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RESUMO

Este artigo tem como proposta compreender o processo historico da publicidade ¢ do marketing,
buscando entender as fungdes sociais que estes ocupam. A finalidade, com isso, ¢ apreender como o
marketing experiencial tem se tornado uma estratégia de investimento da publicidade contemporanea
e quais foram as mudancas sociais que fundamentaram esta transformacdo social, tendo como
objetivo analisar como a publicidade pedagogiza o consumidor sobre os modos de usar os objetos de
consumo.
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Ecos del pasado en la pedagogia de consumo: una mirada a las raices
de lo contemporaneo

RESUMEN

Este trabajo tiene como objetivo comprender el proceso histérico de la publicidad y el marketing,
buscando entender los roles sociales que ocupan. El objetivo, por tanto, es comprender cémo la
experiencia de marketing se ha convertido en una estrategia de inversion de la publicidad
contemporanea y cudles fueron los cambios sociales que subyacen en esta transformacion social, con
el objetivo de analizar como la publicidad ensefia a los consumidores acerca de maneras de utilizar
los objetos de consumo.

Palabras clave: Historia de la publicidad; el consumo, Experiencia.

Echoes of the past in the pedagogy of consumption: a look at the roots
of contemporary

ABSTRACT

This paper aims to understand the historical process of advertising and marketing, seeking to
understand the social roles they occupy. The purpose, therefore, is to understand how experiential
marketing has become an investment strategy of contemporary advertising and what were the social
changes that underlie this social transformation, aiming to analyze how advertising teaches
consumers about ways to use the objects of consumption.

Keywords: History of advertising, consumption, Experience.
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INTRODUCAO

Tendo a conceituacdo classica de marketing definida como “um processo social
por meio do qual pessoas e grupos de pessoas obtém aquilo de que necessitam e o
que desejam com a criagdo, oferta e livre negociagdo de produtos e servigos de
valor com outros” (KOTLER, 2000, p. 30), e tomando como partida que os desejos
ndo sdo inatos, mas sim, produzidos e produtores de realidades (GUATTARI,
ROLNIK, 1986), nos propomos a entender qual tem sido o papel da publicidade
nesse movimento de criagdo de desejos e reproducdo desejante, através da
experiéncia.

Para tanto, atravessaremos a partir de uma perspectiva historica, alguns
momentos nos quais este duplo movimento de criar e ser criado constituiu o que
hoje denominamos de marketing experiencial. Nosso objetivo, com isso, ¢ buscar
entender ndo apenas o movimento ancorado na publicidade, mas também
relativizar uma reproducdo discursiva baseada na exaltagdo pelas inovagodes.
Assim, nos propomos a discutir o papel pedagogizante da publicidade na doutrina
ao consumo dos sujeitos ao longo do século XX, buscando identificar ndo as
rupturas no decorrer do processo de transformagao social a partir da relacdo com a
publicidade, mas as suas imbricagdes e descontinuidades provenientes deste
periodo, que podem ser divididos em trés, conforme aponta Silva et al (2010):
pedagogia do consumo funcional, pedagogia da imaterialidade do consumo e
pedagogia do consumo de experiéncias.

Veremos que estes periodos ndo sdo demarcados por instancias que irrompem
na temporalidade dos acontecimentos. Ao contrario, por mais que concordemos a
existéncia destes momentos elencados por Silva et al, observamos que ha uma
presenca pontual de produgdes que apresentem previamente as estéticas mais
comuns no estagio anterior. Defendemos que esta pontualidade de caracteristicas
do estagio seguinte em um momento anterior a sua ocorréncia representa um
processo logico proprio do processo de desenvolvimento pedagogico, se tragarmos
uma analogia com as contribui¢des de Jean Piaget sobre os processos evolutivos da
aprendizagem. O processo de ensino e aprendizagem, segundo Piaget, ¢
dependente de esquemas estruturais previamente construidos através da
interrelag@o entre os sujeitos, os objetos € 0 meio:

Os conhecimentos n3o partem, com efeito, nem do sujeito
(conhecimento somatico ou introspec¢do) nem do objeto (porque a
propria percepgdo contém uma parte consideravel de organizagio),
mas das interagdes entre sujeito e objeto, e de interagdes inicialmente
provocadas pelas atividades espontaneas do organismo tanto quanto
pelos estimulos externos (PIAGET, 1996, p. 39).

