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RESUMO > ABSTRACT > RESUMEN

Este artigo tem como objetivo entender a relacdo entre ativos tangiveis e intangiveis para gerar valor para as marcas. Partimos do pressuposto de
que essas dimensdes sao interdependentes e, portanto, precisam ser contempladas nas estratégias das organizagées e que elas se constituem por
meio de processos de interagdes entre atributos simbdlicos e experiéncias de consumo. Tomamos como objeto empirico o projeto “Leia para uma
Crianga’, do Banco Itau. A metodologia utilizada foi a analise qualitativa do conteido semantico dos comentdrios em duas postagens da empresa
no Facebook. Com foco nos sentidos relacionados a materialidade do consumo, constatamos que as expectativas de tangibilidade dos seguidores
nao foram correspondidas pela empresa, ocasionando uma série de reclamagdes e demonstrando que, do mesmo modo como a marca é um ativo
intangivel para os negécios, o conjunto das materialidades é também um ativo tangivel da marca.

Palavras-chave: Interacdo. Marca. Intangivel. Tangivel. Geracéo de valor.

This article aims to understand the relationship between tangible and intangible assets to generate value for brands. We start from the assumption
that those dimensions are interdependent and, therefore, need to be contemplated in the strategies of organizations and that they are constituted
through processes of interactions between symbolic attributes and consumption experiences. We take as empirical object the project “Read for
a Child” (“Leia para uma Crianga”) of Banco Itau. The methodology used was the qualitative analysis of the semantic content of the comments in
two posts of the company on Facebook. Focusing on the meanings related to the materiality of consumption, we found that the expectations
of tangibility of the followers were not matched by the company, causing a series of complaints and demonstrating that, just as the brand is an
intangible asset for the business, the set of materialities is also a tangible asset of the brand.

Keywords: Interaction. Brand. Intangible. Tangible. Value creation.

Este articulo tiene como objetivo entender la relacién entre activos tangibles e intangibles para generar valor para las marcas. Comenzamos desde
la suposicion de que estas dimensiones son interdependientes y, por lo tanto, deben contemplarse en las estrategias de las organizaciones y
que se constituyen a través de procesos de interaccion entre atributos simbélicos y experiencias de consumo. Tomamos como objeto empirico el
proyecto “Leer para un Nifo” (“Leia para uma Crianga”) del Banco Itau. La metodologia utilizada fue el analisis cualitativo del contenido semantico
de los comentarios en dos publicaciones de la empresa en Facebook. Centrandonos en los significados relacionados con la materialidad del
consumo, encontramos que las expectativas de tangibilidad de los seguidores no eran igualadas por la empresa, causando una serie de quejas y
demostrando que, al igual que la marca es un activo intangible para el negocio, el conjunto de materialidades es también un activo tangible de
la marca.
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INTRODUGAO

A dimensao imaterial do consumo parece ter assumido
um protagonismo no mundo contemporaneo. A valorizacao
da gestao de ativos intangiveis — investimentos feitos pelas
empresas com pretensdes de beneficios futuros e que
nao possuem uma dimensao fisica, como as marcas (LEV,
2000) - indica as particularidades de uma nova economia
que se sedimenta em mercadorias e, consequentemente,
experiéncias de consumo desprovidas de corporeidade,
produzidas por um trabalho com mais esforco intelectual
do que bragal.

No contexto atual, o capital imaterial'esta
significativamente vinculado a representatividade da marca
no mercado e aos rendimentos que essa lhe assegura. Isso
de tal modo que “aimagem de marca exerce uma fungao de
tomada de poder no capital fixo imaterial sobre o espaco
publico, a cultura do cotidiano e o imaginario social” (GORZ,
2005, p. 50).

O objetivo deste artigo é entender a relacao entre ativos
tangiveis e intangiveis por meio da andlise dos sentidos
produzidos pelos usuarios do Facebook ao reagirem a falta
de livros impressos do projeto “Leia para uma Crianca’,

! Cabe destacar que, apesar de utilizarmos os pressupostos da tradicao
imaterial, eles devem ser vistos de forma critica. A imaterialidade ndo pode ser
compreendida de forma isolada, mas como parte de um complexo de producdo
capitalista que envolve tanto aspectos imateriais quanto materiais, ainda tendo
esses ultimos como o principal referencial produtivo. Como explica Antunes
(2009), o imaterial, mesmo quando centrado na esfera da circulacao, interage
com o mundo produtivo material e encontra-se aprisionado pelo sistema de
metabolismo social do capital.
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uma iniciativa de doacdes de livros do Banco Itau visando incentivar a leitura. A saber, devido ao grande
envolvimento do publico, as obras impressas acabaram rapidamente, o que levou o banco a estimular
o download da versao digital. Para tanto, foram coletados os conteldos de duas postagens, publicadas,
respectivamente, em 23 de outubro e em 8 de novembro de 2019.

