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Resumo

O presente paper volta-se para a reflexdo sobmstracdo de marcas, por meio da
associacdo com tematicas relacionadas a saudea Bastisar como 0 consumo e a
saude estao interligados na atualidade e, a phatirobjetiva deslindar o percurso de
criacdo de marcas de produtos de diferentes c&@sgono caso especifico, produtos de
higiene pessoal e produtos de limpeza — com apeliado para a saude. Abarca
discussbes sobre consumo, a partir de Bauman, iBautre Barbosa. Envolve
reflexdes sobre marca, tendo como base Gobé e.Rérezdebate acerca da temética
comunicacao e saude sustenta-se em Bueno. Carasisirn, uma pesquisa explicativa,
pois busca compreender a relacdo de identificagguratutos de diferentes categorias
com apelos voltados para o campo da saude, bem gsritopactos gerados por essa

aproximagao.
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1. Introducéo

As pesquisas na confluéncia dos campos da comédoicagla saude tém revelado a
urgéncia do debate desses temas. Nesse sentidoo B@01, p. 671), ao analisar a
abordagem da saude nos meios de comunicacdo, pori@ervirus da informacéo
desqualificada ou comprometida se multiplica, cauililade, quando o meio lhe é
favoravel, suplantando o sistema de defesa querideyaotencialmente, fazer-lhe

frente”.



Se, na visdo do autor, ha problemas na aproximdgdornalismo com as tematicas da
saude, Santos (2001) dé& sinais, também, de quesitsagio se estende a propaganda.
Segundo a pesquisadora, “A propaganda de prodwges/gos que utiliza a linguagem
da saude para melhor persuadir o consumidor, paoj@agbém conceitos que podem ou
nao ter o resultado prometido, podendo levar, aes/eo consumidor a ilusdo de um
tratamento de saude” (SANTOS, 2001, p. 723).

As prateleiras dos supermercados podem, na atdalidar pistas, ainda, de um outro
tema de pesquisa que esteja nesse encontro entteicacio e saude. Na sessédo de
produtos de higiene, é possivel encontrar sabormiesse diferenciam por fazer
associagcdo ao campo da saude. Na sessdo de pratutii®mpeza, curiosamente,
também estdo disponiveis produtos para a lavagemowjgss que prometem trazer
beneficios a saude.

O presente paper aborda, assim, a construcdo dmsng@or meio da associacdo com
tematicas relacionadas a saude. Busca discutir conoonsumo e a saude estéo
interligados na atualidade e, a partir dai, obgetieslindar o percurso de criacdo de
marcas de produtos de diferentes categorias — sw especifico, produtos de higiene
pessoal e produtos de limpeza — com apelo voltad®d g saude.

Nesse sentido, o artigo retne discussdes sobreimons partir de Bauman (2001),
Baudrillard (1995) e Barbosa (2004). O estudo sabagca fundamenta-se em Gobé
(2002) e Perez (2004). Ja o debate acerca da tent@tmunicacdo e saude sustenta-se
em Bueno (2001).

Trata-se, assim, de uma pesquisa explicativa, gqiseabcompreender a relacdo de
identificacdo de produtos de diferentes categaaas apelos voltados para o campo da

saude, assim como visa problematizar os impacteglge por essa aproximacao.

2. Consumo e construcao de marcas

O processo de consumo existe ha anos e, com o tdéonse alterando. A Revolucéo
Industrial pode ser considerada como um marco rEstEesso, caracterizada por um
conjunto de inovagdes tecnoldgicas, sendo o elemeahsformador da sociedade
agricola para a industrial. As industrias inicianm uprocesso acelerado de

desenvolvimento, produzindo maiores quantidadegroe@utos. Segundo Levitt (1990,



p. 157), neste periodo “as empresas sao impeliolaam grande impulso de produzir
tudo aquilo que podem?”, concentrando todos os g@s$ana produgéao.