Piaget parte da compreensdo de que os sujeitos agem sobre os objetos, ao

mesmo passo em que sofre sua acdo, e a partir desta relagdo com o meio, as
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estruturas cognitivas gradualmente vao se sofisticando. A estrutura cognitiva, neste
sentido, é para Piaget, como um mapa mental de conceitos construidos ao longo da
vida dos sujeitos com a finalidade de compreender e responder as das experiéncias
reflexivas ao meio inserido e vivenciado.

Piaget coloca que, para que um aprendizado ocorra, faz-se necessario que os
esquemas cognitivos estejam desenvolvidos pelo processo de assimilagdo, ou seja,
pela incorporagdo de novas informagdes aos esquemas que os individuos
obtiveram anteriormente; de acomodacdo, representando a agdo do sujeito
interpelando relacdes entre o novo apreendido e o esquema ja formado, gerando
um nivel de conhecimento mais profundo; e o de adaptagdo, que, segundo Piaget, é
“o equilibrio entre a associagdo ¢ a acomodagdo” (PIAGET, 1958, p. 59), em um
esquema processual multiplo que autorregula o sujeito na construcdo do
conhecimento, adaptando-o ao meio.

Tragando um paralelo sobre as estruturas de conhecimento, desenvolvidas para
a compreensdo do raciocinio l6gico-matematico, desenvolvidas por Jean Piaget, a
existéncia de produgdes pontuais que se apresentam com as caracteristicas iniciais
do estagio seguinte de pedagogia do consumo, representa a propria formacdo
natural do proprio processo de aprendizagem. Ou seja, a apresentacdo de uma
caracteristica estética do estagio de pedagogia da imaterialidade do consumo em
um periodo que seria condizente com o estagio da pedagogia funcional do
consumo representa a propria apresentag@o de elementos para uma assimilacio dos
sujeitos para a ocorréncia da posterior acomodac¢do dos sujeitos no periodo
seguinte. A assimilacdo, neste sentido, ¢ uma integragdo as estruturas prévias, que
podem permanecer invariaveis ou sdo mais ou menos modificadas por esta propria
integragdo, mas sem descontinuidade com o estado precedente, isto ¢, sem serem
destruidas, mas simplesmente acomodando-se a nova situacao (PIAGET, 1996, p.
13), como demonstraremos a seguir.

AS EMOCOES NA FUNCIONALIDADE

“Ninguém argumenta, apenas enumera. Os substantivos avultam, os adjetivos
rareiam”, aponta Ricardo Ramos (2001, p. 10) sobre o periodo inicial do que viria
a ser a publicidade. Uma série de antincios era elencada sem utilizar a persuasao
para ressaltar as caracteristicas dos produtos, apenas descricdes diretas, sem
floreios. Talvez essa auséncia de adjetivos seja um reflexo do dominio sobre os
direitos de circulacdo da informagdo que predominava ha séculos desde que o
monopdlio fora instaurado pelos detentores do poder politico em outros periodos,
como por exemplo, a Acta Diurna que tinha como objetivo a divulgacdo das
conquistas militares de Julio Cesar e informar o povo da expansdo do seu Império.
No Brasil, este monopolio também se fez presente. Como uma forma de
divulgacdo dos feitos da Corte, foi criado em 10 de setembro de 1808 a Gazeta do
Rio de Janeiro, editado pela Imprensa Régia, cujo conteudo era restrito aos
interesses da Coroa Portuguesa, recém-transferida para o Brasil. Junto a este
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langamento, surgia também o espago para os anuincios publicitarios de produtos e
de servigos, que funcionava como um espago de classificados, em notas de rodapé,
também sem floreios, com seu carater informativo funcional predominante.

ANNUNCIO.

Vende-se hum bom cavallo mestre de andar em Carrinho quem o pertender
comprar procure Francisco Borges Mendes morador na esquina do Beco de Joio
Baptista xor cima de huma S

visa-se o Pablico que Terga feira proxima haverd Gazea extmordinasia

N2 13.

R10 or JANEIRO. NA IMPRESSAO REGIA. 1808

Figura 01. Um dos primeiros anuncios do jornal Gazeta do Rio de Janeiro, 1808.

