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A histéria de amor entre as marcas e a comunicagao
chega, por assim dizer, a um ponto sem volta.
Inebriado pelo poder da comunicacado, certo numero
de marcas parece acreditar que elas podem se
libertar definitivamente do produto e fazer de sua
marca um ser puro de comunicagédo, um criador de
valor que, gracas a magia de uma comunicacédo bem
concebida, poderia agregar valor a qualquer produto
Ou Servigo.

Andrea Semprini, 2006
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O BEIJO DA MARCA: O PROCESSO DE CONQUISTA DO
CONSUMIDOR NO CONTEMPORANEO

Autor: Guilherme Machado

RESUMO

Nos estudos contemporaneos da marca, este artigo faz um cruzamento
interdisciplinar com teorias comunicacionais, sociologicos e psicossociais. Tem-se a
intencdo de analisar 0 processo de conquista das marcas contemporéaneas ao
relacionar midia, informacao e cultura. Também, atrela a perspectiva de uma linha de
investigacdo que tange aspectos econdmicos, identitarios, socioculturais e politicos.
A partir de um referencial bibliografico, desenvolve uma producéo de conhecimento

no campo da comunicagao.
Palavras-chave: conquista, marcas, comunicagdo, consumo, contemporaneo
ABSTRACT

In brand contemporary studies, this article makes an interdisciplinary intersection
with communicative, sociological and psychological theories. There is the intention to
examine the process of conquest of contemporary brands to relate media,
information and culture. Apart from that, it links the line of research perspective
concerning identity related, economic, socio-cultural and political aspects. From a

theoretical background, it develops production knowledge in the communication field.
Keywords: conquest, brands, communication, consumption, contemporary
RESUMEN

Dentro de los estudios contemporaneos de marca, este articulo hace un cruce
interdisciplinario con las teorias de la comunicacion, sociologia y psicologia. Intenta
examinar el proceso de conquista de las marcas actuales al relacionar los medios de
comunicacién, informacion y cultura. Ademas, vincula la perspectiva de una linea de
investigacién econdmica, socio-cultural, politica y de la identidad. Desde un marco
bibliografico, este trabajo desarrolla una produccion de conocimiento en el campo de
la comunicacion. Palabras-llave: conquista, marcas, comunicacion, consumo,

contemporaneo

Palabras-llave: conquista, marcas, comunicacion, consumo, contemporaneo



Introducao

Este estudo discute o processo de consumo e das estratégias das marcas
para a conquista de seus publico-alvos. Uma das teorias que foi baseada considera
as marcas como seres Vvivos e, assim como pessoas, tém personalidade, gostos,
preferéncias, imagem e forca para seduzir. Ao expor esta analogia, pode-se pensar
nas marcas como instrumentos de conquista e seus consumidores como “alvo” dos

flertes e das estratégias de seducéo.

Sendo assim, sugere-se um exercicio de imaginar as marcas como pessoas
do cotidiano, como se fossem conhecidos, aqueles com quem se tém contato
constantemente. Desta maneira, elabora-se um modelo de comparagdo para
assimilar melhor as ideias abordadas. Assim, apresento pistas no cruzamento das
linhas tedricas dos estudos da psicologia social (os mecanismos de conquista), do
comportamento de consumo (justificativas para a escolha) e comunicacdo
(linguagem utilizada). Como forma de segmentagao do estudo, o estudo examina um
recorte no processo: do flerte (impacto e assombro) até o ato do beijo

(experimentacdo).

O presente artigo tem por objetivo estudar a conquista da marca a partir do
campo da comunicacdo e das teorias da psicologia social. As informac¢des foram

obtidas em estudos acerca de base tedrica.

A escolha do tema se justifica pela expectativa de apresentar uma
abordagem de modelos comparativos entre as linhas tedricas escolhidas. Ao
considerar a teoria de que marcas se comportam como pessoas e, como tal, séo
carregadas de caracteristicas humanas e de personalidade (AAKER, 2007), foram
investigadas algumas bases da teoria psicossocial para desenvolver o assunto. Ao
mostrar os estudos comparativos, sao apontadas formas como a comunicagao
interage neste processo. O principal objetivo € demonstrar que marcas sdo agentes

da conquista na relacéo de compra.