O artigo se inicia com uma revisao de literatura sobre o capital imaterial e a distincdo entre ativos
tangiveis e intangiveis. A seguir, problematizamos as pretensdes dos discursos empresariais que enaltecem
a imaterialidade, na tentativa de mitigar a relevancia dos aspectos materiais na economia. A partir disso,
embasados em Lencastre e Corte-Real (2007), questionamos a perspectiva que coloca a marca como mais um
ativo intangivel da organizacao. Ao contrario, reivindicamos a marca como elemento central do negécio, de
modo que a prépria empresa se torna seu ativo tangivel.

Em seguida, apresentamos o projeto “Leia para uma Crianca” e analisamos os sentidos, circulados no
Facebook, no que diz respeito a distribuicao de livros de forma digital e ao interesse da continuacao dos
livros impressos. Por fim, apoiados nas discussdes de Antunes (2009), apresentamos as nossas consideragoes,
partindo do pressuposto de que o cenario atual ndo indica a superacao do intangivel sobre a tangivel. Ao
contrdrio, as atividades tangiveis e intangiveis estao ainda mais inter-relacionadas e interpenetradas.

A INTANGIBILIDADE E SUA INTERDEPENDENCIA COM A DIMENSAO MATERIAL

Gorz, Negri e Lazzarato sdao pensadores representantes da perspectiva imaterialista do sistema produtivo
contemporaneo e entendem que o cendrio atual é marcado pelo capitalismo cognitivo, um arranjo econémico
em que aforca produtiva principal ndo é mais o maquinario do modelo fordista, mas o conhecimento presente
na mente dos trabalhadores (GORZ, 2005). Nesse contexto, a forca produtiva imaterial é ainda mais frequente
no setor de servicos, valorizada pela execucao de tarefas que se destinam especificamente ao relacionamento
com o cliente (LAZZARATO; NEGRI, 2001). O setor representa 75,8% do produto interno bruto (PIB) brasileiro
(IBGE, 2019), demonstrando a importancia dessa atividade para a economia do pais.

A partirdosautores mencionados, as particularidades daeconomiaimaterial sdo percebidas noaumentoda
producao audiovisual, na publicidade, na moda, na programacao de softwarese, principalmente, nas praticas
de construcao e fortalecimento das marcas. Com efeito, na economia da informacao e do conhecimento
(LAZZARATO; NEGRI, 2001), as capacidades de desenvolvimento e de gestao dos ativos intangiveis sao mais
estimuladas, movidas pela crenca de que sao mais importantes do que a dimensao tangivel.

Para além da valorizacdo da imaterialidade, explorada nos atributos simbélicos das marcas, outros pontos
contribuem para esse processo, como o aumento da producao de conteudo digital - utilizado para gerar
engajamento e relacionamento com os publicos —, o advento de escritérios especializados em branding e a
divulgacao de relatérios de consultorias voltadas para a avaliacao de marcas?.

2Termo utilizado para se referir as estratégias especializadas para gerar valor para as marcas.
3 Como os feitos pela Brand Finance, que calcula os ativos intangiveis das empresas e compara-os com a estrutura fisica, visando demonstrar como
os primeiros tém maior valor comercial. Disponivel em: <https://brandfinance.com>.
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Cabe destacar que as estratégias intangiveis, como diferenciais competitivos, ndo sao recentes. Conforme
destaca Zanini (2008), os franceses foram eximios executores dessa pratica, explorando, durante séculos,
atributos simbolicos, como luxo e elegancia, para venderem seus produtos. A novidade, de acordo com o
autor, é que, nos ultimos anos, esses fatores passaram a afetar diretamente a sustentabilidade dos negécios.
Ao contrario do que se valorizava no passado, quando a preocupacao era focada na capacidade de produzir
bens e servicos tangiveis, com investimentos em maquinas e equipamentos.

Com as mudancas nos fluxos comunicacionais da sociedade, agora de maior alcance e retorno quase
imediato, e o0 aumento no investimento em tecnologia e inovacao, o modelo de gestao voltado para a
materialidade produtiva foi perdendo lugar para os ativos intangiveis. Esses assumem o protagonismo do
mercado e passam a ser vistos como consideraveis vantagens competitivas e significativos argumentos para
gerar consumo. Conforme observa Upton (2001), os ativos intangiveis passam a ser o coracao de um negdcio
bem-sucedido.

