainda, o autor sugere uma releitura das praticas de
consumo associadas ao imaginario social. Uma vez que a amplificacdo da retorica do
consumo coloca o consumidor como centro da comunicacdo e oferta das suas
mercadorias, ele torna-se protagonista nesse sistema comunicacional e cria novos
significados nessa relagédo com a marca. Nesse sentido, Roman (2009), apoiado nas
perspectivas de Pierre Lévy, Michel Maffesoli e Manuel Castells, indica que a
modernidade exaltou a individualidade do sujeito, “que passou a ter consciéncia de
que € um ser diferenciado e unico dentro da sociedade” (ROMAN, 2009, p. 127).

Esse carater do consumo, que ultrapassa a compra de produtos, faz com que
a interlocucéo entre marca, consumidor e 0s contratos comunicacionais seja difundida
na pratica cotidiana da comunicacéo e do consumo, ajustando-se ao

Entendimento da comunicagdo como intera¢éo; dessa forma, consumimos e
produzimos discursos, afetamos e somos afetados continuamente,
instauramos a nés mesmos como sujeitos da comunicagdo e somos
instaurados por outros discursos, compondo cadeias discursivas, novos fios

nas tramas dialégicas que compde a cultura de nosso tempo. (BAKHTIN,
1997; FRANCA, 2006° apud CASAQUI, 2009, ndo paginado).

Desse modo, € importante ressaltar o poder da comunicac¢éo, cuja fungdo no
sistema produtivo passou a ser ainda mais ampla no ambito da sociedade de
consumo, propondo experiéncias que permitam o aumento do universo simbdlico das
mercadorias e seus produtores. A perspectiva de Casaqui (2009) sobre a publicizagao
remete a interagdo como natureza desse conceito, sendo municiadora de atributos
intangiveis que inserem o0s produtores e seus produtos nos mais diversos contextos.

Na sociedade de consumo contemporanea, o consumidor passa a ter suas
praticas de consumo orientadas por produtos e servicos que possuem maior

densidade simbdlica e imaterial frente aqueles que possuem apenas valores tateis

5 BAKHTIN, M (Volochinov). Marxismo e filosofia da linguagem. S&o Paulo: Hucitec, 1997. FRANCA,
V. “Sujeito da comunicagio, sujeitos em comunicagao”. In: GUIMARAES, C., FRANCA, V. (orgs).
Na midia, na rua: narrativas do cotidiano. Belo Horizonte: Auténtica, 2006, p.61-88 apud CASAQUI,
2009, ndo paginado.
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(DA SILVA; MENEGHEL, 2011). Nesse sentido, um dos responsaveis pela
manutencdo do relacionamento entre marca e consumidor é o processo de branding,
ou gestdo de marcas, que tem como objetivo criar uma relacdo de fidelidade e
confianca para além dos atributos tangiveis. Para Aaker, brand equity é
Um conjunto de ativos (e obriga¢cdes) inerentes a uma marca registrada e a
um simbolo, que é acrescentado (ou subtraido do) valor proporcionado por

um produto ou servico em beneficio da empresa ou de seus clientes. (AAKER,
2007, p. 18).

Para que isso seja possivel, torna-se necessaria uma seérie de investimentos e
estratégias para criacdo e desenvolvimento desses ativos, que irdo produzir valores
simbdlicos que permeiam o relacionamento do consumidor com a marca. A percepcao
de uma marca e o envolvimento dos consumidores € um tanto quanto subjetiva e, por
isso, de dificil mensuracédo. Os ativos mencionados por Aaker (2007) tendem a facilitar
esse processo, tangibilizando o valor percebido pelos consumidores através da
eficiéncia dos recursos acionados pelo brand equity. S&o previstos conjuntos de
atributos em quatro categorias interdependentes que auxiliam essa avaliagao do valor
da marca. S&o elas: consciéncia do nome da marca, qualidade percebida, lealdade a
marca e associacdes relativas a marca.

A primeira, consciéncia do nome da marca, é a presenca de uma marca na
mente do consumidor. Essa consciéncia pode ser medida através das diferentes
formas em que os consumidores recordam uma marca, podendo variar desde o
reconhecimento, passando pela lembranca e/ou esquecimento, até tornar-se a marca
dominante. O reconhecimento é avaliado através da constatacdo de que ja houve
alguma exposigao anterior & marca, podendo resultar em sensagfes positivas. Esse
encontro com a marca gera familiaridade e, consequentemente, preferéncia. Com
relacdo a lembranca e/ou esquecimento da marca, o autor sugere que isso € um fator
decisivo para que o produto seja comprado. Apesar de ambos atributos serem
importantes, o alto indice de lembranca € relacionado a marcas fortes, porém o alto
indice de reconhecimento pode néo estar relacionado com o mesmo (AAKER, 2007).

Por fim, a marca dominante € quando ela possui o predominio na lembranca
dos consumidores, ou seja, € a Unica marca lembrada. Para a criacdo dessa
consciéncia sdo apresentados dois fatores que tendem a ser imprescindiveis: o
primeiro € ter uma base de vendas ampla e o segundo é a capacidade de operar fora
dos canais de midia normais. A utilizacdo de promocfes de vendas, patrocinios,
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demonstracdes e amostras e outras estratégias para captar atengéo do publico “seréo
as [estratégias] mais bem-sucedidas na expansao da consciéncia da marca” (AAKER,
2007, p. 26).

Para obter percepcdes de qualidade € fundamental que haja um conhecimento
do publico-alvo da empresa e suas necessidades bem como um processo real de
melhoria dos produtos e servicos oferecidos. A qualidade percebida € elevada a
condicdo de ativo por diversos fatores. Primeiro, ela demonstra impulsionar o
desempenho financeiro por aumentar a participacdo no mercado devido a satisfacédo
dos clientes em relacdo aos produtos ou servi¢cos. Segundo, por funcionar como um
impulsionador estratégico por fomentar o posicionamento de marca e definir a
diferenciacdo entre os concorrentes. Enfim, o terceiro fator esta relacionado ao
impacto na identidade de uma marca, que automaticamente influencia nos demais
aspectos. Assim, 0 autor pontua que

Quando a identidade da marca é definida por beneficios funcionais, a maioria
dos estudos demonstra que as percepcdes acerca desses beneficios estédo
intimamente relacionadas a qualidade percebida. Quando se aperfeicoa a

gualidade percebida, em geral aperfeicoa-se também outros elementos da
percepcdo de marca pelos clientes. (AAKER, 2007, p. 29).

A lealdade est& relacionada a vulnerabilidade de uma marca que ndo possuli
consumidores fiéis em sua base de clientes. Logo, essa lealdade atribui valor a uma
empresa pela suposicao de que esses clientes fiéis geram ainda mais fluxo de vendas
e lucros. Além disso, a lealdade impacta nos investimentos e custos dos recursos de
marketing a serem utilizados, uma vez que “manter clientes € simplesmente menos
dispendioso do que conquistar novos” (AAKER, 2007, p. 31).

Para Aaker (2007), os esforcos de criacdo da lealdade devem ser direcionados
a todos os grupos do mercado: néo-clientes, pesquisadores de preco, clientes
passivamente leais, os “em cima do muro” e, inclusive, os comprometidos. Dessa
forma, a marca evita lacunas que poderiam provocar uma mudanca na hora de
escolher determinado produto. Esse aumento da lealdade pode ser incrementado a
partir de diversas estratégias de fidelizacdo como, por exemplo, programas de
comprador frequente, clube de clientes e marketing de banco de dados. Esses
procedimentos sempre visam a presenca e amadurecimento da relacdo entre a marca
e seu consumidor (AAKER, 2007).

Por fim, o quarto ativo do brand equity proposto por Aaker (2007) sdo as

associac0Oes relativas a marca. Isso significa impulsionar a identidade de marca por



31

meio de associacdes, ponderando tanto elementos racionais quanto emocionais.
Esses elementos estéo relacionados aos atributos fisicos e simbolicos dos produtos
ou servigos a uma personalidade ou a um simbolo.

Nas ultimas décadas, principalmente com o advento da internet e do avanco
das tecnologias digitais, surgiram diversas praticas no campo do marketing e da
publicidade. Esse surgimento impactou o contexto atual das organizacfes, que
também precisaram readequar as suas estratégias comunicacionais para acompanhar
as transformacdes da sociedade de consumo e da pos-modernidade. Para Palma, “os
limites do tempo e espacgo permitem distintas formas de interacdo social, e nas
organizacoes, isso se reflete em mudancas nos modelos de trabalho, nos modos de
comunicagao e nos tipos de organizacao” (PALMA, 2016, p. 14).

Para pensar a publicidade e a publicizagdo nesse novo contexto, Casaqui
(2011) se apropria do mapa de mediacdes (Figura 1) de Martin-Barbero (2001)¢,
apresentado no seu livro “Dos meios as mediagbes: comunicacdo, cultura e
hegemonia”, publicado pela Universidade do Rio de Janeiro. No eixo diacrénico desse
esquema, o autor sugere um trajeto que inicia nas Matrizes Culturais para os Formatos
Industriais. Nesse percurso é possivel debater as transformacfes nas producdes
discursivas associadas as praticas de consumo, ocorridas ao longo do tempo. Por
outro lado, o eixo sincrénico esté relacionado com as Logicas de Producdo e as
Competéncias de Recepc¢ao/Consumo por parte do individuo.

Os estudos sobre as mediacdes, proposto por Martin-Barbero (2001), surgem
em uma época que careciam estudos dos meios de comunicacdo voltados para a
cultura latino-americana e rompem com a ideia de um receptor passivo e alienado.
Nessa perspectiva, entende-se o receptor como ativo e produtor de mensagens
construidas a partir da sua bagagem cultural. Para o autor, as media¢cdes sao 0s
lugares que nos permitem compreender a interacdo entre o espaco de producao e o
espaco de recepcdo, ambos articulados a vida cotidiana. Sdo elas: socialidade,

ritualidade, tecnicidade e institucionalidade.

6 MARTIN-BARBERO, J. Dos meios as media¢des: comunicagdo, cultura e hegemonia. Rio de
Janeiro: UFRJ, 2001 apud CASAQUI, 2011.
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Figura 1 - Mapa das mediacdes, de Jesus Martin-Barbero (2001)

Ldgicas de
Producao
Institucionalidade I Tecnicidade
/ Comunicacio \
Matrizes e ——— Cultura —— FOrmatos
Culturais Politica Industriais
Socialidade I Ritualidade
Competéncias
de Recepcao /
(Consumo)

Fonte: CASAQUI, 2011, p. 136.

Entre as Matrizes Culturais e as Competéncias de Recepcao/Consumo esta a
socialidade. Para Casaqui (2011), essa mediacdo esta relacionada com as novas
formas de interacdo entre produtores e consumidores. Como resultado da sociedade
de consumo, o0 autor entende que para além da recepcdo e do consumo, ha a
“‘instauragao do consumidor como co-produtor” (CASAQUI, 2011, p. 147), solidificando
0 seu papel ativo no consumo e na producdo de mensagens. Nesse sentido, o
consumidor ganha “o papel do fa, daquele que deseja participacédo, que se imagina
capaz de dar ideias, de influenciar o outro e o projeto como um todo, sentindo-se parte
de uma comunidade imaginada” (ANDERSON, 20057 apud CASAQUI, 2011, p. 147).
Portanto, existe um processo identitario (CASAQUI, 2011) que se constitui nesse
movimento de participacdo da producdo. Dentro desse contexto, na década de 1980,
Alvin Tofler cunhou o termo “prosumer”, originado das palavras producer e consumer,
para caracterizar esse novo comportamento. Trindade (2013) aponta que essa
peculiaridade é um elemento fundamental nas estratégias atuais de publicizacdo das
marcas.

A ritualidade, que se manifesta na interseccdo entre os Formatos Industriais e
as Competéncias de Recepcao/Consumo, faz referéncia a construcéo de rituais do
consumo da comunicagcdo de marca, ou Seja, SA0 0S NOVOS comportamentos

articulados no consumo da publicidade. Nesse sentido, a publicizagdo promove rituais

" ANDERSON, B. Comunidades imaginadas: reflexdes sobre a origem e a expanséo do nacionalismo.
Lisboa: Edi¢des 70, 2005.
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de consumo que sao incorporados as préprias estratégias de marca, formando um
imaginario de que o consumidor/co-produtor é o protagonista. Essa participacao
intensa do consumidor “torna-se um elemento persuasivo mobilizado pela publicidade,
na constituicdo do consumidor como protagonista de uma estratégia, na verdade
preestabelecida” (WOTTRICH, 2019, p. 46).

Passando pela esfera do sistema produtivo, tem-se a tecnicidade e a
institucionalidade. A primeira, inserida entre as Ldgicas de Producdo e os Formatos
Industriais, esta relacionada a simulacdo de um dialogo aberto e continuo entre
marcas e consumidores. Esse dialogo é tdo bem construido, que busca dar “voz aos
consumidores e incorporar suas acées obviamente editadas em funcdo de uma légica
“marcaria” - mas com forte efeito de realidade” (BARTHES, 199428 apud CASAQUI,
2011, p. 148). Ou seja, é a partir de novos Formatos Industriais que surgem outros
meios técnicos, proporcionando esse processo de colaboracdo, participacdo e
protagonismo do consumidor e o envolvendo em um processo de comunicagao que
tem “a mercadoria como mote para estabelecimento do dialogo.” (CASAQUI, 2011, p.
148).

Por fim, a institucionalidade seria o ponto central das estratégias de
publicizag&o do contexto atual em que nos encontramos, pois “traduz as corporagdes
e Logicas de Producéo para nosso tempo, mas que se vinculam de maneira organica
as Matrizes Culturais” (CASAQUI, 2011, p. 148). As novas narrativas tornam-se
potentes mediadoras na criagdo de comunidades imaginadas. Assim, envolvem o
consumidor em uma comunicacao cada vez mais fluida, mas que sao apenas formas
renovadas da esfera da producé&o buscar o lucro e incitar o consumo. Para o autor,

A velha publicidade se transmuta em publicizacdo e assimila o consumidor
em sua trama para propor novos significados para as relacbes entre
produtores e consumidores — muitas vezes, embaralhando os papéis para
construir o sentido da legitimidade, da identidade com seu “publico-alvo”,
para, enfim, mergulhar no espirito do seu tempo e emergir como

fantasmagoria cada vez mais complexa, mais instigante. (CASAQUI, 2011, p.
148-149).

E nesse jogo de transformac&o dos papéis entre produtores e consumidores
gue sentiu-se a necessidade de estender o termo publicidade para publicizacao.
Alteram-se, portanto, as praticas do fazer publicitario, historicamente construido a

partir de logicas, formatos e discursos convencionais para novas estratégias. Esse

8 BARTHES, R. El susurro del lenguaje: méas alla de la palabray de la escritura. Barcelona: Paidos,
1994 apud CASAQUI, 2011, p. 148.
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novo modelo torna a marca visivel e compartilhada entre produtores e
consumidores/co-produtores em um espaco definido pela midiatizacdo e
comercializacdo do dialogo. As novas estratégias envolvem a “espacialidade, o
design, a ressignificacdo dos produtos, a elaboracdo de narrativas que promovem a
transcendéncia, a mitificacdo das mercadorias e as convergéncias entre elas e os
desejos, os sonhos, os objetivos humanos” (CASAQUI, 2011, p. 140). Ou se€ja,
compreendem a proximidade entre 0s sujeitos envolvidos na comunicacdo e o
consumo simbdlico de marcas e produtos baseado no imaginario do consumidor como
protagonista.

Como consequéncia dessas mudancas, para além do surgimento de novas
praticas do fazer publicitario, tem-se também a manifestacdo de um relacionamento
entre marca e seus publicos cada vez mais evidente, préximo e continuo. A partir do
objeto empirico do presente estudo, entende-se que € necessario apontar as novas
estratégias de publicizacdo através da promoc¢éo de vendas. Para McCracken (2003)
a promocdo pode ser vista como publicidade e € parte constituinte do sistema
publicitario. Nesse sentido, Trindade (2013), baseado no conceito de publicizac&o de
Casaqui (2011), aponta alguns dos novos estimulos das operacdes produtivas do
sistema da publicidade intitulados como marketing sensorial, marketing de guerrilha e
marketing de experiéncia, que serao discutidos a seguir.

O autor, fundamentado no conceito criado por Lindstrom (2008)°, apresenta um
caminho que é baseado nos aspectos da neurociéncias: o marketing sensorial. Esse
tipo de apelo busca engajar os cinco sentidos humanos: paladar, visdo, audi¢ao, tato
e olfato, a fim de ampliar e afetar a percepgao e o comportamento do consumidor a
partir da combinacdo de um ou mais estimulos. O marketing de guerrilha € um
conceito proposto por Levinson (1995)%, cuja tendéncia teve origem no “desgaste da
midia tradicional na sua forma pouco rentavel de materializar uma boa relacdo de
sentidos das marcas com os consumidores” (LEVINSON, 1995 apud TRINDADE,
2013, p. 9). Dessa forma, sugerindo a metafora bélica, o marketing de guerrilha se

apresenta como uma estratégia passivel de atingir o publico-alvo de uma marca de

9 LINDSTROM, M. Brandsense. A marca multissensorial. S&o Paulo: Artmed. 2008 apud TRINDADE,
2013, p. 10.

10 EVINSON, J. C. Marketing de Guerrilha para o Século XXI. Sdo Paulo: Ed. Saraiva. 1995 apud
TRINDADE, 2013, p. 9.
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forma certeira, se fazendo presente nos mesmos tempos e locais onde esse grupo
esta.