Para melhor compreensdo desta linha de pensamento, ao final, ha a
comparacao entre tipos de beijos (ato da experimentacéo), situagcdes, marcas e

produtos.



1 Conceito de marca

Uma marca pode ser entendida como uma conexdo simbolica entre uma
organizacao, sua oferta e o mundo do consumo (PEREZ, 2004). Podemos dizer que
as marcas sao 0s elementos estratégicos que as empresas encontram para selar um
compromisso com seu publico. Elas sdo uma intermediac@o entre a esséncia da
empresa, 0 que oferece ao mercado, e seus consumidores. A marca traduz
simbolicamente 0 que uma empresa tem a comunicar e 0 que ela pode oferecer.
Além disso, a marca tem o papel de diferenciar as empresa e suas ofertas do

restante do mercado. Pode ser entendida como a “impressao digital” mercadologica.

Segundo Furrier (2004), da American Marketing Association (AMA), marcas
servem para identificar produtos e servicos. “[...] marca € um nome, termo, simbolo,
desenho — ou uma conjugacédo destes fatores — que deve identificar os bens e
servicos de uma empresa ou grupo de empresas e diferencid-los dos da

concorréncia.”

As marcas sao elementos, cada vez, mais presentes nas vidas das pessoas.
Sédo elas que dao nome, diferenciam o que as pessoas compram, consomem e
experimentam. As marcas fazem parte do cotidiano e exercem alguma influéncia nas

escolhas e no universo sociocultural.

Em suma, podemos dizer que as marcas tém o papel de fazer conexdes
emocionais e comerciais com pessoas, segmentando os publicos de interesse de
acordo com critérios funcionais e psicologicos. “A marca € o instrumento de
relacionamento entre a empresa e o consumidor. Uma marca forte € uma grande
vantagem competitiva” (COSTA, 2003). Considera-se marca como conceito
simbdlico do que um produto (ou empresa) tem a oferecer a seu consumidor. O
objetivo deve ser o de gerar motivacdo da compra. A motivacdo da compra
relaciona-se as necessidades e aos desejos pessoais e a preferéncia das marcas
esta ligada ao sentimento que esta no imaginario da pessoa. Assim, sabe-se que a

compra tem raizes emocionais.

Assim como nos relacionamentos pessoais, pessoas nao aceitam imagens
gue contem o conteudo emocional reprimido antagdnico aos seus valores pessoais.
Uma pessoa admira outra que tenha os mesmo valores basicos, mas que consiga se

realizar mais plenamente, assim como as marcas que escolhe.



2 Relacionamento interpessoal e mecanismos de conquista

Assim como em um relacionamento interpessoal, as marcas constantemente
flertam com seus consumidores e 0 processo de conquista das marcas vai desde o

contato inicial (assombro) até a experimentacao (beijo).

Segundo o psicologo Edgar Schutz (1975), o relacionamento interpessoal
trata de uma série de necessidades humanas: de ser aceito pelo grupo, de
responsabilizar-se pela existéncia e manutencéo do grupo, e de ser valorizado pelo
grupo. Elas formam a triade dos relacionamentos humanos, que Mailhiot (1976) faz
referéncia: necessidades de incluséo, controle e afeicdo, em uma complexa teia de

manipulacoes.

Para Greimas & Courtés (1993), na semidtica, esta manipulacdo consiste na
acdo de um sujeito sobre o outro. Ainda segundo 0s autores, 0s sujeitos s6 agem
porque sdo manipulados. Portanto, o enfoque proposto sugere que as pessoas sao
convencidas de que o produto ofertado completa suas necessidades idealizadas em
um jogo manipulatério. Neste jogo, o manipulador (marca) articula um discurso
persuasivo, que pode apoiar-se em modalidades do poder (tentacdo ou ameaca) ou
em modalidades do saber (aprovacdo ou seduc¢éo), quando o manipulador tenta
provocar o manipulado (consumidor) ou quando busca encantar o manipulado, ao
tomar como referéncia, respectivamente, juizos positivos e negativos. Em ambos os

casos, 0 manipulado tem a impressao de que detém do poder de decisao.