Mesmo com esses antecedentes e prenuncios da publicidade destacados
anteriormente, ha de se ressaltar a importancia da Revolu¢do Industrial para a
estruturagdo publicitaria e para a consolidacdo do consumo, no que se refere a
relevancia econdmica do momento para as atividades comerciais na modernidade.
E a partir desta relevancia que muitos estudos se baseiam para entender o que ¢ a
constituicao da publicidade tal como a conhecemos hoje.

Para compreender a mudanga ocorrida entre os Séculos XVII e XIX, em que a
énfase da producdo passa para o consumo, ¢ preciso ter em mente que a
publicidade desempenhou um papel relevante nesse processo de transformacao da
sociedade de produgdo para a sociedade de consumo (BAUMAN, 1999, pp. 88-
89), ao marcar a transi¢do dos processos de producdo artesanais para a manufatura.
O aspecto tecnoldgico envolvido neste periodo chamado de Revolugdo Industrial
ocorrida na Inglaterra, ainda que alguns historiadores contestem essa terminologia
(CRAFTS, 1995), teve sua influéncia primaria sob a concepc¢do do trabalho, a
partir do momento em que houve a perda de autonomia sobre o processo de
producdo, ainda que esta emancipacao estivesse a cargo dos donos das fabricas.
Ainda assim, sua mao-de-obra, que até entdo era de posse do tempo do trabalhador,
passou a ser regida pelo ritmo das maquinas. “Assim, € a maquina que passa a usar
o trabalhador - e ndo mais o contrario - e o capitalismo pode se expandir,
revolucionando o modo de produg@o”, conforme afirma César Bolano (2002, p.
02). Afirmacdo que pode ser reproduzida neste trecho poético:

As usinas elétricas sdo meninas ecléticas

que 5o andam na moda e se moldam ao sonhar

e o sonho do mundo é uma lampada acesa e um motor a girar
e eu ndo tenho outro mundo para onde me mudar
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e tudo que me resta é mudar com o mundo
2
e com o mundo mundar!

E neste ambito da Revolugdo Industrial, segundo Naomi Klein (2004), as raizes
da publicidade que hoje conhecemos brotam, em reflexdo de uma necessidade de
escoamento de uma producao acumulativa. Nesse periodo, sobretudo nos finais do
Século XIX, surgiram novos produtos no mercado, os quais a populagdo
desconhecia completamente (como a lampada elétrica, por exemplo). As fungodes
iniciais da publicidade neste periodo eram informar sobre os novos produtos
presentes no mercado, mostrar para que serviam e como utiliza-los, suas
funcionalidades. Ao mesmo tempo, o papel da publicidade também era convencer
a populacdo de que suas vidas poderiam ser melhores se tais produtos fossem
consumidos, pedagogizando o seu consumo.

Contudo, em um periodo de transi¢do pos-Revolugdo Industrial ¢ passagem do
século XIX para o XX, o consumo passou a corresponder menos a uma
necessidade de aquisicdo de bens materiais e cada vez mais proximo de um desejo
por status, por diferenciacdo social e refor¢o de uma estratificagdo de camadas
econdmicas. Neste sentido, ¢ possivel observar pecgas publicitarias trazendo a
interse¢do com a arte classica, demarcando esta sobreposi¢ao entre o poder se dar
ao luxo de consumir bem supérfluos ¢ o aprego e gosto, adquirido através de
estudo e conhecimento, por determinada cultura erudita.

O movimento Art Nouveau marca fortemente essa passagem ocorrida pela
Revolucdo Industrial, através de tragos que transportam a unido entre natureza e
artefato, revestindo as maquinas e os produtos fabricados em grande escala nestas
fabricas que estavam se formando, de adornos, flores, curvas a fim de naturalizar
esta invasdo do aparato tecnoldgico que estava surgindo no periodo. O movimento
Art Nouveau representa a Belle Epoque, que corresponde a uma época de grande
otimismo no futuro da civiliza¢do, na perspectiva restrita dos que desfrutavam dos
prazeres e luxos da modernidade. Outros movimentos artisticos também estiveram
presentes ndo s6 no Brasil, mas também em outros paises europeus. Este ¢ o caso
emblematico dos anuncios de Pears Soap, criados por Thomas Barratt, presidente
da fabricante de sabdo A&F Peras e “pai da propaganda moderna”, que adquiriu
diversas obras de arte para usar em suas propagandas:

2 Trecho retirado do livro comemorativo do cinquentenario do Banco Nacional de
Desenvolvimento Economico — BNDES, desenvolvido e apoiado pela instituigdo (/n:
GOMEgs, et al, 2002)
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PERPS sorr

Figura 02. Trabalho publicitarios de Alphonse, de 1897, para a Nestlé, com
inspiracao em Art Nouveau.
Figura 03. Antncio publicitario do Pears Soap, de 1888, a partir da pintura
Bubbles de John Everett Millais.

