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O mito é um sistema
cultural que pode
ser fragmentado em
seis partes: aquétipo,
narrativa, ritual, tempo,
totem e magia.

Este livro apresenta
essas seis dimensoes
adaptadas para outro
sistema cultural, o
Cosmo Marcario. As
relacdes entre mito e
marca sao mais intimas
do que imaginamos.
Marca € uma das
formas evoluidas do
mito na modernidade.
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“As ideias culturais vivem dentro

da mente dos humanos. Elas se
multiplicam e se disseminam de
um hospedeiro a outro.”
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INTRODUGAO

O mito é
um sistema
cultural

Pensar a relacdo entre mito e
marca e estruturar sua comunica-
cao em didlogo com a mitologia é
tornar a marca humana, missao
falha de outras estratégias. E sobre
isso que trata a série Mitologia de
Marca, este é o livro 3 de 4.

Nao podemos negar que o uni-
verso do consumo exige uma ur-



gente humanizacdo das marcas.
Nao basta parecer humana, a mar-
ca deve ser humana. Uma gestao de
marca baseada em Mitologia per-
mite dialogar com essa demanda
cultural, jA que a humanizacao re-
quer um olhar atento para subjetivi-
dades, simbolismos e sentidos que,
em grande parte, sdo ancestrais.

O mito agrega sentido a vida
humana. Entre o nada de onde
viemos (vida) e o nada para onde
iremos (morte), h4 uma jornada.
E o mito nos acompanha e ajuda a
nos tornar humanos. Ele estimula
o imaginario, gera emocgoes e man-
tém viva a memoria cultural.

Hertz Wendell






Mundos
paralelos:
mito e marca

O mito é um sistema cultural
composto por seis dimensoes que
operam como sustentacdo do sis-
tema: narrativa, ritual, tempo, to-
tem, magia e arquétipo. Sendo o
branding também um sistema cul-
tural, para cada uma dessas partes
do sistema mitico h4 uma dimen-



sdao equivalente que sustenta a mi-
tologia de marca e que compode a
Matriz Mitomarcaria (MAMI). E
se organizam da seguinte maneira:

Quadro o1 — Paralelos entre mito e marca

SISTEMA MITICO | SISTEMA MITOMARCARIO

Mito |:> Marca
Arquétipo |:> Conexao [Espiritual]

Tempo |:> Atencao [e Interesse]

Magia |:> Transformagao [Alquimia]

Fonte: elaborado pelo autor (2020)

Em um primeiro momento, ten-
demos a pensar sobre a hierarquiza-
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cao desses pilares estruturada como
uma piramide, com a marca no topo.

Figura 1 — Esquema hierarquico
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Fonte: Elaborado pelo autor (2020)

No entanto, ao se tratar de mi-
tologia ndo podemos pensar de
forma piramidal ou linear, nem
manter uma certa hierarquia como
se alguns dos pilares fossem mais
importantes que os demais por es-
tarem no topo. Como gestores, de-



vemos pensar na marca como uma
esfera. No texto Timeu, escrito
pelo fil6sofo grego Platdo (428 a.C
— 348 a.C.), o universo € apresen-
tado sob forma de esfera. Segundo
o filosofo, as extremidades da esfe-
ra sao equidistantes em relacao ao
centro, lugar onde o criador se en-
contra, e por isso é a mais perfeita
das formas. Em outras palavras, de
sua posicao, esse deus contempla
de maneira igualitaria todos os se-
res de sua criacado e, obviamente, o
torna onisciente, onipotente e oni-
presente. Por ser divina, a esfera é
a melhor forma de compreender-
mos o sistema mitico e, da mesma
maneira, o sistema mitomarcario.



A ideia de esfera transforma
nosso pensamento e nossa visao
de branding. A marca como esfera
trata todos os seus componentes
com a mesma importancia. Vis-
ta de uma determinada distancia,
nao podemos definir com precisao
onde ficam a dianteira e a traseira,
pois o que define sua frente é justa-
mente o nosso olhar. Seja qual for



a minha posicdo, a esfera sempre
vai me olhar de frente. Polos, meri-
dianos, equador, raios, paralelos —
por mais que a esfera se movimen-
te, ao estacionar, esses elementos
estardo sempre ocupando as mes-
mas posicoes e funcdes matema-
ticas. Se vocé mudar de posicao,
caminhar ao seu redor, a esfera
sempre sera vista de frente. As la-
terais esquerda e direita, os polos
superior e inferior, no movimento
da esfera, se alternam e dependem
do ponto de vista de quem a obser-
va. O que é comum e imutavel em
todas as esferas sdao seus dois la-
dos, o de fora e o dentro. Portanto,
pensar a marca como um sistema



esférico permite percebermos que
no branding tudo esta interligado,
é holistico e acontece a0 mesmo
tempo, o que requer um planeja-
mento flexivel, mutante e criativo.

Um corte transversal da esfera
mitomarcaria revela a seguinte es-
trutura: na superficie, na camada
externa, se encontra o Stowrytelling
(Narrativa Mitica), na camada in-
terna, a Conexao Espiritual (Arqué-
tipo). No espaco central se encon-
tra a marca (o Criador), conectada a
todo o sistema mitomarcério.



Figura 2 — Camadas da esfera mitomarcaria

NARRATIVA
STORYTELLING

ARQUETIPO
CONEXAO

Fonte: elaborado pelo autor (2020)

Se a marca € o deus criativo que
ocupa o centro desse sistema, ema-
nando leis e forcas que guiam sua

criacdo, comecamos a entender



que estamos diante de uma estru-
tura que simula o universo da mar-
ca. Pesquisar, compreender essa
estrutura e manter seu equilibrio
significa construir a cosmovisao
sobre a marca, o principal objeti-
vo de todo gestor. Emanando do
centro dessa estrutura, a marca
que possui uma camada interna
(Arquétipo/Conexao Espiritual) e
uma camada externa, uma interfa-
ce com o consumidor (Narrativa/
Storytelling) irradia quatro outras
dimensoes.



Figura 3 — Cosmograma Mitomarcario
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Fonte: elaborado pelo autor (2020)

Quando proéximas, duas ou
mais esferas, podemos diferen-
cia-las pelos tamanhos (maiores,
menores, iguais) ou pelo posicio-
namento (qual delas estd mais



perto ou mais longe de quem as
observa). E como olhar para o
multiverso mercadologico, onde
varios universos (marcas) coexis-
tem e no qual o tempo de existén-
cia estad diretamente relacionado
a expansao desses universos, mas
nao a sua estrutura de existéncia e
gestdo. Seja uma marca antiga ou
recente no mercado, ambas podem
ser gerenciadas considerando cada
elemento da Matriz Mitomarcéaria
representado no cosmograma.






