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RESUMO

Este artigo pretende abordar, por meio de uma revisao bibliografica, a maneira como as
marcas se utilizam da publicidade como ferramenta de seducdo dos consumidores,
despertando neles desejos e vontades que, por muitas vezes, sobrepdem-se as suas
necessidades. Usando-se de estratégias de gestdo de marcas, conhecidas como branding,
as marcas apropriam-se de artificios culturais imagéticos vigentes na sociedade, de
emocdes e personalidades humanas, com o intuito de criar fetiches, como em um jogo
de sedugdo, a fim de instigar no seu publico-alvo a gratificagdo efémera de possuir
aquela marca. Por fim, serd usado como objeto a marca Harley-Davidson para
materializar a teoria apresentada.

PALAVRAS-CHAVE: Marcas; Fetichismo; Publicidade; Harley-Davidson.

INTRODUCAO

No contexto de globalizacdo e de pos-modernidade, estamos inseridos em uma
sociedade cada vez mais efémera e imediatista, que trata o consumo de bens e servicos
de maneira naturalizada, como sendo uma atividade intrinseca ao homem. Esta
mentalidade foi desenvolvida pelos discursos publicitarios, que encontram na sociedade
espaco para que ela seja disseminada.

O enfraquecimento dos valores morais, que antes eram diretrizes de uma
sociedade pautada em lagos e vinculos mutuos mais consistentes, faz com que hoje o
publico constituinte da sociedade pds-moderna busque preencher o espagco que esses

valores deixaram vazio.
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Hoje, na auséncia de formas mais consistentes e, também, mais
permanentes, foram perdidas as referéncias que, de certa maneira,
marcavam nossos lugares no mundo. Dai porque a marca publicitaria se
oferece para ocupar esse lugar, especialmente porque ela ¢ um sintoma,
por exceléncia, daquilo que provocou esse esvaziamento: um novo
estagio do capitalismo marcado por aceleragdo e descartabilidade
permanentes. (FONTENELLE 2006, p. 42).

Tornamo-nos uma “sociedade das imagens”(FONTENELLE, 2006), em que

“estar na imagem ¢ existir”. Dai porque se assume a tese de que o
sujeito que consome imagens sabe que elas sdo ilusdrias, mas age como
se ndo soubesse. Este se torna um sujeito marcado o tempo inteiro pela
necessidade da performance. Interessa-lhe as mascaras, os disfarces, a
capacidade de exercer diferentes papéis, o tempo inteiro, para poder ser
captado pelo outro enquanto uma imagem de si mesmo.
(FONTENELLE, 2006, p. 42).

Procuram, portanto, no consumo de referenciais culturais imagéticos preencher
esses valores que outrora foram perdidos ou deixados para trds, usando, assim, esses
referenciais, como fetiches — desejos que precisam ser supridos e/ou objetivos que
devam ser conquistados. Logo, encontram nas marcas publicitarias a satisfacdo imediata
de suas aspiragdes.

Dessa forma, este artigo, tem por objetivo, a partir de uma revisdo bibliografica
de diversos autores que abordam essa tematica, refletir sobre a questdo de como a
sociedade contemporanea estd sujeita a esse consumo desenfreado de imagens,
deixando-se seduzir, e como o papel da publicidade contribui nesse processo.

Para isso, o artigo esta dividido em quatro areas principais de abordagem. Na
primeira secao, Importancia das Marcas, ¢ apresentado como, na constru¢cao de uma
marca solida, ¢ fundamental a transmissao de informagdes efetivas a respeito da mesma.
Em seguida, sdo discutidas Emogdes e Personalidades das Marcas como ferramentas de
encantamento e seducdo dos consumidores; e, posteriormente, aborda-se uma analise a
respeito de Marcas, Publicidade e Fetichismo. Por fim, com o intuito de aplicar alguns

conceitos apresentados, apresenta-se na ultima secdo o Case: Harley-Davidson.