Na expectativa de articular melhor os conceitos apresentados, cabe fazer as devidas distingées entre
ativos tangiveis e intangiveis. Para Reilly e Schweihs (1998), um ativo tangivel possui a mesma pretensao de
beneficios futuros, como ja foi apresentado a partir do conceito de Lev (2000), com a diferenca da existéncia
substancial da corporeidade que lhe garante a capacidade de ser tocado e visto. Ja Hendriksen e Van Breda
(1999) explicam que, quando se analisa a origem do termo tangivel, do latim tangere (tocar), conclui-se que se
trata de bens que podem ser tateados, enquanto os intangiveis sao incorpéreos. Contudo, os mesmos autores
questionam essa perspectiva, que, do ponto de vista deles, é reducionista. Eles explicam que a distincao entre
um ativo tangivel e um intangivel nao é definitiva, porque uma das condi¢des para a existéncia de ativos
intangiveis é exatamente sua evidéncia de tangibilidade. Isso posto, qual seria entdo a diferenca entre ativos
tangiveis e intangiveis?

Certamente nao esta restrito aos aspectos da corporeidade, uma vez que é possivel tocar e ver maquinas
e prédios — considerados ativos tangiveis —, do mesmo modo como se pode tocar e ver um registro de marca,
um ativo intangivel, que precisa tangibilizar-se para existir. A separacao desses aspectos se da apenas por uma
questao de nomenclatura, geralmente vinda do mundo das financas e da contabilidade. Na pratica, tangivel
e intangivel se misturam em maior ou menor escala, a depender do ativo. Isto é, por mais que um produto
seja tangivel, ele goza dos atributos intangiveis da marca que o produz, ao passo que, mesmo em um cenario
aparentemente imaterial e digital, a marca precisa de suportes fisicos para ser exibida e compartilhada, como
fios, cabos, satélites e computadores.

Assim, se a corporeidade nao é o suficiente para distinguir tangiveis e intangiveis, Reilly e Schweihs (1998)
advogam que a diferenca essencial entre eles é que o valor de um ativo tangivel é gerado por sua natureza
tangivel, e o valor de um ativo intangivel, por sua natureza intangivel. Dito de outro modo, os elementos
tateis, corporais e visuais dos ativos tangiveis Ihes dao valor porque emergem de seus recursos fisicos. Ja
o valor dos ativos intangiveis emerge da singularidade e do apelo simbdlico que se juntam aos direitos de
explorar, comercializar, vender, licenciar e transferir os atributos do ativo intangivel.
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No caso do registro de marca, por exemplo, o valor do ativo intangivel nao provém do papel impresso,
porque ele pode ser copiado e reproduzido. Ele deriva dos direitos de propriedade, dos atributos simbdlicos,
dos fatores e das influéncias intangiveis que afetam a marca e sao afetados por ela (REILLY; SCHWEIHS, 1998).
Contudo, importa destacar que, apesar da importancia dos ativos intangiveis como fonte de valor para os
negacios, isso nao significa que os tangiveis perdem importancia, pois eles sao articulados. Assim, devem-se
considerar as interagdes e interdependéncias entre ambos, pois um estimula o outro.

A discussao do imaterial sobreposto ao nucleo material no campo econémico é levantada por Huws
(2011, p. 32), ao indagar se a maioria das economias desenvolvidas esta realmente “desmaterializada”. A
autora afirma que grande parte da literatura econémica, de forma equivocada, acredita na desmaterializagcao
da producdao como caminho sem volta, o que reforca o mito da habilidade do capitalismo em gerar novas
mercadorias como se elas tivessem sido “obtidas do ar”. Entretanto, toda matéria-prima vem da terra, ou seja,
de uma dimensao genuinamente material. Além disso, dados recentes apontam o aumento da producao de
ferro, aluminio, aco, papel e madeira no mundo todo, mesmo em um periodo em que, para muitos, o efeito
do imaterial seria percebido.

Para criticar os pensadores que supervalorizam a dimensao do intangivel, Huws (2011, p. 35) diz que “o
dinheiro extra que um comprador esta preparado para pagar por um produto de alto status, ainda é, no
final das contas, um objeto material a ser comprado, do qual os fabricantes derivam seus lucros”. A autora se
contrapoe a ideia de que o valor do produto se origina somente dos atributos intangiveis, principalmente aos
relacionados a imagem da marca.

Ainda segundo Huws (2011), existe a crenca de que somente uma fragcao do preco de um produto ou
servico é atribuivel as matérias-primas e ao custo da manufatura e do transporte. Contudo, o valor especulativo
dos produtos contemporaneos nao é diferente em espécie do que os franceses ja faziam. A principal distin¢ao
estd no fato de que os primeiros sao produzidos em massa, enquanto os ultimos, ndao. No primeiro caso, o
conhecimento foi abstraido do trabalhador e aplicado ao maquinario para oportunizar sua reproducao em
maxima escala, tudo articulado por uma classe privilegiada que detém os meios de producgao. No segundo,
o conhecimento permanece envolvido na habilidade do artifice, cuja presenca corpérea é, assim como os
atributos fisicos das matérias-primas, inevitavel para a producao.

