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A CULTURA DA MEMORIA E SUAS INTERFACES COM A COMUNICACAO
E O CONSUMO: UM ESTUDO SOBRE A MARCA GRANADO

La cultura de la memoriay su interaccién con la comunicacion y el consumo: un

estudio sobre la marca Granado

Memory culture and its interfaces with communication and consumption: a study

about Granado

Mayara Luma Assmar Correia Maia Lobato?

Resumo

Neste artigo, pretende-se fazer uma anélise da presenca da cultura da memoria nas
sociedades capitalistas do século XXI, por meio de sua ressonancia no universo do
consumo da perfumaria Granado. Por meio das reflexdes de Huyssen, Nora, Nunes,
Kopytoff e outros, estuda-se a priorizagdo do estilo retrd na ambientacéo das lojas, nos
rotulos e embalagens e nas formulas dos produtos da marca brasileira, constatando a
valorizacdo da memoria e seus componentes simbolico-afetivos para a venda de produtos.

Palavras-chave: cultura da memaria, consumo, Granado, simbolismo, afetividade.

Abstract

In this article, we intend to make an analysis of the presence of memory culture in
capitalist societies of the 21st century, through its resonance in the consumption universe
of Granado perfumery. Through reflections made by Huyssen, Nora, Nunes, Kopytoff
and others, we study the prioritization of retro style in the ambiance of the stores, in labels,
packaging and in formulas of products of the Brazilian brand, noting the reinforcement
of memory and its symbolic-affective components, aiming the sale of products.

Keywords: memory culture, consumption, Granado, symbolism, affectivity.
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Resumen

En este articulo, analizamos la presencia de la cultura de la memoria en las sociedades
capitalistas del siglo XXI, a través de su resonancia en el universo del consumo de la
perfumeria Granado. A través de reflexiones de Huyssen, Nora, Nunes, Kopytoff y otros,
se estudia la priorizacion del estilo retro en el ambiente de las tiendas, en etiquetas y
embalajes y en férmulas de productos de la marca brasilefia, identificando la fortificacion
de la memoria y sus componentes simbolico-afectivos para la venta de productos.

Palabras-clave: cultura de la memoria, consumo, Granado, simbolismo, afectividad.

1. INTRODUCAO

Ao longo do século XX, as expectativas para o futuro alimentaram muitos
devaneios. Como seria o porvir? O famigerado século XXI? Néo foi a toa que filmes
como “2001 — Uma Odisseia no Espaco” ou mesmo “De Volta para o Futuro” alcangaram
sucesso estrondoso nas telas do cinema, permanecendo ainda hoje em muitas construgfes
imaginéarias, embora o futuro que chegou ndo seja exatamente como aquele sonhado pela
ficcdo. Se as fantasias futuristas fizeram sucesso algum tempo atras, nos dias atuais,
parecemos nos voltar muito mais ao passado, em que reside uma certa nostalgia e um
desejo de retorno.

Huyssen (2000), no alvorecer do novo século, captou bem o fascinio que o
passado comecava a provocar e traduziu-o no livro “Seduzidos pela Memoria” — o titulo
ndo poderia ser melhor. Dezesseis anos depois dessa publicacdo, observamos que
estamos, de fato, seduzidos pelo que o passado pode nos trazer, o que se reflete na moda
vintage, na decoragdo que prioriza elementos antigos, nos antiquarios que se multiplicam,
nas tentativas — bastante validas — de preservagdo da arquitetura antiga, no numero de
museus que vemos crescer a cada dia. De diferentes maneiras, as sociedades capitalistas
se valem dessa atracdo pelo passado. Exemplos claros disso sdo as cole¢des “retr6” que
muitas lojas, de varios segmentos, vém lancando, como a da Coca-Cola, vendida pela
Tok&Stok, com inspiracdo nos anos 1950.
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Imagem 1: Colecéo retr6 da Coca-Cola (acervo Tok&Stok).

Dentro desse cenario, uma loja nos chamou a atencdo, a Granado, casa de produtos
de beleza e assepsia corporal fundada em 1870, no Rio de Janeiro. Com o crescimento
dos negdcios ao longo de mais de um século, a perfumaria se tornou internacionalmente
conhecida e possui lojas distribuidas em diversos estados do pais. Uma de suas grandes
marcas é 0 aspecto retrd que cultiva na arquitetura e decoracdo das lojas, nos produtos e
em suas embalagens. As lojas remetem ao inicio do século passado, enquanto que as
embalagens podem ser inspiradas em diferentes periodos, muitas vezes resgatando o
design original dos rotulos. Para construir este estudo, vamos tomar como base as ideias
trabalhadas por autores como Huyssen (2000), Kopytoff (2014), Pollak (1989), Nora
(1993), Rocha e Aucar (2014) e Nunes (2015).

2. RUMO AOS PASSADOS PRESENTES

O que guardamos do passado? O que fazemos com ele? Do que lembramos?
Quando afirmamos que o passado, hoje, passou a exercer um certo fascinio, essas sao
algumas das perguntas que vém a tona, ou seja, 0 que comumente nos perguntamos é: que
passado € este de que nos lembramos? E verdade que construimos a memoria a partir do
que foi vivido, processo que envolve alto grau de subjetividade; mas, quando se trata de
um tempo distante, dependemos exclusivamente daquilo que nos contam. E muito do que
sabemos foi-nos contado em museus. Por isso, em uma cultura em que ha a valorizagédo
da memodria, naturalmente, havera também a valorizagdo de museus. Harvey (1989) traz

dados interessantes sobre o boom de museus pelo mundo, tanto em sociedades ocidentais
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quanto orientais, no fim do século passado. Na Inglaterra, entre os anos 1980 e 1990,
abria-se um museu a cada trés semanas; no Japao, foram 500 abertos entre 1975 e 1990.

