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RESUMO

Este trabalho tem como objetivo compreender o consumo como ritual na construgcdo de
vinculos e sentidos. Para realizar este estudo, serdo explorados temas como o processo
ritualistico que conecta consumidores emocionalmente as marcas e a influéncia da
comunicag¢do na formac¢ao das relagdes afetivas ¢ dos habitos de consumo. Além disso, serdo
abordados topicos como as emogdes € memorias, € como estdo interligadas a relacdo das
pessoas com as marcas € os objetos. Por fim, serd analisado a campanha de descontinuacio da
Kombi, automével pertencente a fabricante de veiculos alema Volkswagen e grande simbolo
cultural na contemporaneidade, quais o significados atribuidos a ela e como sua relagdo com o
publico ao longo dos 56 anos e sua ressignificacdo cultural possibilitaram a criagdo de um

case de sucesso.

Palavras-chave: Ritual. Consumo. Comunicagao. Afeto. Kombi.



ABSTRACT

This work aims to understand consumption as a ritual in the construction of bonds and
meanings. To carry out this study, topics such as the ritualistic process that emotionally
connects consumers to brands and the influence of communication in the formation of
affective relationships and consumption habits will be explored. In addition, topics such as
emotions and memories will be covered, and how they are interconnected with people's
relationships with brands and objects. Finally, the campaign to discontinue the Kombi, a car
belonging to the German vehicle manufacturer Volkswagen and a great cultural symbol in
contemporary times, will be analyzed, what meanings are attributed to it and how its
relationship with the public over the 56 years and its cultural redefinition made it possible

creating a successful case.

Keywords: Ritual. Consumption. Communication. Affection. Kombi.
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INTRODUCAO

O consumo ¢ uma constante na vida de todos os seres humanos, influenciando-nos de
maneira direta ou indireta. Em um mercado marcado pela competitividade e instabilidade,
marcas e empresas buscam incessantemente se adaptar as novas demandas. Contudo, para
além da mera venda de produtos, ¢ fundamental que elas desenvolvam um contexto
significativo, uma narrativa envolvente e uma conexdo genuina com seu publico-alvo. A
comunica¢cdo emerge, assim, como a chave essencial para a construcdo desses lacos,
atribuindo significado tanto as marcas quanto as suas ofertas. Nesse cenario, os profissionais
de comunicagdo, especificamente de relagdes publicas, torna-se imprescindivel, atuando como
mediador dessa relacdo e moldando a maneira como ela se estabelece.

O presente trabalho tem como objetivo aprofundar a compreensdo dos rituais de
consumo e seu papel na constru¢do de vinculos e significados das marcas. Buscamos analisar
como as ferramentas e os profissionais de comunica¢do moldam os héabitos de consumo, além
de explorar a natureza ritualistica desse ato, que estabelece conexdes emocionais entre 0s
consumidores e as marcas por meio de experiéncias significativas. Além disso, nos propomos
a investigar a importancia das estratégias de relacdes publicas no posicionamento das marcas
€ como essas praticas impactam a percepgao e a imagem que o consumidor constroi a respeito
delas. Dessa forma, oferecer uma visao abrangente sobre a intersec¢ao entre consumo,
comunicagao e relagdes publicas.

Para explicar como esses rituais e relagdes sdo construidas, dividimos este estudo em
trés etapas. O primeiro capitulo “Sociedade do consumo” aborda como o consumo se
estabeleceu ao longo da historia e as dindmicas da sociedade contemporanea.

O segundo capitulo, intitulado “Rituais de consumo”, contempla o consumo como ato
ritualistico e a importancia na formacdo de vinculos e sentidos que os consumidores
estabelecem com as marcas, através de experiéncias afetivas e emocionais que fortalecem as
relacdes.

Por fim, para exemplificar os estudos realizados ao longo do trabalho, no terceiro
capitulo iremos analisar a historia da Volkswagen Kombi e o case de despedida do veiculo,
como as relagdes afetivas foram construidas através dos rituais e de uma comunicagado eficaz

e quais foram os seus impactos.
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1 SOCIEDADE DO CONSUMO

1.1 A ascensao do consumo

“Todo e qualquer ato de consumo ¢ essencialmente cultural” (BARBOSA, 2004, p.
13). E através do consumo realizado por cada individuo, acontecem as transformagdes nas
“forcgas globais de produgdo, circulagdo, inovagao tecnologica e relagdes politicas”.

A Revolucdo Industrial, periodo de grandes transformacdes e desenvolvimento
tecnoldgico no meio rural, foi um grande marco para a humanidade, tendo inicio na Inglaterra
em meados do século XVIII. Os avangos da Revolugdo possibilitaram uma nova forma de
organizacao civil e novas formas de producao e de consumo, que se desdobrou para além da
Europa Ocidental, atingindo em alguns anos diversas civilizacdes e consolidando o
capitalismo.

Os impactos ocorreram em todas as esferas (econdmica, social, politica e cultural) e
transformou as relagdes de trabalho, producdo e consumo. Com isso, gerou-se resultados
positivos desse processo, no entanto os negativos também surgiram, visto que uma vez que a
capacidade produtiva aumentou, a exploracdo dos recursos da natureza e do trabalhador
ocorreram de maneira excessiva.

Entre tantas as consequéncias das Revolucdes — novas relagdes de trabalho;
consolidagdao do capitalismo; industrializacdo dos paises; expansao do imperialismo; €xodo
rural e a urbanizagdo; avangos nos campos da medicina, do transporte e das
telecomunicagdes; impactos ambientais negativos; etc — uma das principais e que nos chama a
atencao na contemporaneidade foi o aumento da capacidade produtiva e do consumo.

A contemporaneidade vivenciada nos dias atuais ¢ definida por muitos autores como a
era da poés-modernidade. Entre tantas defini¢des desse termo, a caracteristica que se destaca e
ponto comum entre elas ¢ o consumismo. Na obra “A Sociedade de Consumo”, Jean
Baudrillard destaca a pds-modernidade como uma sociedade de consumo, o que ndo se
distancia dos pensamentos de outros intelectuais.

Em seus textos, Baudrillard destaca a abundancia de objetos e a mudanga na forma
como sdo experienciados, enfatizando que eles passam a se sobrepor ao proprio ser humano:
“os homens da opuléncia ndo se encontram rodeados, como sempre acontecera, por outros
homens, mas por objectos”. (2010, p. 13)

Logo, ¢ notavel que a sociedade do consumo se consolidou de maneira mais

abrangente com a expansao da atividade industrial, e as constantes inovagdes e melhorias nos
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processos produtivos geraram um aumento significativo no consumo e os habitos dos
individuos voltaram-se para a acumulagdo de bens porque isso era sinénimo de sucesso.
Diante da perspectiva de Gilles Lipovetsky, quanto mais as sociedades enriquecem, mais
querem consumir. E esse desejo inesgotavel de consumismo ¢ propagado pelo capitalismo e
regado pela publicidade, que estd sempre criando novos desejos insaciaveis nos consumidores

e um fetichismo da mercadoria.

O desejo dos consumidores ¢ experimentar na vida real os prazeres vivenciados na
imaginagdo, e cada novo produto € percebido como oferecendo uma possibilidade de
realizar essa ambig¢@o. Mas, como sabemos que a realidade sempre fica aquém da
imaginacdo, cada compra nos leva a uma nova desilusdo, o que explica a nossa
determinagdo de sempre achar novos produtos que sirvam como objetos de desejo a
serem repostos (BARBOSA, 2010, p.53).

Nesse sentido, os espagos publicos de grande circulagdo de pessoas sdo pensados e
construidos de forma a desencadear ainda mais o individualismo e o foco em consumir.
Bauman destaca os shoppings centers como um local publico mas nao civil, um espago onde
as praticas de consumo, individualismo e subjetividades sdo exacerbadas por sua estrutura,
“que encorajam a acdo e ndo a interacdo” (BAUMAN, 2000, p. 114). O autor descreve a
sociedade contemporanea como uma modernidade liquida, marcada pela fluidez, instabilidade
e mudancas constantes nas estruturas sociais, nas relagoes e nas identidades. A cultura do
descartavel ndo nos dé a certeza do amanha e essas instabilidades geram lagos afetivos cada
vez mais superficiais. Na tentativa de suprir um vazio que as incertezas do mundo moderno
criam e atingir um “estado ideal” como afirma Solomon (2002), o desejo de consumir se torna

o principal aliado dos individuos.

Dessa forma, Barbosa (2010, p. 32) afirma que:

No mundo moderno o consumo se tornou o foco central da vida social. Praticas
sociais, valores culturais, ideais, aspiragdes ¢ identidades sdo definidas e orientadas
em relagdo ao consumo ao invés de e para outras dimensdes sociais como trabalho,
cidadania e religido entre outros (BARBOSA, 2010, p.32).

Portanto, ¢ visivel que na atualidade o consumo de bens e servigos define, por muitas
vezes, o estilo de vida e a identidade pessoal dos individuos. Roupas, eletronicos, carros e até
experiéncias de viagens sdo usados como simbolos de status social e pertencimento a
determinados grupos. Diversas marcas tornaram-se extensdes de identidade pessoal, com

pessoas escolhendo produtos que refletem seus valores e interesses. Além disso, com o

crescimento da cultura do entretenimento e a ascensdo das redes sociais, as principais
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plataformas, como Instagram e TikTok, alimentam diariamente o desejo por produtos e
experiéncias. Através dos influenciadores e criadores de contetido, que exibem estilos de vida
aspiracionais, o consumo ¢ promovido em tendéncias e comportamentos de compra imediata.
As séries e filmes populares também impulsionam o consumo, seja através de produtos
licenciados ou da criagdo de moda e decoracdo inspirada nesses contetidos.

Além da compra de produtos fisicos, hd& um aumento no consumo de experiéncias
como viagens, eventos, festivais, restaurantes e atividades culturais. O “fazer” algo tornou-se
tdo importante quanto “possuir” algo, e as pessoas gastam mais em atividades que geram
memorias e vivéncias sociais. As plataformas como Airbnb e Uber exemplificam o
surgimento de novos modelos de consumo baseados em servigos que atendem as necessidades
cotidianas e desejos de conveniéncia.

Destarte, o surgimento do e-commerce e de plataformas como Amazon, Mercado
Livre, Shopee e outros tornaram o poder de compra mais acessivel e instantaneo, visto que os
produtos podem ser adquiridos e entregues em casa com poucos cliques, o que estimula um
ciclo de compras constante. Com isso, as ofertas personalizadas com base no histérico de
compras e preferéncias de cada consumidor também criam um ambiente propicio para
compras impulsivas através do poder de escolha.

O poder para Foucault ¢ definido como uma agdo sobre outra acdo (Foucault, 1982:
243). Ou seja, o poder ndo € algo que se possui, mas sim, algo que se exerce. O poder ndo esta
localizado em uma instituicdo, no Estado ou em qualquer esfera social, dessa forma o poder
ndo pode ser “tomado”. Ele se estabelece em acdes sobre outras acdes. Nesse sentido, todo e
qualquer individuo possui a possibilidade de exercer o poder.

Em contraponto, William James (1896) argumenta sobre a ilusdo de escolhas, e que
"todo dilema baseado em uma disjuncao logica completa, sem possibilidade de ndo escolher, ¢
uma opg¢do desse tipo forcado". A modernidade em que vivemos entrega aos individuos a
falsa sensacdo de que possuem o poder de escolha, no entanto sdo apenas as lentes da ilusdo.

Tudo aquilo que ¢ apresentado diante de cada pessoa, ja foi pré-selecionado e
escolhido por algo ou alguém que estd acima. O documentario “The Great Hack” ¢ um dos
diversos exemplos de uma das formas como isso ¢ feito, nesse caso, especificamente na
politica.