Quanto a isso, Figaro (2018, p. 183-184) resume que “a materialidade do trabalho estd em tudo o que
produz e permite reproduzir, ou seja, o proprio sistema social. E o trabalho sempre foi imaterial, pois esta no
Ser social”.Nesse caso, nao parece fazer sentido a divisdo corpo (material) e mente (imaterial) como dimensdes
que agem separadamente no exercicio de qualquer atividade, assim como nao parece fazer sentido uma
distincao unilateral entre tangiveis e intangiveis.

Desse modo, o valor monetario dos ativos intangiveis, assim como o de uma marca, por exemplo, ndao
pode ser parametro para alegar-se a diminuicao da relevancia dos ativos tangiveis. A producao dos ativos
intangiveis estd ligada a uma cadeia produtiva maior do que ela, centrada também na materialidade do
consumo. Entender tangiveis e intangiveis como partes combinatdrias pressupde perceber a dependéncia
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essencial entre os ativos de uma empresa. Isto é, os ativos intangiveis, ligados a constituicao da producao
imaterial, sdo partes das iniUmeras outras células produtivas especificas da cadeia de producdo de valor.

Apesar disso, ha pelo menos dois motivos para que o discurso organizacional supervalorize o intangivel. O
primeiro deles é que a imaterialidade dos ativos intangiveis garante retorno financeiro imediato e estendido,
principalmente por ndo apresentar desgastes fisicos de uso. O segundo é que, por receber mais investimentos
em promocao, a intangibilidade garante visibilidade e retorno simbdlico e afetivo entre os publicos.

Depois de problematizarmos a interdependéncia de tangiveis e intangiveis no contexto da producado e do
consumo, procuramos fazer uma incursao acerca dos aspectos materiais da marca, muitas vezes subjugados
em detrimento das praticas de gerenciamento simbdlico.

A TANGIBILIDADE COMO GERADORA DE VALOR PARA AS MARCAS

Autores especializados no estudo das marcas geralmente as consideram como recursos intangiveis. Como
afirma Aaker (2014), as empresas tém trés ativos intangiveis principais: as pessoas, a tecnologia e as marcas.
Ja para Martins (2005, p. 38), as marcas sao “um ativo intangivel valioso, sendo o maior que uma empresa
pode possuir”. Bueno (2005), na mesma direcao, inclui a marca no grupo dos ativos intangiveis e afirma que
ela vem assumindo crescente importancia na comunicagao empresarial estratégica. Glynn, Motion e Brodie
(2007) destacam que as marcas sao ativos intangiveis que criam vantagens competitivas para as empresas,
enquanto Kotler e Keller (2012, p. 284) reforcam que “marcas sdo ativos intangiveis valiosos que oferecem
uma série de beneficios a clientes e empresas e precisam ser administradas cuidadosamente”.

Apesar dos conceitos apresentados, propomos ampliar a reflexao sobre a marca e sua intangibilidade a
partir dos pressupostos de Lencastre e Corte-Real (2007, p. 103), que dizem: “Nao é a organizacdo que tem
uma marca, € a marca que, em cada momento, tem uma organizacao que a suporta”. Essa perspectiva busca
colocar a marca como um elemento integrador de todas as acbes de marketing, tornando-a simbdlica e
financeiramente mais relevante do que a prépria empresa.

Para eles, seria “reducionista olhar para a marca como mais um ativo intangivel da organizacao, em vez de
olhar para a organizacdo como um ativo tangivel da marca” (LENCASTRE; CORTE-REAL, 2007, p. 112). Assim,
reconhecem que a marca “ndo é apenas um rétulo, nao é apenas um produto ou uma organizacao, nao é
apenas os seus clientes ou stakeholders. é a interacio de todos eles” (LENCASTRE; CORTE-REAL, 2007, p. 103-
104).