Arquétipo,
a dimensao
espiritual

Arquétipo

Conexao [Espiritual]

Para inicio de conversa, os ar-
quétipos sao a matéria-prima dos
mitos e, também, do inconscien-
te coletivo. Segundo Jung (2000),



todo ser humano possui trés niveis
psiquicos: a consciéncia (que infor-
ma o aqui e agora para o sujeito),
o inconsciente pessoal (memorias
arquivadas a partir da experiéncia e
aprendizado do sujeito) e o incons-
ciente coletivo, uma camada mais
profunda localizada com a qual
todo ser humano nasce trazendo
consigo uma carga de desenhos que
guiam como um mapa de compor-
tamentos entre o instinto e o racio-
nal — os arquétipos.

O conceito de arquétipo [...] deri-
va da observagio reiterada de que
os mitos e os contos da literatura
universal encerram temas bem de-
finidos que reaparecem sempre e
por toda parte. Encontramos es-
ses mesmos temas nas fantasias,



nos sonhos, nas idéias delirantes e
ilus6es dos individuos que vivem
atualmente. A essas imagens e cor-
respondéncias tipicas, denomino
representacoes arquetipicas. Quan-
to mais nitidas, mais sdo acompa-
nhadas de tonalidades afetivas vivi-
das [...]. Elas no impressionam, nos
influenciam, nos fascinam. Tém no
arquétipo que, em si mesmo, escapa
a representacdo, forma preexisten-
te e inconsciente que parece fazer
parte da estrutura psiquica herdada
e pode, portanto, manifestar-se es-
pontaneamente sempre e por toda
parte. (JUNG, 2002, p. 352)

Os arquétipos sao a representa-
cao coletiva de padroes narrativos,
imaginais, formados durante a evo-
lucdo humana. Eles se encontram
entre o instintivo e o racional, por-
tanto, sao elementos universais,
congénitos, que habitam o cha-



mado inconsciente coletivo e es-
tao intimamente ligados a espécie
humana, operando como instintos
influenciadores do comportamen-
to. Conforme Jung, os arquétipos
sao imagens inconscientes dos
proprios instintos e surgem da ne-
cessidade de “expressar aquilo que
o pensamento nao consegue for-
mular ou que é apenas adivinhado
ou pressentido” (2008, p. 333).
Importante dizer: o arquétipo é
diferente de uma imagem arqueti-
pica. O arquétipo da Grande Mae,
por exemplo, traz toda a poten-
cialidade do instinto que conecta
cada ser humano ao sentimento
desperto por ocupar um dia o pa-



pel de filho ou filha. Muitos senti-
dos, afetos e sensagoes sdo abra-
cados pelo arquétipo, inclusive o
lado cruel e obscuro da mae. Po-
rém, quando apresento uma foto-
grafia de uma mae com seu filho
nos bracgos, apenas selecionei uma
faceta arquetipica. Eu posso con-
seguir o mesmo efeito se, em vez
de uma mulher, eu apresentar um
homem maternal na fotografia de
um antncio no Dia das Maes. Essa
amplitude do arquétipo o torna
irrepresentavel. Impossivel uma
imagem dar conta de toda a com-
plexidade de um arquétipo, mas
uma imagem pode apresentar um
“fantasma” do arquétipo.



Qual a funcdo do arquétipo na
Mitologia de Marca? Ele é traduzi-
do como Conexao [Espiritual],
lembrando que o termo “espiritu-
al” esté relacionado ao conceito de
espirito de Edgar Morin, como ati-
vidade pensante imaginal. Neste
sentido, é a conexao entre a marca
com o inconsciente coletivo, com
os valores dos consumidores, so-
nhos, desejos, pulsoes, com a “lou-
ca da casa” — a imaginacao. Se a
maior parte das decisoes de com-
pra sdo emocionais, desprezar essa
conexao espiritual da marca com o
consumidor significa tornar a rela-
cao objetivada, literal, enfim, redu-
zir as chances de levar o consumi-



dor a voltar com o elixir depois da
jornada de compra.

Sendo o arquétipo a matéria
-prima do mito e do inconsciente
coletivo, é ele o ponto de conexao,
o elemento que da sentido, que
leva o consumidor ao mundo ma-
gico e sagrado que a marca esta
propondo, onde vai acontecer uma
transformacao.

Figura 4 — Conexao pelo arquétipo

Arquétipo Inconsciente
Coletivo

Fonte: o autor



Comecei a descri¢ao dos pilares
da Mitologia de Marca pelo story-
telling e a conexao porque, tal qual
ocorre no mito, narrativa e arqué-
tipo sdo complementares. Se esti-
véssemos tratando de genética, é
como se o storytelling fosse o feno-
tipo e a conexao o genoétipo. Se es-
tivéssemos analisando o discurso,
o storytelling é o texto e a conexao
€ o subtexto. Se a marca fosse uma
arvore, o storytelling seria a copa —
com folhas, galhos, flores e frutos
— e a conexao as raizes profundas e
ocultas. No simbolo do Tao, a base
da filosofia oriental, o storytelling
é Yang (a porcao clara, a luz, solar,
a forca caotica) e a conexao é Yin (a



por¢ao escura, o vazio, a escuridao,
lunar, a forca cosmica).

Importante destacar que uma
marca (da mesma forma que uma
pessoa) nao tem obrigatoriedade de
ser identificada com um arquétipo
principal. Dependendo dos objeti-
vos de comunicacao, outros arquéti-
pos podem ser trabalhados ou asso-



ciados com o principal. O arquétipo
pode ser aplicado deliberadamente
no branding. No entanto, mesmo
que o branding n3o seja pautado
no uso proposital do arquétipo, ele
sempre vai se manifestar no bran-
ding ou no storytelling. A presenca
dos arquétipos é inevitavel.