A Cambridge Analytica ficou conhecida por utilizar os dados de milhdes de pessoas
para fins de marketing estratégico em campanhas politicas nas eleigdes presidenciais nos
Estados Unidos em 2016. A empresa recolheu milhares de dados dos eleitores estadunidenses

através de um teste de personalidade na plataforma Facebook, e a partir dos dados obtidos, a
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empresa mapeou em quais candidatos os eleitores estariam mais propicios a votar. Dessa
forma, criava antincios ¢ imagens personalizados a fim de influenciar suas decisdes politicas e
obter votos em um candidato especifico. Isso ndo diz respeito apenas a uma questao politica e
partidaria, mas também de transformar os usuarios em mercadorias facilmente manipulaveis.
Portanto, o consumo, se relaciona cada vez menos a necessidade material e cada vez mais a
busca por status social.

Nesse sentido, o papel da publicidade e do marketing se torna extremamente relevante
na promog¢do do consumo, influenciando e moldando comportamentos, percepgdes e decisdes
de compra. Ela utiliza-se de estratégias de marketing para criar narrativas e imagens que
conectam o consumidor & marca em um nivel pessoal, a fim de suscitar desejos, o que
transforma necessidades reais com imaginarias e induzidas pela propaganda.

O incentivo ao consumo impulsivo € projetado pela propaganda para criar a sensagado
de urgéncia, o que pode ser feito através de antincios, promocgdes, ofertas e descontos por
tempo limitado. Na maioria das vezes, o individuo ndo precisa daquele produto, mas por meio
da publicidade, o estimulo ¢ feito e a pessoa acaba comprando. Por isso, as campanhas
publicitarias sdo pensadas e criadas estrategicamente para gerar valor a mercadoria e induzir o
consumidor a sensagdo de que ao comprar serda mais feliz ou realizado.

Um estudo da Globo revelou que 83% da populagao brasileira t€ém contato com algum
tipo de publicidade, seja online ou oftline. Isso demonstra a importincia que a comunicacao
possui na vida das pessoas e das organizacdes. Além da persuasdo, a publicidade possui um
papel fundamental na formagdo de uma imagem favordvel para a marca. As campanhas
publicitarias expressam os valores, vantagens e caracteristicas unicas dos produtos ou servigos
que a empresa disponibiliza. Ao transmitir uma mensagem clara e otimista, a publicidade
ajuda a estabelecer uma percepcao positiva da marca entre os consumidores.

Dessa forma, a publicidade pode ser considerada um fator decisivo para o sucesso do
negocio. Com campanhas bem elaboradas, ¢ possivel impulsionar as vendas rapidamente e
fidelizar clientes, promovendo um relacionamento duradouro. Em um ambiente em constante
mudanga, a publicidade permite que as empresas se adaptem e permanecam relevantes,

assegurando assim seu crescimento e sustentabilidade a longo prazo.

1.2 O comportamento do consumidor

Embora as campanhas publicitarias tenham o seu papel persuasivo frequentemente

destacado como determinantes na decisdo de compra, a realidade ¢ mais complexa. Existem,
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assim, outros fatores que influenciam as decisdes de compra e o comportamento do
consumidor. Solomon (2011, p. 33) define o comportamento do consumidor como “o estudo
dos processos envolvidos quando individuos ou grupos selecionam, compram, usam ou
descartam produtos, servigos, ideias ou experiéncias para satisfazer necessidades e desejos”.
Ja segundo Kotler o comportamento do consumidor ¢ influenciado por diversos fatores, sendo
eles culturais, sociais, pessoais e psicologicos. Dessa forma, ¢ compreensivel que o processo
de decisdo e a jornada de compra estdao em um processo de constante mudanga.

Engel, Blackwell e Miniard (2000, p. 4) definem o comportamento do consumidor
como “as atividades diretamente envolvidas em obter, consumir e dispor de produtos e
servigos, incluindo os processos decisérios que antecedem e sucedem estas agdes”. Entender e
compreender o que motiva o consumidor escolher um produto especifico ¢ uma grande
vantagem competitiva, principalmente nos dias atuais em que existe uma competicdo em

escala global. Nesse sentido, Freitas et al, (2009, p. 2) argumenta:

[...] fica claro que, com a concorréncia cada vez mais acirrada, as empresas precisam
entender o comportamento de seus consumidores para ganhar mercado, além de ter a
necessidade de conquistar a fidelidade destes fazendo com que se tornem um novo
canal divulgador da marca/produto (FREITAS ET AL, 2009, p.2).

Para Kotler (2000, p. 182) compreender esses fatores ¢ como a necessidade de “saber
0 que acontece no consciente do comprador entre a chegada do estimulo externo e a decisao
da compra”.

Portanto, para buscar compreender as fases que os consumidores perpassam na
decisdo de compra, Engel, Blackwell e Miniard (2000) identificaram 7 etapas desse processo,
que vao desde o reconhecimento da necessidade, busca de informagdes, avaliacdo de
alternativas pré-compra, decisdo de compra, consumo, avaliagdo pds-consumo e descarte.

A seguir serao descritos os principais fatores que influenciam as decisdes de compra

de acordo com os tedricos Engel, Blackwell e Miniard:

1.2.1 Reconhecimento da Necessidade

Kotler (1994) argumenta que a identificagdo da necessidade estd presente no comeco
do processo de decisdo compra, € ocorre no momento em que o consumidor percebe que ha
um problema a ser resolvido ou uma necessidade a ser satisfeita. Dessa forma, estimulos

internos e externos despertam essa percep¢ao, em vista de que quanto mais o desejo perdurar,
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maior sera o impulso do individuo para a procura e, em seguida, da aquisi¢do da mercadoria

que venha a satisfazer sua necessidade.

1.2.2 Busca de Informagoes

No segundo momento, o consumidor ird buscar informagdes para descobrir como
satisfazer a necessidade identificada, que pode ser solucionada com uma compra ou nao.
Mowen (1995) afirma que inicialmente, os individuos irdo buscar internamente, através da
propria memoria, solugdes favoraveis ao problema. Adiante, ele passara para a busca externa

que abrange familia, amigos, propagandas, etc.

1.2.3 Avaliagdo das Alternativas Pré-Compra

Nessa terceira etapa, alguns critérios de avaliagdo podem ser utilizados pelo
consumidor para decidir em relacdo a compra — caracteristicas do produtos, status da marca,
praticidade de compra, formas de pagamento, confiabilidade, conforto, desempenho,

economia, etc — e formagdes de opinido, crenga e atitudes geradas.

1.2.4 Decisdo de Compra

Apbs tomada as decisOes, neste estdgio o consumidor escolhe entre as opg¢des
selecionadas qual ird lhe atender melhor e resolver a sua necessidade ou problema. No
entanto, por mais que o consumidor ja tenha escolhido qual a melhor opc¢ao, ainda podera
sofrer influéncias externas que o facam desistir da compra ou escolher por outra
marca/produto. Portanto, do ponto de vista empresarial, ¢ neste momento que a venda deve
ser efetuada sem demora, evitando estimulos ou distragdes que o fagam mudar de ideia. Além
disso, nesse momento, muitas lojas e marcas, ao colocar grandes descontos ou promogoes,

utilizam a pressao para que o cliente efetue a compra de tltima hora e sem pensar muito.

1.2.5 Consumo e Avaliacdao Pos Consumo

Primeiramente, o consumidor tera sua experiéncia propria com a marca/produto, o que

pode ser positivo ou negativo, pois isso depende de fatores internos e externos ao individuo.

Os fatores internos seriam suas proprias conclusdes, opinides, gostos e tendéncias, sendo
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muito mais relacionados ao emocional e psicoldgico do que o racional; os fatores externos
englobam todo o processo de decisdo até o momento de efetivagdo da compra — a forma como
foi tratado, a atencdo que recebeu, os feedbacks de outros consumidores, etc. — Essa etapa
pode ser chamada de Avaliagdo Pds Consumo, onde o consumidor ird colocar as expectativas
frente a realidade e compara-las.

Dependendo da forma com que o produto for recebido e sentido pelo cliente, a marca
poderé fideliza-lo tornando um cliente fixo e atrator de novos consumidores através da sua
boa experiéncia e influéncia ou afastar o cliente e possiveis outros que sejam influenciados
por ele. Portanto, as organiza¢des devem sempre estarem prontas para receber o lado negativo

de criticas e reclamacgdes, e de forma pratica, resolver os possiveis problemas.

1.2.6 Descarte

Ap6s todas as etapas, descarte ou comportamento pds compra (como definem alguns
autores) € a ultima etapa do processo, podendo ocorrer imediatamente apos o uso, levar anos
ou até mesmo nem ocorrer, como s30 0s casos em relacdo a servigos ou produtos sem residuos
que ndo sdo passiveis de descarte.

Destarte, cabe as organizagdes criar estratégias e logisticas reversas de po6s consumo,
visando principalmente praticas sustentdveis para que o ciclo de vida de qualquer produto seja

consciente e responsavel.

Isso se torna ainda mais relevante quando consideramos que a identidade de cada
marca estd ligada diretamente ao consumo e a forma como o consumidor se conecta e cria sua
identidade pessoal através delas. Logo, as marcas e produtos que as pessoas escolhem
refletem suas crengas, valores e aspiragdes, funcionando como extensdes da propria
identidade. Nesse sentido, se o objetivo final de toda e qualquer marca, seja ela grande ou
pequena, € vender, ndo basta apenas vender, € necessario criar vinculos e conexdes entre sua
narrativa e o publico consumidor, dando sentido aquilo que se apresenta.

No contexto atual, em que as milhares de marcas estdo no mesmo segmento, se
diferenciar dos concorrentes e aproximar o publico-alvo de si se faz extremamente necessario.
Considerando que as escolhas de consumo sdo uma forma de auto expressdo, uma pessoa
pode optar por vestir roupas de uma marca especifica que representa um estilo de vida que ela

aspira ou se identifica, como sustentabilidade, exclusividade ou status. Nesse sentido, a
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adesdo a uma marca pode oferecer um senso de pertencimento, ligando os consumidores a
grupos sociais que compartilham valores ou interesses semelhantes.

Um exemplo sdao os produtos de luxo ou marcas de prestigio que recorrentemente sao
associados a status social. A posse desses itens pode sinalizar sucesso e distingao, impactando
como a pessoa ¢ percebida pelos outros. O consumo estda muitas vezes relacionado a
identidade cultural em marcas que valorizam tradi¢des ou que possuem raizes em uma cultura
especifica, assim, acessando individuos que procuram reforgar ou celebrar sua heranca.

Além disso, o consumo também pode estar ligado a uma forma de buscar
transformagdo pessoal ao buscarem produtos que prometem melhorar suas vidas, desde
roupas que as fazem se sentir mais confiantes até tecnologias que facilitam a vida diaria.

Nos ultimos anos, com a cultura do sustentavel e da redu¢ao de impactos ambientais e
praticas ESG’s houve um aumento significativo no consumo consciente. Diversos
consumidores optam por marcas que promovem sustentabilidade e responsabilidade social,
refletindo um desejo de alinhar suas escolhas de consumo com seus valores éticos.

Uma pesquisa da Amcham revelou que 71% das empresas brasileiras ja estdo
adotando praticas voltadas para as areas de Meio Ambiente, Social e Governanca (ESG, na
sigla em inglés) em 2024; apesar de 45% dessas companhias ainda estarem em fase inicial
quando se trata de praticas sustentaveis. Em outra pesquisa realizada pela CNI (Confederagao
Nacional da Industria) identificou que o numero dos consumidores brasileiros que adotam
habitos sustentaveis sempre ou na maioria das vezes aumentou de 74% em 2022 para 81% em
2023. Esses dados nos revelam as mudangas de comportamento dos consumidores em relagao
ao meio ambiente ¢ na forma como tomam decisdes de compra.