Além de ter um bom conhecimento do poder da imagem gerada pela
publicidade de seu produto a fim de criar demanda, o sucesso de Barratt fez
transcender as caracteristicas dos objetos que marcavam os anincios em tempos
anteriores, para atribuir & sua marca um simbolo da civilizagdo e da realeza
europeia, caracteristica do que viria a ser a pedagogia da imaterialidade do
consumo, na qual um conceito € uma imagem valem mais do que mil palavras e
atribuem valor & marca veiculada. Percebe-se que o sabdo, produto da Pears Soap,
possui uma evidéncia menosprezada em relagdo a marca que ganha a centralidade
da pega tanto quanto a fruigdo estética proporcionada pela apropriacdo da obra de
arte.

Ainda, o carater persuasivo comegou a despontar neste periodo. Comparando
duas pecas de um mesmo produto, a primeira na virada do século e a segunda,
datada em 1911, percebe-se claramente uma mudanca de posicionamento da
marca, nao apenas na questdo técnica ao utilizar elementos graficos com design
mais bem trabalhado. Além de um alinhamento entre imagem e texto, que ndo
acontecia no Século XVIII, como se vé na segunda imagem, percebe-se também
uma transformacao do carater enunciativo da publicidade para o carater persuasivo,
recorrendo a emocgdes, valores e estilo de vida, além do forte apelo sexual que
passou a despontar em algumas pegas publicitarias, sobretudo no que diz respeito a
exploragdo da imagem do corpo feminino’.

* Vale ressaltar que ainda que o apelo sexual fosse presente nas pecas de WoodBurry's,
em uma reproducdo discursiva sensacionalista de que o sexo vende, a marca concorrente
Pears Soap, de Thomas Barratt, continuou como lider de vendas do segmento,
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Figuras 04 e 05. Comparagio entre duas pegas publicitarias da Woodburry’s
Facial Soap.

O que se percebe ¢ uma mudanga evidente sobre a funcionalidade da
materialidade do produto transformada em informacgdo publicitiria para um
enfoque sobre as emocgdes que a peca pode oferecer e explorar. Este tipo de
abordagem marca a passagem para um outro tipo de pedagogia, chamada por Silva
et al (2010) de Pedagogia da imaterialidade do consumo, no qual os afetos sdo os
tragos primordiais para a producao publicitaria.

Naomi Klein (2004) constata que nos finais do Século XX, a publicidade além de
informar e incitar a compra, deveria também construir pegas publicitarias repletas de
“significados” capazes de transmitir emogdes positivas e favoraveis ao consumo e aos
seus consumidores. O objetivo desta nova logica, segundo Klein, estava concentrada
em driblar a concorréncia dentro de um panorama de mercado globalizado e minimizar
a imagem pejorativa, enquanto pratica de futilidade, que estava sendo atribuida ao
consumo de uma forma geral ao longo do Século XIX e XX.

Outro exemplo que demonstra que a passagem de uma pedagogia funcional
para uma pedagogia da imaterialidade nao se deu através de uma ruptura € o caso
da narrativa de John Caples, They laughed when I sat down at the piano — but
when [ started to play! de 1926. Esta era uma das primeiras pegas cujo conteudo
utilizava recursos narrativos ficcionais a fim de chamar a atengdo do leitor, através
de uma estética realista. Contava a historia de um rapaz que havia sido
ridicularizado pelos convidados quando ele sentou-se ao piano em uma festa.
Porém, devido a sua for¢a de vontade e, o deboche sofrido se transformou em
elogios e aplausos quando ele comeca a tocar, apenas alguns meses ap6s o inicio

demonstrando que por mais apelativo que fosse a peca publicitiria, o interesse do
consumidor ja despertava para a criatividade da publicidade.
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do curso por correspondéncia, anunciado apenas no final. Uma lacuna temporal
entre o primeiro ato e o segundo, divididos estruturalmente em topicos, instaura
uma duavida no leitor, uma curiosidade que vai sendo desvendada na medida em
que o leitor procede ao ato da leitura. Tal lacuna ¢ apresentada por Wolfgang Iser a
partir da seguinte concepgao:

Como nenhuma historia pode ser contada na integra, o proprio
texto ¢ pontuado por lacunas e hiatos que tém de ser negociados
no ato da leitura. Tal negociagdo estreita o espaco entre texto e
leitor, atenua a assimetria entre eles, uma vez que por meio
dessa atividade o texto ¢ transportado para a consciéncia do
leitor (ISER, 1999, p. 28).