Muitos autores abordam a pre-
senca dos arquétipos na publicida-
de. Na minha opinido, temos dois
destaques. Nos anos 1990, o livro
de Sal Randazzo — A criacdo de
mitos na publicidade. Como pu-
blicitarios usam o poder do mito e
do simbolismo para criar marcas
de sucesso (1996) — foi um grande
passo na reflexao da relagao entre



mitos, arquétipos, simbolos e a pu-
blicidade. A segunda obra que mar-
cou o segmento foi O herdi e o fo-
ra-da-lei: como construir marcas
extraordinarias usando o poder
dos arquétipos (2012), de autoria
de Margaret Mark e Carol Pearson.
E vou inclui nessa lista restrita o
livro Biblioteca de arquétipos —
guia de sobrevivéncia, lancando
em 2019 pelo The Ugly Lab, um
laboratério de inovagdo e apren-
dizagem com foco na abordagem
learning-by-doing, de Diadema,
Sao Paulo. Esse mesmo laborato-
rio lancou a Biblioteca de Perso-
nas (2019) que, de certa maneira,
mantém um estreito diadlogo com



os arquétipos. Duas contribuicoes
emblematicas para a descoberta
do arquétipo-guia, fundamental
para o planejamento e criacdo da
marca. No proximo capitulo, apre-
sento uma metodologia de anali-
se do perfil marcario com base na
obra de Mark e Pearson (2012).
Por fim, ao descobrir o arquéti-
po principal e/ou secundarios da
sua marca fica mais facil tomar de-
cisOes. Arquétipo e Narrativa (no
sistema mitico), assim como Co-
nexao Espiritual e Storytelling (no
sistema mitomarcario), ocupam
espacos importantes. Um é a cama-
da oculta (como as raizes de uma
arvore), outro a camada aparente



(a copa). Vamos compreender a
funcdo de mais uma dimensao da
Mitologia de Marca: o storytelling.






Storytelling, a
nova narrativa
mitica

Narrativa

Storytelling

Essencialmente, a base de todo
mito é a narrativa. Nao uma narra-
tiva qualquer, pois podemos nar-
rar uma lista de supermercado. A



narrativa mitica é uma historia que
provoca emocoes, que afeta o es-
pectador, revira memorias cultu-
rais, que gera uma transformacao.
Ninguém é a mesma pessoa de an-
tes de entrar em contato com uma
boa historia. O mito ja pulsava no
espirito humano (no ser e no sen-
tir) antes dele dominar alinguagem
(o falar e o dizer). Quando o mito
surge na fala humana ele ja nasce
em forma sequencial de ideias, de
fatos, personagens, acoes, obsta-
culos a serem transpostos, herdis,
vilGes, coadjuvantes e uma mensa-
gem codificada que tem o objetivo
de transformar. Biologicamente,
fomos programados para nos aten-



tar, gostar de ouvir e contar hist6-
rias porque no contetido das his-
torias possuem codigos de como
enfrentar a realidade, de como ser
e estar no mundo.

As narrativas miticas passaram
por transformacoes. O mito era vivo
no amago da cultura oral quando a
maior parte dos conhecimentos e
informacoes eram transmitidos por
meio do corpo (a voz, a expressao
facial, o gesto, a expressao corporal,
a danca, os ritos, a pintura corpo-
ral). O corpo era o principal suporte
do mito. No entanto, o mito ainda
vive entre nos. Apenas se manifes-
ta por meio de outros suportes: a
imagem, a tela do cinema, o som, a



internet, o teatro, as redes sociais,
a literatura, o jornalismo, o consu-
mo e, claro, o mito vive por meio da
principal narrativa do consumo, a
publicidade.

Todas essas narrativas que ci-
tei, boa parte delas, sio midiaticas.
Hoje a técnica de contar historias
relevantes e atraentes se chama
storytelling. No sistema da Mito-
logia de Marca, o Storytelling é
a traducdo da narrativa mitica e
principal interface entre a espiritu-
alidade da marca e a do consumi-
dor. E necessério incluir no concei-
to de storytelling todas as frentes
narrativas da marca e nao apenas a
ideia de que storytelling seja apli-



cado no roteiro de um filme publi-
citario que compdem o plano de
midia de uma campanha da marca.

O storytelling comeca com a
criacdo do nome da marca, do pro-
duto ou do projeto. O batismo é a
primeira estratégia de conexao da
marca com seu publico. Por isso a
preocupacao com o naming (o pro-
cesso de criacdo de nomes) deve
ser além do ineditismo para que
nao haja percalcos no registro. Ao
criar um nome vocé ja desenvol-
ve um mitema (a unidade basica
do mito) como se fosse a primeira
célula, o embrido que guarda toda
mitologia da sua marca, ou seja,
que a partir dele todo o organismo



da marca serd desenvolvido. Um
bom exemplo é a Nike.

Fundada em 1967, em Santa
Monica (Califérnia, EUA), a em-
presa Blue Ribbon Sports adotou
em 1971 o nome Nike, uma refe-
réncia a Niké (ou Nice), a deusa
grega que representava forca, ve-
locidade e vitoéria. Esse arquétipo
somado ao slogan “just do it” (em
traducao livre, “apenas faca”) por
si narram o mitema da transgres-
sdo da ordem divina. E uma deusa
pedindo para o consumidor seguir
em frente, fazer, acreditar em si,
alcancar seus objetivos, vencer.
A maca mordida do logotipo da
Apple, na minha visdo, também



guarda a transgressdao da ordem
divina, afinal, a Eva “apenas fez”
o que tinha que fazer. J4 disse em
outra parte do livro que ela foi bas-
tante ousada. Portanto, o mitema
da transgressao da ordem divina (o
popular “sair da caixa”) é passivel
de inameros acessorios diegéticos.

Na Mitologia de Marca, o story-
telling ¢ a interface, a parte visivel,
comunicativa e reluzente da mar-
ca. Guarde essa frase: o storytelling
€ a encenacao dos arquétipos.

Do nome da marca ao roteiro
de um filme publicitario. Nos con-
teudos do site, do blog, das redes
sociais. Na recomendacdo de um
consumidor e na narracao de sua



jornada de compra por outro con-
sumidor em um jantar a noite.
O papel da marca aos olhos dos
fornecedores e colaboradores. As
emocoes, os afetos, memorias e
humanidades da marca tudo isso
deve se transparecer em seu tom,
persona, em sua voz, seu posicio-
namento. A histéria que a marca
conta é seu ponto de contato entre
sua esséncia e publico. Qualquer
deslize, situacdo que soe como nao
verdadeira pode colocar tudo a
perder. O storytelling é a traducao
de todo o sistema mitico.
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Rituais e
experiéncia
de consumo

Ritual

Experiéncia [de Consumo]

No sistema mitico, o rito ou ritu-
al (o conjunto de ritos) tem varias
fungoes. Ele insere o corpo na cena



mitica. Se o mito é a encenagao do
arquétipo, o ritual opera inserindo
o ser humano na dimensao magica
da cena. Ritual e corpo sao indisso-
ciaveis. O corpo ¢é trajado para ce-
rimonias. Os trajes dos professores
e reitores em uma colacdo de grau,
os uniformes dos militares em um
desfile do dia da independéncia, o
vestido da noiva na cerimonia de
casamento, as indumentarias dos
candomblecistas nos ritos da reli-
gido, as roupas brancas dos espiri-
tas em uma sessao, o cocar de penas
do pajé no ritual de colheita. Todos
sao exemplos de como o corpo é
adornado para participar de uma
performance. De forma geral, o cor-



po que compde a dimensao visual
do mito é também sua praxis, isto é,
o mito é o ser e o rito é o fazer. Mito
e ritual se complementam.