Este jogo tem caracteristicas humanas e se apdiam em mecanismos de
seducdo, sejam eles de caracteristicas proprias e aparentes (design, cor, modelo,
tamanho etc.) ou ocultas (preco, qualidade etc). Nao ha a necessidade de dizer que
as caracteristicas de aparéncia sdo as que transmitem as primeiras informacoes e
sao, por isso, consideradas de impacto. Assim como as pessoas, as marcas revelam

na aparéncia, sua personalidade, e apreendem algo da sua realidade.

No processo de indas e vindas de informag0es pertencentes as marcas e ao
consumidor forma-se a primeira impressao reciproca da relacdo, considerada
“assombro”. A relagdo comunicacional no processo comercial pode ser da mesma
forma entendida no universo interpessoal. Para tanto, torna-se necessaria uma

associacdo entre relacdo marca-consumidor e relagbes humanas, como ja avisado
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anteriormente. Mas para fazer esta conexao, deve-se ter conhecimento acerca da

psicologia social.

A psicologia social estuda como outras pessoas influenciam o
comportamento de um individuo. Segundo Rodrigues (2002), a psicologia social é a
ciéncia que investiga o comportamento do individuo em sociedade, em interacdo
com outras pessoas. Lembrando que comportamento compreende nédo sé as acdes
mas também o0s pensamentos e sentimentos das pessoas que influenciam e séo
influenciadas pelo meio ambiente. Tentar entender o mundo ao redor significa tentar
entender o comportamento de outras pessoas. Perceber é apreender diferencas e,
neste sentido, se constroem as estruturas de relacionamento, seja entre pessoas,
seja na relagcdo marca-consumidor. Considera-se “estrutura” como a presenca de
dois termos vinculados por uma relagédo (GREIMAS, 1973), a comunicagéo acontece

de ambos os lados.

Aliar a psicologia social ao estudo do comportamento do consumidor € tentar
achar um ponto de congruéncia. Este ponto acontece quando entendemos que em
ambos os casos, as decisdes sdo tomadas com base na motivacdo que cada um
recebe. A motivacdo humana envolve atividades que nos levam a alcancar
determinado objetivo ou efetuar um determinado ato. Verifica-se motivacdo como o
resultado dos estimulos que agem com for¢a sobre os individuos e leva-os a acao.
Para que haja acéo (ou reacdo) ha a necessidade de um estimulo.

Nas relacdes interpessoais, este estimulo pode ser estudado com base em
trés teorias psicossociais. A primeira teoria da psicologia social, aqui, afirma que as
pessoas iniciam relacionamentos baseados na troca de bens, sejam materiais ou
nao materiais, tais como simbolos de aprovacéo ou prestigio. A Teoria da Troca de
Homans (1961) diz que aquelas pessoas que dao muito para outras tentam tirar
mais delas, e pessoas que conseguem muito de outras estdo sob pressao para dar

muito a elas.

Esse processo de influéncia tende a resultar no equilibrio, em um balanco de
trocas. Isto explica como relacionamentos comerciais de consumo perduram por
muito tempo como casamentos bem sucedidos, assim como explica também como
marcas e consumidores se aproximam, ao procurar satisfazer suas proprias

necessidades no parceiro, o que lhe falta em si.
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Parece sensato e facil pensar que esta teoria se aplica as relacbes
comerciais assim como para as relagdes humanas, pois este representa o conceito
da compra. Qualquer transacdo comercial estqd baseada numa troca de bens que

envolve transferéncia de valores.

A segunda linha tedrica tomada como base chama-se Teoria do Apego
(BOWLBY, 1989). Ela diz que a formacéo de um apego normal faz-se crucial para o
desenvolvimento saudavel do ser humano. John Bowlby (1989) considerou o apego
como mecanismo béasico dos seres humanos. Ou seja, um comportamento
biologicamente programado, como o0 mecanismo de alimentacdo e da sexualidade, e
gue pode ser considerado um sistema de controle homeostatico, que funciona
dentro de um contexto de outros sistemas de controle comportamentais. O papel do
apego na vida dos seres humanos envolve o conhecimento de que h& uma figura de
apego disponivel e que oferece respostas, ao proporcionar um sentimento de
seguranca, fortificador da relacdo (CASSIDY, 1999).

