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O futuro além das marcas

ROSA ALEGRIA*

Ndo viventos num mundo real. Vivemos num mundo que construimos.

Oppenheimer

O prego de qualguer coisa ¢ a porcdo de vida que vocé tem que pagar para obter algo.
Henry Thoreau

O branding, tal qual ele é hoje, tem sido ineficiente na co-
nexao com as novas realidades de consumo. As téticas persu-
asivas de 20 anos atras ndo estdo mais funcionando. Da guer-
ra entre as marcas, estamos assistindo a guerra contra as mar-
cas. Na economia da obsolescéncia e do hiperconsumismo
tudo passa a ser transitério, até mesmo as mais sélidas rela-
¢oes de consumo. Marcas de produtos cedem lugar a marcas
institucionais; razdes sociais, desvendando quem estd por
trds da mensagem, na busca de uma identificagao de valores
significativos, que nido somente os econdmicos. Existe algo
mais profundo a ser explorado pelos sistemas produtivos: a
esséncia humana, em sua busca pelo sentido da vida. Trés no-
vos e determinantes valores entram na agenda das decisdes
de compra. Informacao, ética e sustentabilidade. Frente a
toda essa complexidade que traduz a sociedade contempora-
nea, serd que as marcas ainda vao existir no futuro¢

A marcas estdo em toda parte. O mundo real esta desaparecendo entre
os seus artificios aliciadores. Somos invadidos por elas dia e noite. No rotei-
ro da novela, na lanchonete da escola, na sala de aula, no mousepad, nos ba-
nheiros do cinema, no caminho de volta para casa. Segurem as marcas,
queremos passar!

Vivemos a exaustdo do branding, que sempre procurou criar conexdes
emocionais entre a marca e o cliente. No meio dessa invasao frenética das

* Futurista, pesquisadora de tendéncias, diretora de pesquisa do NEF — Ncleo de Estudos
do Futuro—PUC-SP (www.nef.org.br), co-diretora do Projeto Millennium do Conselho
Americano da Universidade das Nacoes Unidas, diretora da Perspektiva, consultoria em
tendéncias, cendrios ¢ estratégias (www.perspektiva.com.br), editora do boletim de
tendéncias Radar 21 (www.radar21.inf.br).
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marcas, serd que o significado do branding se perdeu pelo marketing ou 0
marketing € que se perdeu pelo caminho da evolugaoe

A ascensio e queda do império

A histéria é recente. O poder das marcas passou a valorizar aspectos
intangiveis do mercado financeiro no inicio da década de 1990. O conceito
de brand equity se tornou um dos tépicos mais charmosos da administra-
¢do contemporanea, na €poca, ainda sob uma visao industrial, estrita, “tal
como um logotipo, marca registrada ou desenho de embalagem” (AAKER,
1991). Marcados pela exaustao de tantas ofertas e pela dificuldade de dife-
renciar os “artefatos”, os mecanismos persuasivos das marcas passaram a
incorporar aspectos mais subjetivos, incorporando valores universais co-
mo a amizade, o amor, o prazer, o poder, a felicidade, a sensualidade, e os
reduzindo a tdticas manipulativas do cldssico jogo do “compre mais” ou
“experimente algo que vocé ndo tem”. Pesquisas de mercado com visdes es-
vaziadas da complexidade humana (sexo, idade, poder aquisitivo) passaram
a movimentar orgamentos miliondrios nos investimentos das empresas.

Com a sofisticagdo dos sistemas de comunicagao e do mercado publici-
tario brasileiro, reconhecidamente criativo, as marcas passaram a preen-
cher espacos vazios nas mentes submissas as exterioridades criadas pela
sociedade industrial. Desejos insacidveis passaram a criar oportunidades
ilimitadas para que a propaganda assumisse a sua majestade no império
das marcas, “atacando” os “publicos-alvo”!, tdo vulnerdveis pelas suas fra-
gilidades emocionais. Nesse novo contexto do esvaziamento dos valores
mais profundos da existéncia humana, a publicidade adotou o conceito do
branding, revestido de estratégias e canais de relacionamento com os mer-
cados, no entanto, manipulador de tudo o que pudesse representar a ima-
gem exteriorizada das pessoas sob o comando da grande ordem: “diga-me
0 que consomes... que eu te direi quem és!”