O corpo se move, se desloca,
danga, vibra, incorpora. O ritual
requer algum tipo de presenca, fi-
sica, metafisica, virtual, imagina-
ria. Ritualizar significa se entregar
de corpo e alma ao mito, como um
ator em uma peca de teatro. Para
o antropodlogo Roberto da Mat-
ta (2010, p. 11), a ritualizacdo do
mundo € o equivalente a uma pro-
ducdo cultural “porque ritualizar
é inventar o drama e dramatizar é
chamar atencao para alguma coisa
que passava despercebida”. Exata-
mente isso que o storytelling faz.



O ritual tem um desenho, uma
estrutura. Sua principal caracteris-
tica é a repeticao. Todo ritual é re-
dundante, repetitivo. Na Mitologia
de Mareca, o ritual é traduzido como
Experiéncia de Consumo. Por
meio da experiéncia do consumo
do storytelling (antes mesmo do
consumo do produto ou da marca),
ocorre um deslocamento no tem-
po. A recepcao da narrativa marca-
ria representa a fuga do real para
um mundo imaginario (os mundos
dos espiritos de Morin). Ao se tor-
nar repetitivo, o ritual faz do mun-
do imaginéario o cotidiano do con-
sumidor. Como cotidiano, se torna
encenado, repetitivo, ritualistico.



A funcao da experiéncia de consu-
mo ¢é ritualizar o comportamento
por meio da recepcao sempre igual
do storytelling.

Depois da experiéncia do con-
sumo da narrativa publicitaria
(storytelling), o corpo entra em
cena. O corpo é levado para a cena
do consumo. Peregrina imaginaria
e virtualmente na jornada de com-
pra digital. Peregrina fisicamente
no calcadao, no supermercado, na
feira de domingo, no shopping, na
galeria comercial. O corpo estd na
cena do ponto de venda, exposto
ao marketing sensorial, ser toca-
do pela luminotécnica, levado as
cerimoOnias dos eventos, pode ma-



nusear nas demonstragoes, provar
nas degustacoes, ouvir as musicas
do ambiente, sentir o cheiro de li-
vro novo inventado pelo marketing
aromatico das Livrarias Curitiba.
As experiéncias de consumo —
esse renascimento do antigo ritual
— se encontram em nossos lares. O
cotidiano privado estd repleto de
rituais — o banho diario, escovar
os dentes, preparar o café da ma-
nha, o horario do jantar, o lanche
da tarde, tirar a maquiagem, o cha
preparado todas as noites, a hora
de ler e ver televisdo, o passeio
com o cachorro todas as manhas.
O cotidiano também é repleto de
rituais sociais como o happy hour



todas as sextas, o almog¢o na casa
da mae todos os domingos, as reu-
nioes de familia no Natal, os bai-
les funk, a pelada semanal com os
amigos, chas de bebés, festas de
aniversario, entre tantos outros ri-
tos sociais. Com a chegada da in-
ternet e das redes sociais, novos
rituais sugiram: checar e-mails e
notificacdes, olhar as suas redes
quando acorda e antes de dormir,
o ritual cotidiano de dar atencao e
sacrificar tempo de vida nas redes,
o ritual de postar imagens, pro-
duzir selfies, acompanhar canais
e celebridades. E o mercado criou
outros rituais para serem prati-
cados coletivamente em todos os



anos como datas comemorativas,
feriados patrios e religiosos, even-
tos esportivos. Dia das Maes, Na-
tal, Pascoa, Dia da Independéncia,
Dia dos Padroeiros, Copa do Mun-
do, Brasileirao, Olimpiadas, Oscar,
Show do Roberto Carlos.

A matéria-prima com a qual se
organiza o mundo do cotidiano e
o mundo do ritual é idéntica. Dos
mesmos materiais vivem o ritual
e o cotidiano. Apenas o momento
ritualizado revela uma combina-
cao particular desses materiais.
A diferenca entre um e outro nao
é de esséncia, mas de posicao. A
combinacdo, numa determina-
da perspectiva, dos elementos e
relacOes sociais do cotidiano é o
que produz o momento ritualiza-
do. (ROCHA, 2010, p. 181).



Sejam rituais privados, sociais,
digitais ou publicos, todos estdo
repletos de marcas. Sempre me
pergunto, ainda nao tenho respos-
ta: sdo as marcas que invadiram os
rituais ja existentes ou as marcas e
produtos que criaram os rituais?






Encontro
com o tempo
Imaginario

Tempo

Atencao [e Interesse]

No sistema mitico, o tempo é a
porta de entrada para o imaginério.
Mas antes de entrar nesse campo
devemos compreender que o tem-
po possui diferentes sentidos.



O tempo biologico é temporario
e ciclico, tudo que é vivo, envelhece
e morre, e pode renascer por meio
da reproducdao. Como o bidlogo
Richard Dawkins afirmou em seu
livro O gene egoista (2007), o cor-
po dos seres vivos sao maquinas de
sobrevivéncia dos genes. Os genes
saltam de um corpo ao outro por
meio da reproducio e assim ven-
cem o tempo, se tornam eternos.

Por meio da literatura e do ci-
nema (filhos do mito), entramos
em contato com diferentes tempo-
ralidades. A comecar tecnicamente
pelo consumo da obra: vocé espec-
tador ou leitor estd no presente,
entra em contato com uma narra-



tiva escrita no passado que tem a
intencdo de habitar sua memodria,
para ser lembrada no futuro. Cada
narrativa, literaria ou filmica, pode
criar outras temporalidades que
sugerem pessoas, acoes e espacia-
lidades. Tempos, sujeitos e espa-
cos como universos paralelos. Em
analise do discurso, o semioticista
francés Algirdas Greimas chamou
de debreagem e embreagem o pro-
cesso na conversacao de instaurar
na narrativa, pessoas, espacos e
tempos. Um exemplo é quando em
um filme o protagonista se recorda
e conta um fato do seu passado — ao
levar o espectador para outro tem-
po, espago e agoes ocorre um dis-



tanciamento do eu-narrador isso se
chama debreagem; ao voltar para o
tempo, espacgo e acoes do eu-nar-
rador, esse recurso enunciativo é a
embreagem. Imagine quantos tem-
pos sdo possiveis nas historias da
mitologia, no cinema, do teatro, da
novela, da publicidade.

Poderia dar mais exemplo de
tempos, no entanto, no sistema mi-
tico dois tempos sdo importantes.
Um deles é um tempo real-histori-
co. Outro, um tempo maégico. Faco
a seguinte observaciao: como vocé
vai perceber, em meu texto esse
tempo magico pode ser reconheci-
do por diferentes termos, mas to-
dos se referem ao mesmo conceito.