Comportamento de apego pode ser conceituado como forma de
comportamento que resulta em uma pessoa alcancar e manter proximidade com
algum outro individuo, e assim se torna mais apto para lidar com o mundo. O
conceito de apego pode ser o vinculo emocional reciproco e duradouro entre o
“cuidado” e o “cuidador”, cada um deles contribui para a qualidade muatua do

relacionamento.

Qualquer proximidade faz-se de forma gradual e acredita-se que a relacéo
tem chance de se estabelecer se a percepcao inicial for agradavel. Esta percepcéo
pode ser gerada por sinais (ndo intencionais) ou por meio de signos. No caso das
marcas, 0 primeiro contato por parte do receptor (consumidor) faz-se a partir da
imagem (logotipo, produto, anincio), como mencionado anteriormente — em muitos
dos casos com ajuda da midia de massa. Ou seja, a matriz visual geralmente

representa o primeiro signo que atua sob a percepcao.

No decorrer do relacionamento (de consumo) esta representacao serve para
reforcar a lembranga da marca, intitulado no marketing de “recall da marca”. Este
indice de lembranca de uma marca em detrimento de outras reforga na mente dos

consumidores caracteristicas marcantes, o que pode ajudar na decisao de compra.
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Segundo John Bowlby (1989), o ser humano tem necessidade de se apegar
de uma forma forte a alguém, ao reforgcar os sentimentos de seguranga e conforto.
Quando uma pessoa estéd apegada, ela tem um sentimento especial de seguranga e
conforto na presenga do outro e pode usar o outro como “base segura” a partir da

qual explora o resto do mundo.

Esta teoria serve de alicerce aos relacionamentos duradouros e sustentaveis
entre marcas e consumidores. Uma pratica que faz parte do composto de marketing
e costuma ser usada como ferramenta na fidelizacdo de clientes chama-se CRM
(gestdo de relacionamento com cliente - traducdo para customer relationship
management). Notadamente, uma pratica que sustenta sua eficacia na gestao de
fidelizacdo de clientes, o0 CRM segue a mesma teoria do apego para criar vinculos
afetivos entre marcas e clientes, ao diminuir a evaséo e criar uma “blindagem” contra
concorrentes. Atualmente, novas midias tém servido de canal para reforco deste
relacionamento, como é o0 caso das redes sociais, especialmente das redes digitais

de relacionamento (twitter, facebook, orkut entre outras).

A terceira teoria tomada como base neste estudo chama-se Teoria da
Atracdo Interpessoal (BYRNE, 1971). A atracdo representa uma variedade de
experiéncias sociais — admiracdo, simpatia, amizade, intimidade, luxdria e prazer.
Composta por quatro fatores essenciais: atracao fisica, proximidade, semelhanca e

“amar e gostar’.

Este aspecto demonstra que a atratividade percebida aumenta com a
exposicao repetida, e por isso tendemos a achar as pessoas familiares fisicamente
mais atraentes do que as estranhas. Os individuos atraentes sdo vistos por homens
e mulheres como mais equilibrados, interessantes, cooperativos, realizadores,
sociaveis, independentes, inteligentes e sexualmente ardentes. A proximidade
favorece a atracdo devido a mera exposi¢do. Por isto, seria mais provavel que as

coisas ja vistas sejam menos ameacadoras que um novo estimulo.

Quanto ao aspecto "semelhanga”, a teoria mostra que as pessoas tendem a
preferir e a ficar com outras mais parecidas, que compartilham etnia, classe social,
interesses e atitudes. Por esta razao, estudiosos dizem que “os opostos se atraem”
deixa de ser uma afirmacdo comprovada. Um dos fatores da atracdo seria a crenca

gue alguém gosta de vocé. Assim, sera mais simpatico na sua presenca.
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Esta teoria, vista sob o prisma da comunicacdo empresarial, explica o fato
de algumas marcas conduzirem suas estratégicas baseadas em uma logistica
complexa de capilaridade, ou seja, quanto mais pontos de vendas estiverem, mais
serdo vistos e, portanto, mais comprados. H4 uma meta estratégica de uma
companhia de refrigerantes com atuacdo mundial que diz: “temos que estar até
aonde alcanca o braco do consumidor’, ou mais objetivamente “uma maquina (de
refrigerantes) a cada esquina”. Pode-se usar a comparagao: se quer conquistar
alguém, tem que ver e ser visto. Se uma marca quer se tornar proxima e mais
consumida, usa a publicidade para ganhar exposicdo. Da mesma forma, procura
empregar a linguagem adequada ao seu publico para agradar, parecer mais intimo e

mais alinhado com as atitudes de determinado grupo de consumo.