Por fim, outra possivel estratégia de publicizacéo, que pode ser incorporada as
novas logicas de producdo, é a criacdo de experiéncias através do marketing
experimental ou experiencial - termo cunhado por Schmitt (2002). O
desenvolvimento e introducdo dessas acdes no mercado se estabeleceu a partir de
um momento em que houve a compreensdo de que o elemento emocional € parte
fundamental no processo de compra e consumo de determinados produtos (MORAL;
FERNANDEZ ALLES, 2012). Dessa forma, o marketing e a publicidade transitam “do
produto (“o que” se consome) para a experiéncia (“‘como” se consome) e as empresas
passam a gerenciar experiéncias ao invés de fornecer apenas bens e servigos” (LIMA-
FILHO et al., 2010*? apud, LAROCCA et al., 2020, p. 782). Logo, entende-se que,
apesar de as légicas de producdo de publicidade ainda estarem atreladas a
racionalidade mercantil e a busca pelo lucro, elas estdo cada vez mais construindo
vinculos de sentido com o publico, a partir de formas criativas de fazer publicidade.

A sociedade, segundo Baudrillard, ja ndo consome determinado produto ou
marca apenas por sua funcionalidade. Eles “deixam de estar ligados a uma
necessidade ou fungédo definida, precisamente porque correspondem a outra coisa,
guer ela seja a légica social quer a légica do desejo, as quais servem de campo moével
e inconsciente de significagdo” (BAUDRILLARD, 1995, p. 77). De acordo com
Pesavento (1997), a publicidade é uma atividade que busca promover o
reencantamento do mundo através da traducdo de desejos e necessidades para
modelos e formatos possiveis de circulagdo, promovendo o consumo midiatico. Como
diz o autor:

Artificio de seducéo social, a publicidade e propaganda ndo sdo para criagcdo
ou arbitrariedade imposta: elas se apoiam em tendéncias latentes, em
desejos manifestos, em inclinagdes implicitas mas detectadas, e as

manipulam, induzindo ao consumo, & aceitacdo, ao maravilhamento.
(PESAVENTO, 1997, p. 49).

Para além dessa traducéo, Castro (2006) aponta que dentro do contexto da
sociedade do consumo, a publicidade tornou-se a responsavel por criar e instigar

desejos e necessidades. Assim, sendo a principal ferramenta de persuaséo para

11 SCHMITT, B. Marketing Experimental. Sdo Paulo. Nobel. 2002 apud TRINDADE, 2013, p. 10.
12 | IMA-FILHO, D. et al. Experiéncia de consumo em restaurantes comerciais. FACEF Pesquisa,
Franca, v. 13, n. 1, p. 80-92, 2010.
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incentivar comportamentos, estimular acdes ou estabelecer novos estilos de vida.

Com base nessa transformacao, o autor aponta que
No passado, a publicidade era um recurso de comunicacdo usado apenas
para tornar publico o conhecimento de um produto. Hoje, a publicidade, por
meio de técnicas de persuasao, chega a estabelecer modelos e padrées
estéticos a serem seguidos, alavanca valores ideoldgicos, reforca fetiches e
ideais de felicidade que podem ser adquiridos no mercado. Dotada de
emblemas simbdlicos, a publicidade passou a fazer parte da cultura, do
mundo dos sonhos e da manipulagdo do consumo. Tanto no passado como
no presente a publicidade € uma estrutura discursiva cujo objetivo é provocar

um efeito muito particular nos destinatarios por meio da manipulacao dos
desejos e das acdes. (CASTRO, 2006, p.116-117).

Dessa forma, a publicidade possui um sistema préprio de transmissdo de
sentidos através do consumo simbdlico de comunicacao e de bens, da visualidade,
do imaginario combinado com ofertas do sistema produtivo e revestida de estratégias
amplas de comunicacao. O sistema publicitario se monta em narrativas que envolvem
as marcas e produtos em um universo simbodlico. Nesse lugar, o ser humano é
projetado tanto em sua completude quanto em sua incompletude (CASAQUI, 2011)
através de uma comunicacao voltada para o consciente e inconsciente do publico.

Monteiro (2014) aponta que o género publicitario revela um acordo entre todos
0S publicos envolvidos nesse contrato comunicacional: produtor, consumidor e
agéncias de comunicacdo. Assim, estabelecendo condi¢cdes para producdo de
anuncios e entendimento dos mesmos. Por isso, 0 seu conceito mais simples € tornar
uma marca, produto ou servico publicos para entdo conversar com o consumidor e
persuadi-lo através de textos, imagens e sons que incluem elementos objetivos e
subjetivos e aspectos racionais e emocionais na mensagem. De acordo com Carvalho,
a publicidade impde

Nas linhas e entrelinhas, valores, mitos, ideais e outras elaboracdes
simbdlicas, utilizando os recursos proprios da lingua que Ihe serve como

veiculo, sejam eles fonéticos, léxico-semanticos ou morfossintaticos.
(CARVALHO, 2002, p. 13).

Através desse discurso, ha a codificacdo de imagens, imaginarios e
convencdes presentes em determinado ambito cultural coletivo a fim de promover
maior identificacdo. Ravasi e Rindova (2013) pontuam que a publicidade enriquece
uma marca ou produto com um imaginario atrativo para o consumidor. A partir disso,
€ possivel aumentar a satisfacdo obtida com a compra, a posse e 0 consumo de

determinada mercadoria ou anunciante.
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Nessa logica, a perspectiva dos autores vao de encontro com o que foi visto
anteriormente sobre papel ativo do consumidor em relacdo a producéo de mensagens
na nova sociedade do consumo. “Os consumidores poderiam ser vistos como co-
criadores de valores simbolicos” (RAVASI; RINDOVA, 2013, p. 23), pois ao propor
novas experiéncias por meio da interacdo entre marca e consumidor, as atuais
estratégias de publicizacdo alimentam ainda mais esse imaginario em torno do que a
marca é. Portanto, a publicidade tem papel fundamental tanto na criacdo quanto na
circulacéo do valor simbdlico de corporagcfes e mercadorias.

Toda realidade mais ou menos complexa, problematica ou ndo, sempre se
traduz em representagdes, imagens, metaforas, parabolas, alegorias, assim
como em descri¢cdes e interpretacdes. E é por meio das linguagens que isto
ocorre, envolvendo palavra, imagem, som, forma, movimento, etc. Por isso é
gue os meios de comunicac¢éo colocam-se diretamente no &mago do mundo

da cultura, das condicdes e possibilidades de representacdo e imaginacao.
(IANNI, 2002, p. 132).

As transformacdes emergidas no século XX revolucionaram ndo somente as
formas de fazer publicidade como também alteraram a relacdo dos sujeitos com as
midias. Para Fausto Neto (2009), ha uma onda crescente de processos de
midiatizacdo na sociedade contemporanea, principalmente aqueles resultantes da
convergéncia de dispositivos das tecnologias de informagéo e comunicagao. Assim,
esses processos “repercutem nos modos de constituicdo de novos produtos midiaticos
e no funcionamento dos vinculos entre as midias e seus usuarios” (NETO, 2009, p.1).

Garcia Canclini (1993) considera em seus estudos que as necessidades dos
individuos sao construidas social e culturalmente a medida que determinados objetos
séo introduzidos ao cotidiano, mesmo aqueles que suprem as necessidades mais
basicas dos individuos. A partir desse modelo, o autor sugere que o consumo cultural
pode ser entendido como

Um conjunto de processos de apropriacdo e usos de produtos nos quais o
valor simbdlico prevalece sobre os valores de uso e de troca, ou onde ao

menos estes Ultimos se configuram subordinados a dimenséo simbdlica.
(CANCLINI, 19933, p. 34 apud TOALDO E JACKS, 2013, p. 4).

Sendo assim, o consumo ndo deve ser limitado apenas a l6gica mercantilista
e econOmica. Dado que entre as esferas de producgédo, circulacdo e consumo, este

ualtimo é o que possui mais chances de abarcar aspectos que fogem da légica

13 CANCLINI, Néstor Garcia. El consumo cultural en México. México: Grijalbo, 1993 apud TOALDO
E JACKS, 2013, p. 4)
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econdmica como recepcédo, producdo de sentidos, usos e apropriagdes. Para Toaldo
e Jacks (2013), apoiadas nas contribuicbes de Garcia Canclini (1993; 2005), o
consumo € parte de
InteracBes socioculturais mais complexas, produzidas em torno de bens e
objetos simbdlicos que produzem significados, representam diferenciacao,

compartilhamento, comunicam escolhas, posicionamentos da situacdo dos
individuos no mundo, satisfazem desejos. (TOALDO; JACKS, 2013, p. 5).

Portanto, essas interagcdes “servem para enviar e receber mensagens’
(CANCLINI, 2005, p. 70'* apud TOALDO; JACKS, 2013, p. 5). Assim, as autoras
indicam que a partir da contextualizacdo realizada por Canclini sobre consumo
cultural, pode-se pensar que os meios de comunicacdo, mesmo condicionados as
pressdes econdmicas e mercantis do capitalismo, possuem a predominagao dos
valores simbalicos. Isso é 0 que pode ser definido como consumo midiatico: a relacéo
dos individuos com a midia a partir da construcdo de um universo simbalico.

E pertinente ressaltar que Toaldo e Jacks (2013) diferenciam o consumo
midiatico das praticas de recepc¢do. Para as autoras, o consumo midiético possui um
angulo ampliado do fendmeno observado, tendo os estudos pautados na relagdo com
0S meios de comunicacgao a partir da sua presenca no cotidiano relacionando espacos,
tempos, contextos, rotinas, relacdes e perspectivas. Nesse sentido, as autoras
definem o consumo midiatico como

[O] consumo do que a midia oferece: nos grandes meios - televiséo, radio,
jornal, revista, internet, sites, blogs, celulares, tablets, outdoors, painéis... - e
nos produtos/contetidos oferecidos por esses meios - novelas, filmes,
noticias, informacdes, entretenimentos, relacionamentos, moda, shows,
espetaculos, publicidade, entre outros. Nesse contexto, a oferta da midia
inclui também o préprio estimulo ao consumo, que se d& tanto através da
oferta de bens (por meio do comércio eletrdnico e da publicidade), quanto no

qgque se refere a tendéncias, comportamentos, novidades, identidades,
fantasias, desejos... (TOALDO; JACKS, 2013, p. 6-7).

Piedras (2009) reforca a ideia do imaginario como resultado emergente da
comunhdo simbdlica introduzido pela publicidade no cotidiano midiatico dos
individuos. Para a autora, cabe compreender

A diferenc¢a entre consumir um anudncio publicitario e consumir o bem por ele
anunciado, a distingdo entre ser receptor da publicidade e consumidor de

bens, a consideragéo da defasagem recorrente entre o tempo/espago de ser
receptor da publicidade (de determinado andncio) e tempo/espaco de ser

14 CANCLINI, Néstor Garcia. Consumidores e cidaddos: conflitos multiculturais da globalizag&o.
5. ed. Rio de Janeiro: UFRJ, 2005 apud TOALDO & JACKS, 2013, p. 5.
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consumidor do bem (antes observado pelo anudncio), a qual ndo exime a
publicidade de condicionar o consumo, seja de maneira genérica ou
especifica. (PIEDRAS, 2009, ndo paginado).

Apesar da publicidade buscar convencer o individuo, o consumo do bem pode
se dar ou nao pela sua influéncia. Logo, € necessario compreender 0s aspectos que
distinguem o0 ato de consumir o anuncio publicitario do ato de consumir o bem
anunciado por ele. Para isso, Trindade (2008) destaca diferencas entre as duas
instancias:

Embora interligadas ndo sdo exatamente uma sO e apresentam duas
posicdes distintas que necessitam ser demarcadas, pois o receptor implica
em parte o ser consumidor. Mas, o ser consumidor, entre outros fatores, pode
se dar pela influéncia da publicidade, mas ndo exclusivamente por ela. Por
outro lado, ao checarmos os significados das publicidades e os significados
de determinados bens de consumo no universo dos consumidores,

possivelmente encontraremos sentidos comuns, pontos de contato
(TRINDADE, 2008, p. 5).

Isso significa que mesmo o consumidor estando envolvido em um circuito
comunicacional carregado de anuncios e codigos publicitarios, nem sempre ele faz o
uso ou se apropria dos mesmos. Para Schmitz (2015), o conceito de uso esti
relacionado a uma “agao, remanejo, emprego, posicionamento e até mesmo aceitacao
em relagao ao que é consumido” (SCHMITZ, 2015, p. 266). Passa-se, também, pela
nocdo de producdo de sentido, tanto no consumo quanto no proprio uso, e
funcionando como uma “operagao”, que pode ser configurada como aceitagéo,
apropriacgao, rejeicao, entre outros tipos de usos (SCHMITZ, 2015).

Dessa forma, baseado na visdo de Schmitz (2015) e Piedras (2009), pode-se
pensar o consumo midiatico da publicidade por meio de trés etapas: 1) o consumo do
anuancio publicitario nos meios de comunicacdo; 2) a producdo de sentido e
decodificagdo da mensagem a partir desse produto midiatico especifico e 3) o uso que
é feito dele, podendo levar ou ndo a apropriacdo, ou seja, a efetivacdo da compra e
consumo do bem anunciado. Para que esse processo nao seja interpretado de forma
funcionalista, €é Iimportante destacar que essas etapas podem ocorrer
concomitantemente e ndo seguindo a ordem demonstrada acima.

Diferente dos estudos de consumo midiatico, que se propdem em compreender
sob uma perspectiva mais ampla a relacdo dos consumidores com a midia em si, as
pesquisas de recepcao se preocupam em entender um género ou produto midiatico
especifico. Dessa forma, os estudos de recepgéao realizam “um recorte que possibilit[a]

a captacdo e aprofundamento dos sentidos produzidos a partir de sua audiéncia”
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(SCHMITZ, 2015, p. 264). Entendendo que a publicidade é uma pratica
comunicacional permeavel que transita entre as relacdes de diversos campos sociais
(econdémico, politico, cultural e midiatico), Piedras (2011) destaca a configuracdo
multifacetada da comunicacao publicitaria. Esse arranjo se concretiza na sociedade
de consumo atraves das praticas de producédo de publicitarios e préticas de recepgéo
de individuos, produzidas a partir do surgimento subito e repentino de andncios no
cotidiano.

Piedras (2011), a partir dos estudos de Fausto Neto (2009), expde a ideia de
circulagdo da publicidade situada em um intervalo no fluxo entre a produgéo e a
recepcao. A circulacdo pode ser considerada um dispositivo compreendido como
“zonas de contato” ou “pontos de articulagdo” entre a produgao e a apropriagao da
mensagem, que ndo possuem um carater somente transmissional, mas também
relacional entre essas duas instancias. Dessa forma, a circulagdo é entendida como
‘um novo lugar de producgao, funcionamento e regulacdo de sentidos” (FAUSTO
NETO, 2009, p. 5).

Esse conceito de circulacdo da publicidade trabalhado pelos autores contribui
para a no¢do da comunicacao publicitaria como um processo onde as praticas, tanto
dos produtores quanto dos receptores, sao

Mobilizadas em torno de um produto (anincio) que ndo pode ser abordado

de forma isolada, mas sim no seu conjunto multiforme e multimidiatico que
interconecta suportes, campanhas, marcas, em um fluxo. (PIEDRAS, 2011,

p. 6).

Assim, a producdo publicitaria é configurada como um recurso continuo e
planejado para ser exibido nos mais diversos meios de comunicagao, que sdo usados
simultaneamente pelos consumidores.

A vista disso, a autora entende que a circulacdo ja ndo pode ser limitada
simplesmente a uma passagem para capturar os consumidores e concretizar as
intencdes dos produtores (publicitarios). Ela deve ser vista como um “intervalo” ou
uma “interrupgao”, uma vez que o anuncio pode ndo despertar a aten¢éo do receptor,
inviabilizando a recepcdo por ser apenas mais um anuncio nesse fluxo
comunicacional. Em contrapartida, se o consumidor tiver uma relacdo com a marca
ou produto anunciado, ou seja, um sujeito propenso ao diadlogo, pode-se “ter aberta
uma “passagem” para o contato e uma mensagem que os produtores querem

transmitir” (PIEDRAS, 2011, p. 7).
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Ainda, Piedras (2011) pontua que a circulacao da publicidade também pode ser
observada como uma “defasagem”, desde que ela tenha superado o primeiro
empecilho imposto pelo fluxo da recepcdo e chamado a atencdo desse receptor.
Entretanto, € necessario que ele sinta interesse e compreenda o anuncio para que a
produgdo de sentido tenha continuidade. Para a autora, “a defasagem entre as
gramaticas de producédo e de recepcdo consiste em mais um risco que a circulacdo
impde a viabilizagdo da recepcao publicitaria” (PIEDRAS, 2011, p. 7). Isso se da
devido a defasagem entre a recepcao e a concretizacdo dos objetivos das praticas
publicitdrias em virtude do receptor tornar-se ou ndo consumidor. Na visdo de
Maffesoli (2007)> apresentada por Piedras (2009), essa defasagem pode ser
considerada uma carateristica natural das praticas publicitarias, pois é inevitavel o
espaco/tempo entre 0 contato com 0 anuncio e a venda/compra do produto. Logo, a
circulacao da publicidade pode ser caracterizada como

Estratégias de ofertas em situacdo de reconhecimento nas quais
sistematizam-se os trajetos de processos de apropriacdo das mensagens. Ou
seja, a circulacdo - o modo como os produtores e receptores se encontram
em jogos de oferta e de, respectivamente, exposicdo e composicido de
mensagem - é nomeada como dispositivo em que se realiza um trabalho de
negociacdo e, consequentemente, de apropriacdo de sentidos, segundo

postulados que apontam para divergéncias e nao linearidades. (FAUSTO
NETO, 2009, p. 8 apud PIEDRAS, 2011, p. 8).