Com o tempo, as industrias precisaram se adequadiuzindo uma diversidade de
produtos maior, mas em menores quantidades. Estedpepode ser chamado de
producdo enxuta, que combina as vantagens da @odagesanal e de massa,
conciliando, desta forma, o custo de producaoariadade.

Com o aumento da variedade dos produtos torna-sessério criar uma relacdo de
confianca com 0s consumidores, que nao se satisfapenas com a compra de um
item, mas passam a exigir Varios servi¢cos agregadss, as vezes considerados mais
importantes do que o produto em si.

Logo, as empresas dividem seus publicos em grupas momogéneos e restritos. Do
marketing de massa que procurava atingir a todmsgese para 0 marketing de nicho
gue desenvolve estratégias para cada segmentejayuyeupos reduzidos que rednam
perfis semelhantes.

Desde o inicio dos anos 80 e com maior frequénocgaanos 90, a segmentacao €
utilizada pelas empresas, novos segmentos saameantente criados, e a velocidade
das mudancas se torna mais dindmica. Com o deséneato tecnoldgico, as
industrias mudam o foco, trabalhando de acordo eomemanda e, muitas vezes,
estimulando a compra de produtos. Destaca-se atamota de atender aos desejos dos
consumidores, desenvolvendo uma variedade de p®dwior, a partir de informacdes
desse publico (DNALLO, 1999)

Nesse sentido, uma das caracteristicas predoménatde sociedade de consumo
contemporédnea é a insaciabilidade, resultado de protesso histérico cujas
transformacdes comecam a se delinear no século ¥Yto seu apogeu no século
XVIII. O processo de consumo altera-se, os prodp&esam a ser consumidos além das
necessidades basicas e sdo desenvolvidos sistepraicas de comercializacdo para
atingir novos mercados consumidores.

Assim, observa-se que 0 consumo, seja para satisiaza necessidade, seja de carater
pragmatico ou subjetivo, passa a ser uma ativigmdseente em toda sociedade. O

consumo transforma-se em um processo incessanteteriupto, logo que um desejo

! Utiliza-se, no artigo, nicho e segmento como simds, apesar de alguns autores ndo os tratarem.assi



ou necessidade € satisfeito, ja ha outro desejpegassidade a espera (BARBOSA,
2004).

Segundo Baudrillard (1995), a abundéncia e o coissom foram criados pela
multiplicacéo dos objetos, dos servi¢os, dos bestemais, originando uma nova ordem

de consumo. Como esse autor, Barbosa (2004, afis®g que:

Assim que um desejo ou “necessidade” é satisfeitp ja se acha a espera.
Esse processo é incessante e ininterrupto. Esssssitc interminavel de

“necessidades vitais”, que surgem umas de densmdaas, € qualificada.

N&o é a simples permanéncia de um sentimento desfagdo, de um eterno
“querer mais”, mas a existéncia de uma insaciaukd para com novos

produtos.

Bauman (2001) salienta, nesse sentido, que os momses estdo em meio a uma
corrida e, por mais velozes que possam ser, jgooaisrao alcancar a linha de chegada
que, por sua vez, estd em permanente movimentmd@gs0 de consumo, para o autor,
desloca-se da necessidade para o desejo e o gsenelp o Ultimo a forma mais
imediata de consumo, que caracteriza a sociedadensporanea.

Dessa maneira, antes era necessario provocar aadamaonvencer os consumidores a
comprar. Como a demanda hoje aparece em cresciroentimuo, € preciso satisfazer
as exigéncias que sustentam este consumo, criaomkiaotemente novos produtos.
Conforme Barbosa (2004, p. 53), “cada compra nes &euma nova desilusdo, o que
explica a nossa determinacdo de sempre achar povdstos que sirvam como objetos
de desejo a serem repostos”.