1. IMPORTANCIA DAS MARCAS

A marca ¢ a sintese da unido de elementos fisicos (produto ou servico),
racionais (fatores objetivos), emocionais (fatores subjetivos) e estéticos
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(desenho da marca) incorporados e desenvolvidos na pessoa ao longo
do tempo. (FREOA, 2014, p. 1).

Tendo conhecimento da defini¢do de marca apresentada acima, iremos nos deter
a partir de agora na importancia da construcdo de uma marca, bem como da sua
consolidagdo e fortalecimento para uma corpora¢ao empresarial.

Primeiramente, € preciso ter ciéncia que uma marca ndo € apenas um nome ou
um desenho escolhido a revelia e que possui uma estética agradavel. E preciso que se
compreenda a marca “como parte essencial de um processo interminavel e integrado de
gestdo, cujo objetivo ¢ a busca do aperfeicoamento, reconhecimento, respeito e a
satisfacdo dos seus consumidores.” (MARTINS, 2005, p. 14).

A importancia primeira de uma marca ¢, antes de mais nada, transmitir
informacdes a seu respeito, para que cause algum interesse no consumidor e assim leva-
lo a consumi-la. Caso ele tenha boas experiéncias com essa marca, ele tendera a
recomenda-la ao seu ciclo social, como amigos e familiares, disseminando-a ainda mais.
A prética ideal ¢ que, com essa disseminacdo de informagdes, a marca possa elevar seu
preco de mercado, de preferéncia acima de seus concorrentes diretos, pois, se seus
consumidores possuirem conhecimentos daquela marca como sendo diferencial perante
as outras, eles serdo levados a acreditar que vale a pena pagar a mais para consumir o
diferencial que a marca se propde a oferecer. Portanto, “ndo teria sentido nenhum,
investir na criacdo e sustentacdo de uma marca, se vocé€ nao pudesse ganhar dinheiro
com isso.” (MARTINS, 2005, p. 17).

Em contrapartida, se uma marca ndo comunica eficazmente, ou seja, se as
informacdes sobre ela sdo equivocadas ou causam controvérsias, provavelmente o
consumidor tendera a ndo consumi-la. O que pode ser ainda mais agravante
negativamente para uma marca ¢ quando ela deixa a desejar.

Quando os consumidores de uma determinada marca possuem alguma
experiéncia desagradavel com ela, eles tenderdo, primeiramente, a ndo consumi-la mais
e, em seguida, disseminardo suas péssimas experiéncias para os outros consumidores
proximos a eles, fazendo com que haja uma perda de publico.

As marcas fazem-se importantes também pois elas estdo inseridas no cotidiano
das pessoas. Elas consomem as mesmas ideias, as mesmas informagdes, os mesmos
icones culturais que a sociedade e tem isso como uma extensdo da mesma. As marcas

estdo presentes nas instituigdes sociais, como escolas, universidades, eventos cotidianos,
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esportes, midias de massa, etc., com o claro intuito de reforgar essa permanente
presenca no dia a dia das pessoas. Inconscientemente, por ser tdo presente, tdo
naturalizado no cotidiano e confundir-se com ambiente que cercam as pessoas, as
marcas passam a ser objeto de culto. “Cultuar a marca (...) trata-se de incutir ideias e
icones culturais que refletem ideias e imagens na cultura como extensdes da marca na
publicidade (...).” (FREOA, 2014, p. 4).