Ao pensar a producéao de sentido e recepcdo dos consumidores, Hall afirma
que “a mensagem € uma estrutura complexa de significados e a cadeia comunicativa
nédo opera de forma unilinear” (HALL, 2003, p. 354) e que “o sentido sempre possui
varias camadas e é multirreferencial" (HALL, 2003, p. 354). Assim, o autor propde trés
hipoteses sobre o processo comunicativo da televisédo. Os cenarios elencados nos
ajudam a refletir sobre 0 modelo de codificacdo e decodificagdo das mensagens
provenientes desse meio de comunicacdo, inclusive dos produtos publicitarios,
pensando a partir da circulacdo e fazendo convergir o fluxo da producéo e o fluxo da
recepcao (PIEDRAS, 2011). Entao, a partir do modelo de Hall, a autora apresenta as
trés situacdes hipotéticas considerando a recepc¢éo da publicidade, como sera visto a

sequir.

15 MAFFESOLLI, Michel. Entrevista realizada durante o Estagio de Doutorado no Exterior, Paris, abril
de 2007.

16 FAUSTO NETO, Antonio. Olhares sobre a recepcao atraves das bordas da circulagdo. ANAIS
DO XVIII ENCONTRO DA COMPOS / GT Recepcéao, Usos e Consumos Midiaticos, Belo Horizonte,
2009 apud PIEDRAS, 2011, p. 8.
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Na primeira hipotese, se a decodificagcdo da mensagem publicitaria ocorresse
dentro do codigo dominante, ou seja, a mesma codificada pelo publicitario, a promessa
do anuncio seria entendida de forma completa e sem desvios. Logo, o sentido
produzido pelo receptor seria hegemdnico, “pois estaria sintonizado com o cédigo
profissional do produtor publicitario, que remete as definicbes dominantes,
legitimadas, tidas como “naturais™ (PIEDRAS, 2011, p. 9). Esse tipo de decodificagao
estimularia a identificacdo do receptor com a marca e o desejo de obter o bem
anunciado (PIEDRAS, 2011).

Na segunda hipotese, se a decodificacdo da mensagem publicitéria ocorresse
dentro de um cédigo de oposicdo, ou seja, foi codificada de maneira contraria, a
promessa do anuncio ainda poderia ser apreendida, mas seria interpretada de forma
oposta, contestatdria. Assim, o sentido produzido pelo receptor seria contra-
hegemonico, uma vez que independentemente do entendimento da mensagem, a
interpretacao seria completamente oposta, “subvertendo as definigbes dominantes,
propondo uma transformacgao” (PIEDRAS, 2011, p. 9). Essa forma de decodificacao
desmotivaria o consumidor a se identificar com a marca e a desejar ou obter o bem
anunciado (PIEDRAS, 2011).

Por fim, se a decodificagdo da mensagem publicitaria pelo receptor ocorresse
através de um cdédigo negociado, ou seja, foi codificada pelo publicitario, porém a
decodificacdo seria adaptada e oposta. A promessa do anuncio ainda assim seria
entendida, porém “questionada e apropriada segundo as especificidades do contexto,
da posicéo, e da logica do receptor” (PIEDRAS, 2011, p. 9). Logo, o sentido produzido
ndo é completamente hegembnico nem contra-hegemdnico e, portanto, pode
estimular ou ndo a identificacdo com a marca e o desejo ou obtencdo do bem
anunciado (PIEDRAS, 2011).

Enfim, para concluir a compreensdo dos fluxos de producdo e recepcao,
Piedras (2011), embasada nos estudos sobre os dispositivos de critica midiatica
proposta por Braga (2006), aponta um terceiro elemento existente nesse processo.
Esse elemento pode ser caracterizado como “a[s] atividades de resposta produtiva e
direcionada da sociedade em interagdo com os produtos midiaticos” (BRAGA, 20067,
p. 22 apud PIEDRAS, 2011, p. 10). Isso quer dizer que a partir da compreenséo de

um receptor/consumidor ativo no processo comunicacional, ele é capaz de elaborar

17 BRAGA, Jose Luiz. A sociedade enfrenta sua midia: dispositivos sociais de critica midiatica.
Sao Paulo: Paulus, 2006 apud PIEDRAS, 2011, p. 10.
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uma resposta aquilo que é produzido pela midia, seja ela de resisténcia, insatisfacéo
e decepcdo ou ndo. Assim, pode-se compreender que “‘nem toda recepc¢ao da
publicidade tera como consequéncia uma atividade de resposta critica a midia, mas
toda resposta critica a midia sera precedida pela recepg¢ao” (PIEDRAS, 2011, p. 12).

Baseado nas conclusfes da autora, entende-se, portanto, que a circulagao da
publicidade, através dos seus pontos ou zonas de contato entre produtor e receptor,
€ materializada pela sua diversidade de anuncios em diferentes suportes midiaticos.
Somente depois desse contato inicial, por meio da decodificagdo das mensagens
codificadas pelos publicitérios, ha a producdo de sentidos ou apropriagdo sobre o
anuncio. Logo, o receptor pode ou ndo desenvolver uma resposta critica através dos
dispositivos, muitas vezes, midiaticos. Ainda, a autora salienta que esse processo nao
pode ser restringido a uma mera reacao de gostos, selecao e interpretacdo. Assim se
resulta devido a forma autdbnoma que o consumidor/receptor opera, segundo seu
contexto de “mediacgbes, seus habitos de consumo dos meios, usos da publicidade,
competéncias de leitura e, é claro, de suas praticas de consumo e politizagao”
(PIEDRAS, 200728 apud PIEDRAS, 2011, p. 8).

2.2 O valor simbdlico da marca como efeito da memoéria e do afeto

Como visto anteriormente, as estratégias de branding realizadas pelas
empresas visam agregar valor simbdlico as marcas, principalmente através da criacdo
de um relacionamento forte e duradouro baseado na lealdade e confianca dos
consumidores. Pinho (1996) pontua que a marca é construida a partir de elementos
materiais, racionais, emocionais e estéticos. Esse processo envolve um conjunto de
referenciais fisicos e simbolicos que sao capazes de influenciar a decisdo de compra
e preferéncia dos produtos baseada na oferta de valor a eles associados. Para Batey
(2010), as associacbes, percepcdes e expectativas do consumidor sdo o que
compdem o valor simbolico da marca, uma vez que a compra de determinado produto
ou servico se da em funcdo do seu beneficio funcional, mas a escolha da marca é

feita pelo que ela significa.

18 PIEDRAS, Elisa. Publicidade, imaginario e consumo: antincios no cotidiano feminino. 2007.
Tese (Doutorado em Comunicagdo Social) — Pontificia Universidade Catélica do Rio Grande do Sul,
Porto Alegre, 2007.
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De acordo com Castilhos (2016), o valor simbdlico de uma marca, para além
dos seus beneficios tangiveis, € construido também a partir da atribuicdo de valores
mediante a producdo de simbolos e signos pré-construidos e determinados pelos
significados sociais e culturais. Pode-se dizer entdo que esse valor é composto pela
identidade, imagem e reputacédo, além dos sentidos produzidos pelas intera¢fes entre
marca e consumidor, medidos pelos ativos de branding (AAKER, 2007). A identidade
de uma marca é tudo aquilo que a torna instantaneamente reconhecivel, podendo ser
tangivel (simbolos, logotipos, tipografias, paleta de cores, etc) ou intangivel (missao,
valores, posicionamento, etc). Nesse sentido, Bueno pontua que a identidade “é o
somatorio de esforcos, produtos, significados, marcas [...] inclui também a misséo e a
visdo da organizacdo, sua capacidade de inovacdo, seu talento humano (capital
intelectual) e assim por diante” (BUENO, 2009'°, p. 22 apud CASTILHOS, 2016, p.
42). Compreendendo o conceito de identidade sob a 6tica do pensamento complexo,
Baldissera (2004) indica que ela é

Um complexus de identificacBes, isto €, a identidade é a tessitura e a forca
gue amalgama as varias identificagfes possiveis de um individuo-sujeito -
portanto, também de uma organizacao, cultura e sociedade. Sob esse prisma,
a identidade somente é possivel pelas relacdes, pelas presencas, ou seja, 0

‘eu’ exige a presencga do outro para existir e ter sentido. (BALDISSERA, 2004,
p. 104-105%° apud CASTILHOS, 2016, p. 42).

A imagem de marca, por sua vez, sdo as associacdes e percepcdes que 0
sujeito possui a respeito da organizacao, produto ou servico, determinadas pelas
multiplas dimensdes reais e simbodlicas. Dessa forma, é uma imagem mental
construida a partir de ideias, contextos culturais, motivacdes e necessidades (COSTA,
2011). Para Bueno (2009), esse termo nédo deve ser entendido no singular e sim no
plural, pois a “organizagdo ndo tem apenas uma imagem, mas imagens, em fungao
das (re)leituras que distintos publicos de interesse fazem delas” (BUENO, 2009, p.
199 apud CASTILHOS, 2016, p. 43). Entretanto, o desenvolvimento da imagem de
marca na mente do consumidor ndo deve ser considerado um processo linear, pois a

partir das interacdes essa imagem podem se transformar, positiva ou negativamente.

19 BUENO, Wilson da Costa. Comunicag&o empresarial: politicas e estratégias. S&o Paulo: Saraiva,
2009 apud CASTILHOS, 2016.

20 BALDISSERA, Rudimar. Imagem-conceito: anterior & comunicacdo, um lugar de significagao.
Porto Alegre: 2004, Tese (doutorado) — Faculdade de Comunicacdo Social, PUCRS, 2004 apud
CASTILHOS, 2016, p. 42.
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A reputacdo é derivada das percepgdes que o publico possui em relagdo a
marca. Todavia, Bueno indica que “ao contrario da imagem [...] [a reputacao] € menos
fluida. Construida num prazo maior de tempo, tem maior consisténcia e intensidade”
(BUENO, 2009, p. 202 apud CASTILHOS, 2016, p. 45). Para Thompson (1995), a
identidade, imagem e reputacdo S0 necessarias para movimentar os atributos
simbolicos que serdo interpretados pelos consumidores da organizacdo. Nesse
sentido, as novas formas de interacdo entre produtores e consumidores resultantes
das transformacdes tecnoldgicas, sociais e culturais da sociedade de consumo
também sugerem que a construcao desse valor seja realizada pelos consumidores,
hoje identificados como co-produtores, pois a relacdo marca-consumidor vai além da
recepcao e do consumo de bens.

Arnould e Thompson (2005), no seu artigo Consumer Culture Theory,
defendem a ideia de que o consumidor participa ativamente da construgdo e
reconstrucdo dos valores simbdlicos presentes nas marcas, publicidade, produtos e
servicos. A obtencdo e consumo de bens e anuncios publicitarios ja ndo sdo mais
praticas realizadas uUnica e exclusivamente para satisfazer necessidades, mas
também produzir significados conforme suas visdes e interpretacdes de mundo e criar
suas proprias representacdes, identidades e conceitos (MONTEIRO et al., 2017).

As novas estratégias de publicidade, ou as novas praticas de publicizagao,
possibilitam ainda mais a manutencdo do valor simbdélico das marcas na mente do

consumidor, como pontua Rocha e Amaral:
O consumo, como fenémeno da cultura contemporanea, se estabelece, tanto
do ponto de vista historico quanto I6gico, ao ser repassado pela publicidade
gue envolve os produtos e servicos em um complexo de representacdes
permanentemente disponibilizadas em sociedade através dos meios de
comunicacdo. O significado que o consumo adquire na vida social passa

pelos significados a ele atribuidos, principalmente, pela narrativa publicitaria.
(ROCHA; AMARAL, 2007, p. 2).

Ou seja, sdo as percepcles e associacdes relativas & marca que, aliadas a
producédo e circulacdo do discurso publicitario e a interacéo entre as marcas e seus
publicos ou entre os proprios consumidores, constroem o universo simbdlico da marca
na sociedade de consumo.

A memdria € um conceito que possui diferentes definicdes. Entretanto, é
consenso entre os autores que a natureza da memoria € considerada plural e
complexa, pois carrega em sua esséncia habitos e experiéncias do passado que

influenciam no presente. Nesse sentido, a construcdo e lembranca da memdria nao



46

podem ser estabelecidos como processos lineares, uma vez que sao interpretacoes
do passado que estédo relacionadas com o estado atual de percepcédo do sujeito que
as lembra (MONTEIRO, 2014). Maria Clara Monteiro (2014) em sua dissertacdo de
mestrado, reuniu diversas definicdes acerca desse conceito, como serd visto a seguir.
Para Pierre Nora:
A memoria é a vida, sempre carregada por grupos vivos e, hesse sentido, ela
estd em permanente evolucdo, aberta a dialética da lembranca e do
esquecimento, inconsciente de suas deformacdes sucessivas, vulneravel a
todos os usos e manipulacdes, suceptivel de longas laténcias e de repentinas

revitalizagdes. [...] A memdria se enraiza no concreto, no espago, no gesto,
na imagem, no objeto. (NORA, 19932! | p. 9 apud MONTEIRO, 2014, p. 66).

Para Ecléa Bosi (1994)22, as experiéncias vividas no passado sdo aprendizados
gue influenciam no presente, portanto a funcdo da memdria € justamente a
organizacéo dessas lembrancas de forma cronoldgica. Henri Bergson (2006)22 pontua
gue a memoaria pode ser dividida em dois tipos: a primeira esta relacionada com a
formacéao de habitos que auxiliam a adaptacao do individuo no presente; a segunda é
considerada uma memodria pura, pois ordena cronologicamente 0s eventos, mesmo
gue prendendo-os no passado. Segundo Certeau (1994), o conceito de memdéria esta
relacionado a um conjunto de aprendizagens que ndo podem ser separadas do tempo
em que foram adquiridas, mas que podem ser despertadas por meio de estimulos que
ativam essas imagens. Para o autor, ela é constituida de clardes e fragmentos
particulares que podem ser estimulados. “Um detalhe, muitos detalhes, eis o que séo
as lembrancas” (CERTEAU, 199424 p. 164 apud MONTEIRO, 2014, p. 67).

Entretanto, é a partir das concepcdes de Maurice Halbwachs (1990)%° que a
memoaria passou a ser compreendida como uma construcdo social, pois supera a
dicotomia individual e coletiva. Para o autor, a memodria de cada sujeito ndo €

construida de forma particular, fechada e isolada: ela é formada a partir das

21 NORA, Pierre. Entre meméria e histéria: a problematica dos lugares. (Khoury, Yara, traducéo).
PROJETO HISTORIA, n. 10, p. 7-28, 1993. Disponivel em:
http://www.pucsp.br/projetohistoria/downloads/revista/PHistorial0.pdf. Acesso em: 10 mar. 2013 apud
MONTEIRO, 2014, p. 66.

22 BOSI, Ecléa. Memoéria e sociedade: lembrancas de velhos. 3 ed. S&do Paulo: Companhia das
Letras, 1994 apud MONTEIRO, 2014, p. 67.

23 BERGSON, Henri. Matéria e meméria:ensaio da relacdo do corpo com o espirito. (Neves, Paulo,
traducéo). 3 ed. Sao Paulo: Martins Fontes, 2006 apud MONTEIRO, 2014, p. 67.

24 CERTEAU, Michel de. A invencdo do cotidiano: 1. artes de fazer. (Alves, Ephraim Ferreira,
traducéo). Petrépolis, RJ: Vozes, 1994 apud MONTEIRO, 2014, p. 67.

25 HALBWACHS, Maurice. A memoria coletiva. Sdo Paulo. Editora Revista dos Tribunais, 1990 apud
apud MONTEIRO, 2014.
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experiéncias interacionais com outros individuos participantes de um mesmo grupo
social em um determinado contexto (MONTEIRO, 2014). Nesse sentido, Bonin (2005)
complementa a visdo de Halbwachs pontuando que a “meméaria individual € um ponto
de vista sobre a memoria coletiva, e esse ponto de vista muda conforme o lugar que
o individuo ocupa no grupo e conforme as rela¢gées que mantém com outros meios
sociais” (BONIN, 20052, p. 39 apud RIVELLI, 2021, ndo paginado). Ou seja, a
memoaria coletiva é resultado de diversos discursos e perspectivas individuais.

Monteiro (2014), citando Halbwachs (1990), sinaliza que a memdria coletiva é
construida a partir da convergéncia de diferentes forcas solidificadas pelas relagées
sociais, ou seja, se cristaliza nas multiplas configuracdes da linguagem. Seja através
da subjetividade dos individuos ou materializadas através de monumentos, estatuas,
livros, imagens, fotografias, entre outros recursos, considerando as interagcdes dos
sujeitos ndo somente com outros individuos, mas também com proprio sistema social.
A vista disso, a meméria nunca pode ser compreendida como uma copia fidedigha do
passado ou uma reconstrucdo idéntica dos eventos. Ela € uma interpretacdo e
tradugdo por meio de uma ‘“linguagem fruto de intencionalidade, disputas e
subjetividades” (RIVELLI, 2021, ndo paginado).