Tempo magico, tempo do imagina-
rio, tempo do inconsciente coletivo,
tempo da memoria cultural, tempo
sagrado, tempo mitico. Seja qual o
termo que for, ele sempre vai se re-
ferir a algo em oposic¢ao a realidade.

Na visao do cientista das religi-
oes, Mircea Eliade (2008), sao o
tempo humano (profano) e o tem-
po sagrado. Para o autor, o tempo
profano é o tempo historico, previ-
sivel, linear e cronologico, o tempo
dos seres humanos. O tempo sagra-
do é representado por um tipo de
fuga do cotidiano, um tempo que
nao pode ser medido, o tempo dos
deuses, enfim, um tempo mitico.
Conforme o autor, o tempo sagrado



nao flui, nao constitui uma duracao
irreversivel, mantém-se sempre
igual, nao muda nem se esgota. O
tempo sagrado “se apresenta sob
o aspecto paradoxal de um Tempo
circular, reversivel e recuperavel,
espécie de eterno presente mitico”
(ELIADE, 2008, p. 64).

Portanto, a narrativa mitica tem
o poder de deslocar o espectador
do tempo real para o tempo miti-
co. Isso se manteve nas narrativas
atuais, especialmente as midia-
ticas por meio de seus inimeros
storytelling. O tempo como parte
do sistema mitico é traduzido na
Mitologia de Marca por Atencao
[e Interesse]. Por qué?



A resposta estd muito clara.
Imagine o tempo mitico como se
fosse um grande palacio da me-
moria cultural, ou seja, onde todos
os conhecimentos humanos estao
arquivados, todos os arquétipos,
imagens, mitos, mitologias, ideias,
sonhos, aprendizados, linguagens,
linguas, técnicas, tecnologias, artes,
enfim, toda a informacao que acu-
mulamos para nossa sobrevivéncia
durante nossa evolucdao. Diversos
corredores construidos hi milha-
res de anos. Ali vocé encontra cala-
bougos, sotaos, passagens secretas,
bibliotecas, saloes, nichos, vestibu-
los, ambientes iluminados e am-
bientes que nunca receberam luz.



Tudo construido em camadas. Ca-
madas sobre camadas, atualizacoes
estruturais. A atencao é porta de
entrada desse palacio. O interesse
é a permanéncia dentro do palacio
apo6s passar pela porta. O segredo
do branding é como criar um story-
telling que 1) atraia o olhar, agarre
a atencdo, magnetize a consciéncia
do consumidor; 2) e que seja praze-
roso, inspire a recompensa e tenha
encantamento.

A neurociéncia descobriu que
o cérebro humano tem uma mé-
dia de 4 décimos de segundo para
decidir se uma histéria que cha-
ma atencao merece também seu
interesse. Atencao e interesse sao



commodities valiosas. Conforme
a fala da Deusa Midia “A tela é o
altar onde, mais valioso que san-
gue do cordeiro, é sacrificado o
seu tempo de vida, as vezes, uns
seres humanos aos outros” (Deu-
ses Americanos, 2017).

Vivemos em um mundo de uma
riqueza imensuravel de informa-
cOes que gera, na mesma propor-
cdo, uma profunda pobreza de
atencao. Portanto, sao requisita-
dos profissionais que conhecem os
caminhos para captar a atencao e,
mais que isso, manter o interesse
do ptblico em meio a superabun-
dancia de fontes de informacoes.

Falo do universo chamado de



Economia da Atencao, onde ideias,
tempo e talentos sdo commodities
€ 0 recurso mais escasso — como
agua no deserto — é a atencao do
consumidor. Atencdo e interes-
se sao tao valiosos quanto o lucro
da marca — a deusa Midia, perso-
nagem do livro “Deuses america-
nos”, de Neil Gaiman, deixou claro
esse conceito. Isso foi reforcado
pelo instituto de pesquisa Statistic
Brain (EUA) que revelou que o ni-
vel de concentracao caiu de 12 para
8 segundos desde 2008.
Compreender e gerenciar a
atencao e o interesse sao priori-
dades para quem deseja €éxito nos
negocios. O storytelling tem tudo a



ver com tudo isso, porque histdrias
capturam a atencdo e mantém o
interesse. A Antropologia e a Bio-
logia concluiram h& muito tempo
que um dos fatores de sobrevivén-
cia da espécie humana foi a capaci-
dade de contar historias e, assim,
manter vivos o conhecimento, as
relacoes humanas, o imaginario. O
que isso significa? Que o tal “pala-
cio da memoria” é mantido em pé
pelas historias. E a neurociéncia
revelou que nao prestamos aten-
¢do em coisas chatas.

Portanto, contar boas histoérias
€ o0 tnico caminho para o sucesso
de sua marca em obter atencdo e
interesse de seus consumidores e



assim impulsiond-los as demais
etapas da jornada de consumo.

A decisdao de compra envolve
etapas distintas que nao sao perce-
bidas claramente pelos consumido-
res. Podemos afirmar que eles re-
alizam cada etapa de forma “natu-
ral”. A neurociéncia ja apontou que
a maioria de nossas decisoes sao
instintivas ou emocionais, pouco
racionais. Segundo os autores Bea-
triz Samara e Marco Aurélio Mors-
ch (2005, p. 26), “raramente os
consumidores estdo conscientes de
que sua decisdo de compra resul-
ta do desenrolar articulado dessas
etapas, que trabalham sistematica-
mente em seu comportamento”.



As etapas sdo o reconhecimento
da necessidade, a busca de infor-
macao, a avaliacdo das alternati-
vas, a compra e a experiéncia pos-
compra, as quais eu resumo no in-
fografico seguinte:

Figura 5 — Etapas do processo de compra

PROCESSO DECISORIO DE CONSUMO

Atencio | | Interesse | | Avaliagio | | i | Reavaliagéo |

Fonte: elaborado pelo o autor (2020).