Na tentativa de sintetizar o que foi abordado nesse topico, fagamos referéncia ao

que MARTINS (2005) conclui a respeito:

Concluindo, uma marca ¢ um sistema integrado de agdes que envolvem
a absoluta eficiéncia na preparagdo, entrega e manutencao dos atributos
materiais ¢ de imagem do seu negocio. A percepgdo positiva ou
negativa daquilo que os consumidores recebem se materializa no sinal —
a marca — que identifica as virtudes ou os defeitos do fornecedor. A
sustentagdo, qualidade e continuidade das relagdes positivas que sejam
estabelecidas acabam por consolidar o sinal — a marca — como a melhor
referéncia de identificagdo e, provavelmente, de repeticdo do ato de
consumo. (MARTINS, 2005, p. 18)

2. EMOCOES E PERSONALIDADES DAS MARCAS

Para a construcao, fortalecimento e, principalmente, permanéncia de uma marca
no mercado ¢ imprescindivel a presenca de dois fatores que contribuirdo para a criagao
de uma imagem publicitaria forte e sedutora. Sdo eles: as emogdes e as personalidades,
que serdo personificadas nas marcas, pois “toda marca forte tem uma esséncia
emocional bem definida que gera um estado de realizacdo elevado no consumidor”.
(MARTINS, 1999, p. 20).

E fato que os consumidores atualmente vdo as compras em busca ndo s6 de
adquirir produtos funcionais, mas sim de encontrar neles emog¢des, pois existem nas
pessoas uma predisposi¢do natural a valorizar aquilo que mais as agradam. Logo, se
encontrarem elementos emocionais adequados vinculados a publicidade, ao design ou a
comunicacao, de modo geral, que envolvam o produto ou a marca, além de agregar
valores a eles, estardo mais simpaticos e criardo vinculos emocionais mais fortes.

Os consumidores, também, tendem a atribuir e projetar caracteristicas
personificadas inerentes aos produtos e as marcas e, além disso, as t€m como aspiragdes

pessoais. E no ato dessa atribuicdo de caracteristicas, constroem-se juntamente as
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emogoes que serdo carregadas, ou seja, que estardo estritamente vinculadas a imagem da
marca, tornando-a cada vez mais proxima do consumidor devido a sua humanizagao. “A

emocao ¢ vital para a saude da marca”. (MARTINS, 1999, p. 17).

Emogdo. E 0 mesmo sentimento que move os fumantes que acendem
um Marlboro: eles se sentem os donos de seu territoério e carregam
consigo carisma, seguranga ¢ virilidade. J& quem adotou a marca
Carlton sente, ou pelo menos almeja, ter a imagem madura e refinada.

r

Quem acende um Free ¢ auténtico e despojado. E quem fuma
Hollywood ¢ jovem e cheio de vitalidade. A busca da emocgdo esta em
qualquer campo que se imagine”. (MARTINS, 1999, p. 24).

Um fato curioso ¢ que, muitas vezes, os consumidores interagem com as marcas
como se elas fossem pessoas, chegando a referi-se aos objetos como se fossem
humanos. Isso ocorre devido a personalidade da marca que ¢ criada. De acordo com
Aaker (2001), ha fatores impulsionadores da personalidade das marcas. Aqui irei me
deter aos que ele destaca. Que sdo representagdo dos usuarios, patrocinio, idade e

simbolos.

* Representacdo dos usuarios: Os usudrios, tanto tipicos (pessoas comuns)
quanto idealizados (representados na publicidade) sdo grandes impulsionadores
da personalidade das marcas, pois representam o alinhamento existente entre a

personalidade propria do usudrio e a personalidade da marca.

* Patrocinio: “Atividade como eventos patrocinados pela marca poderdo

influenciar sua personalidade”. (AAKER, 2001, p. 163).

* Idade: O tempo de uma marca no mercado pode influenciar na sua
personalidade. Geralmente uma marca que estd presente ha bastante tempo,
tenderd a possuir uma personalidade mais confiante, solida, dominante, mas
também podera ser encarada como uma marca para gente velha. Enquanto uma
marca recém-chegada ao mercado podera exprimir maior jovialidade, vitalidade,

dinamismo, ou em contrapartida, podera representar inexperiéncia.
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* Simbolos: “Um simbolo pode ser uma influéncia poderosa sobre a

personalidade da marca, uma vez que pode ser controlado e possuir associagdes

extremamente solidas.” (AAKER, 2001, p. 164).