Por outro lado, Le Goff (2003) aponta que por ser um produto da linguagem, a
memoria seria uma mera reproducdo do evento passado, porém cada individuo
apresenta suas proprias lembrancas e recortes das imagens. Para o autor, a fotografia
e a midia séo artificios que auxiliam tanto na constru¢do quanto na manutencao das
memodrias individuais e coletivas. A teoria de Halbwachs (1990) também introduz a
possibilidade de participacdo da midia e da publicidade como discursos que
preenchem as lembrancas dos individuos, uma vez que esta nao € inteiramente
completa.

A partir disso, Rivelli (2021) em sua dissertacdo de mestrado, trabalha o
conceito de “memoria midiatica” para explicar a relevancia dos meios de comunicacéo
na constru¢cdo das memoarias individuais e coletivas. Para Nunes,

Existe uma forte presenca midiatica na construcdo da memdria e, assim, o
consumo deve ser concebido a luz de uma dimensdo mnésica e afetuosa

definidora na produgéo de sentido de mercadorias, marcas e servigos [...],
uma vez que o consumo material e simbdlico fica sujeito as confluéncias da

26 BONIN, J. 2005. Midia e memoérias: elementos para pensar a probleméatica das memérias
étnicas midiatizadas. Logos, 1:38- 50. [Edi¢&@o especial] apud RIVELLI, 2021, ndo paginado.
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memdria midiatica, biografica, emocional e, sobretudo criadora. (NUNES,
2017%, p. 34 apud RIVELLI, 2021, ndo paginado).

A pratica do consumo midiatico, que como visto anteriormente é a maneira
como os individuos se relacionam com as midias para além de produtos e géneros
especificos, “promove o acesso simbdlico e imaginario a outras camadas de tempo”
(NUNES, 2017, p.33 apud RIVELLI, 2021, ndo paginado). Nesse sentido, 0s
individuos estdo sujeitos ao processo de uso e apropriacdo apos o consumo. Para
Rivelli (2021), a ideia da autora vai de encontro com a perspectiva de Silverstone
(2002) sobre formacao identitaria através da midia. Conforme aponta o autor,

Meu préprio passado, ndo menos do que o da nacéo, se funde com as
imagens e os sons de um passado mediado. Minha nostalgia por outra época,
minha propria época, € construida por lembrancas de programas de anuncios
vistos ou ouvidos na infancia. Estes sdo, em parte, matérias primas para
compartilhar esse passado com os outros. Uma afirmacdo mutua de
identidades de classe e cultura. Posso recordar de imagens na midia de
grandes eventos, assassinatos, coroacdes, corridas de uma milha em quatro
minutos, assim como a prépria midia agora tem seu préprio passado para

recordar. (SILVERSTONE, 2002%, p. 235 apud RIVELLI, 2021, n&o
paginado).

A midia sempre esteve presente no cotidiano dos individuos. Dessa forma, 0s
recortes e as lembrancas midiaticas tém papel fundamental na construcdo da memdria
de infancia, ou seja, as memorias de quando crian¢ca. Para Bachelard, elas séo
elementos fundamentais na construgao da identidade, pois “é a propria memoéria do
nosso pertencimento ao mundo” (BACHELARD, 2006, p. 112).

O universo simbdlico resultante desse encontro entre sujeito e midia também
permeia a relacdo entre as marcas e individuos. Foi visto no subcapitulo anterior que
para gerar diferenciacdo entre os concorrentes no mercado, utilizar estratégias de
branding é fundamental para criacdo de valor simbdlico. Retomando Aaker (2007), a
familiaridade € um espelho do reconhecimento - um dos aspectos do ativo
‘consciéncia de marca”. Assim, resulta, no consumidor, em sensagdes positivas por
ja ter sido exposto a marca em algum momento anterior. Para o autor, “os
consumidores preferem um item j& percebido anteriormente a uma completa

novidade. Assim, [...] a marca familiar tera uma vantagem” (AAKER, 2007, p. 21).

27 NUNES, Ménica Rebecca Ferrari. Cosplay, steampunk e medievalismo: meméria e consumo
nas teatralidades juvenis. Porto Alegre, Ed. Sulina. 2017 apud RIVELLI, 2021, ndo paginado.

28 SILVERSTONE, Roger. Por que estudar a midia. Edi¢cdes Loyola. S&o Paulo. 2002 apud RIVELLI,
2021, ndo paginado.
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Através da sua pesquisa, Monteiro (2014) afirma que as marcas e produtos
consumidos na infancia tém maior possibilidade de serem consumidos também na
vida adulta. “Os produtos/marcas com significados deslocados da infancia sdo mais
faceis de serem comprados do que novos produtos/marcas, pois 0s significados da
infancia podem gerar uma relagdo pessoal com o bem material” (MONTEIRO, 2014,
p. 94). Apesar dessas escolhas serem resultado de habitos e gostos pessoais, €
importante ressaltar que as marcas, produtos e estratégias de comunicacdo nao
atingem Unica e exclusivamente um consumidor no seu espaco tempo especifico. Elas
atingem inumeros consumidores concomitantemente, embora cada um no seu
contexto, tornando-se objetos que marcam uma geracgao inteira. Isso vai de encontro
com a teoria de Halbwachs (1990), confirmando que as memorias individuais sempre
estdo correlacionadas a uma memdria coletiva a partir de lembrancas do passado que
podem ser estimuladas.

Na tentativa de se aproximar ainda mais do seu publico, as marcas se utilizam
de diversas estratégias de marketing e comunicacdo que buscam mobilizar a memoria
dos seus consumidores. Para Rocha e Aucar (2014), as préaticas de consumo séo
repletas de emocdes, afetos, sensibilidades e simbolismos, transferidos para o
consumidor no ato da compra. Dessa forma, as marcas podem ativar as lembrangas
dos consumidores por meio do langamento de novos produtos, do estimulo aos
sentidos, design de produto e design visual, rotulos e embalagens, artigos e decoracéo
do ponto de venda e por meio de campanhas e a¢des publicitarias que remetem ao
passado (LOBATO, 2016). Nesse sentido, as novas estratégias de publicizagdo
também buscam mobilizar esses elementos mediante a interagdo com o seu publico
através de praticas como, por exemplo, o marketing sensorial e o marketing de
experiéncia, citados por Trindade (2013).

A partir das mudancas tecnoldgicas e, principalmente, da popularizacdo da
internet, Monteiro (2020) também pontua o surgimento de uma nova pratica
publicitaria que se mescla com o entretenimento: a publicidade de experiéncia. Para
a autora, essa estratégia sensibiliza o consumidor através das emocdes e pode ser
definida como uma “publicizagao do produto através da experiéncia [...], promovendo
o consumo midiatico da mercadoria e provocando desejos de compra” (MONTEIRO,
2020, p. 5). Através da linguagem persuasiva ou vinculada a outros produtos

midiaticos, a publicidade tem papel fundamental nesse resgate ao passado pela
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difusdo dos valores simbdlico-afetivos da marca, construindo identidades e formando
habitos ao longo do tempo.

De acordo com Mozdzenski (2015), desde o inicio do século XXI as ciéncias
humanas e sociais estdo passando por uma “virada afetiva”, ou seja, € uma nova
forma de olhar, interpretar e se comunicar com o mundo, caracterizada pelos novos
comportamentos dos individuos nas esferas sociais. Esse novo comportamento foi
influenciado pelas atuais tecnologias de informacdo e comunicacdo, que estimulam
uma nova postura ativa do sujeito, compartilhando e expondo abertamente as suas
emocOes, opinides, valores e crengas. Para entender o espaco das emocoes, afetos
e subjetividades dos sujeitos nas relacdes entre os individuos, o autor traz o conceito
de epistemologia da afetividade através da percepcéo de Athanasiou, Hantzaroula e
Yannakopoulos:

Desafiando as oposi¢cfes convencionais entre emocéo e razdo, e discurso e
afeto, essas tendéncias-chave da teoria social e cultural contemporanea tém
explorado e reconfigurado as (des)apropriagdes politica e ética das emocoes,
a complexa relacdo entre poder, subjetividade e emocéo; o lugar da emocéao,
do afeto, dos sentimentos e da sentimentalidade no interior da politica e da
teorizacdo politica; a dimensédo afetiva do normativo; o afetivo como uma
condigdo ou uma possibilidade de subjetividade; e o investimento emotivo ou
afetivo nas normas sociais como um modo constitutivo de subjetivacéo.

(ATHANASIOU; HANTZAROULA; YANNAKOPOULOS, 2008%, p. 5 apud
MOZDZENSKI, 2015, p. 3)

Portanto, a virada afetiva pode ser entendida a partir das subjetividades
presentes nas interacbes entre 0s sujeitos, reconhecendo que na sociedade
contemporanea as emocoes e 0s afetos sdo pontos centrais nessa relagéo. Por outro
lado, a socidloga Eva lllouz em sua obra “O amor nos tempos do capitalismo” (ILLOUZ,
2011) mostra que o desenvolvimento do capitalismo sempre esteve repleto de
momentos que envolvem afetos. A autora propde o termo “capitalismo afetivo” definido
como o0 realinhamento dos sentimentos que foram “tornando emocional o eu
econdmico e fazendo os afetos se atrelarem mais estreitamente a acao instrumental”
(ILLOUZ, 2011, p. 38). Ou seja, o capitalismo afetivo € o processo pelo qual emocdes
e processos econdmicos sao ajustados mutuamente nas mais diversas situacoes e
interacdes no sistema capitalista (GIANNOTTI, 2019), para além da interacao entre

0s proprios individuos.

29 ATHANASIOU, A.; HANTZAROULA, P.; YANNAKOPOQULOS, K. Towards a new epistemology:
the “Affective Turn”. Historein, v. 8, p. 5-16, out. 2008 apud MOZDZENSKI, 2015, p. 3.
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Para lllouz, o afeto ndo é uma atitude, mas uma energia interna repleta de calor
gue manifesta os sentimentos. Ou seja, o afeto carrega determinada acao de calor e
energia, funcionando como um agente para determinada reacéo. Entretanto, Trento e
Venanzoni (2014), através do artigo comentado de Gilles Deleuze sobre os conceitos
de signo e afeto em Spinoza, apontam que o afeto é um efeito, ou seja, “o vestigio de
um corpo sobre outro, o estado de um corpo que tenha sofrido a acdo de um outro
corpo: um affectio” (DELEUZE, 19972, p. 177 apud TRENTO; VENANZONI, 2014, p.
111). Apesar do afeto ocorrer no instante em que h& a acdo de um corpo sobre o
outro, ele sempre determina uma reacéo para mais ou para menos, tornando-se um
afeto positivo (amor, alegria, entusiasmo) ou um afeto negativo (édio, tristeza, medo).
E importante ressaltar que esse efeito pode ocorrer também a partir de objetos
imateriais. Pensando na comunicagao e nos conceitos de linguagem,
O discurso que circula, nas falas, nas imagens, em qualquer coisa da
linguagem, do mundo visivel, séo formas de afei¢cdes signicas, que aguardam

em nds uma reacgdo ao objeto que inferiu nosso corpo: um afeto (TRENTO;
VENANZONI, 2014, p. 133).

Ou seja, para Spinoza, um signo € sempre um efeito, assim como o afeto. Em

vista disso, 0os autores mencionam que Lacan interpreta os signos de Spinoza e

Deleuze como dependentes de uma linguagem para afetar o individuo, pois este

precisa obrigatoriamente estar inserido dentro dessa mesma linguagem. Portanto,

compreende-se que para os autores existe um mundo pré-afeto em que o sujeito esta

inserido e é submisso aos signos ja pré-estabelecidos pelas convencgdes da sociedade

em que esta introduzido. “Ha uma cadeia associativa, também podendo ser adotada

como cadeia de significantes, que corresponde a linguagem, ao imaginario, logo, ao

signo do afeto” (TRENTO; VENANZONI, 2014, p. 115). O comentario de Shaviro sobre
a percepcao de afeto do autor Whitehead indica que

O afeto precede a cognicéo, e tem um escopo muito maior do que a cognicao.

Entendimento e moralidade portanto também devem ser subordinados a

estética. E somente depois que o sujeito constituiu ou sintetizou seus

sentimentos [dos afetos], e de seus encontros com o mundo, € que ele pode

entender o mundo - ou muda-lo. (SHAVIRO, 2009%, p.14 apud TRENTO;
VENANZONI, 2014, p. 116).

30 DELEUZE, G. “Spinoza e as trés éticas”. In: DELEUZE, G. Critica e clinica. Rio de Janeiro: Editora
34,1997 apud TRENTO; VENANZONI, 2014, p. 111.

31 SHAVIRO, S. Without criteria: Kant, Whitehead, Deleuze, and aesthetics. Londres: MIT Press,
2012 apud TRENTO; VENANZONI, 2014, p. 116.
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Zajonc (1980) também afirma que as reacdes afetivas tém potencial para serem
consideradas protagonistas, pois podem ocorrer sem a participacdo da cognicao.
Assim, o afeto € alocado dentro do campo imaginario e simbdlico, como algo abstrato
em virtude de ser uma manifestacdo da linguagem e estar inserido dentro dela prépria.
Portanto, € um fenbmeno que atua no pré-consciente, consciente e inconsciente do
sujeito. O afeto € a linguagem afetando e gerando marcas, € uma causalidade; é um
traco de afeicdo que, por sua vez, pode ser caracterizada como o efeito precedente
da concretizagdo do afeto (TRENTO; VENANZONI, 2014).

A virada afetiva, mencionada acima, promove questionamentos sobre 0s novos
comportamentos que dialogam ndo somente entre os proprios individuos mas também
se relacionam e comunicam com outros objetos materiais e imateriais como, por
exemplo, a internet, os meios de comunicacao, as tecnologias, marcas, publicidade,
etc. Baseado na teoria da “Ontologia das maquinas e da midia” de Levi R. Bryant
(2014), Trento e Venanzoni compreendem que o afeto ndo se concretiza apenas entre
dois corpos (individuos), mas se manifesta também em outros contextos. Para os
autores, “os afetos sdo produzidos nas relagdes entre humanos e ndo humanos, entre
todo tipo de maquinas” (TRENTO; VENANZONI, 2014, p. 123). Bryant descreve por
maquina “tudo aquilo que funciona como meio para outra maquina ndo somente
guando amplifica ou estende algum 6rgao do sentido, mas também quando amplifica
a atividade de uma outra maquina” (BRYANT, 20143, p. 33 apud TRENTO;
VENANZONI, 2014, p. 121).

Retomando o que foi visto anteriormente no subcapitulo 2.1, as atuais
estratégias de publicizacdo estdo visando cada vez mais a experiéncia entre a marca
e seu publico a partir da participacéo e da interacdo. Consequentemente, produzem
signos de efeito que mobilizam o afeto dos seus consumidores por meio de uma
linguagem identificada por ambos. Nesse sentido, a publicidade tem papel
fundamental na comunicagcéo entre as esferas da producdo e do consumo, pois
“constréi imaginarios simbdlicos e se utiliza do seu valor pedagdgico visando
estabelecer conexdes afetivas com seus possiveis consumidores” (BEZERRA, 2019,
p. 135).

Na sociedade contemporanea, a fim de promover maior diferenciacéo e chamar

a atencdo do publico entre tantos anuncios e concorrentes, as campanhas

32 BRYANT, L. R. Onto-cartography: an ontology of machines and media. Edinburgh: Edinburgh
University Press, 2014 apud TRENTO; VENANZONI, 2014, p. 121.
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publicitarias estdo cada vez mais utilizando o método AIDA (Atencéo, Interesse,
Desejo, Acéo). Proposto por Edward K. Strong na obra classica The psychology of
selling and advertising, 0 método se propde a promover estratégias comunicacionais
a partir da chamada de Atencéo, provocando o Interesse, despertando o Desejo e
levando a Ac¢do. Para Mozdzenski (2015), vive-se uma época do “fetichismo da
emocao”, no qual se utilizam estratégias carregadas de subjetividade para atrair o
consumidor através de elementos e simbolos afetivos que buscam provocar afinidade
como o uso de situacdes cotidianas, criacdo de empatia, identificacdo com a marca
ou bem anunciado, etc.

Martins pontua que “a linguagem, em termos argumentativos, € intencional e
interpretativa. [...] na comunicacdo persuasiva, joga-se, deste modo, o humano tal
como o percebemos, contingente e incerto, embora animado de possibilidades”
(MARTINS, 2005, p. 257). Ou seja, a linguagem do discurso publicitario precisa estar
coberto de simbolos e significados que sejam de entendimento do publico-alvo. Isso
vai de encontro com a teoria dos signos e afetos de Spinoza, pois entende-se que a
linguagem precisa ser comum aos sujeitos ou aos sujeitos e as coisas. Ademais, 0
papel da publicidade na mobilizacdo dos afetos no consumidor pode ser confirmada
pela fala de Hall, que afirma que esse conjunto de significados, quando decodificados,
causam um efeito, “influencia, entretém, instrui ou persuade, com consequéncias
perceptivas, cognitivas, emocionais, ideolégicas ou comportamentais” (HALL, 200333,
p. 390 apud BARRETO; FORT, 2017, p. 106). Ou seja, as praticas publicitarias sédo
constituidas por uma multiplicidade de afetos.

A relagdo de uma marca e seu publico é permeada pelo universo simboalico,
produzido principalmente a partir da comunicacdo. Consequentemente, o0 sucesso das
marcas pode ser associado a efetividade da comunicacao que “esta relacionada nao
somente a troca de mensagens, mas principalmente ao sentido que sao atribuidas as
mensagens e ao que permeia a aura da organizagdo, seus produtos e servigos”
(CASTILHOS, 2016, p. 34). A autora salienta o poder das estratégias sensiveis as
subjetividades dos individuos, utilizando-se de elementos e discursos que
complementam ainda mais o relacionamento marca-consumidor mediado pelo valor
simbdlico. Para Silva, o dialogo “é uma atividade intensa que envolve razao, emogao,

arte e vivéncias. O dialogo é sempre relagéo.” (SILVA, 2008, p. 9).