Desvendando a caixa cinza

Mecanismos sofisticados de criagio de desejos (como, por exemplo, o
neuromarketing) passaram a integrar os centros cientificos de altos estudos
do consumo. Mais do que colonizar as mentes, as marcas-majestade e seus
impérios passaram a desvendar a neurociéncia para estudar o funciona-
mento do cérebro, a “caixa-cinza” dos desejos supostamente penetraveis

1. No artigo “Resgatando a importncia da infarmagao publicitaria’ - publicado no jornal
Meiv ¢ Mensagent ¢ disponivel em htt p://ppbr.corm/Ld/05 puhliu_dade,cla.lc - Lgdlslau
Dowbor e Hélio Silva expoem suas visoes criticas sobre os descaminhos da publicidade
em suta capacidade de informar de verdade as pessoas ¢ ironizam o conceito consagrado
do marketing por “piblico-alvo”.
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pela invasdo das cores, odores e sabores. A propaganda infantil estimula
criangas pequenas a pedirem “sem parar” e a consumirem desde cedo ali-
mentos explosivos em calorias, tracando desde cedo o seu destino obeso.

A TV no mais imita a vida, a vida é que imita a TV. Novelas ditam
comportamentos e costumes, as “Barbies humandides” fazem nas passa-
relas eletrizantes proliferar distdrbios alimentares em adolescentes na
mais tenra idade. Quando ligamos a TV, nos desligamos do mundo e nos
anestesiamos da realidade.

O mundo das aparéncias extrapolou o marketing e ingressou no mundo
financeiro, abrindo espagos até para empresas de auditoria que se especia-
lizaram em fazer maquiagem nos balangos de grandes corporagoes. O efei-
to Enron deu no que deu. A credibilidade de empresas como a Worldcom
passou a ruir no inicio do novo século, com a mais avassaladora lavagem
ética da histéria da administracio e a quebra dos impérios corporativos.

Tudo o que era simbolicamente justificado pelas marcas miliondrias
passou a ser ameagado pelo afd iconoclasta de consumidores exauridos e
usurpados em sua confianga. A sociedade civil passou a fortalecer consu-
midores vigilantes e fomentar o consumo consciente, através de novas re-
gulamentagdes controladoras como o Procon e o CDC (Cédigo de Defesa
do Consumidor), organismos de defesa e protegdo como o Idec, de cons-
cientizacdo e educacio, como o Instituto Akatu. Proliferam os consumi-
dores vigilantes, nascem os movimentos anticorporativos, que passam
hoje a constituir a expressdo pés-moderna do ativismo social, manifestos
de liberdade do “ser” e ndo apenas do “ter”.

No entanto, algumas luzes comegam a despertar no mercado publici-
tario para essa nova realidade. A gigante global Saatchi & Saatchi tem no
seu CEO Kevin Roberts? um novo iconoclasta do branding: As marcas sai-
ram do ponto. Estdo mortas”, diz Roberts, autor do livro Lovemarks, ainda
sem tradugdo para o portugués. Ele ja descobriu a verdade que ndo quer se
calar, nem mesmo aos mais incautos marqueteiros: as marcas nao tém
mais para onde ir.

A sociedade estd se organizando ndo mais a partir da for¢a econdémica
mas a partir da for¢a de um novo modelo mental que comeca a despertar
dessa mesma caixa cinza cerebral que o neuromarketing esta tentanto co-
nhecer. Essa sociedade, uma vez reorganizada, passa a exercer o seu grande
poder de mobilizagdo e reverbera¢do mais poderoso que os 30 segundos
dos intervalos comerciais em hordrio nobre. Um fato até alguns anos atras
aparentemente pequeno para a dimensao de uma grande corporagdo como
a Nike acabou derrubando em 20 pontos as agdes da empresa em Wall

2. Lovemarks é de autoria de Kevin Roberts, que professa o “amor” como caminho para as

empresas, sendo ele que transforma produtos em marcas registradas, estas em marcas e,
mais tarde, em Lovenarks.
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Street pelo uso de mao-de-obra infantil na fabricacdo de bolas de futebol
no Paquistéo.