A importancia dessas atribuicdes de emogdes e personalidades as marcas foi
descoberta na década de 60 pelo publicitario e pesquisador David Ogilvy, que por meio
de pesquisas mercadoldgicas constatou que as marcas estavam sendo percebidas pelos
consumidores com caracteristicas de personalidade proprias, da mesma maneira que se
qualifica essas caracteristicas as pessoas, tais como modernidade, charme, elegancia e
tradi¢do, por exemplo.

A partir de entdo, coube a agéncia de publicidade encarregar-se de desenvolver a
personalidade das marcas. No entanto, a visdo da maioria das empresas era o foco nos
produtos e no conceito, ¢ ao delegar a funcdo de constru¢do de personalidade das
marcas as agéncias, tinham-na como ndo tdo prioritdria e/ou nao tdo intrinseca ao
negdcio. O consumidor, por sua vez, entendia que o diferencial entre marcas eram as
caracteristicas emocionais que elas transmitiam, ou seja, que o foco principal do produto
deveria ser a emo¢do que aquela marca viria a proporcionar, muito mais que sua
funcionalidade ou conceito. Logo, fez-se necessaria essa mudanga de perspectiva das
empresas, de olhar para seu produto e perceber que suas caracteristicas emocionais ¢ de
personalidade deveriam ser tratadas como prioridade, fazendo das agéncias de

publicidade o grande diferencial competitivo.

O trunfo das marcas bem-sucedidas ¢ associar a esséncia do produto a
emocdo que existe no imaginario coletivo. (...) Todos os produtos ou
servigos que existem no mundo sdo ligados a um espirito natural,
resultado da associacdo entre imagens e sentimentos presentes no
inconsciente coletivo da humanidade. (MARTINS, 1999, p. 21).

Ao associar, portanto, esses elementos, coube a publicidade identificar que por
meio deles seria possivel agregar valores as marcas e consequentemente gerar mais

lucros para as empresas. A forma como isso ¢ realizado, sera discutido na secdo

seguinte.
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3. MARCAS, PUBLICIDADE E FETICHISMO

Com o advento das novas mudangas acarretadas pela globalizagao, ou seja, com
o desenvolvimento de novas tecnologias, de mudanga nas estruturas sociais, politicas e
econOmicas, € com o acesso das grandes corporagdes empresariais a essas tecnologias,
seus produtos desenvolvidos foram ficando similares aos dos seus concorrentes, nao
havendo, portanto, grandes diferenciacdes na sua concepcdao e no seu funcionamento.
Entdo, como seria possivel para as grandes corporagdes sustentar-se dessa maneira e
gerar lucros, com produtos tao semelhantes e sem concorréncias claras?

Aproveitando-se dessa abertura da sociedade contemporanea ao consumo de
imagens, mencionadas na introducdo desse artigo, a publicidade juntamente ao
branding, que resumidamente ¢ um conjunto de estratégias de geréncia de marcas,
criam fantasias em entorno de marcas com o objetivo claro de diferenciagdo dos seus
produtos, a fim de encantar os consumidores por meio dessa diferenciagao.

A publicidade enquanto func¢do informativa ndo € vidvel para a logica da
segmentacdo de mercado, pois ela ndo persuade o consumidor, e, consequentemente,
ndo ficara claro para ele o motivo da escolha de um produto em relagdo ao outro, se
forem semelhantes. Ela apenas torna a compra mais racional. Para que uma publicidade
persuasiva obtenha éxito, ¢ necessario, portanto, incutir no produto ou marca estimulos
subjetivos e emocionais, com a inten¢do de projetar no consumidor os sentimentos de
gratificacao ou de repressao.