33 HALL, Stuart. Da didspora: identidades e mediacdes culturais. Belo Horizonte (MG): Editora
UFMG, 2003 apud BARRETO; FORT, 2017, p. 106.
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Posto isso, Baldissera (2009)3* identifica trés dimensGes da comunicacédo
organizacional. Sao elas: a organizacdo comunicada, organizagdo comunicante e
organizacao falada. A primeira dimensao contempla a comunicacao de si, tornando
publicos os elementos e aspectos que caracterizam a sua personalidade. Para o autor,
essa dimensdo equivale aos “processos formais e, até, disciplinares, da fala
autorizada; aquilo que a organizacao seleciona de sua identidade” (BALDISSERA,
2009, p. 118 apud CASTILHOS, 2016, p. 37), que séo difundidos por meio dos
processos comunicacionais, sejam eles estratégicos e intencionais ou nao.

A segunda dimensdo, organizagdo comunicante, € um processo que “se
atualiza quando, de alguma forma e em algum nivel, qualquer sujeito estabelece
relacdo com a organizagao” (BALDISSERA, 2009, p. 118 apud CASTILHOS, 2016, p.
37). Ou seja, acontece a partir da interacdo entre marca e consumidor, partindo do
pressuposto da marca como produtora de significados. Por fim, a terceira dimenséo,
denominada comunicacéo falada, se refere as relacdes e interacdes que ocorrem para
além do estimulo realizado pela organizagcdo. Para o autor, sdo “processos de
comunicacdo informal indiretos; aqueles que se realizam fora do &ambito
organizacional e que dizem respeito a organizagdo” (BALDISSERA, 2009, p. 119 apud
CASTILHOS, 2016, p. 38). Sdo momentos em que a marca é mencionada
informalmente em meio a rodas de conversas, redes sociais, etc. Nesse sentido, a
comunicacdo pode ser entendida como um processo complexo que envolve
racionalidades e subjetividades entre os sujeitos, possibilitando a construcdo de
vinculos e lacos afetivos (BALDISSERA, 2009 apud CASTILHOS, 2016).

Nas palavras de Perotto (2007)%, citadas por Castilhos (2016), a marca “é uma
instituicdo social, isto €, uma construcdo simbdlica partilhada, uma abstracéo,
resultante do processo e estratégias de objetivagao e significagao” (PEROTTO, 2007,
p. 131 apud CASTILHOS, 2016, p. 46). Os novos modelos do fazer publicitério
denominados como publicizagdo por Casaqui (2009; 2011), auxiliam na elevacao da
marca como produtora de sentido, visto que as novas estratégias e formatos se
amparam na interacao entre produtores, consumidores, produtos e servicos nos mais

diferentes contextos. Esse movimento de interacédo e transferéncia de significados,

34 BALDISSERA, Rudimar. Comunicag&o Organizacional na perspectiva da complexidade. Revista
Organicom, edic¢éo especial, nimeros 10/11, 2009 apud CASTILHOS, 2016.

% PEROTTO, Evandro Renato. Olhando a marca pela sua enunciagdo: aproximacfes para uma
teoria da marca contemporénea. Organicom, Sdo Paulo, ano 4, niUmero 7, p.126-139, 2°. semestre
de 2007 apud CASTILHOS, 20186, p. 46.
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como visto anteriormente, pode ocorrer por diferentes estimulos. Seja por meio de
experiéncias, lembrancas, afetos e sentidos humanos que automaticamente
produzem também novas imagens, memorias e representacdes. Para Castilhos,
Sao essas tramas invisiveis que (re)criam e dao vida aos sentidos imbuidos
nas mensagens das organizacdes. As organizacfes se valem dessa trama

invisivel de sentidos e sentimentos para compartilhar e fortalecer os seus
atributos (missao, valores, filosofia, etc). (CASTILHOS, 2016, p. 39).

A mobilizagédo do afeto e da memaria pode ser executada de diferentes formas.
Ainda de acordo com a autora, as experiéncias de marca em que se utilizam
sensacOes e emoc0Oes ficam guardadas no cérebro dos seus consumidores, podendo
ser reativadas de forma espontanea ou por estimulos externos (CASTILHOS, 2016).
Ou seja, a partir de condutas estratégicas, as organizacdes buscam afetar seus
consumidores visando a criagdo e manutencdo do relacionamento por meio de
associacOes positivas.

A legitimagdo das marcas diante dos seus publicos consumidores se da em
funcdo do emprego dos diferentes ativos de branding e estratégias de publicizacéo,
principalmente quando recorrem ao afeto e a memoria. O aspecto emocional bem
desenvolvido na comunicacao, de acordo com a Castilhos,

Evidencia a relacéo do sentido e vinculo que as pessoas constroem com a
organizacdo. Seja em maior ou menor escala, todos os individuos acabam se
relacionando de alguma maneira com diferentes tipos e segmentos de

organizacbes e suas respectivas marcas. Essa relacdo é permeada por
subjetividades, lembrancas e lacos [afetivos]. (CASTILHOS, 2016, p. 55).

Nesse sentido, 0 sucesso das marcas € atribuido a manutencdo do
relacionamento com o consumidor baseado na identificacdo, confianca e fidelidade
independentemente do tempo e espaco ocupado por eles. Esses sentimentos
produzem simbolos que podem ser igualmente reconhecidos e guardados na mente
dos consumidores, tanto na memoaria individual quanto coletiva de determinados
grupos sociais.

Posto isso, o0 capitulo buscou abordar as mudancas que envolvem o sistema
produtivo e as préaticas de consumo a partir das transformacdes ocorridas ao longo do
tempo a respeito da publicidade e, consequentemente, do relacionamento entre as
marcas e seus publicos. A competitividade do mercado e a necessidade de
diferenciacdo entre 0s concorrentes exige a adesdo de novas formas de fazer

publicidade a partir da utilizacdo de recursos que afetem o consumidor, seja através
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de novas experiéncias ou da recordacao de vivéncias antigas. Para Silva, “viver em
relacdo € inventar a relacdo a cada dia a partir de elementos que, mesmo sendo
iguais, movimentam-se e criam novos arranjos a cada momento” (SILVA, 2008, p. 8).

No proximo capitulo, esses conceitos fundamentam a analise e interpretacdo
do fenbmeno empirico, a campanha “70 anos de felicidade” da Kibon, mais conhecida
como campanha do palito premiado, a partir da contextualizacdo e percepcdes

segundo seus consumidores.
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3 CAMPANHA “70 ANOS DE FELICIDADE”/KIBON SEGUNDO SEUS
CONSUMIDORES

Este capitulo esta centrado na etapa empirica da pesquisa que, a fim de atingir
0S objetivos especificos, é realizada por meio de procedimentos metodologicos de
caréater qualitativo através das técnicas de analise documental e grupo focal, conforme
detalhadas no capitulo da introducéo. Portanto, o capitulo visa contextualizar a marca
Kibon e suas estratégias de publicizacdo na campanha “70 anos de felicidade” a partir
das fontes analisadas. Além disso, também pretende-se compreender a apropriacéo
da campanha pelos seus consumidores e entender o papel da memaria e do afeto na

relagdo com a marca.

3.1 Contextualizagdo e campanha

De acordo com o site da Kibon, os primeiros sorvetes surgiram ha cerca de 3
mil anos, na China, quando cozinheiros do palécio real disputavam uma competicao
para eleger a receita mais saborosa. Quando chegou a Italia, no século XIll, a receita
ficou ainda mais parecida com o sorvete que existe hoje em dia, principalmente pela
adesao do leite. O produto, que até entdo era de exclusividade das familias reais
italianas, passou a ser difundido na Europa, chegando na Inglaterra e na capital
francesa, Paris (KIBON, 2022).

Os sorvetes chegaram aos Estados Unidos em 1870, momento em que foram
criadas novas técnicas de refrigeracdo e a produgdo passou a ser industrial. Assim,
conquistou o gosto popular a partir da possibilidade de criagdo de novas receitas e
sabores. Apesar disso, a producdo de sorvetes no Brasil permaneceu artesanal
durante bastante tempo, sendo feita com gelo importado dos Estados Unidos e
fazendo o caminho inverso ao da Europa: indo das ruas para o palacio real (KIBON,
2022).

A marca Kibon foi fundada em Xangai, na China, por uma empresa chamada
U.S. Harkson, subsidiaria de uma companhia norte-americana que produzia ovos
desidratados e decidiu reduzir a ociosidade langando um sorvete na época do veréo.
Segundo o préprio site da marca, o primeiro sorvete lancado teve tanto sucesso que
foram vendidos mais de 3 milhdes de picolés em apenas um final de semana. Em
1941, a ameaca de guerra entre a China e Japdo obrigou a empresa a mudar sua

sede de Xangai para o Rio de Janeiro. Um ano depois, a marca ja estava circulando
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na capital brasileira da época com suas cores amarelo e azul, chamando-se Sorvex
Kibon (KIBON, 2022), conforme mostra a Figura 2.

Figura 2 — Carrinho da Sorvex Kibon circulando nas ruas do Rio de Janeiro
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Fonte: SA, 2011, ndo paginado.

A Kibon faz parte do mercado brasileiro ha pouco mais de 80 anos, atuando de
norte a sul do pais e desempenhando diversos papéis nessa longa relagdo entre a
marca e o0s brasileiros, desde as criancas até os adultos. De acordo com a reportagem
da Folha de Sao Paulo, publicada em outubro de 2015, a Kibon inseriu o sorvete no
consumo diario e mudou os habitos da populacéo brasileira, transformando-o em um
produto de consumo por impulso que também pode ser consumido como uma
sobremesa no dia-a-dia (FOLHA DE SAO PAULO, 2015).

De acordo com Katia Ambrosio, diretora de marketing da marca em 2011, a
presenca da Kibon na mente dos consumidores deve-se a criacdo de campanhas
publicitarias inusitadas e diferenciadas, sempre inovando na comunicacdo com seu
publico (PULS, 2015). Segundo artigo escrito por Sylvia de Sa (2011), para o site
Mundo do Marketing, desde os primeiros anos no Brasil a empresa ja investia em
acoes criativas. Por exemplo, avides sobrevoando as praias do Rio de Janeiro que

lancavam picolés presos a paraquedas.



59

Com o aumento da demanda, em 1949 a marca passou a produzir em Sao
Paulo e, a cada década, novos produtos surgiam para fazer parte da vida dos
brasileiros. Em 1970, o consumo de sorvetes no Brasil ainda era um dos mais baixos
do mundo, sendo menos de 1 litro per capita ao ano. Atualmente, segundo pesquisa
realizada pela Associacdo Brasileira das Industrias e do Setor de Sorvetes (ABIS), em
2020 o consumo de sorvetes no Brasil estava em 1.050 milhdes de litros, sendo 4,98
litros per capita ao ano, estando em 11° no consumo mundial de sorvetes. Esse
ndamero é bastante relevante, uma vez que também se manteve em alta nos ultimos 3
anos de realizacdo da pesquisa: 1.068 litros em 2017, 1.099 litros em 2018 e 1.107
litros em 2019. Além disso, o consumo per capita de sorvetes no Brasil fica em 5,14
litros em 2017, 5,27 litros em 2018 e 5,29 litros em 2019.

De acordo com o site Mundo das Marcas (2006), em 1962 ocorreu a primeira
campanha dos “palitos premiados”, que surpreendeu ainda mais os consumidores
através da possibilidade de ganhar uma miniatura dos jogadores da Copa do Mundo,
gue aconteceu nesse mesmo ano. Com o surgimento de novos produtos e com a
mudanca gradual dos habitos dos brasileiros, a Kibon investia cada vez mais em
acOes que mostravam o sorvete como um produto nutritivo. Em 1975, a marca ja
conquistava 60% do mercado nacional (SA, 2011). Essas agdes que promoviam o
sorvete como um alimento nutritivo vao de encontro ao que Casaqui (2009) pontua
sobre a linguagem publicitaria. Entretanto, ao invés do discurso da Kibon ser
carregado de representacbes sociais, ideias e valores compostos por visdes de
mundo imersas em um determinado espaco-tempo, elas buscam promover uma
mudancga nos sistemas culturais e econdmicos do qual € oriunda.

Na década de 80, uma nova versdo da campanha dos palitos premiados foi
sucesso entre os brasileiros. Dessa vez, o consumidor tinha a possibilidade de ganhar
outro picolé, bastava encontrar o palito premiado. Na Figura 3, é possivel ver o cartaz
de divulgacao da campanha de 1983. Em 1997, a promoc¢é&o ganhou outra versdo em
parceria com a marca de chocolates Lacta. Nesse ano, o individuo que achasse o
palito premiado poderia trocar por um bombom Sonho de Valsa, conforme mostra o

cartaz de divulgacéo na Figura 4.
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Figura 3 — Cartaz de divulgacdo da campanha do palito premiado (1983).

TEMPO DE PICOLE.

Fonte: PULS, 2015, ndo paginado.

Figura 4 — Cartaz de divulgacédo da campanha do palito premiado em parceria com a
Lacta (1997).
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Fonte: PULS, 2015, n&o paginado.
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Ainda em 1997, a marca passou a integrar o grupo Unilever. Segundo o site da
empresa, a Kibon tem o propésito de construir um mundo mais feliz e inclusivo através
do Manifesto de Felicidade, que diz que feliz ndo € algo que se pode ser ou ndo ser,
mas a felicidade pode ser encontrada nas escolhas simples e triviais do cotidiano
(KIBON, 2022). Ao longos dos anos, a campanha mais famosa da marca foi ganhando
novas versdes, envolvendo e surpreendendo os seus consumidores. No verédo de
2007/2008, a campanha “iPod no Palito” (Figura 5) premiava na hora o consumidor
com o produto da Apple. Ja no verdo de 2010/2011, a promogao “Fala, Cabegao!”
(Figura 6) lancou os Fruttares falantes que distribuiam vale-compras no valor de R$
200,00.

Figura 5 - Cartaz de divulgagcdo da campanha “iPod no Palito” (verdo 2007/2008).
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Fonte: SA, 2011, ndo paginado.

Figura 6 - Cartaz de divulgagcdo da campanha “Fala Cabec¢é&o!” (verao 2010/2011).
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Fonte: SA, 2011, n&o paginado.
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Buscando envolver ainda mais o consumidor no universo que compreende o
posicionamento da marca, a Kibon lancou em 2011 mais uma versao da campanha
do palito premiado. Sendo seu aniversario de 70 anos no mercado brasileiro, a
campanha foi baseada no conceito “70 anos compartilhando felicidade”. De acordo
com a reportagem publicada em novembro de 2011 pelo Mundo do Marketing, o
objetivo da campanha € celebrar o aniversario da marca, estreitando ainda mais os
lagos afetivos com seus consumidores (SA, 2011).

Como parte da campanha, um filme publicitario foi veiculado na televisdo
aberta, trazendo cenas de diferentes fases da vida dos personagens, mas sempre
acompanhados pelos sorvetes e picolés da Kibon. Uma captura de tela do comercial
esta exposta na Figura 7. Além disso, a divulgacdo online também contou com um
site especifico da campanha, mas que ja esta fora de funcionamento. Nas redes
sociais Twitter e Facebook, a campanha teve anincios online e postagens de cartazes
das promocfes anteriores da marca para estimular a lembranca e a memoria dos

consumidores. Um exemplo pode ser visto na Figura 8.

Figura 7 — Filme publicitario da campanha “70 anos de felicidade” (2011)

P Pl ) o012/030
Fonte: YouTube: Glé do PubliCerveja
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Figura 8 - Postagem da marca Kibon na rede social Facebook

Kibon
28 de setembro de 2011-Q
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premiado voltou? Encontre um palito com uma
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Fonte: Facebook: @kibonbr

Com relacédo ao funcionamento, o inicio da campanha ocorreu a partir do més
de setembro de 2011. Contou com 1 milhdo de palitos premiados distribuidos em
pontos de venda dos estados de S&o Paulo, Rio de Janeiro, Santa Catarina, Parana,
Rio Grande do Sul e Distrito Federal (SA, 2011). Também existiam 70 palitos
premiados que valiam R$ 200,00 cada e o consumidor que o achasse deveria entrar
em contato com a marca para concorrer a um Mini Cooper 0 km. Para ganhar, era
necessario responder a pergunta “Qual a marca de sorvete que esta comemorando
70 anos?” e acertar (Figura 9).

Para a linha de sorvetes em pote, a marca distribuiu 70 prémios de R$ 400,00
e um codigo para participar de um sorteio de R$ 70.000,00. Esse codigo deveria ser
cadastrado no site oficial da promocéo e enviado por SMS (Figura 10). Segundo Sa
(2011), a marca ainda investiu em ac¢des de incentivo para 0s varejistas como sorteios,

brindes e competi¢cbes entre as lojas e equipes de venda.
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Figura 9 - Cartaz 1 da campanha “70 anos de felicidade” (2011).

Acesse: WWW.KIBON.COM.BR/70ANOS

Fonte: PDV NEWS, sem ano.

Figura 10 - Cartaz 2 da campanha “70 anos de felicidade” (2011).
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Fonte: FOLHA DE SAO PAULO, 2011.