Portanto, a forma como as pessoas se definem através do consumo vai além da mera
aquisicao de produtos; envolve uma busca por significado, pertencimento e expressao pessoal.
As narrativas criadas pelas marcas influenciam a identidade dos individuos em muitos niveis,
as poderosas e auténticas histérias podem atingir um estagio profundo, fazendo com que os
consumidores se sintam conectados a elas em um nivel emocional. Essa dindmica € continua e
evolui com as mudangas sociais, culturais e tecnoldgicas.

A medida que novos valores emergem e as praticas culturais se transformam, as
formas de consumo se adaptam, revelando novas maneiras de as pessoas se conectarem a si
mesmas € aos outros. Em um mundo em constante transformacgao, os rituais e significados
associados ao consumo se reinventam, revelando a complexidade da relacdo entre identidade

€ consumao.


https://estadaori.estadao.com.br/2024/04/03/fundo-esg-da-itau-asset-chega-a-r-1-bi/
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No entanto, existe uma diferenca entre consumo e consumismo e entender essa
diferenga ¢ crucial para compreender as dinamicas sociais € econdomicas que moldam a vida
cotidiana do consumidor. O consumo € uma atividade inerente a vida humana, referindo-se ao
ato de adquirir e utilizar bens e servicos para atender a necessidades e desejos. Este
comportamento ¢ muitas vezes funcional e consciente, visando a satisfagdo de necessidades
basicas, como alimentagdo, vestuario e habitagdo. O consumo responsavel implica considerar
o impacto de nossas escolhas no meio ambiente e na sociedade, buscando um equilibrio entre
satisfacdo pessoal e sustentabilidade. Veblen (1974) criticava as praticas de consumo ¢ a
economia tradicional em sua sociedade, pois julgava desnecessario qualquer gasto que ndo
fosse indispensavel a subsisténcia.

Por outro lado, o consumismo se caracteriza por um comportamento €xcessivo €
muitas vezes impulsivo em relagdio ao consumo. E uma pratica que vai além da mera
satisfacdo de necessidades, envolvendo a aquisi¢do de bens e coisas supérfluas sem uma
necessidade real, muitas vezes movido pelo papel que a publicidade, a propaganda e o
marketing desempenham sobre os individuos, levando-os ao consumo, seja necessario ou nao.
(CORTEZ, 2009)

De acordo com Bauman (2008), na sociedade moderna o consumo ¢ baseado nas
relacdes de poder e as alternativas culturais propostas sdo frequentemente negadas diante do

estilo de vida imposto pela sociedade capitalista.

A “sociedade de consumidores”, em outras palavras, representa o tipo de sociedade
que promove, encoraja ou refor¢a a escolha de um estilo de vida e uma estratégia
existencial consumistas, e rejeita todas as opcdes culturais alternativas. Uma
sociedade em que se adaptar aos preceitos da cultura de consumo e segui-los
estritamente €, para todos os fins e propositos praticos, a unica escolha aprovada de
maneira incondicional. Uma escolha viavel e, portanto, plausivel — e uma condi¢do
de afiliagdo (BAUMAN, 2008. p. 54).

A concepcao de que o consumismo estd frequentemente associado a uma cultura de
materialismo, onde a aquisi¢cao de produtos se torna um meio de validacao social ou de status,
distorcendo a relagdo sauddvel que podemos ter com o consumo como algo util esta
diretamente ligada as teorias de Marx sobre valor de uso e de troca e fetiche da mercadoria.
Nesse sentido, enquanto parte das compras seriam realizadas por necessidade outras seriam
por fetiche, de modo a possuirem um valor simbdlico além do valor de uso.

Enquanto o consumo pode ser uma pratica consciente e alinhada a valores éticos e
sustentaveis, o consumismo ¢ o lado negativo do consumo na sociedade moderna e tende a

resultar em desperdicio e insatisfacdo. A busca incessante por novos produtos e tendéncias
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pode levar a acumulagdo de itens desnecessarios, criando um ciclo vicioso em que a satisfacao
¢ temporaria ¢ a felicidade se torna cada vez mais efémera. Nesse contexto, 0 consumismo
ndo apenas impacta o bem-estar individual, mas também gera consequéncias negativas para o
meio ambiente, contribuindo para a degradacdo ambiental e exacerbando desigualdades
sociais.

Em vista disso, a producdo de bens no sistema capitalista ndo se concentra apenas em
atender a busca existente; ela também tem o objetivo de criar novas necessidades. Por isso,
em uma sociedade de consumidores e consumistas, as coisas nao sao criadas para durar, mas
para serem quebradas e trocadas por outras mais atuais. Desse modo, o sistema se beneficia ao
fazer com que as necessidades das pessoas se tornem obsoletas, permitindo com que novas
demandas surjam, incentivando um consumo continuo e crescente. (ORTIGOZA, 2009).
Marx (2008, p. 248) ainda completa: “a producao cria, pois, os consumidores”.

De acordo com Bauman (2008):

A curta expectativa de vida de um produto na pratica e na utilidade proclamada esta
incluida na estratégia de marketing e no célculo de lucros: tende a ser preconcebida,
prescrita e instilada nas praticas dos consumidores mediante a apoteose das novas
ofertas (de hoje) e a difamagdo das antigas (de ontem) (BAUMAN, 2008, p. 31).

As nossas escolhas de consumo refletem quem somos e o que desejamos comunicar
aos outros, revelando nossos gostos, preferéncias, identidades e, até mesmo, nossa capacidade
financeira: “os bens de consumo dificilmente sao neutros em relacao a identidade; tendem a
vir com o selo ‘identidade incluida’ (da mesma forma que produtos eletronicos sao vendidos
com ‘baterias incluidas’)” (BAUMAN, 2008, p. 143).

Segundo os conceitos de Lipovetsky (2007) as pessoas utilizam através dos produtos e
das marcas para criar identidade, visto que representam um mais do que um conceito, um
estilo de vida. Assim, ao escolher marcas com renome ¢ consideradas de qualidade, a pessoa
deseja demonstrar que possui qualidades similares. Como argumenta Veblen (1899) a busca
individual por comparar-se aos outros impulsiona o consumo e o lazer excessivos. Além
disso, tal equiparacdo também resulta em humilhacao para aqueles que possuem menos.

Portanto, a imagem valorizada pela ideia de qualidade busca se distanciar da maioria e
também evita parecer inferior aos outros. Assim, a medida que as pessoas se concentram na
acumulacdo de bens materiais, podem perder de vista o que realmente importa, como
experiéncias significativas, relacionamentos saudaveis e um estilo de vida equilibrado. Isso
pode resultar em um sentimento de vazio ou desconexdo, especialmente em um contexto

digital onde as redes sociais intensificam a pressdo para consumir e exibir um estilo de vida
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idealizado, levando a um ciclo de consumo ainda mais intenso na busca por satisfagdo.
Lipovetsky (2007) afirma, ainda, que ndo ¢ o consumismo que deve ser banalizado, mas sim o
seu excesso que cria barreiras para o desenvolvimento da humanidade. A sociedade capitalista
deve ser reajustada e reequilibrada, em vista de que o consumo em excesso ndo diminua a
diversidade das perspectivas da vida.

Esse ciclo vicioso de consumo excessivo acarreta consequéncias ndo somente para a
saude mental do consumidor, mas também traz graves degradacdes ao meio ambiente e

consequéncias sociais.

1.3 Os impactos gerados pela sociedade do consumo

De acordo com a Comissao Mundial sobre Meio Ambiente ¢ Desenvolvimento (1988,
p. 44), “o desenvolvimento sustentdvel procura atender as necessidades e aspiracdes do
presente sem comprometer a possibilidade de atendé-las no futuro”.

Quando falamos em impactos ambientais, uma das causas mais recorrentes € o
consumismo desenfreado, que possui impactos ambientais significativos e contribui para a
poluicdo ambiental e alteragdes climaticas. Sob esse olhar, a fabricacdo em larga escala de
bens de consumo, como roupas, carros, eletrodomésticos, eletronicos e afins, frequentemente
leva a exploracao intensiva de recursos naturais, resultando em degradagao dos ecossistemas,
desmatamento e esgotamento de reservas de dgua. Além disso, a geragao de residuos aumenta
exponencialmente, contribuindo para a polui¢do do solo, da 4gua e do ar, & medida que
produtos descartados se acumulam em aterros sanitarios e oceanos. O ciclo de vida dos
produtos, constantemente caracterizado por um design descartdvel, acentua tal problematica,
uma vez que muitos itens sao fabricados sem considerar sua durabilidade ou reciclabilidade.
Esse cendrio se torna ameagador para a biodiversidade e para a saude dos planetas, além de
gerar um custo social elevado, especialmente para comunidades locais e vulneraveis, que
frequentemente suportam os efeitos mais severos da poluicao e da exploragao dos recursos.

Essas populagdes dependem diretamente dos recursos naturais para sua subsisténcia,
como agua limpa e solos férteis, e a deterioracdo desses recursos leva ao aumento da
inseguranga alimentar ¢ a migracdo forgada. Ademais, as comunidades em situagdo de
vulnerabilidade carecem de recursos financeiros e infraestrutura adequada para se adaptar as
mudangas ambientais, assim, exacerbando a desigualdade social e econdmica ja existente.
Essa interse¢do entre os impactos ambientais e a desigualdade revela a necessidade urgente de

abordagens integradas que promovam justica social e sustentabilidade ambiental.
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Sem uma mudanga fundamental na maneira como bens e recursos sdo consumidos, o
mundo enfrenta a perspectiva de multiplas crises globais atingindo o meio ambiente,
a prosperidade ¢ a seguranga. O consumo sustentavel ¢ um pré-requisito para um
futuro global mais prospero, seguro ¢ justo. O custo da ndo agdo ¢ alto (WORLD
ECONOMIC FORUM, p. 4, 2010).

Em um contexto onde vivemos atualmente a digitalizagdo do consumo, o papel da
tecnologia e da inteligéncia artificial ficam cada vez mais evidentes. As possibilidades de
experiéncias cada vez mais personalizadas e eficientes para os consumidores sdo pegas chaves
para a aceleracdo do consumo. Da mesma forma que com a andlise de grandes volumes de
dados que a inteligéncia artificial oferece, as empresas conseguem entender melhor as
preferéncias dos clientes, oferecendo recomendagdes e promogdes sob medida. Além disso, a
automagado de processos, como atendimento ao cliente e gerenciamento de estoque, aumenta a
eficiéncia operacional e reduz custos, o que na visdo das grandes organizagdes ¢ benéfico.

As tecnologias como realidade aumentada e virtual também fazem parte dessa
transformagdo na forma como os consumidores interagem com os produtos e permitindo que
experimentem itens de forma virtual antes da compra.

Nesse cenario, a sustentabilidade também ganha destaque, com a tecnologia
facilitando a rastreabilidade nas cadeias de suprimento e promovendo escolhas mais
conscientes. Assim, podemos dizer que a combinac¢ao de inovagdo tecnoldgica e inteligéncia
artificial esta criando um ecossistema de consumo mais dinamico, interativo e alinhado as
expectativas modernas.

No entanto, ainda ¢ preciso se atentar pois a linha que as tecnologias promovem entre
consumo responsavel e consumo desenfreado é muito ténue, visto que a personalizacio
excessiva pode levar os consumidores a um ciclo de compras impulsivas, incentivando as
compras supérfluas ou sem necessidade. A pressdo constante de ofertas direcionadas e a
facilidade de acesso a produtos podem resultar em decisdes de compra menos reflexivas,
contribuindo para o desperdicio e a insatisfagdo a longo prazo.