O comportamento do consumidor passa a ser analisglno um campo
interdisciplinar, desafiador, que requer a comms@ende um vasto conjunto de
aspectos, dentre eles, a configuracao da identidadiesse sentido, Canclini (1997,
p.15) destaca que as identidades pessoais “[nflgcmam-se no consumo, dependem
daquilo que se possui, ou daquilo que se pode claggassuir”.

Desta forma, o simbolismo dos produtos passa animayaa demanda. A decisédo de
comprar ou ndo envolve a significagdo que o prodepoesenta. A ordem do consumo
passa a ser uma manipulacédo dos signos que odgsadpresentam, ja que o valor de
uso pode ser diferente para as pessoas. “A partmamento em que significa, o objeto

deixa de ser banal: ora, o objeto contemporanedgaconsiste em servir para alguma



coisa, mas em significar; deixou de ser manipula@oo instrumento, sendo utilizado

como signo” (BAUDRILLARD, 1995, p. 124).

Para Gobé (2002), uma das formas de estudo degies sdo as marcas. Perante o
mercado competitivo em que estamos hoje, parar attaimanter clientes € preciso

trabalhar com o aspecto emocional. O autor entgnddrabalhar com a marca significa

despertar sentidos e emog¢des nos consumidores.

Criar marcas é uma relacdo de pessoas para pess@as uma relacdo de
fabrica para pessoas. Uma marca precisa ter qdebdaumanas e valores
emocionais — precisa ter uma personalidade, exgrdes a cultura
empresarial através de imagens que seduzem asapeSE conseguirmos
fazer que os consumidores queiram formar uma par@@m a marca,
criamos com sucesso uma conexdo emocional duradG@8E, 2002, p.
378).

Estes valores emocionais associados a marca serdanfientais, pois influenciardo no
processo de construcdo social, ou seja, constitaegue o0s consumidores irdo
relacionar a este produto para que se torne essenci

Perez (2004) insere em seu estudo sobre a maransrugdo sociocultural e a
importancia de a marca estar associada a publeidgegundo a autora, o processo de
criacao de valor, sentido e simbolos é adquiridaspestratégias propostas. No entanto,

o valor ndo é o unico atributo da marca, uma vez qu

Nesse contexto de consumo, as marcas assumem wesias) relacdes de
compra e venda, indo além da idéia de meras fmbiias das transacdes
comerciais para transformar-se em poderosos e eso®lsignos de

posicionamento social e de ser no mundo (PEREZ,20(B).

Gobé (2002) estabelece quatro pilares para o delsémento de uma marca
emocional: relacionamento, experiéncias sensoriaaginacdo e visdo. Segundo o
pesquisador, o0 relacionamento esta ligado ao @mEifundo com o consumidor,
demonstrando respeito e proporcionando experiémeigocional que realmente
procuram. As experiéncias sensoriais sdao a chava panseguir um contato
memoravel, por meio do qual o consumidor estabeke preferéncia e cria a
fidelidade. Trabalhando com criatividade, seja mdbaagem, seja na propaganda ou

nas lojas, a marca quebra a barreira da expecwttiage o coracao do consumidor. A



visdo esta relacionada ao sucesso da marca a [mago, sendo preciso se renovar
constantemente.

O autor afirma que as experiéncias sensoriais@&sfinfluenciadores na definicdo da
marca, considerando 0 som, as cores, 0S saboregnass e 0s aromas. Perez (2004)
também destaca estes atributos, uma vez que eapressia conexdo entre o

consumidor e o produto ou empresa e, se esta anfiex&mocional, sera ainda mais
intensa.

O estudo volta-se, entéo, para a construcdo deamaree, no esforco de promover a
conexdo entre o consumidor e o produto, trazem capebo central a tematica da

saude.

3. Saude como um valor na construcdo de marcas

Inicialmente, a marca era utilizada para sinalemarconsumidor a origem do produto,
protegendo tanto o consumidor quanto a propria esapfabricante. Assim, como o0s
produtos ou as empresas podem ser identificadasnpeica, esta pode ser um aspecto
de diferenciacao perante o mercado, influenciangimoesso de compra.