Os dados em relacdo a trajetéria da marca no mercado brasileiro apontam para
o desenvolvimento de estratégias de branding que visam agregar valor simbdlico para
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a Kibon. As tentativas de estreitamento da relacdo entre ela e seus consumidores,
através de campanhas diferenciadas e inovadoras que envolvem o consumidor como
centro de sua estratégia, auxiliam nessa criacdo de valor. Essas afirma¢cdes remetem
ao conceito proposto por Batey (2010), pois o autor aponta que o valor simbdlico de
uma marca € composto pelas associagdes, percepcdes e expectativas do consumidor.
Ademais, a influéncia da marca na mudanca de habitos dos brasileiros em relacéo ao
consumo de sorvete aponta que o valor simbdlico também pode ser atribuido mediante
a producdo de simbolos e signos pré-construidos determinados pelos significados
culturais e sociais (CASTILHOS, 2016).

As estratégias de marketing e comunicacdo adotadas nas campanhas
publicitarias da Kibon ao longo do tempo ilustram a discussédo sobre o conceito de
publicizacdo proposto por Casaqui (2009; 2011). O autor busca abranger novas
l6gicas e formatos que inserem a publicidade de forma mais fluida na sociedade e que
nao se atém exclusivamente a promover um forte apelo a compra dos produtos. Dessa
forma, pode-se observar que os discursos utilizados nas campanhas sao quase
imperceptiveis, principalmente para as criangas. Para o autor, as mudangas ocorridas
no campo da comunicacdo, especificamente da publicidade, estdo relacionadas as
diferentes configuracdes no didlogo entre a marca e seu consumidor. Ou seja, as
campanhas da Kibon, ao invés de persuadir o consumidor através do discurso
imperativo, se ocupa em promover uma intera¢ao sob o discurso do beneficio que seu
consumidor tera comprando um sorvete ou picolé Kibon: ganhar prémios.

Essas estratégias também colocam o consumidor como centro da comunicacao
e oferta das suas mercadorias, fazendo-o se sentir o elemento central nessa interacéo.
Assim, o consumidor torna-se protagonista no sistema comunicacional que envolve a
marca e seus consumidores, criando novos significados nessa relagdo. Além disso, o
conceito de publicizacdo de Casaqui (2009; 2011) é uma definicdo que também se
ajusta a multiplicidade de formatos, estratégias e canais envolvidos em uma
campanha publicitaria. Isso também vai de encontro com as estratégias de
comunicacao da marca Kibon, principalmente em relagdo a campanha “70 anos de
felicidade”, uma vez que foram realizadas acbes em pontos de venda, redes sociais,
midia tradicional (televis&o) e no préprio produto.

Para Rocha e Aucar (2014), as praticas de consumo sdo carregadas de
emocoes, afetos e simbolismos. Nesse sentido, as estratégias da Kibon na campanha

“70 anos de felicidade” também buscam afetar o consumidor através da ativacao de
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lembrancas. Isso pode ser visto na postagem da rede social Facebook (Figura 8), onde
a marca incentiva os seus consumidores a relembrarem outras campanhas. Para
Lobato (2016), essas lembrancas podem ser ativadas de diferentes maneiras, mas
principalmente por meio de ag¢des publicitarias. Ainda, cabe retomar também as
percepcbes de Mozdzenski (2015) em relacdo ao “fetichismo da emocgéao”,
compreendendo que as estratégias estdo cada vez mais envolvidas em subjetividades
para atrair o consumidor, principalmente pela identificac&o.

A linha do tempo apresentada na Figura 11, sintetiza os acontecimentos
mencionados anteriormente que contextualizam a trajetoria da marca no Brasil e 0s
dados que indicam a mudanca no habito de consumo dos brasileiros em relacdo aos

sorvetes.

Figura 11 - Linha do tempo: Kibon no Brasil e consumo de sorvetes dos brasileiros.
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Fonte: Elaborado pela autora.

O Top of Mind da Folha de S&do Paulo é um dos prémios mais importantes e
reconhecidos do Brasil concedidos as marcas mais lembradas durante uma pesquisa
realizada pelo Datafolha. A analise é feita sobre a categoria de sorvetes desde o ano
de 2011, ano de inicio da campanha “70 anos de felicidade”, até 2016, ultimo ano em
gue foi oferecido o prémio para a categoria de sorvetes. No primeiro ano analisado,
de acordo com Oggioni (2011), a Kibon é a marca mais lembrada pelos brasileiros,

sendo recordada principalmente entre os moradores do Sudeste, 0s mais
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escolarizados e os pertencentes a classe mais alta. Segundo pesquisa do Datafolha,
entre os consumidores de 16 a 24 anos e 25 a 34 anos, a Kibon tem um indice de
lembranca de 64% e 67%, respectivamente. O segundo lugar do prémio € ocupado
pela Nestlé, lembrada por apenas 5% do publico e, em terceiro, a marca Maguary,
com 1% de lembranca (OGGIONI, 2011).

Em relacdo aos anos de 2012 e 2013, ndo foram encontradas especificidades
sobre 0 publico que mais recorda a marca. Entretanto, ela foi lembrada por 58%
(FOLHA DE SAO PAULO, 2012) e 59% (FOLHA DE SAO PAULO, 2013),
respectivamente. No ano de 2014, de acordo com Stachuk (2014), a Kibon é a mais
lembrada por 66% dos brasileiros, particularmente pelos individuos de 25 e 34 anos,
pertencentes as classes mais altas e com maior indice de escolaridade. Em segundo
lugar, estd a marca Nestlé com 4% e a marca Cremel, em terceiro lugar, com 1%. Em
2015, a marca também teve 66% de lembranca do publico brasileiro, tendo Nestlé em
segundo com 5% e a marca Cremel em terceira posicdo com 1% (YURI, 2015). No
ano de 2016, a marca continua em primeiro lugar, sendo mencionada por 63% do
publico, seguida da Nestlé com 6% e Cremel com 1% (ROLLI, 2016). De acordo com
Roberto Antunes, diretor de marketing da marca que ocupava 0 cargo na época, a
Kibon é uma marca conhecida por representar momentos de felicidade, desde a
infancia até a fase adulta e, por isso, se mantém na lembranca dos seus consumidores
(ROLLI, 2016).

Apesar das reportagens escolhidas para analise serem apenas entre 0s anos
de 2011 e 2016, é importante ressaltar que a marca foi a mais lembrada durante as
25 edicdes do prémio Top of Mind da Folha de S&o Paulo na categoria sorvetes. Para
Aaker (2007), a utilizacdo de promoc¢des de vendas e outras estratégias que captam
a atencao do consumidor sédo as principais formas na expansdo da consciéncia de
marca. Isso pode ser confirmado através dos dados mencionados acima, mostrando
gue o predominio da Kibon na lembranca dos consumidores é resultado dos esfor¢os
da marca em desenvolver campanhas criativas e inovadoras. Dessa forma, as
campanhas envolvem e engajam os publicos em relacdo ao seu posicionamento, ou

seja, € resultado dos investimentos em estratégias baseadas nos ativos de branding.
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3.2 Apropriagéo da campanha pelos consumidores

Os informantes desta pesquisa sao 6 pessoas, homens e mulheres, todos com
renda média que estdo cursando ou j& finalizaram a graduacgéo. Além disso, todos sao
veranistas ou moradores de cidades praianas do litoral norte gadcho e tém idades
entre 21 e 26 anos. Portanto, tinham idades entre 10 e 15 anos durante a veiculacao
da campanha “70 anos de felicidade” no ano de 2011. Inicialmente, serdo
apresentados os participantes a partir de informacdes breves sobre o seu perfil e,
posteriormente, as suas manifestacdes durante a realizacdo do grupo focal.

A primeira informante € Livia, mulher de 23 anos, que esta cursando Psicologia
e mora e veraneia na praia de Capao da Canoa. A segunda se chama Andreia, é
mulher, possui 21 anos, esta cursando Arquitetura e Urbanismo e mora em
Veranopolis, mas também veraneia na praia de Capdo da Canoa. A terceira
informante € Samanta, mulher, tem 22 anos e esta cursando Rela¢des Internacionais;
ela mora em Santa Maria, mas veraneia em Xangri-la. O quarto informante é Theo,
homem, 21 anos, que também cursa Relagfes Internacionais; ele € morador de Porto
Alegre, mas costuma veranear em Xangri-la. Alice é a quinta informante; ela tem 24
anos, é estudante de Biologia Marinha e atualmente mora e veraneia em Tramandai.
Por fim, o sexto informante & Alan, homem, que tem 26 anos, é formado em Direito e
mora e veraneia na praia de Torres.

Quando guestionados sobre o seu relacionamento com a marca Kibon, todos
relataram que essa relacdo se da principalmente pelo consumo dos produtos
oferecidos por ela. Metade dos informantes mencionou os nomes de produtos que
gostam da marca. Um exemplo disso pode ser visto na fala de Theo, onde aponta que
“‘essa relacdo com a marca vem mais através do consumo dos produtos como, por
exemplo, Frutilly e Chicabon” (THEO, 21 anos). Isso também pode ser observado
guando as primeiras associacdes em relacdo a marca foram nomes ou sabores dos
produtos ofertados pela Kibon; “na minha cabega vem direto o Frutilly” (SAMANTA, 22
anos) e “quando fala em Kibon eu penso logo em picolés de fruta” (ALAN, 26 anos).
Somente uma pessoa mencionou o fato de que a sua relagcdo com a Kibon esti
associada a questdes familiares, pois seu pai, que € corretor, tinha um cliente que
trabalhava para a marca Kibon e, portanto, sempre consumia muito os produtos por

causa dele, principalmente o Tablito.
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Por outro lado, apesar de todos associarem a sua relagdo com a marca pelo
consumo especifico de determinados produtos, algumas pessoas mencionaram que
muitas vezes ndo reparam na marca do sorvete/picolé que estdo comprando. Isso
pode ser observado na fala de Theo, quando diz “particularmente eu sou muito
desligado quando vou comprar um picolé, sendo Kibon ou outra marca” (THEO, 21
anos), e na fala de Andreia: “normalmente, quando eu vou comprar, as marcas estao
sempre misturadas, entdo eu acabo nao reparando muito na marca que eu compro”
(ANDREIA, 21 anos). Muitas pessoas também relataram o fato de essa relagéo ter
diminuido com o tempo, a exemplo disso tem-se a fala de Alan:

Acho que a relacgéo foi diminuindo ao longo do tempo, talvez por ver a marca
menos presente por aqui, nos freezers, por exemplo. A gente sempre via
freezers vermelhos, mas hoje em dia eu vejo muito mais de outras marcas do

gue da Kibon. Acho que com o tempo eu fui percebendo isso. (ALAN, 26
anos).

Além disso, a manutencdo desse relacionamento pode ser observado através

da qualidade percebida pelos consumidores. Algumas pessoas apontaram que 0O

principal motivo de consumirem os produtos da Kibon & devido a qualidade do seu

sabor, especialmente quando comparado aos produtos de outras marcas
concorrentes. Pode-se notar isso através da fala de Alice:

Eu acabo consumindo mais os produtos da Kibon, sim. Ndo consumo com

muita frequéncia, mas quando vou no mercado comprar algum sorvete ou

algo do tipo eu sempre opto pela marca, principalmente pelo sabor. As

marcas que estao disponiveis no mercado séo praticamente Kibon e Nestlé

e eu acho a Nestlé ruim. Entdo, eu consumo pelo sabor mesmo. (ALICE, 24
anos).

Retomando os dados citados em 3.1, sobre a mudanca de habito de consumo
de sorvete dos brasileiros e a conquista do mercado em 1975, pode-se compreender
gue a marca investiu, e segue investindo, em estratégias de branding (AAKER, 2007).
A motivacdo para isso se origina na vontade de manter um relacionamento baseado
na confiangca com os seus consumidores. Para os informantes, a relacéo entre eles e
a marca se deve principalmente a qualidade percebida dos seus produtos, uma vez
gue ela é mantida principalmente por essa percep¢do. As afirmacdes de Theo,
Samanta e Alan sobre os nomes especificos dos produtos consumidos também
demonstram uma consciéncia de marca, pois indica a presenca na mente do seu

consumidor.
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Como visto anteriormente, para Batey (2010), sdo essas percepcdes de
gualidade e associacdes positivas que constroem o valor simbdlico da marca. Com os
informantes, as associacdes foram principalmente em relacdo aos produtos, mas
também ao logotipo, ao coracdo vermelho e branco e ao verdo, praia, calor e férias.
As associacdes em relacdo ao logotipo e as cores da Kibon reforcam o que aponta
Baldissera (2004), citado por Castilhos (2009), quando menciona que o valor de uma
marca também é construido pela sua identidade. Para o autor, a identidade é tudo
aquilo que atorna instantaneamente reconhecivel, podendo ser aspectos tangiveis ou
intangiveis. Esse reconhecimento e lembranca espontanea indica o resultado dos
esforcos da marca em produzir significados aos seus consumidores. Retomando os
dados do subcapitulo 3.1, as préaticas de publicizacdo desenvolvidas pela Kibon
possibilitam ainda mais a criacdo e manutencao do valor simbdlico da marca, visto
gue promovem a intera¢do com o seu publico e ampliam as percepcdes e associacdes
relativas a ela.

Inicialmente, foi questionado se eles lembram da campanha “70 anos de
felicidade”, sendo necessario estimula-los com a informagé&o de que era a campanha
do palito premiado. Com relacdo a lembranca das campanhas da marca, todos
demonstraram recordar a campanha “70 anos de felicidade”, comumente conhecida
como campanha do palito premiado. Algumas pessoas relataram que essa campanha
estava atrelada aos picolés de fruta da marca, que tem o nome de Fruttare. Alan
declara que a sua associacao entre a marca e aos picolés de fruta, como visto
anteriormente, pode estar relacionada com essa campanha. Conforme sua fala: “eu
acho que é por isso que tenho essa lembranca de relacionar a marca com picolés de
fruta, porque eram os produtos mais consumidos por conta do palito premiado” (ALAN,
26 anos).

Metade dos informantes mencionou participar dessa campanha somente para
encontrar o palito premiado e ganhar outro picolé, ou seja, acabavam comprando
muitos produtos independentemente da vontade de consumir efetivamente eles. Isso
pode ser percebido na fala seguinte: “eu comprava picolé s6 para catar o palito
premiado, as vezes eu nem queria comer o picolé, era so para achar o palito mesmo
e depois ganhar outro picolé” (THEO, 21 anos). Essa compra desenfreada do produto
também pode ser observada na fala de Samanta quando diz

Eu gostava de qualquer picolé, mas eu lembro que a gente sempre ia comprar
em grupinho. Ai, uma pessoa comprava primeiro, abria o picolé e via se tinha
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o palito premiado. Caso néo tivesse, comprava outro picolé. E assim a gente
ia, nunca acabava de comprar picolé. (SAMANTA, 22 anos).

Especificamente sobre a campanha do palito premiado, os informantes
manifestaram comentarios que questionam o funcionamento da campanha. Visto que,
com o passar do tempo entre a infancia e a fase adulta, existe o desenvolvimento de
um pensamento critico, hoje como adultos eles entendem a indu¢cdo ao consumo
constante promovido pela campanha. Como foi observado por Livia:

Como eu era mais nova eu ia muito na inocéncia tipo “ah, vai ser agora!” ou
“ah, nossa, vou ganhar outro picolé!”. Na verdade, se tu for parar para pensar,
indiretamente eles estavam fazendo com que tu consumisse e gastasse mais

para ter a esperanca de achar um picolé com o palito premiado para ganhar
outro. (LIVIA, 23 anos).

Também foi feito um paralelo com o fato de os picolés da promoc¢ao estarem
associados as linhas de produto mais econémicas da marca:
A gente comega a pensar, lembrar das coisas e fazer liga¢des; por ter mais
idade a gente entende as coisas com mais facilidade. Pensando agora, essas
promogfes eram voltadas a linha mais barata da marca entdo tu teria
condicao de bancar mais picolés que o necessario do que se tu fosse comprar
de uma linha mais cara apenas para tentar achar o palito premiado. Estar
ligado a linha econdmica da marca é algo que hoje faz sentido, apesar de
naquela época eu ndo pensar sobre isso, hoje fazemos essas ligacdes. E
muito mais facil tu fazer vender um picolé que custa muito menos do que uma

linha mais cara. Se aumenta o consumo, aumenta a compra também. (ALAN,
26 anos).

A partir dessas afirmacdes, € possivel pensar a relacdo dos consumidores com
as estratégias de publicizacdo a partir do mapa de mediacdes de Martin-Barbero
(2001) apropriado por Casaqui (2011). O consumo desenfreado mencionado por
Samanta e Livia remetem a construcéo de rituais de consumo que séo incorporados
na propria estratégia de comunicacao da Kibon por meio da criacdo de um imaginario
do consumidor como protagonista. Ou seja, as praticas publicitarias induzem o
consumidor a comprar cada vez mais produtos como consequéncia da expectativa
gerada pelo ganho de prémios.

Além disso, a fala de Alan sobre a campanha estar relacionada a linha
econbmica da marca remete a outra mediacdo proposta pelos autores: a tecnicidade.
Nessa perspectiva, o consumidor é envolvido no processo de comunicagcao que tem
a mercadoria como principal objeto no estabelecimento do didlogo, fazendo o
consumidor agir em funcdo de uma légica marcaria. Esse consumo desenfreado

reforca a visdo de Gorz (2005) mencionada por Casaqui (2011) sobre a producéo de
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consumidores através do impulsionamento de aspectos objetivos e subjetivos. Tal
movimento se perpetua na sociedade a partir das formas como as mercadorias e as
marcas sao dispostas, comunicadas e incorporadas no cotidiano dos individuos.
Nesse sentido, € interessante observar como essa producao de consumidores inicia
logo cedo, ainda na fase da infancia.