A discussao proposta pelos autores reforca nossos pressupostos de quao reducionista é a perspectiva de
separacao entre tangiveis e intangiveis, visto que os relacionamentos dos publicos com as marcas se dao por
meio de complexas situagdes, em que varios elementos estao imbricados de forma interacional. De outro
modo, é também problematica a postura de pensar as marcas como ativos geradores de valor para a empresa
sem enxergar a possiblidade do caminho inverso.
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Assim, acreditamos que os aspectos materiais, inclusive aqueles ndao pensados estrategicamente como
possiveis pontos de contato com os publicos, também compdem o conjunto de experiéncia de marca. Ela nao
se resume as suas caracteristicas abstratas e premeditadas, mas se constitui igualmente por objetos concretos
e ndo intencionais. Percebemos que essa questao esta presente na relagcao do Banco Itau ao desenvolver o
projeto“Leia para uma Crianc¢a’, a partir do momento em que troca a distribuicao do livro impresso pelo digital
sem considerar as expectativas dos publicos. Em resumo, como advoga Baldissera (2014, p. 120), “mesmo
quando nao ha a intencdo de comunicar, a alteridade pode compreender e assumir algo como comunicagao”

Entendemos que a marca se manifesta na tensdao entre manifestacdes tangiveis e intangiveis, o que
possibilita pensar ndo na corporeidade como parametro para distinguir as duas dimensdes, mas na geragao
de valor por meio da materialidade e da imaterialidade dos pontos com os quais os publicos interagem. E
indiscutivel que a marca gera beneficios simbdlicos para um produto ou uma empresa, mas nao se pode
desprezar o fato de que ela também é beneficiada pelas experiéncias materiais de seus publicos. Desse modo,
elementos fisicos e estruturais — resisténcia, instalagao, operacao, desempenho — podem ser pensados como
elementos estratégicos de interacao da marca e, por isso, compdem fontes de valor a ela.

O vinculo entre tangiveis e intangiveis também é reconhecido por Perez e Fama (2006, p. 8) como o
caminho ideal para a criacdo de valor que provoque conexao entre essas duas dimensdes: “E a interacdo
dessas duas naturezas de ativos que define o efetivo valor da empresa”. Por fim, Kayo (2002) defende que
os ativos intangiveis podem ser conceituados como um conjunto estruturado de conhecimentos, praticas e
atitudes que interagem com seus ativos tangiveis e juntos contribuem para a formacgao do valor das empresas.

As perspectivas integradoras aqui mencionadas nos levam a entender que a empresa, seus produtos e
suas acoes deixam de ser meros elementos valorizados pela marca e passam a ser, de modo retroativo, ativos
tangiveis que geram valor. Por isso, acreditamos que o carater relacional dos processos comunicacionais
entre publicos e marcas se revelam como lugar privilegiado de observacao da articulagao entre o tangivel
e o intangivel. Portanto, visando compreender esse processo interacional, desenvolvemos uma analise de
conteudo, com base em Bardin (2009), de carater qualitativa, interpretando os comentarios feitos em duas
postagens na pagina do Facebook do Banco Itau direcionadas ao projeto social “Leia para uma Crianc¢a’, na
expectativa de encontrar tracos discursivos que demonstrem os aspectos materiais da iniciativa.

LIVRO: VALOR TANGIVEL PARA A MARCA ITAU?

O Banco Itau é considerado o detentor da marca brasileira mais valiosa em 2019 (INTERBRAND, 2019). Dos
inumeros investimentos que a organizagao realiza em prol da valorizacao de sua marca, destacamos o projeto
social “Leia para uma Crianc¢a”, que, segundo a politica da empresa, é uma “oportunidade de fortalecimento
dos vinculos e da participacdo ativa na educacao desde a primeira infancia” (ITAU, 2019). Criado em 2010,
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o projeto ja distribuiu gratuitamente 52 milhdes de livros impressos. Em 2019, 3,6 milhdes de exemplares
disponiveis foram esgotados empoucos dias,o que levou aempresa a incentivaro download das versoes digitais.

Analisando a pagina oficial do banco no Facebook?, percebemos que o projeto foi tema de todas as
postagens de 8 de outubro a 8 de novembro de 2019, indicando o interesse da instituicao financeira de
reverberar a iniciativa e associar sua marca ao desenvolvimento cultural e educacional das pessoas. Por esse
motivo, decidimos olhar para a agdo como um fendémeno de comunicag¢ao com caracteristicas vinculadas a
tangibilidade dos livros e o valor simbdlico deles para a marca. Para isso, selecionamos os comentarios de
duas postagens, publicadas nos dias 23 de outubro e 8 de novembro. A escolha dessas postagens se baseou
no fato de uma estar no meio do periodo de divulgacao e outra no fim, momentos em que percebemos o
aumento da insatisfacdo do publico.

Figura 1. Print screen do conteiido dos posts publicados pelo Banco Itai
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Fonte: https.//web.facebook.com/itau/. Acesso em: 30 nov. 20179.