Para Iser, o significado do texto resulta de uma apropriagdo da experiéncia
desencadeada pelo texto, assimilada pelo leitor. Assim, a partir de instincias proprias
da ordem do texto, a partir de lacunas e hiatos comuns ao texto, se instaura a
curiosidade, motriz na decifragdo dos enigmas, do qual Raphdel Baroni (2006)
reconhece enquanto quadro pragmatico a fim de refletir acerca das tensdes narrativas
nas obras ficcionais. Baroni usa o conceito de narrativa tensional para definir as
intersubjetividades provocadas por uma narrativa enigmatica que proporciona a
possibilidade de esgarcar ou prolongar as agdes a fim de estender as agdes narrativas
até sua conclusdo ou de comprimir os scripts de acontecimentos cotidianos. Tal
esgarcamento € ocorrido neste texto publicitario ao apresentar ao leitor informagdes
cronologicamente dispersas dentro das lacunas narrativas instauradas na ordem da
estrutura textual. A narrativa inicia pelo fracasso e no topico seguinte o sucesso do
personagem. H4 uma lacuna que reside entre os arcos narrativos: O que aconteceu
entre esses dois momentos? A resposta & apresentada em seguida, contando como
Arthur fez para conseguir tocar piano com maestria, para s6 entdo apresentar-se
como propaganda do curso & distdncia U.S. School of Music.
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They Laughed When I Sat Do
At the Piano
But When I Started to Play!—

Figura 06. Antncio publicitario de John Caples, de 1926

Apesar da inovacdo no formato apresentado, com uma estética textual
completamente diferente ao habitual na época, o carater funcional da campanha
permanecia sem, contudo, fugir da trama narrativa, com um topico mostrado como
ele “aprendeu a tocar piano sem um professor”. Mesmo assim, os beneficios
funcionais ndo sdo o ponto ideal de persuasdo e comunicacdo da peca. Ao
contrario, ao usar estratégias estruturais da narrativa como um personagem-tipo do
melodrama, sofredor, que com seu esfor¢o e dedicagdo supera o constrangimento,
as emogdes do leitor sdo convocadas para uma identificagdo com a narrativa.

A identificagdo se da através das caracteristicas, tanto afetivas quanto
fisicas, presentes nas personagens que o publico leva a sua propria
vida. A projecdo ocorre mediante aquelas agdes menos possiveis de
serem realizadas socialmente. Ao se projetarem, os individuos aliviam
suas tensdes diante de uma historia narrada pela Induastria Cultural
(MORIN, 1981, p. 78).

O medo de ser criticado publicamente ¢ algo comum ao comportamento
humano. Segundo Marilza Mestre (2002), o que se fala do medo, ou até o
silenciamento sobre ele, pode ser uma representacdo de como a sociedade constroi
os valores de cada época. Esse medo da critica corresponde a uma preocupagao de
aprovagao social. Segundo Zeldin (1996), a razdo para os sujeitos seguirem as
regras sociais ¢ adotarem algum padrio de comportamento previamente
estabelecido € a condigdo e antecipacdo de aprovagdo do ‘outro’, independente de
sua relagdo direta ou indireta. O medo da critica ¢ um sentimento préprio da
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modernidade, segundo o autor: “criar uma falsa impressao é o pesadelo moderno.
A reputacdo ¢ o purgatorio moderno. Quanto mais democratica for uma sociedade,
mais reputacao ela requer e mais medo da critica de outras pessoas, por menor que
seja, se torna obsessivo” (ZELDIN, 1996, p. 160).