As guestbes levantadas em relacdo ao funcionamento da campanha também
confirmam que a construcdo da memoria ndo € um processo linear. Visto que ao
lembrarem dos detalhes da campanha, surgiram novas interpretacdes do passado que
sofrem influéncias das percepcdes e da maturidade atual do sujeito que as lembra.
Isso remete ao que Pierre Nora (1993) afirma sobre o conceito de memoaria. Para a
autora, essa construcdo estd sempre em constante evolucao, condicionada a dialética
da lembranca e do esquecimento e da consisténcia e inconsisténcia, estando
vulneravel a todos os usos e manipulacoes.

Além disso, foi pontuada a existéncia de uma quebra de expectativa que esta
intrinsecamente vinculada a campanha. A exemplo disso, tem-se a fala de Alice:

Eu acho que, principalmente na campanha do palito premiado, tinha muita
expectativa envolvida. A gente ja nem ficava muito animado para tomar o

picolé em si e sim com a possibilidade de ganhar um segundo picolé. Ai, claro,
tinha a queda da expectativa na maioria das vezes. (ALICE, 24 anos).

E interessante observar que ao longo da realizacdo do grupo focal, muitas
pessoas mencionaram o fato de n&o terem sorte na busca pelo palito premiado, o que
automaticamente leva a frustracdo. Isso pode ser exemplificado pela fala de Theo
quando diz “se eu nunca ganhei nada eu sou muito azarado mesmo, porque eu
comprava direto” (THEO, 21 anos). Em outro exemplo, Livia menciona uma situagcéo
gue a deixou muito chateada pela impossibilidade de ganhar um prémio:

Eu era pequena e nunca esqueco... Quando eu era mais nova eu néo
trabalhava e ia muito na praia, ou seja, tem mais picolezeiros e a gente acaba
consumindo mais esses produtos. Ai eu lembro que a gente estava na praia
e a menina do lado, que estava a uns metros de mim, comprou um picolé e
ganhou. Na hora eu fiquei triste, eu senti uma invejinha e pensei “nossa, mas

eu nunca ganho nada e sempre compro os picolés de fruta!”. Nao sei se foi
traumatico, mas fiquei muito chateada. (LIVIA, 23 anos).

Apesar de participarem ativamente da campanha comprando e consumindo os
produtos da marca, quando expostos ao filme publicitario da campanha “70 anos de
felicidade”, veiculado na televisdo aberta em 2011, todos relataram n&o lembrar de ter

assistido esse produto audiovisual quando criancgas. A reacdo dos informantes reforca
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a concepcéo de Piedras (2009) sobre a ideia do imaginario como resultado emergente
da unido simbdlica introduzido pela publicidade no cotidiano midiatico dos individuos.
Assim, compreende-se que ha uma grande diferenca entre ser consumidor de um
anuncio e ser consumidor dos bens anunciados por ele. O fato de consumirem o0s
produtos da Kibon, mas ndo serem receptores de seus anuncios publicitarios,
fortalece a percepcéo de Trindade (2008), que menciona que o ser receptor implica
em parte ser consumidor, mas que o ser consumidor pode se dar pela influéncia da
publicidade, mas ndo exclusivamente por ela. No que diz respeito a circulacdo da
publicidade trabalhada pelos autores Fausto Neto (2006) e Piedras (2011), as
estratégias da campanha “70 anos de felicidade”, mencionadas no subcapitulo 3.1,
apesar de serem mobilizadas de forma ndo-isolada e sim no seu conjunto de formatos
e canais, ndo se mostrou eficiente como uma zona de contato inicial entre a
marca/produto e seu consumidor.

Apés o questionamento sobre a lembranca em relagdo a campanha, os
informantes foram requeridos a assistir ao anuncio veiculado na televisdo aberta no
ano de 2011. Com relacdo as emocdes e sentimentos que vieram a tona ao assistir
ao filme publicitario, mesmo sem lembrar de ter tido contato com o andncio, quase
todas as pessoas relataram sentir nostalgia, enquanto uma mencionou sentir
saudade. Quanto a nostalgia, algumas pessoas informaram gue esse sentimento esta
relacionado aos momentos que viveram acompanhados dos picolés. Por exemplo, o
consumo dos picolés Kibon na hora da saida da escola, bem como na praia durante
0 verdo, devido a sazonalidade do consumo desse tipo de produto. Isso pode ser visto
nas falas de Andreia “eu comprava o picolé toda vez que eu saia da escola; ali mostrou
algumas criangas na classe entdo acabou me lembrando isso” (ANDREIA, 21 anos) e
Alan:

Me lembra o verao, nao sei porqué... Apesar de morar na praia, € em um
estado que existe um inverno, existe frio, entdo mesmo eu estando no litoral
a gente ndo tem o costume de tomar sorvete ou picolé o ano inteiro. Acredito
gue me atinja de uma forma que talvez ndo atinja o restante do Brasil. Por
exemplo, as pessoas que moram no Rio de Janeiro ou no Nordeste, lugares
onde tem periodos de calor mais constantes, talvez tenham outras

sensagfes. Entdo para mim essa campanha me lembra muito veréo, praia,
calor.. Me d4 muita nostalgia dessa época. (ALAN, 26 anos).

Além disso, algumas pessoas também mencionaram que o sentimento de
nostalgia que sentiram esta mais relacionado com os elementos utilizados no anuncio

publicitario. A exemplo disso, tem-se a fala de Alice e Theo, quando mencionam: “tem
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a questao do narrador, que é bem classica de propagandas antigas” (ALICE, 24 anos)
e
Eu pensei na palavra nostalgia. Mesmo sem nunca ter visto a propaganda
talvez pelos elementos que a propaganda tem, parece muito aquelas
propagandas dos anos 2000. Talvez a forma como.. a musiquinha, a trilha

sonora, a marca da Kibon, que aparece bem grande no final. Acho que é isso.
(THEO, 21 anos).

Essas declaracbes remetem ao que Pesavento (1997) afirma sobre a
publicidade ser um artificio de seducdo social que se apoia em desejos e
necessidades latentes a fim de conduzir o consumidor a um maravilhamento e
encantamento do mundo. Em sua definigdo mais basica, a publicidade tem o objetivo
de persuadir o receptor através de textos, imagens e sons repletos de significados,
incluindo aspectos emocionais e subjetivos. Pode-se perceber que, mesmo que 0s
informantes ndo tenham tido lembrancas de um contato prévio com o anancio, o filme
publicitario cumpriu o seu objetivo de codificar imagens, imaginarios, convencdes e
mensagens presentes em um determinado contexto coletivo que gerassem
identificacdo aqueles que o assistem.

Por outro lado, foi mencionado que a nostalgia causada pelo video gera
saudade da infancia e cria uma sensac¢ao de pertencimento a época de veiculacéo da
campanha e a marca. Isso pode ser observado na fala de Livia no momento em que
declara “quando diz ali no final a frase ‘a promocéo do palito premiado voltou’ eu fiquei
tipo ‘nossa! Eu participei, eu vivi, eu tava!’ (LIVIA, 23 anos). Essa fala de Livia remete
ao que Casaqui (2011) aponta sobre a instauracado do consumidor como co-produtor,
a partir das préticas de recep¢do e consumo na sociedade contemporanea, acionadas
pela socialidade. Para o autor, existe um processo identitario que se constitui no
movimento relacional que surge a partir das praticas de interacdo entre a marca e seu
consumidor, que se vé parte de uma comunidade imaginada. Para Trindade (2013), a
caracterizagdo do comportamento do consumidor como co-produtor é fundamental
nas estratégias de publicizacéo e isso pode ser visto nas campanhas realizadas pela
Kibon ao longo do tempo, especialmente na campanha “70 anos de felicidade”. Além
disso, os recortes e as lembrancas midiaticas tém influéncia direta na construcéo da
memoria de infancia. Dessa forma, essa afirmacdo também remete ao que Bachelard
(2006) pontua sobre a construcdo de uma identidade a partir dessas recordacoes,

sendo a prépria memoria do pertencimento.
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Ainda, uma informante comentou que 0 andncio mostra momentos de
diferentes fases da vida, o que possibilita a recordagcédo por diversos publicos: “eu
achei que eles mostram varias situacdes entdo da para varios tipos de publico
sentirem essa nostalgia e lembrem da época em que eles tomavam esse picolé”
(ANDREIA, 21 anos). Diante dessa fala, € importante relembrar o fato de que, hd mais
de 80 anos no mercado brasileiro, o objetivo da campanha € estreitar os lagos afetivos
entre a marca e seus consumidores, que vao desde criancas até adultos. Assim, pode-
se observar que o intuito da marca foi percebido pelos seus consumidores: gerar
identificacdo entre todos os publicos.

A informante que mencionou sentir saudade ao ver o filme publicitario também
aponta que esse sentimento esta relacionado as lembrancas da infancia e atesta que
a campanha do palito premiado estd muito associada a marca Kibon. Isso é
manifestado através da fala de Samanta: “a gente atrela muito essa campanha a
Kibon, porque tu vé um palito com uma frase tu pensa logo na Kibon” (SAMANTA, 22
anos).

Ao pensar a recepcao e producédo de sentido pelos consumidores, quando
expostos ao filme publicitéario, pode-se compreender que houve uma decodificacdo da
mensagem dentro do cddigo dominante pela maioria dos informantes. Ou seja, a
promessa do anuncio foi entendida de forma completa e sem ruidos. Isso remete a
primeira hipotese de Hall (2003), exposta por Piedras (2011), em relacdo a recepc¢ao
da publicidade, dado que o sentido produzido pelo receptor foi hegemdonico: estimulou
a identificagdo com a marca e o fez desejar o bem anunciado. Isso também pode ser
visto na fala de Samanta quando menciona “essa propaganda me deu muita vontade
de comer Cornetto” (SAMANTA, 22 anos).

Para Halbwachs (1990), citado por Monteiro (2014), a memoria também é
resultado das mudltiplas configuracbes de linguagem, convergidas entre relacfes
sociais através da subjetividade dos individuos ou materializada em diversos recursos
de comunicac¢do. Portanto, a utilizacao do filme publicitario auxiliou os informantes a
recordarem a campanha, a0 mesmo passo que mantém vivas as memdarias individuais
e coletivas (LE GOFF, 2003), preenchendo as lembrancas que néo estéo inteiramente
completas (HALBWACHS, 1990). Ainda, retomando o conceito de memaria midiatica
de Nunes (2017), citado por Rivelli (2021), a presenca midiatica na construcdo da
memoria influencia no consumo da publicidade. Consequentemente, também

influencia na producédo de sentido dos consumidores, uma vez que esses produtos
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midiaticos auxiliam a criagdo e manutencdo do universo simbolico e imaginério da
marca Kibon.

As emocdes e sentimentos despertados nos informantes quando expostos ao
filme publicitario remetem ao que Trento e Venanzoni (2014) apontam sobre 0s signos
de Spinoza comentados por Deleuze (1997). Para os autores, o afeto € sempre um
efeito, que determina uma reacdo para mais (positiva) ou para menos (negativa).
Dessa forma, pode-se compreender que, ao assistirem o anuncio veiculado na
televisdo, os informantes foram afetados positivamente pelas estratégias de
comunicacdo da marca, pois tiveram boas reac¢des. Além disso, a compreensdo da
campanha do palito premiado s6 foi possivel devido ao conhecimento prévio dos
informantes, o que confirma a existéncia de um mundo pré-afeto em que o sujeito ja
dispbe de signos pré-estabelecidos: o conhecimento da campanha. A partir da fala de
Alice, pode-se observar esse fato: “se fosse uma propaganda que passasse hoje eu
nao ia entender o que era o palito premiado porque ndo explica, ndo fala como
funciona... S6 despertou esse sentimento, porque a gente ja conhece mesmo”
(ALICE, 24 anos). A vista disso, a teoria da “Ontologia das maquinas e da midia de
Levi Bryant (2014) citada por Trento e Venanzoni (2014) também é confirmada quando
entende-se que o afeto ndo é producdo apenas de relacionamentos entre humanos,
mas também da relagdo com as marcas, os discursos, as publicidades e as midias.

As lembrancas dos informantes sobre a campanha “70 anos de felicidade”
confirmam que as acfes publicitarias que se utilizam de emocdes tém mais chances
de serem guardadas no cérebro dos consumidores, reforcando a imagem positiva que
eles possuem da marca (CASTILHOS, 2016). Quando questionados sobre a
lembranca de outras campanhas da Kibon, poucas pessoas tiveram recordacdes.
Apesar de nao lembrar exatamente como era a campanha, uma informante
mencionou a propaganda de um picolé chamado Eskibon que tinha a forma de
guadradinhos e era embalado em uma caixa. Outra informante relatou lembrar de uma
campanha em que era possivel encontrar um iPod da marca Apple dentro da
embalagem ao invés do picolé. A maioria das pessoas nao tém lembrancas de outras
campanhas da Kibon.

Nesse sentido, cabe retomar a fala de Katia Ambrosio (diretora de marketing
da marca em 2011), citada em 3.1, que pontua que a presenca da marca na mente
dos seus consumidores é resultado da criacdo de campanhas criativas e inusitadas

(PULS, 2015). Apesar de poucos informantes se lembrarem de outras campanhas
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publicitarias da Kibon, a comunicacdo da marca para com o seu consumidor se mostra
efetiva, principalmente a partir do desenvolvimento da campanha do palito premiado
e da presenca que ela tem na histéria e na mente daqueles que a viveram. Além disso,
isso também pode ser confirmado pelo fato de a marca ter sido a mais lembrada
durante as edi¢cdes do Top of Mind da Folha de S&o Paulo na categoria de sorvetes,

estando sempre muito a frente das marcas concorrentes.

3.3 Papel da memdéria e do afeto narelacdo dos consumidores com a marca

Inicialmente, quando foi abordada a primeira questdo sobre lembrancas em
relagdo a campanha “70 anos de felicidade”, foi mencionado que, apesar de terem
recordagOes, as memorias despertadas relativas a esse momento ndo sao claras e
precisas. Isso pode ser percebido através da fala de Alan, quando diz “as lembrancas
gue eu tenho ndo séo claras, mas eu sei que eu vivi isso, esta em algum lugar aqui
dentro. Eu lembro que aconteceu, mas n&o com exatiddo.” (ALAN, 26 anos). O
discurso de Alan se relaciona com o conceito apresentado por Certeau (1994),
explicitado por Monteiro (2014), em relacdo a memoria. Para o autor, ela é constituida
de clarbes e fragmentos, chamados de lembrangas, que ao serem estimuladas ativam
as imagens do passado.

Quando questionados sobre como essa campanha aciona a memoéria deles,
poucos informantes relataram lembrancas de momentos especificos em que estavam
comprando ou consumindo os produtos da marca, como visto nas falas de Livia:

Me lembra muito as vezes que eu ficava apertando as embalagens no freezer
para ver se tinha alguma coisa escrita no palitinho [...]. Uma vez eu fui
arrancar um dente e ai eu precisava ficar tomando um monte de sorvete, eu
s6 comia picolé da Kibon, entdo a marca teve em um momento doloroso, mas
me fez feliz. [...]. Teve uma época quando eu era bem pequena, acho que
tinha uns 10 anos, que o Frutilly tinha um palitinho colorido com cores neon e
tinha vérios furinhos, ai eu ia encaixando um palitinho no outro e dava para
montar umas piramides, uns triangulos, quadrados, letras. Eu gostava muito

desse picolé por causa do sabor e por causa dos palitos porque dava para
ficar brincando com ele depois de consumir. Eu adorava! (LIVIA, 23 anos).

Por outro lado, a maioria das pessoas mencionou que relacionam essas
memarias as viagens a praia com a familia durante as férias escolares de verado. Isso
pode ser percebido na fala de Theo: “na minha cabega vem praia e férias escolares,
eu devia ter uns 7 ou 10 anos, passava o picolezeiro na beira e provavelmente so eu

queria picolé, mas toda a familia pegava para ver se achavamos o palito premiado”
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(THEO, 21 anos). Para um dos informantes que mora em cidade praiana, ele ndo tem
lembrancas de viagens em familia, mas também atrela essa memoéria as férias
escolares: “eu ndo tenho essa sensagao de viajar para a praia porque para mim € algo
constante, mas por estar relacionado as férias e ndo a escola sdo lembrangas boas”
(ALAN, 26 anos).

Por relacionarem essa campanha a infancia, férias, praia e verdo, foi
guestionado como era essa €poca para eles: todos os informantes mencionaram ser
uma época boa, feliz e méagica, onde se tinham poucos compromissos e podiam
aproveitar e brincar a vontade. Através da fala de Theo, pode-se observar essa
vivéncia:

Nossa! Eu daria tudo para voltar a sentir essa sensac¢éo de férias escolares
em que eu finalmente estava indo para a praia. Era um momento magico do
ano, passar a virada em Capéao da Canoa era tudo para mim, era incrivel. O

cara tinha dois meses de férias e hoje em dia s6 tem o final de semana livre.
S6 tenho memorias muito boas. (THEO, 21 anos).

Para alguns informantes, essa época do ano também era motivo de festa:

Atualmente, eu moro e veraneio em Tramandai, mas eu ndo sou daqui.
Quando eu era pequena nao era muito comum a gente vir para a praia entao
guando a gente vinha era sempre uma festa e, claro, passavam os caras
vendendo picolé e nado tinha como ir embora sem comer um. (ALICE, 24
anos).