Os posts exploram o gosto das criancas pela leitura como forma de reforcar lacos afetivos no convivio
familiar. Eles obtiveram o total de 1.461 comentarios, em grande parte reagdes positivas de agradecimento
pelo recebimento dos livros e declaragdes sobre a importancia da leitura. Destacam ainda as manifestacoes
acerca do funcionamento do projeto e as marcagdes de outros usudrios. Concentramos a analise em 127
comentarios que evidenciam a materialidade das experiéncias de consumo com os livros disponibilizados.
Foram identificadas duas categorias semanticas: indignagcao pela quantidade insuficiente de livros impressos
e baixo interesse pela versao digital incentivada pela empresa.

4 Disponivel em: <https://web.facebook.com/itau/>.

A intangibilidade e a materialidade das experiéncias de consumo de marca
Déuglas Aparecido Ferreira, lvone de Lourdes Oliveira




i ANO XXII-N© 46  JUL./DEZ. 2020
LIBERO © v/

As manifestacées demonstram a relacao do tangivel com o intangivel. Um fato decisivo para a emergéncia
da materialidade esta presente na alta procura pelas publicacdes impressas. Esse fato impossibilitou muitos
interessados de se inscreverem no projeto para receber os livros:

Este ano infelizmente, ja no segundo dia, estava esgotado.
Decepcionada, no segundo dia ja ndo consegui pedir.

Vocés deveriam colocar mais livros disponiveis, acaba rapido e muitas pessoas ficam sem
conseguir.

Eu também perdi, creio que a quantidade foi bem menor do que os anos anteriores.

Entrei no site para pedir os livros e estao esgotados. Sempre peco. Este ano, sem livros, é
propaganda enganosa. Estou decepcionada com isso.

A indignacao pela falta dos livros se refere a versao fisica das publicacdes, divulgadas pelo banco, em
anuncios na televisao e na internet, para dar visibilidade ao projeto. No entanto, essa falta acarretou uma
frustracdao naqueles que ndao conseguiram se cadastrar. Isto é, o carater simbdlico e social da iniciativa foi
sobreposto pelos aspectos tangiveis do projeto. “Pena que quando passou na TV, acabaram os livros fisicos,
nao curto livros digitais”— o comentario demonstra que a materialidade do papel é um atributo significativo
para esse grupo de consumidores da marca do banco.

Na tentativa de reverter a situacao da falta de livros impressos, o perfil do Itau passou a responder os
comentarios com a mensagem padrao: “A nossa distribuicao de livros desse ano infelizmente ja se esgotou.
Apesar disso, temos uma colecao incrivel de livros digitais”. Os sentidos de frustracao, infelicidade e decepcao
se acentuaram a partir da oferta de troca do livro impresso pelo digital.

A comodidade e o aspecto tecnoldgico do digital sao atributos relevantes para a marca - amplamente
divulgados em uma campanha publicitaria intitulada “Digitau’, vinculada em 2016, associando-a ao nome do
banco. No entanto, comentarios revelaram indisposicao pela troca da versao impressa do livro:

Desde que comegaram as versdes digitais nunca mais consegui receber os livros.
Profundamente decepcionada!

Ouvi dizer que nao ia ter livros esse ano por causa dos digitais. Minha filha ama e nao ha nada
mais prazeroso do que pegar um livro novo para ler. Tem muita gente que nao tem internet
em casa.
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Percebemos nos comentarios que a decepcao é ocasionada por se acreditar que o banco esta trocando os
livros impressos pelos digitais, um receio de que a versao imaterial viesse para substituir a material, realcando
a valorizacao da impressao tradicional dos livros. Observamos também que os objetivos de gerar valor social
para o banco sao substituidos pela insatisfacao de nao receber os livros impressos. As justificativas de rejeicao
a versao digital estao também relacionadas ao uso de celulares pelas criancas:

Uma pena ter acabado os livros impressos, pois eu ndo deixo minha filha usar celular.

Itau, eu ndo deixo minhas criancas no celular! Que pena que nao tem o fisico!

As postagens revelam que o conteudo imaterial do livro digital é dependente da materialidade do
dispositivo mével, o que reforca o aspecto mencionado por Huws (2011) sobre a faldcia do discurso de
desmaterializacao, como se o digital nao dependesse de um complexo conjunto de materialidades para sua
producdo e funcionamento.

No contetido dos comentarios, percebeu-se que as pessoas ndo enxergam as experiéncias do consumo de
suporte digital como um substitutivo da versao fisica.

Itau obrigada, mas ainda prefiro o livro impresso, quando posso fazer a inscricdo novamente?
Itat eu fizo pedido. O livro ndo chegou. Na minha opinido a crianca também gosta do concreto.

Esse ano quando fui fazer ja tinha encerrado os livros. Fiz o cadastro pelo WhatsApp, ndo é a
mesma coisa.