Na cultura midiatica temos dois
tempos operantes: um tempo vola-



til e um tempo permanente, eterno.
Na Mitologia de Marca o tempo
real, mutante, é o tempo do mer-
cado, do storytelling, o tempo da
marca. Seu objetivo é transformar o
fluxo temporal da marca em outro
fluxo — circular, atemporal, sagra-
do. E o tempo do imaginario, miti-
co. Ao lidar com o tempo sempre
igual do tempo mitico, a Mitologia
de Marca alcanca seu objetivo: eter-
nizar a marca.
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Totem,
o segredo da
identidade

Totem

Identidade [e Imagem]

O totem ou totemismo é uma
parte complexa do sistema mitico.
N3ao se preocupe, vou tentar ser o
mais sucinto possivel. Comeco o
assunto lembrando de um filme



da Disney. Creio que voce ja assis-
tiu ou ouviu falar de Irmado Urso
(Brother Bear, 2003). E um filme
que tem como cendrio o totemismo
dos grupos indigenas americanos.
O filme conta a historia de trés
irmaos que se amam e se admiram.
O protagonista é Kenai, o cagula
de trés irmaos que nao estava feliz
por receber dos grandes espiritos o
amuleto do totem do Urso, seu ani-
mal espiritual protetor, pois repre-
sentava o amor e ele desejava que
fosse um animal guerreiro, deste-
mido. Depois de um urso comer os
peixes que ele tinha pescado, ele
persegue e mata o animal quando
seu irmao mais velho sofre um aci-



dente. Tudo acontece em uma mon-
tanha sagrada onde Kenai é trans-
formado em seu animal totémico,
um urso. Justamente o animal que
ele mais odeia naquele momento.
A jornada desse personagem
tem por objetivo ajuda-lo na pas-
sagem para a vida adulta e com-
preender a vida por outro angulo
sentindo na pele as angustias de
um animal (considerado um se-
melhante naquela cultura), lite-
ralmente o destino colocando ele
no lugar do outro. Sendo um urso,
Kenai passou a ser cacado por seu
irmao do meio. Além disso, ele se
transforma no tutor de um filhote
de urso que perdeu a mae que, por



ironia do destino, foi morta por
Kenai. O filme aborda o totemismo
como um sistema de integracao
entre humanidade e natureza. O
personagem humano que é trans-
formado em urso representa o en-
contro entre cultura e natureza.
Em diferentes momentos, o filme
apresenta a conexao que cada ser
humano possui com a natureza,
pois cada um tem um animal que
o representa, o protege e o conec-
ta com o mundo natural. Olha que
bonito, o animal totémico no filme
funciona como um deus, uma enti-
dade, por fim, um arquétipo.



Figura 6 — Animais totémicos

Fonte: frame do filme Irmdo Urso (2003)

Guarde essas informacoes.

Sigamos em frente...

A primeira vez que associei to-
tem ao universo do consumo foi
por meio dos estudos do antropé-
logo Everardo Rocha. Vai expandir
sua mente sobre o assunto o livro
Magia e Capitalismo (2010), por-
que o livro desse autor aborda algo
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que esta debaixo dos nossos nari-
zes, estamos em contato diario e
nunca demos a devida importan-
cia. Na Mitologia de Marca o totem
é fundamental.

Até aqui, dissemos que o sis-
tema mitico possui uma face fe-
nomenologica (a narrativa), uma
dimensao genética (o arquétipo),
uma dimensao pratica (o ritual),
dimensao sagrada (o tempo), vere-
mos que existe ainda uma dimen-
sao transformadora (a magia). O
totem é a dimensao fisica do mito.

Lembra da histéria do Kenai?
Ele ganha um amuleto com a ima-
gem do urso, seu animal totémico.
O amuleto é a dimensao fisica de



um espirito animal que vai deter-
minar como ele deve se compor-
tar no mundo, durante sua vida. O
urso representa o amor.

O totem é um elemento da natu-
reza que ganha um sentido cultural
e passa, muitas vezes, a representar
uma pessoa ou grupo humano. Se
eu disser que uma tribo ¢ a tribo do
puma ou da aguia vocé certamente
vai buscar em sua memoria os sig-
nificados pessoais (de seu conhe-
cimento) cruzando-os com os sig-
nificados coletivos (culturais) para
dar um sentido para essa repre-
sentacdo. Ao dizer que o puma ou
aguia representam uma tribo, eles
j& ndo sdo animais (parte da natu-



reza), eles passam a fazer parte da
cultura. A imagem do animal (um
desenho, uma foto, um video, uma
escultura) é a dimensao visual, fisi-
ca, fenomenologica, mas seus senti-
dos (simbolismos, significados, co-
nexoes arquetipicas) ainda é o seu
maior peso, poder, é sua dimensao
sagrada. Enfim, o totem é um ele-
mento da natureza (animal, vege-
tal, mineral, fenomeno climatico)
que recebe um sentido cultural, ou
seja, é o reencontro entre natureza
e cultura que insistimos em manter
separados. O totem atende a neces-
sidade humana de completude, de
volta ao paraiso, de conexao com o
sagrado, o magico, o mitologico.



O totem na Mitologia de Marca
possui duas faces, como cara e co-
roa, ele é traduzido por Identida-
de [e Imagem].

Imagem é um conceito amplo e
estd muito além da ideia de ser algo
que ¢ capturado exclusivamente
pelo sentido da visdo. Nosso cor-
po tem a capacidade de captar in-
formacbes externas, ambientais, e
nosso cérebro é capaz de processar
essas informacoes, internalizi-las e
cruza-las com informacoes internas
pré-existentes ou memorias, infor-
macoes construidas culturalmente.
E muito comum associarmos o con-
ceito de imagem com o de imagens
técnicas, afinal, imagem sempre foi



algo como fotografia, pintura, ilus-
tracdao, desenhos, video, design, ci-
nema, televisao. Todos pertencem
ao campo da imagem visual. Eu
nao fui redundante na expressao
“imagem visual”. Pois guardamos
em nossa memoria imagens tateis,
olfativas, sonoras, auditivas, gusta-
tivas que sdao imagens formadas in-
ternamente a partir do estimulo am-
biental. Mas as imagens podem se
formar internamente para o corpo
interagir com o ambiente tais como
as imagens proprioceptivas'. Esse

' Propriocepgao € a percepgao da loca-
lizagcao espacial do corpo incluindo po-
sicdo, orientacgao, a forca exercida pelos
musculos, o lugar de cada parte do corpo
em relagao as demais. A propriocepgao
pode ser estendida a objetos ou maqui-
nas, no caso do uso do carro para esta-



conceito de imagens invisiveis € am-
plamente explorado pelo professor
Norval Baitello Junior, do Programa
Po6s-graduacao em Comunicacio e
Semiotica da PUC de Sao Paulo.
Imagens linguisticas sdo tam-
bém internas que permitem identi-
ficarmos a voz de quem fala em um
texto falado, escrito ou visual (por
exemplo eu, tu, ele, n6s) e também
o aqui (espaco) e o agora (tempo),
tais quais entidades onipresentes,
mas necessarias para qualquer dis-
curso, comunicacao ou narrativa.
As imagens linguisticas nos ajudam
a interagir socialmente. Imagens
arquetipicas também sdo imagens

cionar, o cérebro entende que o carroe o
corpo do motorista sao um so.



internas que nos ajudam a dar sen-
tidos a todas as demais imagens.
Elas conectam tudo, como ja desta-
quei anteriormente.