Outrossim, a coleta de dados levanta questdes ¢&ticas sobre privacidade e
consentimento visando a personalizagdo, tornando essencial que as empresas sempre
comuniquem com responsabilidade e transparéncia a respeito da coleta de informagdes de
cada usuario. Muitas organizacdes e governos ja estdo tracando objetivos a fim de
implementar regulamentagdes e diretrizes que tratam desses problemas, como a Lei de
Privacidade do Consumidor da Califérnia e o Regulamento Geral de Protecdo de Dados da

Unido Europeia. Assim, tanto consumidores quanto empresas devem estar conscientes de suas
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escolhas, promovendo um aproveitamento mais sustentdvel e consciente, que valorize nao
apenas a conveniéncia, mas também o impacto social e ambiental de suas decisoes.

O consumo responsavel implica adotar praticas que ndo apenas satisfagam nossas
necessidades, mas que respeitem o meio ambiente e promovam a justi¢a social. Isso significa
optar por produtos que sejam produzidos de forma ética, reduzir o desperdicio e considerar o
impacto de nossas escolhas no planeta e nas comunidades. Essa abordagem contribui para
garantir que as futuras geracdes possam desfrutar dos mesmos recursos e oportunidades que

temos hoje.

Devem-se buscar ganhos compartilhados, numa rela¢do ganha x ganha, que
promovam o bem-estar das presentes e futuras geragdes. Trata-se de um novo olhar
sobre a gestdo, incluindo, por exemplo, processos relacionados a redugdo no uso de
matéria-prima, diminuindo seus custos de producdo ao mesmo tempo em que
preserva o meio ambiente (FELIX, 2009, p. 16).

Joana d’Arc Bicalho Félix (2009) enfatiza a importancia de estabelecer relacdes que
beneficiem tanto as empresas quanto o meio ambiente. Isso envolve uma abordagem
inovadora na gestdo, que prioriza praticas como a reducao do consumo de matérias-primas.
Dessa forma, as empresas podem reduzir seus custos de produgao enquanto contribuem para a
preservagdo ambiental. A ideia ¢ que as agdes sustentaveis ndo sejam vistas apenas como um
custo, mas como uma oportunidade de criar valor de forma equilibrada.

De acordo com Coral (2002) “as empresas necessitam de uma ferramenta que as
auxilie na elaboracdo de estratégias ambientais, principalmente numa analise mais detalhada
de oportunidades de inovacdo nesta drea”. O modelo de sustentabilidade proposto pela autora
deve ser implementado pelas organizacdes, que visa a efetividade financeira, ecoldgica e

social.
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Figura 1: Modelo de sustentabilidade empresarial

Fonte: Coral, 2002, p. 129

Dessa forma, os movimentos de consumo consciente e sustentavel, como a economia
circular, surgem como respostas eficazes a esses desafios. A economia circular propde um
modelo onde os recursos sdo utilizados de forma mais eficiente, promovendo a reutilizacao e
reciclagem, ao invés de seguir o tradicional ciclo linear de extragdo, producdo e descarte.
Além disso, muito se fala sobre as empresas e organizagdes que praticam o triple bottom line,
que possui o foco do desenvolvimento sustentavel conectado aos fatores sociais, econdmicos

e ambientais.

A visdo de sustentabilidade corporativa € a constru¢do de um conjunto de condigdes
concretas para a perenidade do empreendimento. Lembrando o conceito do triple
bottom line, destaca-se a interse¢do do ambiental com o social, do social com o
econdmico, do econdmico com o ambiental. Temos, entdo, a cidadania na questdo
social, o ecoturismo, a eficiéncia; reduzindo problemas com os custos ¢ 0 meio
ambiente, valorizamos o investimento ético. Isso também ¢é importante para a
questdo do comércio justo, da integragdo entre paises e da reducdo das barreiras
tarifarias” - Centro de Estudos em Sustentabilidade CES da FGV-EA ESP e AMCE
Negocios Sustentaveis (2007).
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Ao adotar o conceito do triple bottom line, a corporacdo tende incorporar a
sustentabilidade corporativa, ao mesmo tempo em que terd um impacto socioambiental

positivo ainda maior.

2 RITUAIS DE CONSUMO

Em qualquer relacionamento, seja ele pessoal ou comercial, existem fatores que
determinardo como ele serd visto e sentido por ambas as partes. Quando refletimos sobre o
relacionamento de cada individuo com as marcas existentes no mercado, podemos encontrar
um ponto em comum entre a maioria delas: a construgdo de sentido, vinculos e dos rituais de
consumo. Para que essa constru¢do de relacionamento possa acontecer de forma efetiva, a
comunicagao, por suas diversas vias, € a principal ferramenta para construir vinculos sélidos e
duradouros, a0 mesmo tempo que cria sentido a marca e atribui significados aos seus bens de
consumo. Nesse sentido, podemos descrever o ritual como um sistema cultural de
comunicagdo simbolica (PEIRANO, 2003, p. 11) e ainda que, toda “ac¢do ritual em sua
caracteristica constitutiva ¢ sempre performatica” (PEREZ, 2020, p. 51).

O ritual, ao ser incorporado as questdes de consumo, fica responsavel por criar
significados aos produtos e transferir para o consumidor. Os rituais de consumo se distinguem
dos simples comportamentos de compra por serem experiéncias mais carregadas de
significado emocional e social, eles transcendem o simples ato de adquirir um produto ou
servigo e se torna uma experiéncia que envolve os sentidos, emogdes e até uma dimensao

simbolica. De acordo com Perez (2020):

Consumo ¢ um ritual de construgdo de vinculos de sentido pela mediacdo da cultura
(i)material que envolve multiplos processos signicos hierdrquicos e de natureza
complexa, ora pautados em informacdo e objetividade, ora no mais puro
encantamento. Esse ritual envolve a busca de informacao, passando pela aquisi¢do,
uso, posse, guarda, descarte ou ressignificacdo de produtos e servicos, todos
promovidos ¢ sustentados pela ecologia publicitaria das marcas (PEREZ, 2020, p.
11).

Nesse sentido, os rituais desempenham um papel fundamental na constru¢do e na
expressao de identidades tanto individuais quanto coletivas.

Quando tratamos do consumo como util para se pensar, podemos dividi-lo em 3
dimensdes: o consumo como cidadania, 0 consumo como experiéncia e 0 consumo como ato

de amor.
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O consumo como cidadania é aquele em que através do consumo, os individuos
afirmam suas escolhas pessoais, seus valores e sua posi¢cdo dentro do grupo social que esta
inserido ou deseja se inserir. Por exemplo, ao optar por consumir produtos de marcas
especificas, como roupas de grife ou itens tecnologicos de ponta, a pessoa estd demonstrando
pertencimento a um determinado grupo ou classe social, refletindo um estilo de vida e uma
visdo de mundo. Esses rituais ndo se limitam ao ato de compra em si, mas envolve todo o
processo, desde a pesquisa até a experiéncia sensorial € o uso do produto. Assim, 0 consumo
se torna uma performance social, onde as escolhas de consumo contribuem para a construgao
de uma identidade visivel e reconhecivel pelos outros.

Concomitantemente, os rituais de consumo também refletem e refor¢am normas e
valores coletivos. Em sociedades onde as marcas e os estilos de vida t€ém forte poder
simbdlico, o consumo pode ser uma forma de validar e perpetuar determinados
comportamentos e padrdes culturais, além de ser expressado como um ato de amor. As datas
comemorativas, como o Natal, Dia dos Pais, Dia dos Namorados, envolvem rituais de
consumo que ndo s6 atendem a uma necessidade comercial, mas também reforcam lacos
afetivos e sociais dentro de uma comunidade. Ao participar desses rituais, os individuos
reafirmam sua identidade dentro de um contexto cultural maior, em que o consumo se
entrelaca com a tradicdo, o pertencimento e o refor¢o de valores compartilhados. Dessa
maneira, o consumo deixa de ser uma atividade isolada e se torna um reflexo e um agente de
construgdo das identidades coletivas, moldando tanto a individualidade quanto a dinamica

social.

Em uma sociedade de consumo, o significado cultural e a alteridade mudam
constantemente, como afirma McCraken (1986), e, por essa Otica antropoldgica,
vislumbrarmos que os ritos de consumo sfo ritos de institucionalidade
(BOURDIEU, 1982), tais ritos atribuem valor a quem os pratica, os categorizando
de forma a manter ou realocar sua posi¢do social. Logo, o consumo de uma marca
que representa valores significativos e midiatizados relacionados a sustentabilidade
atribui a quem a consome o proprio valor da sustentabilidade e o status que a ela esta
ligado (TRINDADE; ZIMMERMANN; MEIRA. 2020, p.242).

Como mencionado, os rituais de consumo abrangem desde as compras de produtos de
luxo, que envolvem uma experiéncia elaborada e repleta de simbolismos, até atividades
cotidianas, como fazer compras em um supermercado ou escolher um restaurante especifico.
O ritual no segundo caso, embora aparentemente mais simples e utilitdrio, também possui
seus significados e se trata do consumo por experiéncia. A escolha de um supermercado, por

exemplo, pode refletir preferéncias pessoais por qualidade, prego ou até mesmo pelo ambiente
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oferecido, enquanto a escolha de um restaurante pode estar ligada a habitos culturais, gostos
individuais e o desejo de compartilhar uma experiéncia social. Esses rituais, em ambos o0s
contextos, sao processos que envolvem mais do que a simples transagdo de bens, pois eles
moldam e refletem aspectos da identidade pessoal e social dos individuos e da construcao de
significado coletivo, além de serem influenciados por normas culturais e praticas coletivas.
Dessa forma, os rituais de consumo destacam a forma como os individuos se
identificam e se sentem parte das marcas, enquanto que revelam os fundamentos culturais que
sustentam as narrativas de cada uma delas, criando uma conexdo com seus consumidores. Isso
¢ especialmente evidente nas estratégias empregadas pelo marketing, publicidade, relagdes
publicas e propaganda, que s3o usadas para construir essa identificagdo e engajamento com o

publico.

Entender o consumo como um ritual implica integrar as dimensdes culturais
(sistemas de valores, crencas, lingua, influéncia dos grupos, matrizes religiosas,
etnias etc.), materiais (publicidade, marketing, design, moda, marca, tendéncias...),
e humanas (antropossemidtica e psicanalitica) no sentido de compreender a
complexidade destas relagdes na vida cotidiana, pelo viés interpretativista (PEREZ,
2020, p. 52).

2.1 O papel dos sentidos nos rituais de consumo

Levando em consideracdo que os rituais de consumo vao muito além de um simples
ato de compra, as questdes sensoriais de experiéncia possuem grande relevancia na
perpetuagao de vinculos entre a marca e o consumidor. Dessa forma, o marketing sensorial
utiliza-se dos cinco sentidos de forma estratégica, desempenhando um papel crucial nas
decisdes, influenciando a percep¢ao do consumidor e sua experiéncia com os produtos, nao
apenas atraindo a atencdo do consumidor, mas também criando uma conexao emocional
profunda.

A visdo, por exemplo, ¢ o primeiro sentido que chama a atencdo em qualquer
ambiente de venda, sendo o mais importante. As cores, o design, a iluminagdo, o layout e a
disposicdo dos produtos atraem o olhar do consumidor € moldam sua opinido sobre a
qualidade e o valor do item. Marcas que investem em embalagens atraentes e vitrines bem
organizadas conseguem captar o interesse e facilitar o processo de decisdo. Além disso,
aplicar o uso correto das cores também ¢ uma estratégia (NEUBERT; ARAUJO, 2016), pois

cada cor provoca estimulos diferentes.
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As cores quentes como o vermelho, convidam o cliente a tomar decisdes rapidas,
dessa forma, consumindo sem necessidade. Por outro lado, as cores frias como o azul, trazem
tranquilidade e relaxamento. O uso das cores auxiliam no reconhecimento da marca e sao
responsaveis por despertar reagdoes boas, sendo assim a escolha da paleta de cores essencial.
(NEUBERT; ARAUIJO, 2016).