Na verdade, o conjunto das caracteristicas aderentes ao produto (ou
pessoa) resulta na percepcdo adquirida pelo receptor (no caso, 0 consumidor).
Canclini (1997) chama este conjunto de “linguagens hibridas”. Cada um destes
fatores pode ser traduzido para o estudo de marcas, como por exemplo, a beleza
fisica, se comparada ao design dos produtos, fachada das lojas, as logomarcas etc.
Portanto, as marcas se utilizam de véarias matrizes. Este fator de decisdo, também,
se aplica no paralelo tracado entre relagdes pessoais e de compra. As marcas “se
produzem” para a seducao e investem muitos recursos na tentativa de atrair mais a

atencao do que seus concorrentes.

ApoOs abordar as relacBes interpessoais, fica mais facil ponderar os
mecanismos de conquista. Segundo Lidia Weber (1998), pode-se dividir o periodo
de cortejamento em, pelo menos, seis fases: atencdo, reconhecimento, interacéo ou
conversa de seducdo, contato fisico, sincronia corporal e resolucdo sexual. No
entanto, ressalta-se que as fases ndo séo fixas, podem variar em relacdo as suas
duracobes, de acordo com a intensidade de cada relagéo. De acordo com a autora, a

forma como isto acontece depende de uma série de sinais de ambos os lados.

Estes gestos poderosos, alguns enraizados em nossa evolucgéo filogenética
e, portanto, independentes da cultura, podem ser significativos o suficiente
para afastar o0 medo, mostrar interesse, revelar desejo e aproximar-nos do
outro com quem desejamos uma relacdo de amor. Parece que fronteiras
linguisticas e culturais sdo inexistentes para este inicio de encontro
amoroso (WEBER, 1998, p. 25-36).
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3 Comunicacdo na conqguista

Quando falamos em gestos e signos de linguagem, temos que contextualizar
com enfoque holistico: a comunicacdo. Primaria e pertinente a cada individuo, a
comunicacdo representa 0 ato mais natural e involuntario do ser humano. Mesmo

guem nédo quer trocar informacdes, ja expressa sua vontade.

Processo tdo natural como respirar, beber &agua ou caminhar, a
comunicacao é a forca que dinamiza a vida das pessoas e das sociedades:
a comunicacgéo excita, ensina, vende, distrai, entusiasma, da status, constroi
mitos, destrdi reputagdes, orienta, desorienta, faz rir, faz chorar, inspira,
narcotiza, reduz a solidao, e - num paradoxo digno de infinita versatilidade —
produz incomunicagédo (BORDENAVE, 1998, p.11).

Bordenave (1998) afirma que a comunicacdo, em seu sentido mais geral,
estd na base de todas as nossas relacdes e constitui o verdadeiro ponto de apoio de
toda nossa atividade presente. O mesmo autor percebe a comunicacdo como
qualquer elemento que integra a sociedade, assim como 0s meios de comunicacao

devem ser considerados como intermédios técnicos nas relacdes sociais.

A percepcado compreende o0 primeiro passo da comunicacdo e pode ser

entendida como fendmeno de informacédo sobre 0 meio ambiente.

Partindo do pressuposto que um comunicador deve ter capacidade empética
e perceptiva, a fim de obter uma interacdo ideal com o publico-alvo, deverdo ser
usados fundamentos para essa interacdo pesquisando-se as devidas condicdes de
percepcdo, decodificacdo, interpretacdo e incorporacdo de seus conteudos
(D’AZEVEDO, 1971).