Empresas centendrias, até entdo confortéveis pelo valor de suas mar-
cas, comegaram a conviver com os crescentes ataques das ONGs, como
Greenpeace, Rain Forest Network (RAN), entre outras. Dirigentes passa-
ram a enfrentar pressbes constantes para conversar com a sociedade civil,
a exemplo da Nestlé, Shell, Monsanto e Bunge. A ascensdo do fundamen-
talismo capitalista da “era Bush” veio consolidar o fortalecimento desse re-
pudio aos simbolos marcadamente imperialistas do consumo, da cultura
do descartédvel e da obesidade induzida. Comegaram a balangar os pilares
institucionais dos McDonald’s, das Coca-Colas e das Parmalats e ONGs
como WWEF e Greenpeace passaram a se constituir em marcas mais valio-
sas que as marcas empresariais, no que se refere a reputagéo e credibilidade®.
Nada est4 sobrando para os gigantes do consumo.

Quanto mais investimentos miliondrios, quanto mais energia e dinhei-
ro colocados na introdugéo de novas marcas, menos lealdade existe. Em
2004, as bolsas de valores nos Estados Unidos, a patria do consumo, despen-
caram quando anunciaram que os consumidores estdo mais desconfiados,
menos dispostos a consumir. Um estudo realizado pelo grupo NPD, espe-
cialista em tendéncias do varejo, revela que quase a metade dos consumido-
res que se declaravam leais a determinadas marcas, apés um ano perderam
sua lealdade. Um outro estudo, também realizado nos Estados Unidos, des-
cobriu que apenas 4% dos consumidores ndo trocariam de marcas frente a
concorrentes que oferecessem valor agregado ao menor prego.

Alguns setores da industria estdo sofrendo mais que outros. No caso
dos eletro-eletronicos, o fator qualidade se pulverizou entre tantas e tan-
tas escolhas, tornando a batalha da diferenciagio ainda mais dificil. A ra-
cionalidade e a busca pela objetividade retoma seu lugar de destaque.

Em 2002 a Nokia celebrou sua sexta posigdo no ranking das marcas
mais valiosas do planeta, avaliada pela Interbrand em US$ 30 bilh&es. Um
ano depois, foi ferozmente afetada por um erro: deixou de atender os con-
sumidores nio fabricando celulares no formato de concha, como haviam
solicitado nas pesquisas. Sem perddo, ndo mais garantidos pelos aspectos
“emocionais” do branding, consumidores fiéis a Nokia, ndo atendidos em
sua objetividade, foram a busca do que queriam. Resultado: a marca Nokia
“emagreceu” US$ 6 bilhoes em seu valor num sé ano.

Os manufaturados entram na esteira dos commodities. A maior parte dos
equipamentos de inform4tica, aparelhos de som e video é feita por fabrican-
tes terceirizados que na estamparia dos logos atribuem ao produto final to-

3. Aempresa de comunicagio Edelman, sediada na Inglaterra, desenvolveu em 2002 um es-
tudo de opini&o publica sobre a reputagio das marcas empresariais em comparagao com
as ONGs, e o resultado foi que estas superaram o valor das marcas empresarials.
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dos os insumos agregados que recheiam abusivamente a cadeia de valores.
Mas a corrida pelas griffes sedutoras estd perdendo o f6lego e os consumido-
res, cansados e desencantados, comegam a ndo estar mais dispostos a pagar
pregos preniuim por atributos de wrarketing que passam a ser dificilmente jus-
tificados na era que se abre para a vetdade e retorna para a razao.

Um novo consumidor ou uma nova pessoas

O marketing tem sido ineficiente no acompanhamento da evolucéo
dos consumidores em suas novas realidades. Nao percebe que esta perden-
do lugar nesse “trem-bala” das complexas mudangas.

A virtualidade das moedas, a comunicagao como experiéncia mais do
que processo, a convergéncia tecnoldgica que atravessa nossa pele e toma
conta das ideologias, a fragilidade dos recursos naturais ameagados pela
economia da obsolescéncia sao sinais de novos tempos. Podem ser os tiros
de misericordia aos sistemas decadentes do marketing tradicional ou gran-
desjanclas que se abrem paraac riacio de uma nova sociedade, mais saudé-
vel, mais feliz, mais verdadeira em sua subjetividade.