Conforme apontamos anteriormente, estas emogoes exploradas sdo
acomodagdes cognitivas que preparam oS sujeitos para o estagio que se
predominara no periodo seguinte, no caso, a pedagogia da imaterialidade do
consumo. Assim, emo¢des que comegam a ser exploradas como estratégias de
comunicacdo da publicidade no inicio do Século XX & uma preparacdo para a
formagdo de estruturas cognitivas dos sujeitos para o estagio da imaterialidade
preponderante na segunda metade do século. O mesmo ocorre com o estagio
seguinte, chamado de pedagogia do consumo da experiéncia, periodo que
discorreremos a seguir.

A PEDAGOGIA DO CONSUMO DA EXPERIENCIA

Apdés a popularizagdo da internet, a publicidade comegou a sofrer
transformagdes nas bases da produgdo comunicacional. Se, em um primeiro
momento, na chamada fase Web 1.0, as empresas comecaram uma corrida para
ocupar espaco na cena virtual, através de sites institucionais e promocionais, agora
no Século XXI, no que consideram como Web 2.0, a publicidade requer outro tipo
de postura por parte das empresas nos em suas estratégias de comunicagdo e
marketing. Com a concorréncia cada vez mais acirrada, restou-se apenas a inser¢ao
de um quarto elemento no mix de vendas: a experiéncia. Segundo Jordana Folle
Liberalli (2000, p. 41), “a experiéncia nao ¢ um produto amorfo, ela é uma oferta
real da mesma forma que servigo, produto ou commodity”. Para a autora, ¢
necessario que a empresa crie eventos memoraveis ¢ para que seja um beneficio
para ambos, € necessario que esta proporcione experiéncias que necessariamente
levem a um pagamento. Para a autora, um indicador de imaturidade da economia
da experiéncia reside no fendmeno de empresas que nao cobram pela experiéncia
ofertada. Contudo, defendemos que, atualmente, a experi€ncia ndo precisa levar
necessariamente a uma troca monetaria ou aumento dos lucros pelas vendas.

Continuando com o movimento de encontrar os ecos nas teias historicas do
passado pode-se citar como as premissas desta pedagogia do consumo da
experiéncia as proprias moedas da Pears Soap, desenvolvidas em 1854 por
Thomas Barratt, j4 mencionado anteriormente neste trabalho.
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Figura 07. Moedas cunhadas com a marca da empresa de Thomas Barratt, de 1854

Barratt pode ser considerado o pai do Marketing de Guerrilha, termo foi criado
pelo publicitario americano Jay Conrad Levinson, em 1982, caracterizando uma
batalha de estratégias que as pequenas empresas utilizam para combater os
investimentos comunicacionais de grandes empresas, através do uso de recursos
escassos e com muita criatividade, despertando a atengdo do publico em espagos
urbanos, momento atual que estamos vivenciando (PINE II, GILMORE, 1998;
CARRERA, OLIVEIRA, 2014). Thomas Barratt cunhou a marca Pears Soap em
moedas de dez centavos franceses, que podiam ser trocadas por moedas inglesas. A
sua estratégia ndo s6 gerou um aumento das vendas como também a instauragdo da
lei que proibe a circulagdo de moedas estrangeiras em Londres.

A experiéncia pode ser experimentada por si s0, possibilitando outros tipos de
afec¢des nos consumidores. A experiéncia de um evento memoravel
proporcionado por uma marca ou produto pode incutir um sentimento mais forte e
duradouro no individuo do que um consumo efémero e momentaneo na compra de
um produto.

Indo a este encontro, Bernd Schmitt (2000) aponta que ¢ possivel segmentar as
estratégias experienciais do marketing a partir dos seus objetivos finais. Propondo
modulos de experiéncia estratégica, ele define as experiéncias em Sense, Feel,
Think, Act e Relate. O primeiro tipo de experiéncia, Sense, tenta reunir os cinco
sentidos do consumidor para prover um estimulo sensorial tinico com a marca;
Kotler, na década de 1970, ja apontava para a influéncia do ambiente como fator
de compra dos consumidores, por exemplo. Valenti ¢ Riviere (2008) tragaram uma
evolugdo progressiva do uso dos cinco sentidos no marketing sensorial. Para os
autores, a década de 1950 foi marcada por uma preocupagdo com o design visual e
o uso das cores nas pecas publicitarias e nas proprias embalagens, em um
predominio da visualidade, como por exemplo, a reformulacdo da garrafa de Coca-
Cola que aderiu as formas do corpo feminino, segundo os autores (VALENTI,
RIVIERE, 2008, p. 10). De fato, ha uma grande especulag@o sobre esta afirmacao.