A palavra imagem tem origem
no latim, imago, e representava a
imagem de um ente querido fale-
cido. O seu objetivo era nao deixar
os vivos se esquecerem do morto.
Ou seja, imago era a representacao
de alguém ausente. Assim, toda
imagem é a representacao de al-
guma coisa que nao esta presente
no momento em que ela entra em
contato com a nossa mente.

Vocé se lembra do filme Ra-
tatouille (2007) e da cena que o
critico de gastronomia prova o



prato que da nome ao filme? No
primeiro bocado, o personagem se
lembra da infancia, da mae e cer-
tamente essas imagens se conec-
tam a lembrancas do aroma e da
textura do prato. Um conjunto de
memorias afetivas relacionadas a
comida. O que assistimos no filme
foi a traducao em imagens sono-
ras e visuais de imagens gustati-
vas, olfativas e tateis do persona-
gem. O personagem acessou uma
memoria, uma imagem criada por
sua experiéncia gastronémica do
passado. Imagens do sabor, do
aroma e da textura do prato nao
sdao imagens visuais. Entendeu?



Figura 7 — O alimento e a memoria afetiva

Fonte: frame do filme Ratatouille

Um cego toca o seu rosto e ele
possui uma imagem tatil sua. O
cao nao se reconhece no espelho
porque ele vé o mundo com o ol-
fato. Um perfume ou uma musica
podem recordar alguém do seu
passado. A grande maioria das
imagens sao invisiveis. As imagens

visuais sao uma pequena parte, po-



rém, possuem grande importancia
na Mitologia de Marca.

Qual é o elemento que funciona
como porta de acesso a todas essas
imagens, sensacoes, percepcoes,
significados, informacoes e memo-
rias da marca? O logotipo.

Nao podemos esquecer que esse
conjunto formado por letras e/
ou imagens (visuais) que identifi-
ca, representa ou simboliza uma
marca também possui uma ima-
gem sonora criada no naming, um
nome para ser pronunciado, fala-
do, comentado. A personalizagao
da marca, comecando pelo nome,
€ o primeiro passo rumo a sua co-
nexao humana com o publico.



Assim como um bocado no ra-
tatouille desperta uma cadeia de
memorias do personagem, o con-
sumidor ao se deparar com o lo-
gotipo de uma marca — com sua
imagem visual ou sonora — deve
sofrer efeito semelhante. O logo-
tipo é o ponto de conexao de todos
os fragmentos possiveis (imagens
de todas as naturezas) formando
por meio das memoérias um todo
coeso, um posicionamento, um
conceito da marca. Toda vez que
alguém comentar sobre a imagem
de uma marca € nesse sentido de
totalidade ao qual me refiro, ndo
apenas a identidade visual dela.
E, por favor, contrate um escri-



torio de design que domine para
criar seu logotipo e nada de pe-
dir para um sobrinho fazer o seu
logotipo no CorelDraw. O barato,
neste caso, certamente vai sair
muito caro.

O logotipo é o imago da mar-
ca. E impossivel todas as imagens
referentes a marca estarem repre-
sentadas em um logotipo, por isso
ele é a superficie, a luz, o fenétipo,
é Yang. A rede imagética/imagina-
ria que sera desperta pelo logotipo
na mente do consumidor é a cama-
da profunda, invisivel, a sombra,
o geno6tipo, € Yin. Como imago,
portanto, o logotipo é presenca dos
sentidos que sdo ausentes e permi-



te nao deixar que seus consumido-
res esquecam dos significados da
marca. Imagens internas e exter-
nas na mente do consumidor sao
provocadas pelo logotipo e, deste
modo, criam uma conexao com 0s
consumidores, uma identificagcao
com os valores e posicionamento
da marca, um espelhamento, uma
narcizificacdo a ponto de marca e
consumidor se confundirem: quem
é o reflexo de quem?

Ao se identificar com esse ima-
go que chamamos de logotipo —
lembro de muitas marcas figura-
rem em nomes de eventos, pecas
de roupa e acessorios, objetos de
decoracao, obras de arte, em le-



tras de cangdes — retornamos a
mitificacdo da marca e, assim, ela
passa a nos representar. Se vocé
tem uma marca que o representa,
me alegro em dizer que vocé pos-
sui um totem. As lovemarks sao
totens. Assim como os animais
de poder do filme Irmdo Urso
(2003), as marcas que os con-
sumidores cultuam funcionam
como guias espirituais, entidades
sagradas, simbolos de poder e,
principalmente, de -classificacao
social. As marcas que vocé conso-
me dizem quem vocé é e o lugar
que ocupa em nossa sociedade do
consumo.



Figura 7 — A marca olimpiana

Autor: Natanael Ricardo.



O totem na mitologia de marca
surge em duas linhagens: a mito-
linguagem e mitoestrutura.

Mitolinguagem

Na mitolinguagem o totemismo
esta representado em nomes (lin-
guagem verbal) e logotipos (lingua-
gem visual). Mas seres animais, ve-
getais, minerais ou celestes repre-
sentam uma totemizagdo bastante
Obvia, facilmente identificada. Mes-
mo quando nomes e logotipos refe-
renciam mitos, ainda estes guar-
dam sentidos totémicos ao passo
que representam quase sempre for-
cas da natureza. A linhagem mito-



linguistica impregna nossa cultura
em muitos segmentos.
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A mitolinguagem transforma
marcas em totens por diversos
motivos. Marcas curvilineas, cir-
culares, esféricas possuem como
fonte ou inspiracdo a natureza,
pois quadrados e angulos retos sao
invencao humana. As curvas e mo-
vimentos em espiral promovidos
pela propor¢ao Aaurea, tao disse-
minada como uma férmula mate-
matica encontrada da formacao de
cristais a organizacdo de pétalas
de muitas flores, tem com fonte o
qué? Sim, a natureza. Com exce-
cao das cores Pantone, as demais
cores sao encontradas na nature-
za, a inspiracdo cromatica para os
designers. Se o logotipo apresenta



uma figura da natureza, se o nome
da marca estd relacionado a um
elemento da natureza ou mito que
também se relaciona em sua maio-
ria a natureza, podemos enxergar
o quanto uma marca pode ser to-
témica. Ser totémica é quase uma
condi¢do marcéria.