O futuro j4 bate na porta das escolas de marketing, das agéncias de pro-
paganda, dos institutos de pesquisa, querendo anunciar que é preciso olhar
para pessoas e ndo somente para consumidores, que passam a reassumir
em sua integralidade aquilo que o sistema econdmico lhes tirou: sua capa-
cidade politica e sua participagdo social como importantes vetores de
transformagao.

Um novo consumidor ou uma nova pessoa¢ Essa é a pergunta que deve
nortear os planos de marketing, concebendo um nivel mais alto de compre-
ensio e comprometimento das empresas nas suas relacGes comerciais.

Os iconoclastas do consumo

As téticas persuasivas de 20 anos atrés ndo estao mais funcionando.
Estamos ficando imunes aos métodos tradicionais do marketing: muda-
mos o canal, zapeamos, questionamos. A queda dos icones € incontesta-
vel. Assistamos & ascensdo dos significados e a busca pela verdade.

Da guerra entre as marcas, estamos assistindo & guerra contra as mar-
cas, a exemplo das crescentes mobilizagdes sociais, dos boicotes aos produ-
tos norte-americanos, dos movimentos no-bratid e dos culture-janmmers’, fe-
rozmente acelerados pela “era Bush”.

4. Osculture-jammers fazem parte do movimentoant icorporativo que evidencia, através de
pegas publicitérias parodizadas das pegas verdadeiras, incoeréneins das empresas naqui-
lo que prometem ¢ nao cumprem, ¢ denunciam realidades ovultas, com o uso da icono-
grahia pop. Referéncias na Internet: Adbusters (www.adlissters.org),
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Os movimentos antipublicidade crescem a cada dia na Europa. Vérios
grupos organizados atacam o que chamam de “totalitarismo publici ta’rio’;
denunciando abusos sexistas ¢ mentiras em potencial nas mensagens pui
blicitarias além da polui¢do visual que se alastra pelas estagdes de metrad
Associacbes de consumidores na Franga tém denunciado instalagdes ilegaié
de outdoors nas cidades e periferias.

A cada dia 27 de novembro milhdes de pessoas ao redor do mundo cele-
bram o Buy Nothing Day (Dia de ndo comprar), promovido por vérios ati-
vistas anticorporativos, incluindo os ativistas Adbusters (cacadores de
antncios) que tiveram origem no Canad4. Na Franca, o CCCP (Comité
dos Criadores Contra a Publicidade) é formado por diretores de arte, foté-
grafos e ilustradores, que decidiram militar por um “dia internacional sem
consumo”. “Passei dez anos no coracdo do monstro”, explica Raoul Anvé-
Jaut, antigo diretor de arte de uma das maiores agéncias de publicidade
francesas e militante do CCCP. “Percebi progressivamente que a publici-
dade deixou o seu papel, que ndo faz mais propaganda dos produtos, mas
apenas a propaganda das multinacionais. Somos conscientes dos preju-
zos que ela causa”.

O subvertising, movimento dos culture-jammers, expde com humor,
através de parédias de antincios, comerciais e outdoors, célebres marcas
pelo avesso, como que querendo “socar” o estémago dos anunciantes.

A proliferagio recente de documentérios criticos como os norte-ame-
ricanos The Corporation (A Corporagao), The Persuaders (Os Persuadores),
Afluenza e o sueco Surplus: terrified into being consumers (Excesso: aterroriza-
dos pelo consumo), marcam uma época sem precedentes no pensamento
critico sobre a economia de mercado.

Comeca a ser estudada uma nova enfermidade social, surgem os shopa-
holics, os que compram compulsivamente.

Da economia de escala massificada do século 20 & economia de nicho
desmassificada do século 21 e no ritmo desenfreado das mudangas, tudo
passa a ser transitGrio: até as mais sélidas relagées de consumo. Marcas de
produtos cedem lugar a marcas institucionais, na sua esséncia, razoes soci-
ais, desvendando quem esté por trds da mensagem, na busca de uma iden-
tificacio de valores significativos, que nio somente os econdmicos.