Embora o discurso da digitalizacao traga valores positivos, como modernidade e inovacao, traz também
a ideia de banalizacao. Isto &, algo que é de consumo efémero e que muitas pessoas ja tém. Receber o livro
impresso parece ser sindbnimo de privilégio de um grupo que se considera exclusivo e merecedor por ser
cliente do banco.

Itau, todos os anos, de uns tempos para ca, ndo consigo mais porque se esgota. Engracado é
que sou cliente Uniclass, e poderia receber algum comunicado assim que fossem liberados.

Eu sempre peco e chega. Ano passado e esse ano nao consegui, infelizmente. Deveria dar uma
preferéncia aos clientes.

Eu gostaria de saber o porqué que eu nunca recebi. Quais critérios vocés usam para a selecao
de quem recebera os livros?
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A vontade de receber os livros em casa é expressa nos comentarios como se fosse uma recompensa ou
um presente.

Eu queria muito receber em casa os livros. Eu ja tenho os digitais.

Ja vi em PDF, mas estou ansiosa para receber em minha casa para manuseio deles com meus
alunos.

Itau, o que tenho que fazer para receber os livros em casa? A minha filha tem quatro anos e
adora livros. Ela vai amar.

O que pedi para meu filho ndao chegou e de todos os amiguinhos dele chegou. Realmente é

uma pena que este ano tenha esgotado tdo cedo, meu filho estava muito ansioso para receber
os livros em casa.

Os atributos fisicos dos livros e a experiéncia de leitura no suporte impresso sao reforcados como
qualidades desejaveis e superiores ao digital.

Itau, estou triste. Gosto de pegar no livro e sentir o cheirinho.

Que pena que ja esgotou os livros, todo ano peco, os digitais ndo sao muito interessantes, pois
as criancas gostam de pegar, folhear. Ja o digital ndo é a mesma coisa.

Livros digitais sdo tendéncias mundiais, mas ndo tem o apelo das folhas da imaginacao da
leitura de completar a histéria. Sempre leio livros que recebi de vocés. Uma indignacao gigante.

Prefiro livros fisicos, amo dedilhar as paginas, sentir o cheiro dos livros!

Pararam de enviarimpresso, o que é uma pena. E muito diferente sentar e ler um livro folheando
ele com as criancas todas em volta. Pena, Itau de propagandas falsas.

Lamentavel! Digital ndo curto. Para mim tem que ser papel, para crianca folhear.

Sim, parece que no digital da aquela magia para as criancas de abrir e descobrir o que
tem naquela histéria. Fiquei bem triste de ter perdido esse ano. Tomara que aumentem de
quantidade.

Os comentarios levam a entender que a tangibilidade da iniciativa poderia estar presente tanto na versao
impressa quanto na digital, pois ambas sao formas estéticas dos livros, apesar de suportes distintos. Se
pensarmos a versao digital como intangivel, mesmo assim ela precisa da materialidade do suporte fisico.
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A nosso ver, a questao nao é de uma disputa antagénica de uma versao intangivel e outra tangivel - isso
seria reduzir a complexidade da imbricacdo dessas esferas na vida cotidiana —, mas de que os comentarios
com conteudo de reclamacao revelam atribuicao de mais valor a tangibilidade de um livro impresso do que
a de um digital. Isso nos leva a crer que as expectativas com a marca foram depreciativas, porque nao se
concretizou o recebimento do que foi apresentado na divulgacao do projeto. Portanto, os valores sociais e
educacionais que a marca desejava se associar ndao foram alcangados. Ao contrario, foram sobrepostos.

Os aspectos materiais dos livros mostram que os atributos digitais, apesar de sua poténcia e seducao,
ainda sao dependentes de recursos fisicos, pois 0os aspectos tangiveis e materiais esperados pelo publico no
processo de interacao nao sao cumpridos.

Os atributos intangiveis, pretendidos pelo banco a partir do projeto “Leia para uma Crianca’, perderam
valor para os aspectos materiais. O foco nao é mais a importancia da leitura, mas sim a materialidade do
consumo. Interessante ressaltar que as experiéncias ampliadas de consumo da marca foram para além do
impacto social pretendido pelo projeto e se dirigem a dimensao particular e negativa de interacdo com outros
produtos e servicos do Itau.

[tau encerra conta sem comunicacdo nenhuma e ndo explica o motivo desse cancelamento.
Terei que esperar até 30 dias para sacar o saldo restante em conta.

Tinha que fazer uma operacdo bancaria HOJE, mas quando fui fazé-la, tinha que ter itoken
[aplicativo de seguranca do banco]. Tirei dois aplicativos para por esse lixo. Agora, tenho que
ir em um caixa eletrénico desbloquear. ITAU LIXO!