Os dados relacionados as lembrancas dos informantes ilustram as concepcdes
da memoria compreendida como uma construcdo social, proposto por Maurice
Halbwachs (1990). Para o autor, a memoria nunca é construida de forma isolada, pois
ela se forma a partir das intera¢des entre os individuos em um mesmo contexto. Nesse
sentido, pode-se compreender que as lembrancas despertadas individualmente por
cada informante € apenas um ponto de vista de uma memdria coletiva, construida a
partir dessas diferentes perspectivas.

Devido a presenca da marca em momentos valorosos para os participantes da
pesquisa, quase todos acreditam ter uma relagéo afetiva com a marca baseada nas
memoarias e lembrancas de um periodo feliz de suas vidas, a infancia. A exemplo
disso, tem-se a fala de Andreia quando afirma:

Eu acredito que tenho uma relacdo afetiva com a marca, sim, porque o
periodo desta campanha foi um periodo marcante na minha infancia, entéo

automaticamente essas lembrancas fazem parte da minha histéria, por isso
acaba remetendo em uma relacéo afetiva com a marca. (ANDREIA, 21 anos).
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Além disso, uma informante também atribuiu a qualidade e sabor dos produtos
da marca a memoria afetiva que tem dela: “eu acho que a gente coloca ela em uma
posicao top, “a Kibon € a Kibon”, por causa dessa memoaria afetiva que a gente tem
com ela” (SAMANTA, 22 anos). Por outro lado, apesar das lembrangas e memorias
tocarem periodos significativos da sua vida, apenas um dos informantes ndo acredita
ter uma relacdo afetiva com a marca devido as suas escolhas na hora da compra,
como pode ser visto na fala de Alan:

Eu acho que mexer nas memoérias faz com que a gente pense em coisas que
ndo pensariamos normalmente. Mas relacdo com a marca... ndo vejo muito.
Eu acabo comprando de outras marcas ou nem percebendo que marca eu
estou comprando. As vezes eu prefiro determinado sabor de uma marca e

outro de outra marca. Por exemplo, os picolés de fruta eu sé consigo pensar
na Kibon, mas isso € uma coisa que fica bem dividida. (ALAN, 26 anos).

A relacao afetiva que os informantes declaram ter com a marca Kibon é
consequéncia das diversas estratégias utilizadas nas campanhas, especialmente na
campanha “70 anos de felicidade”. Assim, se tem o0 alojamento do afeto para o campo
imaginario e simbdlico, como proposto por Trento e Venanzoni (2014) baseado nos
estudos de Spinoza e Deleuze (1997), entendendo que este € uma causalidade, um
traco de afeicdo. Ademais, a construcao desse relacionamento entre os consumidores
e a marca Kibon é baseado nas percepcdes, associacdes e expectativas que eles
possuem em relacdo a ela (BATEY, 2010). Portanto, pode-se compreender que o
sucesso das marcas esta relacionado a efetividade da comunicagédo com seu publico
(CASTILHOS, 2016), uma vez que as estratégias de publicizacdo sdo permeadas de
valores simbdlicos.

Quando questionados sobre a influéncia das memoérias e lembrancas da
campanha e da relacdo afetiva com a marca no consumo que fazem hoje dos
produtos, nenhum dos informantes mencionou que a compra ou O consumo é
influenciado por esses aspectos. Isso € pontuado quando as pessoas mencionam ter
uma relacao afetiva com a marca devido as memoérias de sua infancia, mas que nao
dariam preferéncia na hora da compra devido a essas recordacdes. Pode-se perceber
isso através da fala de Theo: “eu acho que cria sim uma relacao afetiva por causa das
memarias, mas se eu for escolher um sorvete hoje em dia, eu ndo vou escolher Kibon
por causa dessa campanha que aconteceu no passado” (THEO, 21 anos); e também

na de Alice: “eu acho que tem uma relacéo afetiva, mas ela ndo € muito significativa
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na hora da compra. E s6 uma quest&o de qualidade versus preco mesmo” (ALICE, 24
anos).

Em relacdo aos motivos dessa nédo-influéncia, foram mencionados diversos
aspectos. A mudanca de hébito no consumo de sorvetes e picolés e a mudanca de
paladar foi um ponto bastante mencionado entre a maioria dos informantes, uma vez
gue seus habitos quando crian¢a ja ndo sdo mais os mesmos quando adultos. Além
disso, a introducéo do acai nos habitos alimentares dos galuchos também foi um ponto
citado, pois € um produto que concede ao consumidor ainda mais beneficios quando
comparados aos sorvetes e picolés. Isso pode ser exemplificado através da fala de
Livia:

Eu diminui muito o consumo. Por exemplo, se eu estou com calor eu penso
logo em tomar acai ao invés de tomar sorvete ou picolé. Nao sei.. A cultura
do acai aterrissou aqui de uma maneira que para mim é muito melhor, ele é

mais nutritivo, mas néo quer dizer que esse verdo eu ndo tenha comido picolé,
porqgue eu comi sim. (LIVIA, 23 anos).

Outra questdo mencionada foi a entrada de novas marcas concorrentes no
mercado e produtos que apresentam outras propostas, além de ter um preco mais
acessivel, em contrapartida da Kibon, que tem elevado o pre¢co dos seus produtos.
Como exemplo, foram citadas as marcas Nestlé, Mildo, Sorvelandia e sorveterias
locais com producé&o artesanal. Alan relata ter identificado esse fato:

Algumas marcas mais locais que estao presentes aqui na regido ou no estado
acabam tendo produtos mais em conta. A Kibon, apesar de ser uma marca
popular, tem alguns produtos que sd&o mais caros para uma parcela da

populacdo e outras marcas mais acessiveis acabam tomando essa parcela
de mercado. (ALAN, 26 anos).

Os informantes indicaram ter percebido a marca menos presente nos ultimos
anos, tanto nos freezers dos supermercados quanto nos meios de comunica¢&o como,
por exemplo, nos comerciais da televisdo aberta. Para eles, isso pode estar
relacionado a ascensdo de marcas concorrentes no mercado ou em uma falha de
comunicacdo com seu publico, uma vez que quando frequentam os supermercados
acabam encontrando maior variedade de outras marcas. Além disso, a falta de um
ponto de venda especifico da Kibon € um dos motivos pelo qual a marca também se

faz menos presente na vida cotidiana dos seus consumidores, pois atualmente eles
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s6 encontram os produtos em lugares que nao costumam ir com frequéncia. Isso pode
ser entendido a partir da fala de Samanta:
Por exemplo, tu ndo vai no shopping e tem uma sorveteria da Kibon, sabe?
Normalmente, tu vai encontrar picolé da marca s6é em posto de gasolina ou

na praia, entdo ndo sdo lugares que a gente tem muito acesso, porque nao
vai com frequéncia. (SAMANTA, 22 anos).

Nesse sentido, h4 uma dificuldade de acesso aos produtos da Kibon e,
portanto, isso pode indicar o fato de ela ndo se fazer uma marca presente em
momentos relevantes da vida adulta:

Fazendo uma associacdo com o fato de ela estar relacionada a momentos
importantes da nossa infancia, ndo faz sentido ela estar relacionada a

momentos importantes atualmente, porque tu ndo vai chamar um date para ir
no posto de gasolina comer um Fruttare. (ALICE, 24 anos).

Essa afirmacdo de Alice vai de encontro com o que Barbosa (2004) afirma
sobre as teorias do consumo. E proposto que elas sd0 um conjunto de processos
sociais e subjetivos presentes na escolha de determinado bem, desde os valores até
as praticas de consumo e fruicdo que estéo envolvidos no consumo do mesmo. Nesse
sentido, a forma como a marca foi consumida na infancia e como é consumida
atualmente, indica uma mudanga nos valores e nas condutas de consumo,
impactando a vida social do sujeito.

As “modinhas” também foram mencionadas como um dos fatores que
influenciam o pouco consumo que fazem hoje da marca. A exemplo disso tem-se 0
caso das sorveterias gourmets e das paletas mexicanas, como mencionado por Theo:

Eu acho que tem muitas modinhas que vao influenciando o0 nosso consumo.
Pensei agora nas paletas mexicanas... Tinha um verdo que tu via todo mundo
consumindo esse produto e todo mundo gostava, mas hoje em dia quase nem

existe mais. Acho que para além dessa mudanca de habito tem também
essas modinhas de tempos em tempos. (THEO, 21 anos).

A fala de Theo também reforca as mudancas sociais, econdémicas e
tecnoldgicas ocorridas ao longo do tempo. As "modinhas" observadas pelo informante
exemplificam a mudanca do consumo individual para o consumo de moda
(BARBOSA, 2004). E interessante observar que além da mudanca de habito de cada
individuo, ha também as tendéncias culturais que influenciam nesse consumo e vice-
versa. Os hébitos e necessidades individuais também induzem as tendéncias do

mercado como, por exemplo, o desejo por produtos gourmets e artesanais.
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As afirmacdes em relagcéo ao (ndo) consumo que fazem da marca atualmente
contrariam a teoria de Baudrillard (1995), pois os informantes declaram consumir os
produtos da Kibon devido a atributos funcionais: o sabor e a qualidade. Dessa forma,
o imaginario simbdlico construido em relagdo a marca promove uma relacao afetiva
com ela, mas nao influencia na compra hoje em dia. A teoria de Batey (2010) em
relacdo a influéncia do valor simbdlico das marcas também se confirma apenas em
parte, pois apesar do produto ser escolhido pelo seu atributo funcional, a escolha da
marca ndo é feita pelo que ela significa. Além disso, o resultado encontrado nesta
pesquisa mostra-se diferente dos encontrados por Monteiro (2014) em seu estudo
sobre memoaria e praticas de consumo na infancia e na idade adulta. Em sua pesquisa,
a autora afirma que as marcas e produtos consumidos na infancia tém maior
possibilidade de serem consumidos também na vida adulta devido ao deslocamento
de significados de uma fase para outra. Aqui, as memorias e lembrancas possuem
papel significativo na criacdo de um relacionamento afetivo, mas ndo aparentam ser
capazes de influenciar o consumo que fazem da marca atualmente. A falta de lealdade
dos seus consumidores indica uma vulnerabilidade da marca, sugerindo que ha
lacunas que provocam a escolha de outras marcas na hora de comprar determinado
produto (AAKER, 2007).
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4 CONSIDERACOES FINAIS

Fazer pesquisa € sempre desafiador, mas ao mesmo tempo enriquece e amplia
as visbes de mundo. Aqui, concorda-se com a visdo de Casaqui (2011) sobre o
possivel deslocamento semantico da publicidade para o campo do marketing, uma
vez que ao entrar no mercado de trabalho os profissionais sdo engolidos pelas novas
configuragbes de marketing e comunicagdo entre marca e consumidor. Dito isso,
reitera-se que o desenvolvimento deste trabalho serviu como uma forma de
(re)conexao entre a autora com aquilo que se propés a estudar: comunicacéo social -
publicidade e propaganda.

A partir da vontade de fazer um estudo atual, entende-se que pensar a relagéo
entre marca e consumidor € bastante importante para compreensao das marcas como
produtoras de significado. Com o aumento da competitividade entre as empresas e da
disputa pela atencéo do publico, desenvolver campanhas criativas torna-se cada vez
mais um desafio para as marcas que buscam envolver seus produtos e estratégias
em valores simbodlicos. A partir da realizacdo do Estado da Arte, ndo foram
encontradas pesquisas especificas sobre o objeto de estudo escolhido, o que
despertou ainda mais a curiosidade da autora.

Sem duavida, o principal desafio encontrado foi em relacdo ao tempo para
desenvolvimento do trabalho devido o semestre reduzido e a manutengdo do Ensino
Remoto Emergencial (ERE) por causa da pandemia do COVID-19. Com a Biblioteca
da Fabico de portas fechadas, a autora sentiu-se limitada a busca de referéncias
somente através da internet, uma vez que nem sempre era possivel encontra-las.
Alem disso, as dificuldades referentes a pandemia também impossibilitaram a
execucao do grupo focal de forma presencial, havendo a necessidade de realiza-lo
através de uma plataforma digital. Entretanto, acredita-se que mesmo com estes
entraves, 0s objetivos geral e especificos da pesquisa foram atingidos.

O presente trabalho teve como objetivo geral analisar a relacdo entre as
estratégias de publicizagdo da marca, memoaria e afeto a partir da campanha “70 anos
de felicidade” na perspectiva dos consumidores de 21 a 26 anos. Antes de interpretar
essa relacdo sob a perspectiva dos consumidores, fez-se necessaria a construgéo de
um referencial tedrico para compreender quais sdo as possiveis estratégias de
publicizacdo, os aspectos simbolicos que envolvem a marca, sua comunicacao e a

relagcdo com seu consumidor e quais os papéis da memdria e do afeto nessa relacgéao.
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Dessa forma, os resultados atingidos durante a etapa empirica mostram que as
estratégias da marca Kibon, principalmente na campanha “70 anos de felicidade”, séo
cobertas de valores simbdlicos, afetos e buscam atingir seu consumidor a partir da
ativacao da memdéria. De acordo com a perspectiva dos seus consumidores, a sua
relacdo afetiva com a Kibon é construida a partir das memoérias em relagcdo as
estratégias de comunicacdo da marca, principalmente pelo universo simbdlico que é
produzido por ela.

A fim de atingir o primeiro objetivo especifico da pesquisa, fez-se uma
contextualizag&@o da trajetoria da marca no mercado brasileiro para entéo analisar as
estratégias de publicizagao utilizadas na campanha “70 anos de felicidade”. A partir
disso, compreendeu-se que o0 consumidor é colocado no centro da estratégia
enquanto a marca busca afeta-lo por meio da memoria e da identificacdo. Isso foi
percebido principalmente no filme publicitario veiculado na televisdo aberta e nas
redes sociais. Além disso, as estratégias também promovem uma interacdo entre a
marca e o consumidor que tem como mote o produto, através da venda de palitos
premiados, criando rituais de consumo que fazem o0 consumidor sentir-se
protagonista. Ainda, é importante ressaltar que essas estratégias adotadas pela Kibon
ndo sdo pautadas através de um discurso imperativo, mas sim pelo beneficio que ele
tera ao consumir os produtos da marca: ganhar prémios.

No segundo objetivo especifico, buscou-se compreender a apropriacdo dos
consumidores de 21 a 26 anos em relacdo as estratégias utilizadas na campanha
analisada. Para que isso fosse possivel, foi realizado um grupo focal, onde verificou-
se que houve uma apropriagdo das estratégias da Kibon na campanha “70 anos de
felicidade”. Essa apropriacao pode ser observada pela criacdo de rituais de consumo
do produto durante a campanha, pela sensacdo de pertencimento a época de
veiculagéo, pelas lembrancas e percepcdes que possuem, mesmo que estas tenham
se adaptado e, principalmente, pelas associa¢des positivas que possibilitam a criagéo
de um universo simbolico, materializado através do desenvolvimento de uma relacao
afetiva com a marca.

A contemplagdo do terceiro objetivo especifico também se deu através da
realizacdo do grupo focal, onde buscou-se mapear o papel da memoéria e do afeto
nessa relagdo através dos sentimentos e emoc¢des despertadas pelos consumidores
ao relembrar a campanha. A partir das discussdes, chegou-se a conclusdo de que a

memoaria e o0 afeto despertados pela exposi¢cao do video séo a base da relacdo afetiva
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entre eles e a marca, Isso se da porque as lembrancas da campanha remetem a uma
fase boa e feliz, a infancia, e pela presenca da marca em momentos significativos para
eles, ou seja, as férias escolares e viagens em familia. Além disso, a Kibon ocupa uma
posicdo na mente dos seus consumidores como uma marca de qualidade, o que é
reforcado pela memdria afetiva que tém dela.

A partir da consecucdo dos objetivos, o presente trabalho visou ampliar as
perspectivas sobre os aspectos simbdlicos e emocionais que estdo inseridos no
universo entre as marcas e seus consumidores. Dessa forma, o trabalho contribui para
um melhor entendimento dos elementos que constroem essa relagdo e podem
influenciar ou ndo o consumo de bens, produtos e servi¢cos. Pensar essa tematica é
muito importante nos dias atuais, dentro e fora dos espacos académicos, uma vez que
as novas configuracdes sociais, culturais, econdmicas e tecnolégicas colocam o
consumidor em um lugar de co-produtor, tendo um papel cada vez mais ativo na
producao de mensagens. Compartilha-se aqui a surpresa em verificar que mesmo 0s
consumidores tendo uma relacdo afetiva com a marca Kibon, isso ndo é o bastante
para os fazer consumir seus produtos atualmente. Isso nos leva a pensar que para
além da mudanca de habitos, hoje em dia, o consumidor possui mais opcdes
disponiveis no mercado, fazendo-o ter novas experiéncias a cada dia. Dessa forma,
reforca-se a necessidade de inovar e promover um didlogo constante, fazendo-se
presente ndo apenas na memoéria, mas também no cotidiano do seu publico.

Reconhece-se também, que para a pesquisa empirica poderia ter sido
explorada a percepcéo de outros publicos como, por exemplo, pessoas de outras
idades e gerag0Oes, visto que a campanha “70 anos de felicidade” € apenas uma das
diversas versdes realizadas pela marca. Dessa forma, para uma continuacdo futura
do trabalho, a comparacdo entre as concepcdes de diferentes geracdes seria um
ponto interessante a ser pesquisado. Ainda, entende-se que também seria oportuno
compreender as estratégias da Kibon sob a 6tica da publicidade direcionada a
criancas. Apesar da campanha envolver todos os tipos de publicos e ndo ser
especificamente para o publico infantil, pode-se inferir que estes sdo os mais atingidos

pelas estratégias da marca.
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