Representante méxima do movimento anticorporativista, a autora Na-
omi Klein fala sobre empresas que vendem o significado das marcas, e a ma-
neira como essa idéia, que parece ser simples, tomou-se tao poderosa. *Quan
do uma empresa define que vende significado, ao invés de produtos, hi ma
frenética busca por novas mancitas de projetar essa marca na cultura”,

O ser social e o ser politico comegam a se incorporar ao ser econdmico,
em busca de um novo poder que o faga exercitar sua plena cidadania.
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. 2

Trés novos e determinantes valores entram na agenda das decises de
compra: fformagdo, ética e sustentabilidade.

A informacio libertadora

A informagéo é explosiva e o ciberespago tem transformado nossa ca-
pacidade de recebé-la, armazené—la,.processéla e dissemind-la. O deficit da
atencao é o mal do século para os criadores de marcas. “Na medida em que
as economias baseadas na informagdo mudam para servigos, o tempo e a
atengao tornam-se tao valiosos quanto o dinheiro” (Hazel Henderson). As
mentes dos consumidores sentem-se cada vez mais inundadas pelas mar-
cas enfileiradas as chamando aos gritos, e pedindo por cleméncia alguns
segundos de seu tempo. Puro marketing nonsense, aquele que ndo dé aten-
cdo a falta de atencdo, que é hoje a mais importante moeda intangivel nas
relagdes de compra. Entender e administrar a atengao € hoje fator determi-
nante e decisivo para o sucesso do negécio (Davenport & Beck). Estimati-
vas do governo dos Estados Unidos indicam que o volume de informagao
na Internet dobra a cada cem dias. O infostress j4 é uma doenga catalogada
nos livros da medicina atual.

Tecnologias se somam aos cérebros e criam seres humanos integrados
num s6 sistema nervoso (Peter Russel e Joel de Rosnay). Tecnologias wap,
portais de multiacesso, TV interativa e computadores com comando d.e
voz... vegetais inteligentes, que educam os consumidores com seus cédi-
gos de barra, os carros falantes e vigilantes, que indicam as rotas e sinali-
zam o sono do motorista.

Estamos assistindo & convergéncia da escrita, audiovisual, telecomu-
nicagbes e informadtica. Desaparecem as fronteiras entre o viver, aprender,
trabalhar, investir e consumir. Somos seres integrados, consumidores sim-
bidticos, verdadeiros neurdnios planetérios integrados em cérebros, com-
putadores e redes de comunicacdo. Ambientes informativos mais integra-
dos passam a hospedar nosso universo cognitivo. A alquimia informativa
passa a ser o mais precioso de todos os recursos necessarios para criar ri-
queza e conhecimento.

A proliferagdo atordoante das extensées de linha e do excesso de opgdes
passa a trazer tédio, muito tédio. Durante a década de 1990, 15 mil novos
produtos foram colocados nas prateleiras dos supermercados americanos
a cada ano. Atualmente a média de estoque é de 40 mil diferentes itens.
Muito mais escolhas oferecendo as mesmas coisas, tentando fazer com
que qualidades abstratas prevalecam sobre os aspectos sensoriais e racio-
nais, provocando exaustéo. E o que o sociélogo Barry Schwartz denomina
de “paradoxo da escolha”. O paradoxo, segundo Schwartz, é que pensa-
mos que queremos mais escolhas, mas quanto mais opgdes temos, menos
satisfeitos ficamos. Os tempos de escassez sdo invariavelmente vistos nos-
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talgicamente, e com algum acerto, como tempos mais felizes. Em vez de
trazerem solugao, as infinitas marcas que se enfileiram nas prateleiras pas-
sam a estressar quem precisa escolher (Barry Schwartz). A conveniéncia
passa a ser o fator decisério, a experiéncia do acesso valerd mais que o arte-
fato dos Jogos e das embalagens sedutoras.

Ainsuportdvel invasao das mensagens publicitarias nos espagos ptbli-
cos e privados estd fazendo nascer o movimento anticorporativista, de
fato, o novo movimento social desse inicio de século.

A ética reveladora

A ética é reveladora e abrem-se as cortinas da verdade nas quedas e as-
censGes de mitos corporativos, marcas centendrias colocadas 4 prova da
opinido publica em flashes e bits de informag8o. Cada vez mais vigilantes,
seres humanos em evolu¢do nio mais se contentam em ser reconhecidos
como apenas consumidores. Na medida em que evolui a consciéncia nas
relagbes de consumo, os meios e os fins sdo totalmente diferentes.