O estudo das cores na area da comunicacdo revela seu impacto psicoldgico e
possibilita sua utilizacdo como um forte elemento de atracdo e seducdo na identificacao de
mensagens publicitdrias em diversas formas. As cores utilizadas em apresentacdes, como
embalagens e rotulos, precisam estar alinhadas com a esséncia e a qualidade do produto ou
conceito, além de serem adaptadas as necessidades psicologicas e culturais do publico-alvo
(FARINA; PEREZ; BASTOS, 2006). Batistella, Colombo e Abreu (2010, p. 08), afirma ainda

que:

A preferéncia por cores, na maior parte, esta ligada ao objeto em que a cor se aplica.
Ha pessoas que, dentro da ampla faixa de idade ¢ de acordo com a sua cultura,
sofrem a influéncia do clima, da moradia e mesmo de sua satde. Sendo assim,
podemos concluir que as cores sdo relevantes na vida das pessoas, pois tém a
habilidade de despertar sensagdes ¢ definir agdes e comportamento, além de
provocar reagdes corporais e psicologicas. Considerando-se que 80% das decisdes
de compra sao feitas na loja e que 60% sdo compras por impulso, as cores t€ém um
papel fundamental no sucesso ou fracasso de um produto (BATISTELLA;
COLOMBO; ABRELU, 2010, p. 08).

A audigdo também tem um impacto significativo, visto que os sons afetam
sentimentos e comportamentos particulares de cada pessoa. Logo, o ambiente sonoro de uma
loja pode afetar o humor e a disposicdo dos consumidores. Musicas suaves e ritmos
agradaveis tendem a criar uma atmosfera relaxante ou até despertando emocdes guardadas na
memoria, fazendo com que os clientes permanecam mais tempo no espaco de compra. Por
outro lado, sons estridentes ou uma musica muito alta podem gerar desconforto, levando os
consumidores a se afastarem rapidamente, uma vez que, a musica atua no subconsciente.
Assim, a selecdo cuidadosa de trilhas sonoras pode melhorar a experiéncia de compra e
consequentemente aumentar as vendas. (NEUBERT; ARAUJO, 2016).

Outro sentido muito poderoso ¢ o olfato, capaz de alcangar e evocar muitas memorias
e emocgoes, sendo o mais rapido em termos de resposta, pois as vias respiratdrias enviam a
mensagem diretamente com o cérebro, e assim, criando uma memoria. Por isso, os cheiros
podem desencadear diversas emocdes para os individuos. (NEUBERT; ARAUJO, 2016).
Muitas lojas utilizam fragrancias especificas para criar um ambiente acolhedor e convidativo.

Como o exemplo do aroma de café fresco em uma cafeteria, que pode estimular lembrangas
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de infancia, de momentos familiares, enquanto o cheiro de produtos de limpeza em um
supermercado pode transmitir uma sensacao de frescor e higiene. Esses estimulos olfativos
ndo apenas atraem os consumidores, mas também os conectam emocionalmente aos produtos.

O paladar ¢ diretamente relevante, especialmente no setor alimenticio. Amostras e
degustacdes sdo estratégias comuns que permitem que os consumidores experimentem
produtos antes de compra-los, fazendo com que essa interagdo crie uma experiéncia
memoravel que pode influenciar a lealdade a marca. Os consumidores tendem a se lembrar de
experiéncias positivas relacionadas ao sabor, o que pode levar a compras repetidas. E por fim,
o tato desempenha um papel fundamental na percepcdo de qualidade, pois a pele dos seres
humanos ¢ muito sensivel e isso desperta diferentes estimulos, logo, a textura de um produto
pode impactar a decisdo de compra, pois itens que parecem agradaveis ao toque
frequentemente sao associados a maior qualidade.

Ao criar um ambiente sensorialmente rico, as empresas nao apenas influenciam as
decisdes de compra, mas também proporcionam experiéncias memoraveis que ressoam com
os consumidores e se perpetuam na imagem criada.

A seguir, serao mostradas empresas que aplicam o Marketing Sensorial:

2.2 Empresas que utilizam o Marketing Sensorial para estabelecer rituais

2.2.1 Melissa

A marca de calgados conhecida pelo aroma de tutti frutti em seus produtos, Melissa,
sempre utilizou do Marketing Sensorial a partir do olfato. Em 2023 a marca realizou durante
27 dias uma agao sensorial nas estacoes de trem de S3o Paulo com a campanha “A Nossa
Esséncia é Tutti-Frutti, e a sua? #PraOndeASuaEssénciaTelLeva”. Melissa transmitiu a
fragrancia caracteristica, caracterizacdes € uma imersao em seu universo a trens e estacoes.
Esse estimulo sensorial ndo s6 realizou uma experiéncia unica, como também reafirmou a

identidade da marca. (ECA USP, 2024)


https://www.estadao.com.br/economia/melissa-leva-experiencia-sensorial-com-essencia-inconfundivel-da-marca-a-trem-e-estacao-de-sao-paulo/
https://www.estadao.com.br/economia/melissa-leva-experiencia-sensorial-com-essencia-inconfundivel-da-marca-a-trem-e-estacao-de-sao-paulo/
https://www.estadao.com.br/economia/melissa-leva-experiencia-sensorial-com-essencia-inconfundivel-da-marca-a-trem-e-estacao-de-sao-paulo/
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Figura 1: Campanha “#PraOndeASuaEssénciaTeLeva”, da Melissa

melissa

s
“ﬁ,’:‘m TuwT

Fonte: Acessooh, 2023.
2.2.2 Baked Potato

A primeira loja foi inaugurada em 1984 no Shopping Morumbi, em Sdo Paulo, onde
rapidamente ficou conhecida pelos consumidores e chegando a ter filas enormes para o
consumo. No entanto, o marketing sensorial se iniciou a poucos anos, quando a empresa
percebeu que precisava se expandir e abrir lojas no pais todo. O objetivo era levar o som de
forma uniforme para todo o ambiente, além de que a playlist fosse automatica sem que
alguém precisasse controlar. Um dos requisitos para a aquisicdo dos servigos de radio
automatizada era que o controle de reproducdo fosse feito a distincia, dessa forma, poderia
ser controlado por uma unica pessoa e mantendo a identidade musical da marca (LISTENX,

2023).

Figura 2: Loja da Baked Potato no Mooca Plaza Shopping

Fonte: Mercado e Consumo, 2018.
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2.2.3 Nutty Bavarian

Criada em 1989 por John Mauter, que em uma de suas viagens a Bavaria (Alemanha)
se apaixonou pelo sabor do petisco, a Nutty Bavarian utiliza o olfato como estratégia
sensorial. A empresa realizou uma pesquisa com cerca de 300 clientes e identificou que
66,77% dos entrevistados foram levados a adquirir o produto apds sentir o aroma dele. Além
disso, para que a experiéncia sensorial seja proporcionada, a Nutty Bavarian ndo utiliza
aromas ou esséncias artificiais, sendo assim, o cheiro das castanhas que sairam imediatamente

do forno. (IBC COACHING, 2020).

Figura 3: Quiosque da Nutty Bavarian

Fonte: Nutty Bavarian

2.2.4 Apple

Uma das maiores empresas de tecnologia do mundo, a Apple usa o sensorial de
diversas formas para conquistar os seus clientes. Seus produtos inovadores prendem a atencao
dos clientes com um design elegante e minimalista (visdo), o cheiro (olfato) de alguns
produtos facilitam a identificacdo pelos consumidores deficientes visuais e o Apple Watch
utiliza a vibracdo (tato) em seus aplicativos para interagir com o usuario. (IBC COACHING,

2020).
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Figura 4: Produtos da Apple

Fonte: iHelpU

2.2.5 Lacoste

Fundada em 1933 e possuindo mais de 2500 pontos de venda em todo o Brasil e no
mundo, a Lacoste utiliza a experiéncia sensorial da audi¢ao para atrair novos consumidores e
manter o vinculo com seus clientes. Através de uma playlist harmonica com a historia e
identidade da marca, foi criado um ambiente mais descontraido, com uma decora¢do nada
convencional — painéis magnéticos, araras giratdrias, adesivos no piso que lembram uma
quadra esportiva, equipamentos eletronicos € mesas de pebolim —, com o objetivo de oferecer

a seus clientes um ambiente divertido e isso reflete nos indices de venda de forma muito

positiva (IBC COACHING, 2020).
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Figura 5: Loja da Lacoste no Iguatemi da Faria Lima

Fonte: Exame, 2021.

Portanto, é possivel concluir que a aplicagdo adequada do marketing sensorial traz
excelentes resultados para as empresas, incluindo a fidelizagdo dos clientes, identidade de
marca e estimulo as compras. Essa estratégia sensorial apela para um lado nostalgico e ¢
muito eficiente, pois age de forma involuntdria ao consumidor, visto que ele ndo ¢ forcado a

€ssa conjuntura € suas experiéncias anteriores com a marca se tornam memoraveis.

2.3 Influéncia social e cultural na construcao de rituais

Todos os rituais de consumo possuem um papel que envolve a experiéncia e o prazer
de realizar tal ato, como no caso de comprar roupas em uma loja especifica, frequentar cafés
ou até mesmo fazer turismo. No entanto, a influéncia cultural e social de cada lugar estabelece
rituais especificos e distintos um dos outros, como no caso dos rituais ligados a datas
comemorativas e festas tradicionais, onde cada cultura apresenta-se de uma forma tnica.

O Natal, por exemplo, para os paises ocidentais ¢ considerado uma data carregada de
tradi¢des e elementos simbdlicos ligados a festividade religiosa, o nascimento de Jesus Cristo,
mas que ao mesmo tempo ¢ responsavel pela época de maior consumo do ano. Durante esse
periodo, as pessoas sdo incentivadas a comprar presentes, alimentos, bebidas e itens
decorativos que impulsionam de forma exponencial o comércio, que ndo vende apenas bens

materiais, mas valores culturais e sociais, como a generosidade, a unido familiar, a celebragao
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de tradicdes e os sonhos que vao além de uma confraternizagdo. Porém existem diversos
paises que ndo possuem o mesmo pensamento e apelo simbolico pelo Natal como a nagao
ocidental, tanto por aspectos religiosos quanto culturais. Para algumas nacdes — Japao
(xintoismo e budismo), China (budismo e taoismo), Turquia (islamismo), Ardbia Saudita
(islamismo), India (hinduismo, islamismo e sikhismo), Israel (judaismo) e outros, o Natal
guarda apenas o significado comercial, por influéncia ocidental, envolvendo decoracdes e
incentivo as compras em alguns locais ou nas grandes cidades.

Com esses exemplos, ¢ possivel perceber que a influéncia que a midia e as campanhas
publicitarias desempenham sdo de grande impacto nos rituais de consumo, principalmente
apos as transformacgdes e evolucdes da comunicagdo publicitaria nas ultimas décadas, criando
narrativas e novos meios de propagacdo da publicidade na midia (MEDOLA e CALDAS,
2014).

2.4 O viés da comunicacido no posicionamento das marcas

A comunicacdo tem a capacidade de criar desejos e expectativas, narrativas que
conectam os produtos a momentos emocionais importantes, como aniversarios, festas e
feriados. Essas campanhas estdo sempre enfatizando valores como a felicidade, a familia e a
unido, e fazendo com que os consumidores sintam a necessidade de adquirir produtos para
celebrar esses momentos de maneira mais significativa.