David Berlo define o campo da comunicacéo e das relacdes interpessoais da

seguinte forma:

As pessoas podem comunicar-se em muitos niveis, por muitas razdes, com
muitas pessoas, de muitas formas: comunicacdo escrita, ilustrada, falada,
por gesto, em grupo, em massa, em grupo € em massa, consigo, por agao,
impressa, quimica, pelo tato, por sons, por cultura material, por figuras,
pelas artes, etc. estes exemplos ndo enumeram todos os comportamentos
comunicativos. llustra apenas algumas situacBes sociais nas quais a
comunicacdo ocorre, e alguns elementos ou ingredientes (BERLO, 1985,

p.1).

Talvez pela propria natureza humana e por terem aprendido desta maneira,
0s gestores de marcas (intuitivamente ou néo, intencionalmente ou ndo) usam das

mesmas ferramentas para comunicar a identidade das marcas e se conectar
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emocionalmente com seus alvos. Ao usar a comunicagao, interligam marca e

consumidores conectando emocionalmente as duas partes.

Quando se fala em comunicagdo, ndo podemos deixar de citar uma das
mais antigas e eficazes armas de persuasédo: a propaganda. O poder de influéncia
da propaganda na massa social esta cristalizado na histéria do comportamento
humano, pois ela educou a sociedade a consumir, aceitar e conviver com novidades
da industria. A propaganda, pela sua base estratégica de renovar seu discurso de
seducgdao, capta tendéncias e as disseminam de forma pioneira ao contribuir para a
construcdo de novos reflexos sociais e culturais. Obviamente, essas atualizacdes
obedecem a um percurso mercadoldgico pautado em preceitos socioculturais
(LEITE, 2008).

Apés estudar os aspectos psicolégicos do comportamento humano e a
importancia da comunicacao neste processo, faz-se necessario vé-los sob a 6tica de

consumidores e suas relagcdes de compra e consumo.

4 Comportamento do conquistado (consumidor)

O ato da compra pode ser visto como a busca de uma experiéncia de
consumo. Trata-se de uma experiéncia multidimensional. Sdo observadas, pelo
consumidor, as dimensdes funcionais (design, durabilidade etc), econdmicas
(qualidade e preco) e psicologicas (confianca etc) da oferta. Conferem ao produto as
caracteristicas que promovem ao consumidor o valor e a seguranga buscados numa
transagcdo, mas a caracteristica psicologica, por sua carga emocional, faz com que a

experiéncia figue marcada.

O comportamento do consumidor se baseia nas atividades com que as
pessoas se ocupam quando obtém, consomem e dispdem de produtos e servicos.
(ENGEL, BLACKWELL, MINIARD, 2000). Em sua Teoria do Comportamento do
Consumidor, Solomon (2002), diz que estes comportamentos representam
processos envolvidos quando individuos ou grupos selecionam, compram, usam ou
dispdem de produtos, servicos, idéias ou experiéncias para satisfazer necessidades
e desejos. De acordo com Richers (1984), o comportamento do consumidor pode ser

caracterizado pelas atividades mentais e emocionais realizadas na sele¢ao, compra
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e uso de produtos/servicos para a satisfacdo de necessidades e desejos. Para Kotler
e Keller (2006), o objetivo do marketing é atender e satisfazer as necessidades e
aos desejos dos consumidores, por isso, torna-se fundamental conhecer o seu
comportamento de compra.

S&o varios os fatores internos e externos que influenciam o processo de
tomada de decisdo de compra dos consumidores. Churchill e Peter (2000)
consideram no processo de compra do consumidor, influéncias sociais e influéncias
situacionais. J4 para Engel (2000) as variaveis que influenciam no processo de
decisdo de compra encontram-se divididas entre as influencias ambientais, as

diferencas individuais e os fatores pessoais.

A matriz a seguir (figura 1) exibe as etapas do processo de decisdo de
compra de um consumidor, ao examinar as opc¢des para atender uma necessidade
qualquer. O que a figura demonstra, na verdade, sdo os “filtros” pontuados por cada
pessoa heste processo, ou seja, quando alguém procura atender um desejo ou
necessidade, comeca por responder uma série de questdes (culturais, sociais,
pessoais e psicologicas) e em cada uma delas, subquestdes caracteristicas de cada

etapa.

sCultura
*Subcultura

*(lasses sociais

Figura 1 - Fatores de influéncia no processo de decisdo de compra
Fonte: Kotler (1998, p.163).