O que era antes palco da visibilidade passa a ser palco da credibilidade.
A verdade est4 em jogo sob as novas luzes corporativas do novo século.
Com o advento da Internet tudo mudou e o processo seré irreversivel. A
confianga passard a valer mais do que o saldo da conta bancaria e se consti-
tui em nova moeda. Redes virtuais passam a delinear novas fronteiras de
aprendizagem e influéncia, a opinido se fortalece pela tecnologia, o contro-
le que as grandes campanhas publicitérias exercem sobre a imagem pouco
a pouco ird se esvair e dard lugar ao incontrolével poder da reputagao, que,
em vez de ser fabricada, € fruto da confianga irrestrita. No futuro bem pré-
ximo, indicadores intangiveis como coeréncia e transparéncia serdo predo-
minantes nos processos criativos do branding.

Nos Estados Unidos, uma certificagdo da ética na comunicacio, ideali-
zado pela futurista Hazel Henderson, j4 estrutura um processo de valori-
zagdo das marcas, através da Ethic Mark, um selo de aprovagao, que envol-
ve e busca estimular a produgéo de profissionais de marketing, propaganda,
relagbes publicas e os préprios anunciantes. Dentro desse mesmo critério
da ética dos mercados, também idealizada pela prépria Hazel, nasceu a sé-
tie de TV Lthical Markets, que j& alcanga 44 milhdes de domicilios norte-ame-
ricanos, e que em breve estard na TV brasileira sob a diregdo da consagrada
publicitaria Christina Carvalho Pinto, incansével ativista no movimento
da ética na propaganda®,

5. Ethical Markets tem um website com toda a programacao da série de TV (www.ethical-
markets.com).
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Abusca pela verdade, uma das manifestacoes dessa evolugao humana
e que tem desnorteado as l6gicas persuasivas do mercado da comunicagao,
nos impele para uma questdo: em breve futuro a propaganda de verdade
nao serd a propaganda da verdade<

A sustentabilidade ressonante

A sustentabilidade € sonora e repercute na orquestra por vezes desafi-
nada das mudancas, criando novas culturas de consumo que julgam impie-
dosamente o excesso e se mobilizam pela sustentabilidade. Assistimos &
desmaterializacio da economia e a celebragdo dos valores intangiveis nas
relagdes de consumo. Forgas econdmicas incontroldveis tém influenciado
fortemente habitos de compra. Novas unidades monetdrias revestem-se
de subjetividade, contemplando a ética e a confianga como ativos antes
nunca concebidos nos planos estratégicos.

Crescem as classes consumidoras (pessoas com poder de compra com
mais de 20 mil reais por ano) mas também crescem as disparidades: 0s 20%
da populagéo dos paises ricos respondem por 86% do consumo. A afluén-
cia do desperdicio decorre de um processo em cadeia com impactos adver-
sos a0 mieio ambiente e a preservacido dos valores humanos essenciais.

Os eteitos perversos do consumismo, ou seja, 0 consumo em sua exauis-
tao, que afetam a sustentabilidade e a justiga social do planeta, passam a
fazer parte do debate das nagoes. Consumo cresce e qualidade de vida pio-
ra, diz recente estudo do Instituto Worldwatch®. “Altos niveis de obesida-
de e dividas pessoais, menos tempo livre e meio ambiente danificado sao
sinais de ue o consumo excessivo estd diminuindo a qualidade de vida de
muitas pessoas”, alerta a pesquisa. Criangas passam a ficar viciadas em
compras, diz outro estudo realizado na Inglaterra.