O universo da comunicagdo estd em constante inovacao nas estratégias publicitarias e
no uso de técnicas de marketing para transformar os rituais de consumo em experiéncias mais
envolventes e memoraveis. As marcas buscam, mais do que vender seus produtos, criar uma
narrativa € um ambiente que permita aos consumidores vivenciar emog¢des positivas
associadas ao ato de comprar. Como resultado, os rituais de consumo se tornam experiéncias
que fortalecem lagos sociais e emocionais e influenciam profundamente a forma como as
pessoas celebram e se relacionam com as marcas.

Por isso, ao longo dos ultimos anos, milhares de campanhas publicitarias foram
pensadas e desenvolvidas para atingir esse objetivo, e muitas delas obtiveram sucesso, como o
caso da campanha publicitaria "Compartilhe uma Coca-Cola", que foi lancada em 2011 na
Australia e a partir disso, expandiu-se globalmente. O objetivo da marca era conectar as
pessoas por meio de uma experiéncia personalizada. Ao substituir o iconico logotipo da marca
por nomes proprios € comuns de diversos paises e culturas em suas embalagens, a Coca-Cola

criou uma maneira envolvente de incentivar a interagdo social. A ideia era simples, mas
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poderosa: ao encontrar uma lata ou garrafa com o proprio nome ou de alguém préximo, os
consumidores eram incentivados a compartilhar a bebida e, consequentemente, momentos
especiais. Dessa forma, a Coca-Cola transformou o simples ato de tomar o refrigerante em
uma experiéncia unica de conexdao emocional da marca com os consumidores, ¢
simultaneamente incentivando a ideia de compartilhar uma Coca-Cola com uma pessoa

especial.

Figura 6: Campanha "Compartilhe uma Coca-Cola"

Share a
Coke.with...

Fonte: I-Land Marketing e Eventos, 2023.

Além de sua execucdo criativa, a campanha também se destacou pelo uso eficaz das
midias sociais. Os consumidores foram incentivados a compartilhar fotos e historias em
plataformas como Instagram e Facebook, ampliando o alcance da campanha e promovendo
um  sentimento de comunidade em torno da  marca. Hashtags como
#CompartilheUmaCocaCola se tornaram populares, permitindo que as pessoas se
conectassem e celebrassem momentos especiais, criando um vinculo emocional com o
produto.

Sendo assim, a comunicacdao ¢ responsavel por gerar significados as mercadorias e
para que o processo de significagdo acontega. McCracken (2010) define a publicidade como
instrumento de transferéncia. A habilidade de conectar um produto a uma representagao
cultural, por meio das caracteristicas especificas de um anuncio, posiciona a agao publicitaria
como um método significativo de direcionamento dos significados. Assim, mesmo que o

consumidor ja atribua determinadas qualidades aos produtos, a publicidade deve procurar

estabelecer uma equivaléncia simbolica com os aspectos culturais mais relevantes e
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traduzi-los na criagdo das pecas publicitarias. “Dessa forma, a propaganda atua como um
l1éxico dos significados culturais contemporaneos” (MCCRACKEN, 2010, p.109).

McCracken (2003) afirma ainda que o conjunto publicitario (publicidade, propaganda,
relacdes publicas, e outros), torna os habitos de consumo grandiosos e os converte em rituais.

Com a evolucdo das tecnologias e o surgimento das redes sociais, a comunicacao
publicitaria ganhou um novo horizonte, com infinitas possibilidades ¢ um fluxo de
conectividade gigantesco que ressignificou os rituais, criando novas formas de interacao entre
consumidores e marcas e facilitando a comunicacdo estratégica das organizacdes com o seu
publico alvo. A ascensdo do comércio eletronico também possibilitou o surgimento de
grandes organizagdes virtuais, como bancos (NuBank, Inter, C6, PagBank, etc), lojas
(Aliexpress, Netshoes, Amazon, etc), entre outros.

As plataformas digitais transformaram a troca de informagdes permitindo uma
comunica¢do mais direta e instantanea, onde os consumidores podem compartilhar opinides,
fazer perguntas e até mesmo participar de decisdes de produtos. A interagdo entre as marcas e
seus publicos nas plataformas permite a criagdo de vinculos e lagos, principalmente por existir
uma sensa¢do de maior proximidade. Essa interacdo ativa cria um sentimento de comunidade,
fazendo com que os consumidores se sintam mais valorizados e ouvidos. Além disso. as
ferramentas de interagdo que as plataformas disponibilizam também permite que as marcas
analisem e compreendam a forma como estdo atingindo os consumidores e como estdo sendo
impactados, positivamente ou negativamente.

Assim, considerando que a todo instante estamos consumindo algo, seja rolando o
feed do Instagram ou simplesmente caminhando pela Avenida de um bairro, as marcas tém a
possibilidade de utilizar o consumo midiatizado que os novos formatos publicitarios oferecem
(TRINDADE; PEREZ, 2016, p. 394) para aplicar as estratégias voltadas para a
sensorialidade, as experiéncias, de forma a interagir com o publico direta ou indiretamente e
agregar para si. A ressignificacdo, nesse sentido, “[...] € criativa, inventiva, libertaria e autoral
[..] E o consumo se abrindo criativamente a producdo, gerando novos consumos, fazendo
circular os sentidos” (PEREZ, 2020, p. 71).

De fato, a maneira como as pessoas se relacionam com produtos e marcas se
transformaram. Com a possibilidade de ler avaliagdes, comparar pregos e receber
recomendacoes personalizadas, os novos hdbitos de consumo foram moldados, priorizando a
pesquisa e a conveniéncia. A cultura digital tornou os processos mais dinamicos, interativos e
personalizados, e ainda, facilitou o acesso aos produtos, integrando os consumidores em um

ecossistema de troca e recomendagao.



37

Nesse universo da digitalizagdo, ainda ha os influenciadores digitais — influencers,
criadores de conteudo, blogueiros, creators, etc —, figuras publicas que possuem um numero
consideravel de seguidores em suas redes sociais e possuem, em certo nivel, o poder de
influenciar as decisdes, formar opinides e moldar a visao de quem o acompanha. Para isso, a
publicidade sempre utilizou desse recurso, mesmo antes da internet e da comunicagdo
massiva, com a presenca de famosos nas marcas, produtos, campanhas e propagandas a fim de
chamar a atencao do publico (Neto & Silva, 2014).

O ambiente digital permitiu a ascensdo de pessoas que antes ndo eram conhecidas,
dando voz e espaco para que transformassem a internet, com a produgdo de contetidos, em sua
principal fonte de renda, a partir do nicho que escolheu seguir, tornando-se assim, sua
profissdo. Por meio da producdo de conteudos e associagdes as marcas, 0s respectivos
publicos que os acompanham acabam por desenvolver um vinculo e relagdo de afeto e
confianga com essa figura, assim, repassa esse olhar para as marcas associadas a eles. Logo, a
reputacdo e credibilidade associadas a tal figura de influéncia também ¢ associada a marca
que estd ligada com ele, e vice-versa. Ambos dependem um do outro, a diferenca € que as
marcas sdao criadas para monetizar e gerar lucro, ja os influenciadores transformam e
constroem sua imagem para gerar lucro (Karhawi, 2016).

Nesse sentido, compreender o surgimento dessa rede formadora de opinido e a
dindmica existente em torno dela e das marcas traz a tona os novos rituais de consumo
construidos nesse contexto moderno e dinamico, no qual todas as informacdes se conectam,
tudo se transforma em objeto de consumo midiatizado e as marcas aproveitam das novas
dimensdes da publicidade para gerar vinculo duradouro em seus relacionamentos € a0 mesmo

tempo obter lucro.

3 ANALISE DE CASO

O objetivo deste capitulo serd analisar um dos veiculos mais conhecidos ao redor de
todo o mundo, a Kombi da marca Volkswagen. Durante toda a sua existéncia, a Kombi esteve
presente na vida de milhares de pessoas e se tornou muito mais do que somente um veiculo,
mas sim criou significado, relagdes de afeto e lagos com quem ja possuiu ou ainda possui.
Apos anos de criagdo, a Volkswagen divulgou seu deslangamento, campanha que abordou
histérias de pessoas que criaram um vinculo com o automoével durante todos esses anos de

circulacao no mercado, desde sua criacao.
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3.1 A Volkswagen

Considerada a maior fabricante de automodveis do mundo, a Volkswagen, pertencente
ao Grupo Volkswagen, foi fundada em 1937 na Alemanha. Sua historia no Brasil se iniciou
em mar¢co de 1953 no bairro do Ipiranga, em S3o Paulo, de onde sairam as primeiras
produgodes do Fusca, com pegas importadas diretamente da Alemanha. Ao longo das décadas,
a empresa foi se estabelecendo no mercado automobilistico e deixando sua marca registrada
através de diversos modelos que se destacaram e se tornaram grande sucesso, como o Fusca,
Golf, Gol, Jetta, Santana, Passat, Corrado, Caddy, Sharan, Fox e tantos outros.

“O Grupo Volkswagen, além da marca Volkswagen, ¢, também, proprietario das
marcas Audi, Bentley, Bugatti, Ducati, Lamborghini, SEAT, Porsche, Skoda Auto, MAN,
Volkswagen Caminhdes e Onibus e Scania. Em marco de 2011, a Volkswagen adquiriu o
segmento comercial da Porsche por 3,3 bilhdes de euros, adquirindo, assim, o direito de
negociar e operar a marca "Porsche", fazendo com que a Volkswagen fique mais proxima a
fusdo com a "PHS" (Porsche Holding Salzburg)” (WIKIPEDIA, 2024).

Em julho de 2011, a Volkswagen, que ja era o maior acionista do Grupo MAN SE,
elevou sua participagdo para 55,9% das agdes, consolidando-se como acionista majoritario.
Em abril de 2012, a Volkswagen, por intermédio da Audi, anunciou a compra da fabricante
italiana de motos Ducati, aumentando a rivalidade com a BMW também no segmento de
motos esportivas.” (WIKIPEDIA, 2024).

A marca se destacou, ainda, por liderar o ranking mundial de maiores gastos com
propaganda em 2015. Ao longo do ano foi registrado um investimento de 6,6 bilhdes de
dolares com publicidade, o que demonstra os resultados financeiros e o alcance midiatico ao

redor do mundo.

3.2 A historia da Kombi

Um veiculo multiuso, assim como traz o significado de seu nome derivado do Alemao
“Kombinationsfahrzeug”, a Kombi foi um dos grandes icones culturais que marcou uma
geracdo e o mercado automobilistico. Buscando unir praticidade, robustez e economia, a
Volkswagen Kombi foi criada em um momento de pdés Segunda Guerra Mundial, em
Wolfsburg, na Alemanha. Seu criador, o holandes Ben Pon, idealizou o projeto para que fosse
um veiculo que pudesse carregar cargas mais pesadas, mas que a0 mesmo tempo servisse para

passeios com a familia e viagens, sendo assim, um veiculo versatil. Em seu projeto inicial, a
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Kombi baseava-se no mesmo motor ¢ componentes basicos do Fusca, assim, o conjunto
mecanico era localizado na parte traseira do veiculo. Apds testes dos prototipos iniciais,
notou-se que a aerodindmica havia sido prejudicada e nao havia seguranga suficiente, esses

foram chamados de “Tipo 29”.

Figura 7: Esbogo da Volkswagen Kombi de Ben Pon
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Fonte: Primeiro rascunho do que seria a Kombi - BlogAuto

Em 8 de marco de 1950 se iniciava oficialmente a historia da Kombi na Alemanha, e
em 1953 o Grupo Brasmotor, que atualmente conhecemos como Brastemp, anunciava a
montagem no Brasil, tendo o inicio de sua fabricacdo em 1957 e o marco de uma historia de
grande desenvolvimento econdmico para o Brasil, assim como, um dos principais utilitarios
simbolo de afeto para muitas familias.