Documentacion de las Ciencias de la Informacion 215
2014, vol. 37, 205-220



Thaiane Moreira de Oliveira Ecos do passado na pedagogia...

Os registros historicos da marca apontam para um concurso de design, realizado
em 1915, para a garrafa de vidro a fim de se diferenciar dos concorrentes. A
ganhadora foi a Companhia Root Glass, através de seu diretor Alexander
Samuelson, inspirado em uma folha de coca e fruto do cacau, que se
responsabilizou pela fabricagio da garrafa Contour (registrada apenas na década de
1960, como condicdo legal e exclusiva da marca registrada) que faz lembrar o
contorno do corpo feminino.

Ainda, os autores apontam que a musica e as sonoridades foram incorporadas as
campanhas publicitarias, através de jingles mnemonicos e spots para TV,
propiciado pelo avanco das novas tecnologias. Segundo eles, na década de 1970,
gragas ao avango cientifico, as marcas puderam modificar o sabor de seus produtos
e adapta-los ao gosto dos consumidores (VALENTI, RIVIERE, 2008, p. 10). Por
ultimo, o odor tém sido o alvo do marketing sensorial atual, a partir da criagdo da
Smell-Print, impressora capaz de produzir a representagdo olfativa, ou a tecnologia
ISmell, que libera um dos odores presentes em uma cartela comporta por 128
aromas, quando o usuario abre um site ou e-mail. Logicamente, estas tecnologias
ainda sdo como producdes de ficgdo cientifica. O mais proximo da realidade tem
sido o desenvolvimento de aromas vinculados a determinados produtos, como por
exemplo, o “cheiro de carro novo”, que nao é apenas uma combinagdo de odores
da cabine do automoével, mas um estudo baseado em pesquisas cientificas que
ajustam a melhor forma de se adequar com o olfato do consumidor. A exemplo,
podemos citar o “Nose Team”, da Audi, formado desde 1985, por técnicos que
utilizam o préprio nariz como controle de qualidade olfativa do produto.

Voltando para as estratégias experienciais de Bernd Schmitt, o Feel ¢ uma
tentativa de atingir o aspecto emocional da relagdo do individuo com a empresa,
estimulando o crescimento de sentimentos positivos em relagdo a marca, como ja
apontamos anteriormente, ao atrelar uma emocdo a um produto. Vale ressaltar que
esta vinculagdo emotiva e afetiva ndo precisa ser necessariamente positiva. Este é o
caso da campanha do Vick, de 1936, que tinha como propoésito a prevengdo de
resfriado, com um argumento que voltava-se ndo apenas para a economia pessoal,
mas também para os cofres publicos, ja que os gastos com tratamento e prevengao
da doenga poderiam chegar a milhdes de ddlares, incutindo uma responsabilidade
dos sujeitos para com investimentos em satde publica.
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Figura 06. Plano Vick para controle de resfriado, de 1932

O temor explorado ndo era a doenga em si, mas o fato de ter que ausentar-se do
trabalho e colocar em risco o emprego, uma séria preocupacao diante de uma onda
de desemprego da qual os Estados Unidos estava passando, logo apds a crise de
1929. A prevengdo ndo apenas faz com que os individuos economizem em gastos
nao-esperados em medicagdo para cura de um resfriado, ou de uma doenca mais
grave recorrente dele, como também impede que o sujeito fique acamado e perca
um dia de trabalho, o maior medo do cidadao da época, pois poderia implicar em
um demissdo. Neste contexto e na peca em questdo, certas estratégias estéticas,
textuais e imagéticas foram utilizadas, como, por exemplo, um cifrdo ameacador,
simulando grades de prisao.

Ainda de acordo com Bernd Schmitt, o Think ja é o apelo racional, visando ao
estimulo cognitivo dos consumidores e apresentando experiéncias que provocam a
criatividade e o pensamento, tal como mostramos com a pe¢a de John Caples,
através de uma estética que esgarcava os acontecimentos narrativos e brincava com
as fronteiras estilisticas literarias; o Act € o estimulo ao fazer do individuo, no qual
ele se sente apto a construir, produzir por conta propria, alcangando alternativas
individuais para a resolucdo dos seus problemas; e, por fim, o Relate é a jungdo de
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todos os outros moédulos com o acréscimo da melhoria da autoestima, tendo como
enfoque as caracteristicas de cada experiéncia individual (SCHMITT, 2000, p. 82).

