- A MEMORIA SENSORIAL, AFECTIVA
' E CORPORAL DAS MARCAS
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Nas sociedades ocidentais, a comunicagdo tem ganho nas ultimas décadas
uma importincia decisiva, a ponto de constituir hoje a propria forma da cul-
tura. Por injeccio e mobilizagio tecnoldgicas, somos hoje, como diz Vattimo,
uma sociedade da comunicagio generalizada, o que também quer dizer, uma
sociedade de generalizada negociagdo. Tanto como as ideias importa hoje o
look; tanto como 0s objectivos hid que olhar ao timing; tanto como as propos-
tas ndo podemos descurar o marketing. O look, o timing, o marketing: trata-
-se aqui do territdric a que os gregos chamavam retdrica. Ndo que eles tenham
empregue estes termos. Falaram antes de topoi e de kairos, ou seja, falaram
das figuras de retérica e da sua utilizagdo a propésito, num tempo oportuno,
0 que emprestava ao0s discursos um efeito de persuasio.

O afundamento das-crengas tradicionalmente partilhadas, a deslegitimacio
geral e a expansdo dos imperativos tecno-instrumentais do sistema, deram
lugar 3 generalizacdo do paradigma comunicacional, com a lingnagem a dei-
xar de espelhar o mundo para ter um valor argumentativo, ou seja, um valor
interpretativo, intencional e persuasivo, indicando um sentido, colocando as
coisas em certa perspectiva, orientando a nossa relagio com elas e orientando,
do mesmo passo, as nossas préprias relaces.

O marketing inscreve-se neste contexto de deslocagio da racionalidade ociden-
tal dos valores de necessidade, certeza e verdade universal para os valores de
contingéncia, incerteza e verosimilhanga, assinalando o caminho que a gestdo
tomou dos anos noventa para cd, ao evoluir da transaccdo econdmica e comer-
cial para a interac¢do comunicacional.

Também na gestdo moderna se da uma fusio de techné e bios, com as estra-
tégias racionalizadoras, que controlam os beneficios econdémico-financeiros,
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a jungirem-se com 0s processos de estetizac¢do da experiéncia, que realizam a
gestdo como subjectividade e emogio, _
A mobilizagio tecnolégica da época tem tornado os mercados crescentemente |
globais, saturados e mutaveis. E os individuos, arrebatados pela voragem do tem- |
po, aparecem-nos cada vez mais instdveis, dispersos e inconsistentes. Todavia ¢ |
marketing investe-os um a um como consumidores, envolvendo-os e reconfor-
tando-os, através de estratégias de seducio, que valorizam a satisfagio, a con-
fianga, a intimidade e a afecgdo, procurando fazer deles “clientes vitalicios”.
Entre as estratégias de envolvimento relacional desenvolvidas pelo marketing {
encontram-se as marcas, que nos ensinam a ver os objectos de consumo como !
memoria sensorial, afectiva e corporal, com uma identidade humanizada, de i
trago definitivo e harmonioso. Dirigindo-se aos individuos fragmentados, dis-
persos e inconsistentes em que nos torndmos, 6 marketing produz a identidade :
de que precisa, humanizando os objectos de consumo, o que quer dizer, produ-
zindo neles a memoria, a histéria e o territério em que nos podemos projectar,
de tal modo eles nos sio familiares e a0 mesmo tempo indispensaveis.
O estudo que Teresa Rudo nos apresenta tem por objectivo esclarecer esta
nova pratica da gestdo dos objectos de consumo, que levou o marketing a
centrar a sua atengio na relagao interactiva entre mercados e consumidores.
O marketing circunscreve, é um facto, uma semiética dos objectos. Uma ac-
cdo de marketing é, também, evidentemente, indice, signo, simbolo, analo-
gon/representagio, projectados como outros tantos sinais de distingdo para
a construgdo de marcas. Mas como nova pritica dos objectos de consumo, o -
marketing apresenta-se no seu funcionamento tal uma aparelhagem técnica, -
constituida em larga medida por dispositivos de imagem, que penetram a nos-
sa sensibilidade de um modo 6ptico e téctil, fazendo equivaler em nés corpo, -
mdquina e desejo. Ou seja, a nova pritica de gestdo dos objectos de consumo
é, de igual modo, uma pritica de gestdo dos consumidores. :
O caso da Vista Alegre ¢ um exemplo nacional do uso bem sucedido desta es-
tratégia. A integragdo de valores histdricos nacionais e a mobiliza¢do dos seus
quase duzentos anos de existéncia como tragos distintivos da marca projectam !
a Vista Alegre como coisa nossa, e portanto como coisa a cujo destino nos
proprios estamos associados. Através desta associagio, a identidade da marca
passa a ser, também, um frago da nossa identidade. :
E verdade, no entanto, que uma estratégia de construgio da marca que se cinja
a factores de identidade nacional num mercado global pode acrescentar dificul- |
dades 3 internacionaliza¢io das empresas, apesar de serem consideriveis as suas '
virtualidades no mercado interno. Mas a questdo que é colocada pelo estudo de :
Teresa Rudo é a de a gestio das empresas ndo poder dispensar hoje as estratégias ¢
relacionais que aproximem mercados e consumidores. Muito particularmente
nio pode dispensar a estratégia de envolvimento relacional em que consiste a
construgio das marcas e a produgao das suas identidades. ;
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