O sentimento de gratificagdo ocorre quando o consumidor, seduzido e instigado
pela publicidade, que tornou seu desejo por determinada marca ou produto como uma
necessidade sua, consegue consolidar e tornar tangivel aquilo que tanto desejava. No
entanto, torna-se um sentimento de gratificagdo efémero, na medida em que o
consumidor consegue possuir seu objeto de desejo. O que para a logica capitalista e
publicitaria ¢ bastante satisfatoria, pois o consumidor estard constantemente criando

novos desejos e necessidades para tentar satisfazé-los.

Torna-se uma espécie de substituto nas relagdes humanas, tamanha a
idealizacdo decorrente do processo de fetichiza¢dao do objeto, tido como
ideal de consumo a ser obtido, no intuito de satisfazer um desejo que ¢é
da ordem do efémero: a logica do mercado ndo pretende trazer uma
satisfacdo plena através dos produtos e marcas, tendo em vista a
necessidade de manter-se a produgdo e o consumo, atendendo
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momentaneamente as “necessidades” do consumidor, e perenemente os
objetivos de lucro do produtor. (TELLES, SEVERIANO, OLIVEIRA,
2009, p. 3).

Em contrapartida, o sentimento de repressdo ocorre quando esse objetivo nao ¢
atingido, ou seja, quando o consumidor estd completamente envolvido por todos os
artificios da publicidade, mas por algum evento, seja ele de ordem pessoal, social ou
econdmico, ndo consegue ou ¢ impedido de concretizar seu desejo. E esse sentimento de
repressdao pelo ndo ter, torna-se muito mais grave para o consumidor perante a
sociedade. Pois, “somos induzidos a comprar em nome do mundo; solidariamente,
temos que ser iguais, mas ao mesmo tempo precisamos nos diferenciar dos demais.”
(FREOA, 2014, p. 3). Logo, se o consumidor ndo consegue satisfazer seus desejos de
compra, pela logica capitalista, ele ndo sera solidario para com todo o sistema, o que o

levara a um sentimento de culpabilidade.

Se resistirmos ao imperativo publicitario ficaremos fora do contexto
social e, a0 mesmo tempo, sensiveis as suas mensagens. Consumir ¢
demonstracao de autoridade ¢ ao mesmo tempo de liberdade. (FREOA,
2014, p. 6).
Tendo em vista o que ¢ dito na citacdo acima, vemos o quanto somos parte desse
sistema e o quanto sua ideologia ¢ outorgada sutilmente em nos. Tao sutil que somos

levados a acreditar que nés devemos alimenta-la para o bem de todos. E esse papel de

incutir na sociedade essa ideologia ¢ muito bem representada pela publicidade.

A publicidade trabalha com a ilusdo em fungdo lidica, uma encenacgéo.
A compra de qualquer produto ou servigo € precedida de um roteiro
complexo de estratégias, taticas e técnicas de propaganda e publicidade,
como se fossem manobras bem arquitetadas de um jogo erdtico. O
mecanismo de compra antes de tudo ¢ um jogo de sedugdo. (FREOA,
2014, p. 3).

A publicidade, entdo, ao usar desses artificios de encenagdo, com o intuito de
criar uma 4urea mistica em torno da marca, para que ela seja objeto de fetiche para os
consumidores, que, como dito anteriormente, estdo cada vez mais preocupados em
consumir imagens, utiliza-se de elementos da realidade social, do imaginario coletivo da
humanidade para criar a imagem da marca.

As marcas apropriam-se tanto desses elementos culturais que permeiam o

imaginario coletivo, que acontece desses ultimos confundirem-se com as primeiras,
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fazendo com que esses proprios elementos refiram-se as marcas com a finalidade delas
definirem-se a si mesmas.

Processo semelhante ocorrem com os produtos e suas marcas respectivas, ou
seja, os produtos apoiam-se nas marcas a fim de atribuirem pra si a identidade, a
personalidade da marca, pois eles j& ndo conseguem sustentar-se apenas pela sua
funcionalidade. “Ou seja, ndo basta tomar refrigerante, tem de ser Coca-Cola; ndo basta
fumar cigarro, tem de ser Marlboro; ndo basta comer hamburguer, tem de ser
McDonald's”. (FONTENELLE, 2006, p. 284).