A marca torna-se elemento na constru¢cado sociakegaj os consumidores passam a
conhecer e identificar os produtos por intermédie tharcas, indo além dos aspectos
tangiveis, tornando-se simbolo de status, podehase transformando-se em “[...] uma
conexdo simbolica e afetiva estabelecida entre arganizacéo, sua oferta material,
intangivel e aspiracional, e as pessoas para &sspidestina” (PEREZ, 2004, p.10).
Quanto mais forte é a emo¢do que a marca evocal B&#a o0 impacto da marca, para

melhor ou para pior.

Hoje, o amor e carinho significam flexibilidade endgo alcance. Os
programas de identidade empresarial na nova ecansd® muito mais
ativos e eficazes, se a identidade possui elemeimtiegrados, como
sensibilidade social, relevancia cultural e a buszgonto de conexao real
com as pessoas. Solucfes criativas sdo necesg@tiasencontrar esse
combinado e crucial fator humano. Um logotipo per muito visivel, mas
sem humanizacao - isto é, sem um “coragdo” — € coma pessoa sem
“corag&o”: fria, desinteressada, um robd (GOBE 2p0173).

Percebe-se que, além destes valores citados poé G2iD2), na atualidade, a
sensibilidade para os cuidados com saude esta sgiidada no mercado como uma

forma de criar identidade. Nas prateleiras do superado observa-se, por exemplo,



produtos de higiene pessoal e produtos de limpema apelo voltado para a saude,
como o sabonete liquido Palmolive Aromatherapysalsfio liquido Ola Aromaterapia,
ambos da empresa Colgate-Palmolive.

Pode-se inferir, nos dois casos, que a associagdo & palavra terapia evoca, de
imediato, 0 universo da saude. Do greiiperapeia, o termo remete ao tratamento de
uma doenca, aos possiveis métodos e formas dménmtia (REY, 1999). Ao agregar o
termo a marca destes produtos, as funcbes baswasaliBo e do sabonete sao
deslocadas. Por consequéncia, as prateleiras gessercados, de certa forma, passam
a vender saude, ou melhor, os consumidores podemrao saude nas varias sessdes
dos supermercados.

Bauman (2001) sinaliza um deslizamento de sentdopatdo de saude. Para o autor, a

saude na sociedade contemporanea esta associatilzéa.a

Pode-se conjecturar que os temores que assolaono @b corpo” obcecado
com niveis inalcangaveis de aptiddo e com uma saada vez menos
definida e cada vez mais a imagem da aptiddo pevion cautela e
circunspeccado, moderagdo e austeridade — atitusedestoam da légica da
sociedade de consumidores, para a qual podem sastdEsas. Mas essa
conclusdo seria errbnea. Exercitar os deméniogdnés requer uma atitude
positiva e muita acdo — e ndo a retirada e o $s#é@omo quase toda acéo
numa sociedade de consumidores, esta custa caguerrediversos
mecanismos e ferramentas especiais que s6 0 medsm@onsumo pode
fornecer. A atitude “meu corpo é uma fortalezaada’ ndo leva ao
ascetismo, a abstinéncia ou a rendncia; signifm@samir mais — porém
consumir alimentos especiais, “saudaveis”, com@adm comércio.
(BAUMAN, 2001, p. 94-95).

A preocupacao com a saude passa a fazer partendongo. Desse modo, até o produto
usado para lavar roupas pode afetar essa novapeg@ecde saude e, por isso, torna-se
mais atrativo. Assim, o Ola Aromaterapia oferece twatamento que acompanha o
paciente-consumidor a qualquer momento, seja nintkao de trabalho, na visita ao
supermercado, na hora de dormir. Cada roupa las@tao produto trard uma dose do
tratamento, o que constitui uma grande facilidggque nao faz o paciente-consumidor
perder tempo. O paciente-consumidor, entdo, dstéalilo para manter-se nessa busca
insaciavel.