Nao consigo de forma nenhuma acessar a minha conta do banco pelo aplicativo. Ja desinstalei
0 app varias vezes, fiz todas as confirmagdes e a mesma mensagem de erro aparece”.

Vou mudar para o Santander, ta osso Itau.

De modo geral, eles revelam como a tecnologia digital € um dos principais motivos dos problemas de
relacdo com o banco. As solucbes apresentadas se dao por vias materiais e fisicas. A partir dos comentarios,
entendemos que os publicos tensionam a intangibilidade dos atributos discursivos da marca com as
experiéncias tangiveis que se tém com elas, revelando a existéncia de um circuito inverso de valorizacao, isto
é, as experiéncias fisicas e concretas ganham mais destaque do que as abstratas e simbdlicas.

Os comentarios na pagina do Facebook do Itau expéem aimpossibilidade da distincao rigida entre tangivel
e intangivel, porque o que se caracteriza como intangivel precisa de alguma forma de tangibilidade para ser
experenciado. Junto a isso, percebemos ainda que os modelos tradicionais de tangibilidade, como consumir
livros impressos e manter uma relacao fisica com a empresa para além do digital, sdo formas de valor para a
marca que nao podem ser mitigadas em detrimento de um discurso exaltando o imaterial como a solucao
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para inumeras situagoes de relacionamento entre publicos e organizacao. Em suma, as andlises demonstram
como a materialidade ainda rege parte das interacdes sociais.

Nessa direcao, a gestao de marca deve pensar a imbricacdao e a valorizacdo tanto do intangivel quanto
do tangivel de forma holistica para transformar produtos e servicos em bens desejaveis de consumo e para
atestar essa metamorfose, agregando valor a marca. Na opinido de Levitt (1990, p. 104), “o produto é uma
promessa, um aglomerado de expectativas de valor, do qual suas partes intangiveis sao tao inerentes quanto
as tangiveis”. Portanto, articulando nossos pressupostos com as analises feitas, inferimos que a expectativa de
valor de um produto esta tanto na marca, que Ihe atribui caracteristicas simbdlicas antecipadas ao consumo,
como também na materialidade da mercadoria que, pelas suas configuracdes fisicas, pode antecipar ou
confirmar os atributos da marca.

CONSIDERAGOES

Apresentados os conceitos e as analises, parece-nos ser limitada a concepc¢ao de uma relagao antagonica
e desarticuladora entre o tangivel e o intangivel. Principalmente quando se coloca a marca como somente
mais um ativo intangivel das organizacoes.

Assim, por mais que o aumento do setor de servicos, o advento das tecnologias digitais e a expansao do
trabalho imaterial exercam um impacto significativo na economia, eles nao devem ser analisados sem se
considerar a interdependéncia com a materialidade do mundo. Em outras palavras, mesmo as tecnologias
que proporcionam uma experiéncia com alto grau de intangibilidade, ainda assim sé podem existir gracas
aos recursos materiais dos insumos que as compdem.

A andlise feita revela uma relacdao de interdependéncia entre as dimensdes tangiveis e intangiveis,
concretas e abstratas. Embora as acdes que buscam gerar valor para as marcas geralmente se apoiem em
atributos incorpéreos, percebemos que a interagdao com os seus consumidores faz emergir sentidos que
trazem a experiéncia de marca para a esfera da materialidade. Esse aspecto revela a poténcia dos estudos da
comunicagao para apontar as contradi¢cdes das praticas capitalistas contemporaneas.

Nao negamos aimportancia das estratégias simbdlicas, presentes nas constituicdes discursivas das marcas,
para a consolidacao de uma empresa ou um produto. Mas também chamamos a atencao para o movimento
inverso que retroalimenta essa dinamica de valoracao. Isto é, os atributos tangiveis e a corporeidade das
coisas da marca fazem um percurso inverso, de modo que o valor de seus aspectos materiais contribui para a
sua consolidacao.

Ampliando essa perspectiva, consideramos que em um mundo cada vez mais simbolicamente orientado,
as equipes responsaveis pela gestao de marcas precisam entendé-las como elementos em que se convergem
todas as interacdes de uma empresa. Portanto, recursos materiais, geralmente vistos como simplesmente
suportes, na verdade, servem de constatacdo tangivel das promessas de marca e, por isso, também geram
valor e reconhecimento por meio de seus atributos de corporeidade. Nao parece ser razodvel ressaltar apenas
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o cardter intangivel das praticas contemporaneas de mercado, de forma desarticulada e autonomizada.
Ignorar esse aspecto em detrimento de uma visao fantasiosa, de um mundo cada vez mais digital e imaterial,
significa esquecer que, na verdade, ele é derivado da inseparavel exploracao da materialidade do corpo e da
mente dos trabalhadores que os produzem.
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