Apesar de ser conhecida no Brasil como “Kombi”, essa ¢ uma forma abreviada e um
apelido carinhoso de seu nome, em outros lugares ao redor do mundo o veiculo é conhecido

como “Combi”, “Transporter” ou “Type 2”.
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Figura 8: Primeira Kombi no Brasil

Fonte: A eterna Volkswagen Kombi - Blog Jocar, 2019

Depois, inimeros langamentos ocorreram entre os anos 60 e 70, trazendo diversas
modificagdes e correcdes para a Kombi. A famosa “corujinha” ou “jarrinha” se destacou por
seu para-brisa dividido em duas janelas e suas combinagdes de duas cores “saia e blusa”.

Nessa mesma ¢€poca, a Kombi se consolidou como um simbolo de liberdade e
contracultura, especialmente entre os jovens que buscavam aventura e novas experiéncias. O
movimento hippie, que ganhava forca na época, adotou a Kombi como seu veiculo
emblematico, pintando e personalizando os modelos para refletir seus ideais de paz e amor. E
ainda hoje, a Kombi € associada aos movimentos hippie, liberdade e viagens.

No final da década de 70, o modelo Clipper se popularizou no mercado nacional
acompanhado de robustez, dinamismo e tecnologia. Seguindo os padrdes vindo da Europa, se
apresentava com um novo para-brisas grande e sem divisdes, sendo o mais vendido da
historia da Kombi no Brasil. Em 1981, o modelo de pick-up movido a diesel chegou também
no Brasil, um modelo de 1600 com refrigera¢do a 4gua e radiador na parte frontal do veiculo.
Ja em 1997, inaugurava a versdao Carat, marcada por um teto mais alto, portas de correr e
detalhes internos na Kombi, a fim de agradar os clientes que a utilizavam para realizar as

viagens e passeios em familia.
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Figura 9: Modelos e versoes da Kombi citadas acima ao longo dos anos

Fonte: Montagem desenvolvida pela autora, 2024.

Com o passar dos anos, a Kombi conquistou um espago significativo no mercado
brasileiro, tornando-se um verdadeiro simbolo entre os consumidores. Inicialmente projetada
como um veiculo utilitario para transporte de passageiros e cargas pesadas, sua praticidade e
versatilidade rapidamente a tornaram uma escolha popular. Os brasileiros a adotaram em
diversas fung¢des, desde o transporte escolar até servigos de entrega, refletindo a necessidade
de um veiculo que se adaptasse as mais variadas situagdes do dia a dia.

A versatilidade da Kombi permitiu que ela se tornasse um verdadeiro camaledo,
adequando-se a diferentes nichos de mercado. Seu uso se expandiu para areas como
ambulancias, food trucks, espaco para fotos e motorhomes, ampliando seu papel além do

simples transporte. Essa capacidade de adaptacdo fez com que muitos usuérios vissem a



42

Kombi ndo apenas como um veiculo, mas como uma ferramenta multifuncional que atendia a
diferentes demandas e estilos de vida. Essa versatilidade foi fundamental para a sua
popularidade, especialmente em um pais tao diverso como o Brasil.

Além disso, ela se destacou por possibilitar personalizagdes que refletiam a identidade
e os valores de seus proprietarios. Os usudrios frequentemente decoravam seus veiculos com
pinturas Unicas e¢ adaptagdes que expressavam suas personalidades, criando uma conexao
emocional profunda com o veiculo. Assim, a Kombi transcendeu seu papel funcional e se
tornou um simbolo de liberdade e expressdao individual, solidificando seu lugar no coracdo

dos brasileiros e na cultura automotiva do pais.

Figura 10: Diversas utilizagdes da Kombi

Fonte: Montagem desenvolvida pela autora, 2024.

Por fim, entender a historia da Kombi ¢ mais do que compreender o desenvolvimento
de um veiculo, ¢ mergulhar em um rico tecido cultural que entrelaga memorias, identidades e
experiéncias coletivas. A trajetéria da VW Kombi reflete ndo apenas as transformagdes na
industria automobilistica, mas também as mudangas sociais € emocionais que moldaram a
vida de milhdes de brasileiros. Cada viagem, cada personalizacdo e cada historia

compartilhada ao longo dos anos contribuiram para solidificar seu status como um verdadeiro
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icone. Assim, a Kombi se tornou um simbolo de liberdade, criatividade e conexdo, mostrando

que um simples carro pode unir pessoas e criar lagos duradouros.

3.3 Vinculos, relacoes de afeto e rituais construidos com a Kombi

Ao direcionarmos nosso olhar para a histéria da Kombi, destacamos um aspecto
fundamental que transcende seu imenso sucesso comercial: a capacidade de construir vinculos
afetivos e relagdes significativas, ndo apenas entre seus usudrios, mas também com aqueles
que, mesmo sem possui-la, sentem um carinho especial por ela.

Desde sua concepgao, a Kombi foi projetada como um veiculo espagoso, ideal para
momentos de lazer, como viagens e passeios. Essa caracteristica de acomodar varias pessoas
em seu interior facilitou a convivéncia durante os trajetos, além de promover uma conexao
maior entre os proprietarios e seus passageiros. Essa conexao se manifesta em sentimentos de
simpatia, afeto e confianga, consolidando a Kombi como um simbolo de unido e
compartilhamento.

Nesse sentido, os objetos que possuimos ao longo de nossa historia contribuem na
formac¢do da identidade, na forma como nos apresentamos diante das pessoas e do mundo, e
além disso, eles carregam sentimentos ¢ memorias que nos fazem refletir sobre o passado e o
presente. As coisas “[...] tétm também uma carga simbdlica para quem as produz e as usa”,
afirma Carlos Etchevane. Logo, podemos afirmar que a Kombi construiu essa relagdo sélida
de proximidade e confianga com seus usudrios, memorias construidas € um cenario nostalgico
com lembrangas felizes entre amigos, familiares e recordacdes de infancia.

A Kombi adquiriu diversos significados e novos propositos ao longo do tempo,
refletindo a versatilidade que o veiculo da VW proporciona. Essa adaptabilidade permitiu que
os usudrios a utilizassem da maneira que melhor se adequasse as suas necessidades e
interpretagdes, seja em sua fungdo original de transporte ou em novas fungdes que emergiram,
como lar sobre rodas, lanchonete, floricultura, decoracdo para ensaios fotograficos, entre
tantas outras possibilidades.

Tanto ¢ considerada um simbolo cultural que o Dia Nacional da Kombi, celebrado em
2 de setembro, foi instituido como uma forma de homenagear e reconhecer a importancia
desse veiculo icOnico na cultura brasileira. A data marca a produ¢do do primeiro modelo da
Kombi produzido no Brasil, encerrando uma era de mais de cinco décadas de fabricagcdo no

pais.
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Podemos afirmar que o sucesso da Kombi ¢ amplamente reconhecido entre diversos
publicos, refletindo a visdo da Volkswagen, que, por muitos anos, se manteve firme na
producao deste iconico veiculo. Enquanto seus concorrentes se preocupavam incessantemente
com inovagdes, a VW optou por preservar a esséncia da Kombi, evitando mudangas drésticas
em seu design, a fim de sempre trazer a implementacdo de melhorias, mas também a
manuten¢do da fidelidade de seus clientes; a visdo do proprio publico, fator crucial que
resultou em promocao do objeto e rentabilidade para organizacdo, se mantendo fiel ao
produto oferecido durante anos, e contribuindo com a sua fama; ¢ também, a Kombi
consolidou sua fama, amplamente apoiada pelo olhar da midia, que sempre a retratou como
um simbolo de relagdes, alegria ¢ momentos inesqueciveis. Assim, a Volkswagen Kombi se
fez relevante em todas as suas versoes, ¢ se tornou um veiculo reconhecido mundialmente,
associado a diversos movimentos culturais e sociais, principalmente por seu carater coletivo,
funcional e acessivel. Ademais, a possibilidade de personalizacdo contribuiu ainda mais para
seu apelo duradouro e ritualistico.

Os rituais de consumo em torno da Kombi se voltam para os vinculos afetivos
construidos ao redor dela, visto que os rituais conectam as pessoas profundamente com a
experiéncia de consumo e a potencializa, concomitantemente, aumentando o valor percebido
pelo usudrio. Como vimos no capitulo anterior, o ritual ¢ um passe chave para fortalecer a
relagdo do consumidor com o produto consumido, consequentemente gerar um maior vinculo
com a marca, impactando ndo somente na imagem, mas também na qualidade, experiéncia,
memoria e fidelidade do individuo.

Dessa forma, ¢ possivel analisar alguns rituais ja existentes na histéria da Kombi,
como as experiéncias, as personalizacdes, as comunidades e as tradicdes. As experiéncias
fizeram parte desde o primeiro momento em que a Kombi foi pensada, e desde entdo a Kombi
possui esse trago intrinseco as suas caracteristicas: a possibilidade de construir experiéncias.
Viagens em familia ou entre amigos, acampamentos, festivais, road trips e passeios de fim de
semana sdao algumas das ocasides em que esse veiculo se torna o centro de memorias
compartilhadas e interacdes, sendo espaco para celebracdo da convivéncia e da partilha de
momentos significativos que fortalecem os lagos afetivos.

Observando que muitas memorias estavam sendo construidas, diversos proprietarios
se sentiram instigados a personalizar seu automovel de forma que cada pintura vibrante,
simbolo, desenho, adesivo ou modificagdo interna expressasse a sua identidade e os
momentos ja vividos representados com criatividade. Dessa forma, a Kombi se transforma em

uma verdadeira tela em branco, permitindo com que cada proprietario narre sua propria
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historia, fazendo de cada veiculo uma extensdo de sua personalidade e um reflexo de seus
estilos de vida e valores pessoais. Essa personalizacdo ndo s6 embeleza o veiculo, mas
também gera um senso de pertencimento e conexao, pois muitos compartilham suas criagdes
nas redes sociais e abrem um espaco de inspiragdo e troca de ideias que encoraja outros a
expressar sua singularidade.

Nesse sentido, cada VW Kombi carrega uma narrativa Gnica que conecta pessoas por
meio de suas historias, gerando comunidades. Os encontros de Kombis sdo 6timos exemplos
de como a posse desse veiculo cria rituais que cultivam um forte senso de coletividade. Esses
eventos reunem proprietdrios e entusiastas que compartilham uma paixdo em comum,
proporcionando uma atmosfera para trocar experiéncias, dicas e historias. Assim, a Kombi
atua como um catalisador para lagos de amizade e identificagao.

Por fim, a transmissao de tradi¢des associadas a Kombi se revela em um ritual familiar
significativo, onde muitos proprietarios transmitem seus veiculos de geragdo em geragdo. O
elo emocional existente perpetua o uso do automovel e fortalece os lagos intergeracionais
através das memorias, ao passo que mantém viva a historia e o legado dentro das familias,
simbolizando a continuidade de uma heranca material, que perpassa pela preservacao de
valores e vivéncias que se entrelagam no decorrer da vida.

No entanto, todos os vinculos emocionais, relagdes de afeto e rituais s6 puderam ser
perpetuados através da comunicacdo organizacional e de um relacionamento sélido e
transparente construido entre a marca e o publico. Nao seria possivel criar e estruturar a
Kombi como um simbolo cultural se ndo existisse um intermediador (comunicag¢do) que

conectasse os valores da marca com os valores das pessoas.