O sabonete Palmolive Aromatherapy também tem sumgem construida nessa
perspectiva, entrementes, como constitui um iterhigiene, a associagdo com a saude

€ mais imediata. Ressalta-se que, apesar dos aistps serem da empresa Colgate-



Palmolive, a grafia do termo terapia aparece diterede modo que no sabdo esta
escrito em portugués, jA no sabonete liquido, eghésn Assim, aparentemente, a
estratégia da empresa nao é de criacdo de umadmipodutos, o que poderia ser
trabalhado para que o consumidor comprasse os dienmeaneira que a acao de um
complementaria a do outro. Pode-se inferir que @resa esta experimentando a
abordagem em categorias diferentes — na de higieree de limpeza — e, a partir dos
resultados, tendera a estender a outras frentes.

Bauman aponta que (2001, p. 94) “[...] o cuidadm @ saude, contrariamente a sua
natureza, torna-se cada vez mais semelhante a daseatiddo: continuo, fadado a

insatisfacdo permanente, incerto quanto a adequdgdua direcdo atual e gerando
muita ansiedade”. Em meio a essa logica, é preligjue mais marcas passem a
estabelecer conexdo com a saude.

Itens que apelam a saude ja constam, assim, madiésttompras a serem feitas nos
supermercados. E a tendéncia € que surjam maisi® oma vez que a busca é

incessante.

Essa reconfiguracdo da nocdo de saude trabalhadeomstrucdo de marcas e,

sobretudo, vigente na sociedade, constitui umacppagédo que deve ser alvo de
estudos. O impacto deste consumo para a saude& gadendo ser considerado até
como uma modalidade de auto-medicacao, simplifica@deduzindo a importancia da

saude. O entendimento da aptiddo, do estar pr@rto ggo, interessa, de fato, para o
proprio consumo, para que este paciente-consunadt@ja sempre preparado para

comprar.

4. Considerac0es finais

A complexidade da tematica comunicacdo e saudeiausgl A constru¢do de marcas
com apelo na area de saude demonstra o surgimentmwbs temas de pesquisa a
serem desenvolvidos. Nesse sentido, compreendampac do consumo torna-se um
requisito necessario.

Bauman (2001) contribui, assim, para o entendimeatgprocesso de consumo na
atualidade. Para o autor, o consumo configura-seocama procura desenfreada,

permanente, intensa enquanto dura, até ser supdaaigpor conseqiéncia, substituida



por outra busca, de algo mais importante e indsiper, enquanto ndo for obtido. A

certeza que se tem, conforme Bauman (2001, p. €@B3,que “Sé o desejar é desejavel
— quase nunca sua satisfacao”. Desse modo, o figa de ser o que € intrinseco ao
produto, suas caracteristicas, suas funcbes bascaassam a ser valorizados os
aspectos extrinsecos aos produtos.

Nesse contexto, o Ola Aromaterapia sugere aos podstes que nao basta comprar
um produto para lavar suas roupas, agora elesienpag-consumidores — podem contar
com um produto que € uma terapia portatil, da mefemmaa que o sabonete liquido

Palmolive Aromaterapia, ambos da empresa Colgdtaefae.

Torna-se necessario, entao, observar 0s movimeot@®nsumo e, por consequéncia,
0s modos de construcdo de marca. O desvendar casstaucao urge, pois cada vez
mais marcas recorrerdo ao apelo da saude.

Até mesmo os produtos que figuram nos supermercamdss sessdes de limpeza, ja
comecam a trabalhar esta abordagem. Certamentéplinatfo por outras sessdes

apelos semelhantes. Assim como, decerto, os veardageoblemas de saude, e nao de
aptidao, irdo aumentar.

Como adverte Bueno (2001), em suas pesquisas saenadletir, entdo, sobre quem sera
penalizado. Nesse caso — do encontro distorcide esnsumo, marca e salude — nao

resta davida de que serdo os pacientes-consumidores
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