A fim de dar conta do que foi abordado neste topico, utilizo-me da citagao que
se segue de autoria de Fontenelle (2006) e de Arantes (1998), que conseguiram tocar de

forma clara e abrangente nos pontos fundamentais aqui explicitados.

Com isso, alcancamos o cenario no qual a imagem de marca emerge
como sintoma dessa nova forma de fetichismo: na medida em que o
capitalismo avangou a ponto de a cultura tornar-se um bem e consumo,
justamente porque, hoje, nada parece mais escapar ao circuito da
comodifica¢do, (FONTENELLE, 2006) “... o préprio ato de consumir
se apresenta sob a aparéncia de um gesto cultural legitimador, na forma
de bens simbolicos — como se disse a exaustdo: de imagens ou
simulacros. E a forma-mercadoria no seu estdgio mais avangado, como
forma-publicitaria. O que se consome ¢ um estilo de vida e nada escapa
a essa imaterializagdo que tomou conta do social... a cultura tornou-se
peca central na maquina reprodutiva do capitalismo, a sua nova mola
propulsora”. (ARANTES, 1998).

Como dito na citagdo imediatamente anterior, que consumir ¢ um estilo de vida,
a seguir sera apresentado um exemplo de marca que leva a sério a propagacao dos seus

valores como estilo de vida.

4. CASE: HARLEY-DAVIDSON

Com a intencao de aplicar o embasamento tedrico aqui discorrido durante o
artigo, tomei como objeto de estudo a marca Harley-Davidson.

A Harley-Davidson ¢ uma das maiores fabricantes de motocicletas do mundo na
atualidade. Originéria dos Estados Unidos, iniciou sua historia em 1903, no municipio
de Milwaukee, em Wisconsin, tendo como fundadores os jovens Arthur Davidson e

William S. Harley.
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Levando consigo a liberdade como valor principal da sua marca, a Harley-
Davidson ¢ hoje para seus consumidores “muito mais do que uma motocicleta; ¢ uma
experiéncia, uma atitude, um estilo de vida e um veiculo para se expressar quem €.
(AAKER, 2001, p. 154). A partir dai, podemos perceber como essa marca foi construida
com tanto €xito, atribuindo-se personalidades e emocdes, a fim de fidelizar seu publico.

Exemplo dessa fidelizagdo ¢ o simbolo da marca, uma aguia, que representa a
liberdade, e ¢ uma das tatuagens mais populares nos Estados Unidos. Os proprietarios
de uma Harley-Davidson levam tdo a sério a marca como estilo de vida que reunem-se
em grupos de proprietarios de motocicletas Harley, como o HOG (Harley Owners
Group), em que realizam iniimeros eventos, como caravanas motociclisticas e ralis. O
que ¢ bastante engrandecedor para empresa, pois o pessoal da Harley passa a conhecer
de perto seus consumidores e testemunham em primeira mao a experiéncia que eles tem
com a motocicleta. Ou seja, o fluxo de consolidacao e fortalecimento da marca vem de
ambos os lados. Os clientes da Harley-Davidson também podem contar com uma
extensdo da marca, que ¢ a Harley MotorClothing, uma empresa de roupas e acessorios
da Harley, com jaquetas, botas, luvas e outros acessorios.

A marca traz como outros valores principais o patriotismo e a tradigdo norte-
americana, que para os motoqueiros Harley “parecem sentir que conduzir uma Harley-
Davidson ¢ uma expressdo de patriotismo mais importante do que respeitar as leis”.
(AAKER, 2001, p. 156). E outro valor ¢ o ser “macho”, com referéncia aos herois
solitarios do Velho Oeste, em que os clientes expressam sua masculinidade e virilidade
por meio de camisetas muito populares da Harley-Davidson em que se 1€: “Homens de
verdade vestem preto”. Referem-se também ao barulho e ao tamanho das motocicletas,

caracterizando-as como as motos mais ‘“machos” da estrada.