[...] denominamos de vinculos de sentidos entre marcas e consumidores, como lugar
privilegiado para desenvolvimento daquilo que pode ser considerado como reflexdo
da recepgdo ou circulacdo do sistema publicitario. (...) a comunica¢do em marketing
sempre buscou construir relagdes entre consumidores e marcas, mas essas relacdes
precisam ganhar sentidos de pertencimento, pertinéncia e de afetividades nas vidas
das pessoas (TRINDADE; PEREZ, 2014, p. 167).

Portanto, a propria marca ¢ um sistema midiatico que influencia a opinido publica e as
relagdes em torno dela e ainda gera “uma conexdo simbolica entre uma organizacdo, sua
oferta ¢ o0 mundo do consumo.” (PEREZ, 2004, p. 12). Assim, a VW reconheceu que o seu
veiculo, a principio, pratico e funcional poderia se tornar muito mais do que um simples
produto da industria automobilistica, mas um mito gerador de afetividade. Nesse sentido, "a

marca em sua func¢do midiatica, isto €, como dispositivo do sistema publicitario que conecta e
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difunde entre as pessoas valores sociais atrelados aos processos de consumo" (TRINDADE;
AUGUSTO JUNIOR, 2015, p. 1) concentrou o foco na imagem da Kombi para reforcar o

vinculo com o publico e as afetividades.

3.4 Campanha de deslancamento: a descontinuacio e seus efeitos

ApoOs 56 anos de uma longa jornada e mais de 1,6 milhdo de unidades produzidas no
Brasil, em 2013 emergiu uma noticia que atingiu emocionalmente milhdes de pessoas, a
Volkswagen seria obrigada a descontinuar a Kombi. Esse fato decorreu em virtude da
mudanga na legislagdo n® 11.910, de 18 de margo de 2009, que tornaria obrigatdrio, a partir de
2014, todo automovel produzido no Brasil trazer airbags frontais, ou seja, para os passageiros
dos bancos da frente e sistema antitravamento dos freios (ABS). Dessa forma, ndo havia
outras opg¢des a ndo ser descontinuar a produgdo da Kombi.

No entanto, a Volkswagen decidiu transformar essa situacdo em uma oportunidade e
criou uma versdo especial para marcar o fim de uma era, a Kombi Last Edition, direcionada a
colecionadores. O modelo foi inspirado no layout das Kombis dos anos 70, no estilo saia e
blusa com as cores branco e azul, além de possuir alguns itens Uinicos como 0s pneus com
faixa branca, as cortinas no interior com nome bordado e acabamentos azuis, bancos de vinil
em dois tons, painel com uma plaqueta numerada e um certificado de autenticidade para
guardar de recordag¢dao. No inicio seriam produzidas apenas 600 unidades, porém, com a
crescente demanda a Volkswagen dobrou a produg¢do para 1.200 unidades, vendidas pelo valor

de cerca de R$85 mil.
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Figura 11: Kombi Last Edition

Fonte: 8 curiosidades sobre a queridinha da VW - Retornar

Considerada um simbolo nacional, com uma historia solida e repleta de afetos, a VW
encontrou uma excelente oportunidade de desenvolver um cenério de despedida, retomando
todos os vinculos e memorias de seus usudrios com o produto. Assim, surgiu a ideia de criar
uma despedida para a Kombi, através de uma campanha de deslangamento.

A campanha aconteceu por etapas. O primeiro anuncio foi divulgado em um impresso
comunicando o fim do veiculo e convidando os admiradores a compartilharem suas histérias
no site. O titulo do anuncio foi pensado para trazer um tom de despedida: “Vai ai a Kombi.
Em breve, em nenhuma concessionaria perto de vocé.” e impactou muitas pessoas, gerando

uma grande repercussdo nas redes sociais e fora dela.
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Figura 12: Anuncio impresso “Vai ai a Kombi”

Vai ai a Kombi.
Em breve, em nenhuma concessiondria perto de vocé.

Todo carre merece um anincio de sem <
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to manos esperado
bilistice dial

Fonte: BlogSpot - 2014

Apo6s pouco tempo do anuncio, o hotsite ja contava com o depoimento e historias de
milhares de pessoas ao redor do mundo todo. Com tantas historias emocionantes, foram
definidos dois destinos: compor um livro virtual e fazer parte da acdo “Os ultimos desejos da
Kombi”. A VW teve a ideia de reunir grande parte das experiéncias com a Kombi em um
livro virtual, nomeado “Kombi Book - Minhas Histérias”, assim, as memorias que foram
relatadas através do site poderiam ser eternizadas e compartilhadas para que todos que

tivessem interesse pudessem ler.
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Figura 13: Livro Virtual “Kombi Book - Minhas Historias”

Minhas Histérias

]

Fonte: BlogSpot - 2014

As histérias consideradas mais comoventes e que pudessem impulsionar o
engajamento foram selecionadas para serem reproduzidas em videos que seriam divulgados
posteriormente. Nesta ultima etapa, as historias foram narradas e interpretadas de forma
emocionante, ¢ a Kombi se despediu de cada pessoa entregando presentes para elas e
relatando seus ultimos desejos. Os videos, produzidos pela agéncia de publicidade
AlmapBBDO, ja responsavel pela publicidade da VW a muitos anos, foram compostos pela
historia de um casal que deu a volta a0 mundo com a Kombi, passando por 25 paises; do Seu
Nené, um senhor que viajou para assistir trés Copas Mundiais de futebol; de uma mulher que
nasceu dentro de uma Kombi; do Bob, que pintou sua Kombi com diversas cores e foi para o
Woodstock Festival; de um homem que transformou o veiculo em uma cantina italiana; e
mais algumas historias. Para eles, deixou alguns presentes como heranca que se conectavam
com as historias vivenciadas e representavam os 15 Ultimos desejos da Kombi,
respectivamente: um otdmetro com a maior quilometragem registrada; uma calota autografada
pelo Pelé; o primeiro esbogo da criagdo da Kombi; um kit de arte no formato de uma Kombi;

forminhas de raviolli no formato do automoével; e outros.
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Apo6s as produgoes, foi divulgado um antincio impresso com o “testamento” e os 15

ultimos desejos da Kombi, sendo veiculado em jornais e revistas.

Figura 14: Anuncio impresso dos ultimos desejos da Kombi

Os oltimos desejos da Kombi.

crias Alrt de Valentin, ¢

ru Hamiltan de

Fonte: Autossegredos - 2013

Por fim, a agdo de despedida reuniu todos os relatos do “Os Ultimos Desejos da
Kombi” em um tnico video, narrado pela atriz Maria Alice Vergueiro, que traz um tom mais
longevo e destaca os momentos vividos desde sua criacdo, passando pelos relatos e anuncios
do fim de sua producdo, até seu encontro com seu “irmao”, Ben Pon Jr, filho do seu criador.

O video finaliza com a despedida da Kombi, que diz se sentir surpreendentemente bem.
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Figura 15: Campanha “Os Ultimos Desejos da Kombi”
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Fonte: Kombi Moments, YouTube - 2016

A campanha impactou cerca de 35 milhdes de pessoas e gerou 14 milhdes de reais em
midia espontanea, sendo reconhecida em diversos festivais e recebendo mais de 50
premiagdes, entre eles, 7 vezes no Festival de Criatividade de Cannes, em 2014 e diversos
Ledes de Ouro e de Bronze.

Mais do que numeros, a campanha foi eficaz em estabelecer uma conexdo emocional
com o publico, cultivando uma estratégia de afetividade que fortaleceu a relacdo entre a marca
e seus consumidores. Essa abordagem permitiu que as pessoas se sentissem mais proximas da
Volkswagen e mais empaticas em relacdo a Kombi, reacendendo a paixdo dos admiradores
por essa iconica "boa e velha senhora". A campanha além de celebrar o legado da Kombi,
também reviveu a nostalgia e o carinho que muitas pessoas tém por esse veiculo que marcou

geracoes.

CONSIDERACOES FINAIS

Este estudo tinha como objetivo aprofundar a compreensdo dos rituais de consumo e o
seu papel na formagdo de sentidos e afetividade das marcas. Dessa forma, ao longo do
trabalho percorremos por diversos topicos relacionados ao consumo, comunicagdo e cultura
de natureza ritualistica, explorando a conexdo emocional criada por meio das experiéncias
entre consumidores e marcas, ilustrados a partir de exemplos praticos.

Por meio da anélise apresentada, ¢ possivel perceber que o consumo ¢é algo quase que

intrinseco aos seres humanos, pois a todo momento estamos consumindo, conscientemente ou
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ndo. Assim, as dindmicas da sociedade contemporianea moldam o consumo, mostrando que
este fendmeno reflete as transformagodes culturais e sociais ao longo da historia. Dessa forma,
entende-se que a comunicagdo, no contexto atual, se tornou um objeto essencial no
desenvolvimento das relagdes entre as marcas e seus publicos, visto que tudo € comunicavel.
Também foi possivel compreender como os rituais sao criados e sdo a peca chave no universo
do consumo, onde os objetos sdo repletos de significados desde sua concepcdo até o seu
descarte, se modificando com a cultura e as relacdes sociais.

A forma com que os objetos e marcas sdo apresentados ao consumidor, molda a
relacdo que serd estabelecida e a identidade percebida, nisso, as emog¢des € memorias ja
existentes passam a ter um novo significado, influenciando a interagdo e opinido que sera
construida.

Nesse sentido, ao analisar o caso da VW Kombi, foi possivel entender as relagdes
afetivas através dos rituais estabelecidos e como o consumo estd intimamente conectado a
essa triade. A Kombi se mostrou um simbolo cultural durante os 56 anos em que esteve
presente na fabricacdo da VW, e ainda hoje, possui grandes significados e impactos na vida
das pessoas. As emogdes e experiéncias geradas ao longo da historia desse veiculo criaram
uma forte identidade que ressoou com diversas geracdes. Além disso, ¢ compreensivel a
importancia das relagdes publicas e da comunicacdo, de forma geral, na manutengdo e
formagdo dos relacionamentos sélidos e duradouros entre as marcas e seus consumidores, por
meio das estratégias de posicionamento, percep¢ao, proximidade e reputacdo que atuam na
perpetuacdo dessas relagdes.

E importante destacar que, por se tratar de um estudo de caso, este trabalho
concentra-se exclusivamente em contexto especifico e em um publico particular, os
consumidores da marca Volkswagen Kombi, o que limita a possibilidade de generalizagao dos
resultados para outros rituais de consumo em diferentes marcas ou produtos que apresentem
caracteristicas distintas, assim como ndo permite a andlise da evolugdo dos rituais de consumo
da Kombi ao longo do tempo, nem das mudangas nos significados atribuidos ao objeto de
consumo, pois foi realizado em um recorte temporal especifico. Além disso, como o estudo de
rituais de consumo envolve interpretacdes subjetivas dos consumidores e das praticas
culturais, o risco de viés na analise ¢ uma limitagdo a ser considerada, uma vez que diferentes
pesquisadores poderiam ter diferentes leituras sobre os mesmos fenomenos.

Em sintese, o desenvolvimento deste trabalho contribui para uma percep¢ao mais
aprofundada de como as relagdes entre consumidores e marcas se dao através dos rituais de

consumo, ressaltando o papel crucial dos profissionais de comunicagdo na mediacdo dessas
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relagdes. A medida que avangamos para um futuro cada vez mais conectado e dinamico, o
entendimento e a valorizagdo dos rituais de consumo se tornam fundamentais para o sucesso
das marcas em construir relagdes auténticas e duradouras com seus consumidores.

Embora este estudo tenha fornecido uma visdo mais aprofundada, outros
desdobramentos e metodologias podem ser aplicadas em estudos futuros, a fim de adotar uma
abordagem longitudinal para investigar como os rituais de consumo em torno da Kombi se
transformaram ao longo do tempo, especialmente com a ressignificagdo do objeto de consumo

em um contexto de midiatizagdo e sustentabilidade.
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