sGruposde
referdncia

sFamilia

*Papéis e posiches
soqais

cldade e estdgio
do cido de vida

*Ocupacio
*Condighes
econdmicas

«Estilo de vida
*Personalidade

*Motivacio
sPercepciho
sAprendizagem
sCrengase
atitudes

COMPRADOR
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Assim, podemos perceber que o processo de escolha de um pretendente
funciona da mesma forma. De forma involuntaria, criamos ‘“filtros mentais” que
selecionam os parceiros segundo critérios culturais, sociais, pessoais e psicologicos.
E usamos estes filtros para fazer a selecdo das pessoas que consideramos

interessantes para um relacionamento sentimental.

Seguindo a mesma linha, as etapas do Processo de Compra (figura 3)
ditadas por Engel, Kollat e Blackwell (1968) — modelo EKB - indicam que o
consumidor sofre influéncia de fatores que podem tornar decisivos o0s estagios
cruciais da compra. (PINHEIRO, 2004). As etapas que compdem o modelo s&o:
reconhecimento das necessidades, busca de informacdes, avaliacdo de alternativas,

decisao de compra, consumo, avaliacdo pos-compra e descarte.

Na primeira etapa, o consumidor pode constatar discrepancias entre o
estado atual e o estado que gostaria de alcancar. Na segunda etapa, de avaliacao
das alternativas, o consumidor confronta a informacdo que dispde, com o problema
(ou necessidade) identificado na etapa anterior. As variaveis associadas a esta etapa
sdo aceitacdo, crencas, e outras variaveis. Na etapa da escolha, um dos produtos ou
servicos ofertados é efetivamente escolhido pelo consumidor. A variavel atitude esta
associada a esta etapa. O consumidor finalmente verifica a adequagéo da solugéo
ao problema (ou necessidade) inicialmente constatado. Neste modelo, existem as
etapas “pds compra” e “descarte” que nao serao estudados neste artigo, pois tratam-

se de fases subsequentes as propostas aqui.

Reconhecimento
da necessidade

Busca por
informacdes

Avaliagdodas
alternativas pré-
compra

Identificacdo das
alternativas

Satisfagdo Insatisfagdo

Figura 3 — Processos de tomada de decisdo de compra do consumidor.
Fonte: Engel, Blackwell e Miniard (2000).
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Esta teoria corrobora com a hipdtese central deste artigo. As marcas séo
como pessoas e, como elas, ttm mecanismos de seducao e conquistam clientes. Os
cinco estagios do processo de compra vistos acima se assemelham muito com uma
estratégia de seducdo e conquista afetiva entre duas pessoas — conforme visto no
tépico o relacionamento interpessoal e 0os mecanismos de conquista que, assim
como as marcas, tém processos preparatorios para atingir seu principal objetivo: a

compra (o beijo).

5 Tipos de beijos: anéalise das marcas

O beijo é uma das mais antigas demonstracdes de carinho da humanidade.

O beijo vem a ser uma das representacdes humanas mais significativas da
demonstracdo de afeto ao outro. Durante o beijo sentimos o gosto, o0 toque e a
experimentacdo do outro, de seu gosto. A paixdo, associada ao beijo, faz com que o
cérebro fabrigue um horménio chamado "anfetamina do amor." Ele acaba com as

inibicdes e os bloqueios dos amantes.

O primeiro beijo da vida, o primeiro beijo com determinada pessoa, o beijo.
Experiéncias sempre inesqueciveis e especiais, além de funcionarem como
prévia do que vem a seguir. A partir do beijo, podemos entender ou captar
um pouco da quimica que existe entre n6s e o outro. Aquele tipo de
compatibilidade incrivel, que faz com que o beijo, por si s6, cause um furor
em nosso corpo, alma e mente (CARNEIRO, 2003, p. 18).

O beijo pode ser percebido como simbolo de vitéria, um objetivo muitas vezes
alcancado apos longo tempo e conseguido por meio de dificuldades e estratégias
utilizadas. O alcance do objetivo, neste caso, sugere o triunfo de um dos
participantes, ou de ambos. No processo de conquista das marcas, o0 beijo é este
objetivo, esta vitOria, esta conquista. Ao experimentar uma marca, a empresa
proprietaria deixou sua impressdo marcada e avangou um passou em relagdo a
concorréncia. E comparado ao primeiro beijo de uma pessoa, fica gravado na

memoaria por causa de todas as sensagdes vividas no momento.