Mitoestrutura

A mitoestrutura é a represen-
tacdo do totemismo por meio dos
processos de producado, da seguin-
te maneira: o consumo transfor-
ma a matéria-prima (originada na
natureza) impessoal e inanimada
em algo com nome, personalida-



de, voz, posicionamento politicoz.
O produto fisico, enfim, é anima-
do no sentido de ganhar uma alma
ou de estar vivo — bem ao estilo
Frankenstein (1831) — mas acima
de tudo, o produto se torna huma-
no ou minimamente semelhante ao
consumidor. H4 uma relacao narci-
sica entre marca e publico: a marca
é meu reflexo, eu sou o que consu-
mo. Portanto, a publicidade é um
processo de totemizacao (ROCHA,
2010). Podemos incluir a Mitologia
de Marca como um processo atual
de criagao de totens.

2 Neste caso, nao me refiro a politica par-
tidaria. O simples fato de uma pessoa fi-
sica existir em sociedade ela € um sujeito
politico. O mesmo ocorre com a marca, a
pessoa juridica.



Figura 8 — A marca é um totem

Fonte: frame do filme Irmdo Urso (2003)

Nunca subestime o poder do to-
tem. Ele é o objeto (visual ou fisi-
co) que conecta a humanidade aos
palacios da memoéria. Em Mitolo-
gia de Marca é o logotipo (visual) e
o produto (fisico) que sao as portas
de entrada para todo o imaginario
construido da marca. Devem ser
planejados minuciosamente.
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A alguimia
da marca

Magia
Transformacao
[Alquimica]

Uma das primeiras imagens
que surgem em nossas cabecas
quando pensamos em magia é a de



uma bruxa mexendo em um cal-
deirdao misturando elementos para
criar pogoes magicas. A alquimia
— um hibrido entre ciéncia (qui-
mica) e magia na Idade Medieval
— buscava a Pedra Filosofal, capaz
de transformar metal em ouro. Na
verdade era uma metafora para a
transformacdo das esséncias hu-
manas, algo como a evolugao fi-
sica, mental e espiritual. Interes-
sante como a Mitologia de Marca
requer um planejamento mescla
os encantos da magia, os efeitos da
arte e a precisao da ciéncia.

Se o espirito da magia é a trans-
formacdo, portanto, magia tem
tudo a ver com gastronomia, fisi-



ca e quimica — arte e ciéncias que
operam essencialmente com a
transformacdo da natureza.

Afinal, toda acdo provoca uma
reacao, quimicamente na natureza
nada morre apenas muda de estado
e substancia, e é por meio da mis-
tura bem sovada entre trigo, dgua,
sal e fermento, com a acao do fogo e
do ar que surge o pao. Nesse exem-
plo do pao, o produto final é uma
coisa bem diferente dos elementos
iniciais, porque ocorreu uma mu-
danca, uma transformacao, efeito
da Transformacao como traduzi-
mos a magia do sistema mitico para
a Mitologia de Marca.

A palavra magia tem origem no



persa, magus, e significa sabio. As
palavras magistério e magistral
também possuem uma conexao
com a magia. A magia é uma cién-
cia, arte ou pratica que tem como
base a mudanca do curso dos fa-
tos por meio da intervencao de se-
res invisiveis e da manipulagiao de
principios ocultos da natureza. A
magia é rica em férmulas rituais e
simbolismos e ainda hoje esta pre-
sente em muitas praticas religiosas.

A ciéncia sagrada dos magos
estuda os segredos da natureza e
a sua relacdo com a humanida-
de, criando, assim, um conjunto
de teorias e praticas que buscam
o desenvolvimento de habilida-



des espirituais com o objetivo do
ser humano conhecer a si mesmo
e os poderes ocultos da natureza.
Os deuses representam os poderes
latentes da natureza, portanto, por
meio da magia os seres humanos
se igualavam aos deuses.

Uma das observacgoes sobre ma-
gia que mais gosto sao seus aspectos
ritualisticos e cerimoniais visando a
conexao com o cosmos e 0s deuses.
E por meio de invocacdes, oracdes,
feiticos, ritos e incorporagdes que
forcas ocultas atuam modificando,
por exemplo, o desejo, a vontade, a
acao, o destino, enfim, o comporta-
mento das pessoas. Essa concepcao,
no entanto, é considerada irracio-



nal pela ciéncia, mas é exatamente
isso que os gestores de marcas (ma-
gos) e a Mitologia de Marca (uma
das magias) fazem com os consu-
midores. Mais uma coisa: também
recorremos a palavra magia para
descrever o fascinio, 0 magnetismo,
o encantamento que alguma coisa
exerce. Por acaso, alguma marca
deseja o contrario?

Vamos analisar essa situacao
cotidiana: vocé vai ao cinema.
Quando vocé sai do cinema, trés
coisas importantes ocorrem. Pri-
meiro, sua vida foi suspensa. Vocé
parou tudo para se entregar ao ri-
tual do consumo filmico no templo
chamado cinema.



Segundo, ao sair do cinema, vocé
nao é mais a mesma pessoa. O fluxo
temporal do cinema, as imagens e
sons, a histoéria, sempre transforma
algo em sua memoria, vocé aprende
algo novo, sente uma emocao dife-
rente, vocé é afetado pelo filme.

E, por ultimo, vocé fofoca sobre
o filme, conta para os amigos, co-
menta nas redes sociais, acessa um
canal no Youtube que debate sobre
o filme, consome uma reportagem
especial sobre o diretor, acompa-
nha um documentério dos basti-
dores do filme, segue no Instagram
os atores que interpretam os pro-
tagonistas, assiste ao make off, se
interessa por um spin-off, compra



um pote de pipoca com a imagem
do filme, posta o cartaz do filme no
Facebook acompanhado de uma
legenda opinativa, eventualmente
discute com alguém que tenha a
opinido contraria.

Enfim, depois de vocé e milha-
res de outros sairem do cinema, o
filme ganha novas narrativas, no-
vos sentidos, novos significados,
ele ganha continuidade na fala de
cada espectador, se expande, se
transforma. O filme n3o é um pro-
duto acabado sem o consumo do
espectador. Quando vocé assiste
a um filme no cinema, nem vocé
e nem o filme serdo os mesmos de



antes. A transformacao € inerente.
Eis a magia do cinema.
Compreender a capacidade de
transformacdo de uma marca im-
plica em descobrir conscientemente
seus diferenciais e o que os consu-
midores desejam transformar tais
como dores em prazeres, medos em
seguranca, estresse em relaxamen-
to, tristezas em alegrias, infelici-
dade em sorrisos. Nos, gestores de
marcas, devemos dominar os pode-
res ocultos da natureza (hoje, tais
poderes estiao cada vez mais revela-
dos pelos estudos em Neurociéncia
do Consumo ou Neuromarketing).
E por meio dessas forcas ocultas



que o desejo, a vontade, a agdo, o
destino, isto é, o comportamento
dos consumidores tenta ser previs-
to, analisado, condicionado.
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