Sob a perspectiva da sobrevivéncia e da passagem para as futuras gera-
¢Oes, nascein novos habitos e atitudes de consumo visando a sustentabili-
dade do planeta. l'ragam-se novas fronteiras nas relagdes com produtos e
servigos, influenciando a criagdo de novos valores econdmicos e amplian-
do o espectro de reflexos sociais, a exemplo do crescente movimento da
“Simplicidade Voluntéria”, que trabalha silenciosamente pela vida sem
complicagdes e sem excessos, em que 0 menos é mais. O livro Your money or
your life (Seu dinheiro ou sua vida), de Vicki Robbin, se tornou o estandarte
do Movimento da Simplicidade Voluntaria criando grupos de estudo e re-
flex&o sobre o tema. Os “Criativos Culturais” ja sdo uma emergente cultu-
ra de consumo, pautada em valores sustentaveis, que s6 nos Estados Uni-

6.Estado do Mundo edigao 2004 — A sociedade de consumo, UMA Universidade da Mata
Atlantica, versdo em portugués da publicacao The State of the World do WWI World
Watch Institute (www.worldwatch.org)
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dos representa um contingente de mais de 50 milhées de pessoas, e na Eu-
ropa cerca de 40 milhdes.

A revista Wired, em sua edigdo de novembro de 2004, reserva um bom
espago para um artigo do jornalista James Surowiecki sobre o declinio das
marcas’.

O despertar para o futuro

Para atender as demandas dos consumidores do futuro, sinais dos novos
tempos indicam que no decorrer dessa década estaremos criando uma demo-
cracia radical de consumo e assistindo a uma descolonizacao das culturas.

A globalizagdo progressiva e as crescentes interagdes entre as socieda-
des do planeta, num processo de esgotamento pela hegemonia cultural, es-
tardo fomentando movimentos de defesa das culturas, através do resgate
daidentidade das nagdes e da preservagdo das culturas. Nesse contexto, as
marcas deverdo ser fortes instrumentos de preservagio das culturas. As
tecnologias dainformagéo passam a abrir espacos colaborativos entre con-
sumidores, que trocam idéias e informacoes a respeito de bens e servigos,
vivenciando uma experiéncia coletiva de consumo. Planet Feedback®, The
Complaint Station? e Epinjons'® sdo alguns exemplos dessa democracia radi-
cal do consumo, impelida pelo aumento do nivel educacional dos consu-
midores. A ascensdo da terceira idade impoe novas exigéncias na geragao
de valor em produtos e servi¢os. A evolugao das mulheres na economia,
mais vigilantes que os homens com relagao as marcas, e a feminizacao das
tecnologias e dos servigos comegam a exigir novos pardmetros de relacio-
namento com o mercado.

Dentro desse novo sistema de escolhas ndo ha outra safda para o mar-
keting senao ajudar a restaurar, através das relagdes de troca, esse mundo
desprovido de valores humanos e usurpado de seus recursos naturais.
Aquilo que hoje se chama de braunding devera dar lugar a uma nova palavra
de ordem, que ainda esta por vir, e que nao se esvazie na palavra e no arte-
fato, ou se alicerce em téticas manipulativas, mas que penetre as profun-

7.Wired Alagazine, “The Decline of Brands” (www.wired.com/wired/archive/12.11/
brands.html).

8. Planct Feedback € uma comunidade virtual que ajuda os consumidores a se expressarem e
manifestarem suas insatisfagdes nas relagdes de consumo (www.planetfeedback.com)

9.The Complaint Station é um espago de compartilhamento e cooperagao para pessoas insa-
tisfeitas com as corporagdes, seja como funcionarios ou como consumidores (http://
complaintstation.tribe.net/).
10. Epinions é uma comunidade de geragdo de conhecimento sobre plpdu"cos e servicos,
com intercAmbio de informacdes e opinides relacionadas a experiéncias de compra
(www.epinions.com/).
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dezas da vida e a complexidade dos seres humanos, em sua necessidade vi-
tal de preservar o mundo para as proximas geragoes.

Para que um outro mundo seja possivel, é preciso que os centros de pu-
blicidade e marketing revejam seus conceitos, reinventem-se a cada dia,
adotando uma critica sistematica das praticas de consumo que eles préprios
ajudaram a criar. O marketing, tal qual ele é hoje, tera que olhar, no futuro,
ede verdade, para a qualidade de vida das pessoas, ndo sé para o seu poder
de compra. Para a criacio de uma nova cultura pautada na sustentabilida-
de, a propaganda deverd mudar sua [égica: em vez de se alicercar na infeli-
cidade e nainsatisfacéo, terd que promover a felicidade nas pessoas, fazen-
do florescer a sua capacidade de consumir de forma sustentével, de gerar
vida, de cuidar do planeta e de criar o seu proprio destino.
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