O beijo € um contrato. Na hora do beijo, duas pessoas (ou consumidor e

marca, na experimentacdo) selam um contrato sensitivo. Nesta hora, ambos os
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lados esperam realizar seus desejos, como mencionado na Teoria de Homans
(1961).

Pedro Carneiro (2003) listou 484 tipos de técnicas de beijos, de todas as
maneiras e com as mais diversas emoc¢des envolvidas. No presente estudo alguns
destes tipos serdo comparados a algumas marcas como forma de ilustracdo, porém

sem a pretensédo de fazer qualquer alusdo denominativa.

Beijo Leal — Aquele consumidor que j& tem experiéncia com a marca e a
considera muito pode experimentar um novo produto desta marca. A chance de
aprovacao passa a ser alta, pois ele ja tem um bom conceito pré-estabelecido com
relacdo a marca. Companhias se utilizam do marketing de relacionamento para

reforcar os lagos apoés este tipo de beijo.

Amor a primeira vista — Ha casos onde consumidor e marca se encontram,
sem nunca terem se visto. O encontro acontece no momento em que o cliente
anseia por algum atributo que o produto tem. As necessidades se completam e a
tendéncia € que o beijo volte a acontecer. A comunicacdo com apelo emocional é
muito usada por empresas que realizam esta experimentacdo. O mercado do luxo, a

moda e cosmética faz bastante uso deste beijo.

Beijo sem compromisso — Na tentativa de experimentar um produto diferente,
o consumidor faz testes com produtos, degustando (literalmente ou ndo) novas

opcdes. Nao ha o compromisso de fidelidade, apenas uma tentativa de acerto.

Beijo a forca — Em alguns casos, onde ao consumidor ndo resta alternativas,
produtos sdo consumidos a contragosto. Mercados monopolistas e empresas
estatais servem como exemplo. Como o consumidor ndo tem o direito de escolha,

faz-se o beijo a forga.

Beijo substituto — Ndo é raro acontecer de alguns produtos faltarem nas
prateleiras dos supermercados. Nesta situacdo, 0 mais comum € que consumidores
substituam os produtos por outros, na tentativa que eles supram as necessidades. A
esta experimentacdo deu-se o nome de beijo substituto. Muitas empresas (com
menor participacdo e menos recursos) que participam de mercados saturados ou
onde h& um grande lider de mercado, se aproveitam desta situacao para fixar suas

marcas.
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6 Consideracfes finais

Pbde-se constatar neste artigo que as marcas tém aspectos humanos em
seu comportamento e sao tratados desta maneira por suas companhias
propositalmente, ao criar apego sentimental e vinculo afetivo. Desta forma, as
empresas usam teorias comportamentais da psicologia social para abordar os
consumidores de forma sedutora e conquistar sua atencao. Esta pesquisa nao tem a
finalidade de estudar a manutencédo do relacionamento, uma vez que O Processo

inicial de conquista termina na primeira experimentacao (o beijo).

Héa também a tentativa de compreenséo de que as marcas conquistam seus
clientes mais do que sdo conquistadas. Isto quer dizer que as compras racionais, ou
aquelas que tém como fundamento principal algum atributo palpavel do produto
(poténcia, cor, tamanho, tecnologia etc), estdo sendo consideradas como parte do
processo, mas nao fator fundamental da conquista. Quer dizer, entretanto, que as
compras emocionais e por impulso, ou aquelas que ponderam aspectos nao
mensuraveis (como a marca) sao consideradas como as principais participantes e

motivadoras do processo de conquista e, portanto, sedutora.

Este artigo tenta compreender o fluxo da conquista e percebe que as marcas
representam agentes ativos neste processo. Neste entendimento, busca nas teorias
das marcas e nas teorias da psicologia social sustentacdo para a interacdo marca-
consumidor. Também se apdia nas linhas de estudo da comunicacdo e do
comportamento do consumidor para entender de onde surgem as motivacdes e de

que forma ha a relagdo comunicacional entre as partes.
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