O conceito de personalidade da marca Harley-Davidson — um patriota
que busca liberdade e esta disposto a romper com as normas sociais
restritivas quanto as roupas € ao comportamento — oferece uma
metafora que ajuda a explicar o fenomeno Harley. A experiéncia de
conduzir uma Harley, e mesmo a associacdo derivado do uso de roupas
Harley, é a forma encontrada por algumas pessoas para expressar uma
parte de suas proprias personalidades. Isso também consegue criar
sensacOes de liberdade, independéncia e poder que proporcionam
beneficios emocionais. Para outros, a manutencdo da relagdo com uma
empresa possuidora de um produto com uma personalidade forte é algo
gratificante e recompensador, semelhante a vinculagdo com um grupo
que partilha dos mesmos valores ¢ do mesmo estilo de vida. (AAKER,
2001, p. 157).
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Portanto, foi possivel observar com o case da Harley-Davidson, quanto a pratica
publicitaria foi importante na constru¢do da imagem da marca, da fetichizagdo do estilo
de vida que ela incorpora em si, de todo o encantamento e do jogo de sedugao vinculado

a personalidade e as emocdes que a marca deseja transmitir.

CONCLUSAO

No desenvolvimento deste artigo, foi possivel abordar questdes pertinentes as
praticas publicitarias, bem como dos meios e artificios que se utilizam na concepgado de
marcas fortes que, hoje, tétm como diretriz fundamental estarem e se fazerem presentes
no imagindrio coletivo das pessoas. E como exemplo dessa abordagem, foi apresentada
a marca Harley-Davidson.

Como mencionado na introdug¢do, a sociedade contemporanea vem passando por
um processo de enfraquecimento de lagos e vinculos emocionais, morais e de valor,
devido ao fortalecimento da pratica do consumo imediato e descartavel. Com isso, as
pessoas tém encontrado nas imagens um preenchimento desse vazio deixado pela perda
de lagos mais consistentes, pois o que € interessante a elas € a ilusdo proporcionada pelo
consumo dessas imagens.

A Harley-Davidson, portanto, enquadra-se perfeitamente como uma marca que
se utiliza e se aproveita desse cenario atual, que estamos inseridos, para crescer. Ao ter
como diretriz principal ndo a venda do produto e sim a venda dos valores que a marca
dissemina, como principalmente liberdade, a Harley demonstra o quao necessitados de
valores solidos os consumidores estdo. Pois, ao ndo encontrarem esses vinculos e
valores emocionais nos relacionamentos interpessoais, tendem a projetar no consumo
das imagens, das marcas, a busca por essas emogdes. Um exemplo consistente ¢ a
tatuagem do simbolo da Harley-Davidson, uma aguia, que ¢ considerada a tatuagem
mais popular nos Estados Unidos.

E claro que a Harley-Davidson ndo ¢ a inica marca que usa desse artificio como
fetiche dos consumidores. Marcas de luxo, principalmente, ao buscarem a diferenciacao
como destaque perante a suas semelhantes, encontram nas emocdes e personalidades
humanas, caracteristicas para serem atribuidas a sua imagem. Marcas mais populares

também estdo inseridas nesse contexto e como exemplos fortes temos as marcas
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McDonald's, que se utiliza de icones culturais globais, no caso um palhaco (Ronald
McDonald), e Coca-Cola, que, ha muito ndo vende mais refrigerante, mas, sim,
felicidade.

E importante, portanto, dar continuidade a essas reflexdes e propor novos
questionamentos, visto o contexto social global que estamos inseridos, observando
como as marcas estdo se comportando e até onde iriam na busca de conquistar e

fidelizar mais clientes.
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