CONSIDERACOES FINAIS

Chegamos ao ponto em que o consumo invade toda a vida, em que
todas as atividades se encadeiam do mesmo modo combinatorio, em
que o canal das satisfagdes se encontra previamente tragado, hora a
hora, em que o envolvimento ¢é total, inteiramente climatizado,
organizado, culturalizado (BAUDRILLARD, 2005, p. 19).

Para Baudrillard, vivemos em uma sociedade de consumo, através da qual
nossos desejos e afetos sdo pautados pelo simbolico e calcados nesta relacdo nao
apenas entre os objetos e os sujeitos/consumidores, mas também entre a
coletividade e o mundo (BAUDRILLARD, 1993). O que circunda os aspectos da
publicidade contempordnea ¢ a consequente experiéncia com a marca, que
acompanha uma tendéncia cada vez mais multi-sensorial e totalizante. Sendo
assim, em um jogo para ganhar a mente do consumidor, num mundo de marcas e
informacgdes, ensinar a consumir ndo ¢ mais informar atributos fisicos e racionais.
E proporcionar e pedagogizar o seu publico para um envolvimento totalizado pela
experiéncia do consumo e pelo consumo da experié€ncia.

Contudo, ha de se ressaltar que a pedagogia em questdo ndo € um processo de
forcas de poder, de rupturas e fronteiras temporais, mas de negociagdes a partir da
interacdo entre os sujeitos e os produtos de consumo e seus agentes. Em um
processo de assimilagdo e acomodacdo, esta pedagogia dos estagios elencados
encontra raizes em periodos anteriores que indiciam uma pré-preparacdo dos
sujeitos para o que se constituira a publicidade no estagio seguinte.

Nosso objetivo, com este procedimento de recorrer ao passado para a
compreensdo do presente, foi de buscar entender ndo apenas o movimento
ancorado na publicidade, mas também relativizar uma reprodugdo discursiva
baseada na exaltag@o pelas inovagdes, conforme aponta Edilson Cazeloto (2014)
sobre os “discursos tecnoldgicos”. Para o autor, toda tecnologia é um processo
social. Portanto, a sociabilidade ¢ inerente ao objeto técnico e, invariavelmente,
reflete as marcas de valor simbdlico que s@o atribuidos a ele, produzindo certos
discursos tecnologicos que também sdo modos de intervengdo no mundo, enquanto
armas estratégicas.

Ainda que propagando um discurso temeroso sobre uma despotencializa¢do do
imaginario, torna-se inevitavel concordar que uma das ferramentas do discurso
tecnologico predominante atualmente reside justamente baseada em uma
futurologia, que busca “descrever o devir como algo inscrito no presente”
(CAZELOTO, 2014, p. 13), através de artimanhas de persuasdo apresentadas como
“tendéncias”. E nada ¢ mais tentador para o marketing, e de seus profissionais, do
que ser o porta-voz do futuro. Portanto, ndo nos cabe tentar adivinhar o futuro a
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partir das pistas e rastros que o presente nos reserva. E sim, tentar captar o devir
em curso, este processo de transformag@o, nem que para isso 0 movimento no
tempo se volte para tras e ndo para as incertezas do que vira a frente.

Da modernidade a contemporaneidade ha menos rupturas do que pensam os
pos-modernos. O moderno conheceu a aceleragdo e o excesso, tanto dos fluxos
sociais e econdomicos como das informagdes. Portanto, podemos afirmar que ainda
experienciamos hoje uma “modernidade neurolégica” (SINGER, In: CHARNEY;
SCHWARTZ, 2001) cuja formagdo discursiva se constituiu como uma retorica
multissensorial, que ja encontrava suas raizes na modernidade do inicio do século
XX. A Ciberpublicidade (ATEM, OLIVEIRA, AZEVEDO, 2014) “fala”,
“conversa” ndo s6 com a mente dos consumidores, mas com seu corpo também. E
pelo agenciamento potente entre mente e corpo que ela chama o consumidor a se
envolver com suas marcas, desde quando o prefixo Cyber ndo passava de poténcias
do imaginario.
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