Huyssen (2000:9), em sintonia com o pensamento do autor supracitado, afirma
que “a partir da década de 1980 o foco parece ter-se deslocado dos futuros presentes para
os passados presentes”. O estudioso acredita que existem, hoje, “obsessdes com a
memoria e com o passado” (Huyssen 2000:15) e continua: “ndo ha ddvida de que o mundo
esta sendo musealizado e que todos nos representamos 0s nossos papéis neste processo”
(Huyssen 2000:15). Diante disso, o autor acredita que vivemos em uma cultura da
memdria, que comecou sua disseminacdo nas sociedades do Atlantico-Norte, mas se
expandiu para muitos outros lugares. No final dos anos 1980, esse debate chegou a
Ameérica Latina, inclusive ao Brasil, com o fim das ditaduras e a ascensdo de todas as
memodrias que foram abafadas ao longo daguele periodo.

O mesmo debate se mostrou relevante nos paises pos-comunistas do leste europeu
e da antiga Unido Soviética, provando que se faz diferentes usos politicos da memdria:
“a disseminacdo geografica da cultura da memoria ¢ tdo ampla quanto ¢ variado o uso
politico da memoria” (Huyssen 2000:16). Muito do que se V& nos museus, por exemplo,
é reflexo dos embates politicos em torno do que se quer contar sobre a histéria para as
geracOes futuras. Nesses espacos, assim como em monumentos historicos ou nos livros
de historia, por exemplo, “a memoria entra em disputa”, como coloca Pollak (1989:4),
pois passa a existir “conflito e competigdo entre memorias concorrentes” para formagao

de uma memodria coletiva de tipo nacional:

O trabalho de enquadramento da memodria se alimenta do material fornecida pela
historia. Esse material pode sem divida ser interpretado e combinado a um sem-nimero
de referéncias associadas; guiado pela preocupacgdo ndo apenas de manter as fronteiras
sociais, mas também de modifica-las, esse trabalho reinterpreta incessantemente o
passado em funcdo dos combates do presente e do futuro. (Pollak 1989:9-10).

Em suma, o que se encontra nos exemplos aqui colocados é a memdria oficial de
uma nacdo, que, conforme propde Pollak (1989), é sempre construida e, as vezes, pode
ser forjada, o0 que quase sempre € bastante negativo, podendo gerar “memorias ‘proibidas’
e, portanto, ‘clandestinas’” e, ainda, conduzir “as vitimas da historia ao siléncio e a
renegacao de si mesmas” (Pollak 1989:5-7). No entanto, é importante salientar, a
caracteristica de construcdo que marca a memoria, seja ela oficial, coletiva ou individual,

ndo necessariamente significa um problema. Nas palavras de Huyssen (2000:16):
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[...] nem sempre é facil tracar uma linha de separacéo entre passado mitico e passado
real, um dos nds de qualquer politica de meméria em qualquer lugar. O real pode ser
mitologizado tanto quanto o mitico pode engendrar fortes efeitos de realidade. Em suma,
a memdria se tornou uma obsessdo cultural de propor¢Ges monumentais em todos os
pontos do planeta.

Pelas ideias dos autores apresentados até aqui, histéria e memoria parecem
bastante interligadas — e estdo verdadeiramente. Mas Nora (1993:9) aponta para
importantes diferencas entre as duas: “memoria, historia: longe de serem sindnimos,
tomamos consciéncia que tudo opde uma a outra”. O autor entra nesse debate tratando de
memoria coletiva nacional, tema também presente em Pollak e Huyssen, conforme
apresentado nos paragrafos anteriores. Para Nora (1993:10), “todos os grandes
remanejamentos historicos consistiram em alargar o campo da memoria coletiva”.
Usando seu proprio pais, a Franca, como exemplo, o autor enfatiza que ‘“historia,
memoria, Nacdo mantiveram, entdo, mais do que uma circulacdo natural: uma
circularidade complementar, uma simbiose em todos os niveis” (Nora 1993:11). No
entanto, no trabalho do autor, ha muita critica em relacdo exatamente a essa triade:

Museu, arquivo, cemitério e colecBes, festas, aniversarios, tratados, processos verbais,
monumentos, santuarios, associagdes, sdo 0s marcos testemunhas de uma outra era, das
ilusdes de eternidade. Dai 0 aspecto nostalgico desses empreendimentos de piedade,
patéticos e glaciais. Sdo os rituais de uma sociedade sem ritual; sacralizages
passageiras numa sociedade que dessacraliza; fidelidades particulares de uma sociedade
que aplaina os particularismos; diferenciacdes efetivas numa sociedade que nivela por

principio; sinais de reconhecimento e pertencimento de grupo numa sociedade que sO
tende a reconhecer individuos iguais e idénticos. (Nora 1993:13).

Entre suas criticas estd a nogdo de que “toda a historia entrou em sua idade
historiografica, consumindo sua desidentificagdo com a memoria” (Nora 1993:11). Nesse
sentido, o autor demarca uma oposicao entre historia e memdria: “a historia ¢ a
reconstrucdo sempre problematica e incompleta do que ndo existe mais. A memaoria é um
fendmeno sempre atual, um elo vivido no eterno presente” (Nora 1993:9). Nora opde
memoria e histdria no sentido de que a primeira é algo pessoal, que envolve aspectos
subjetivos; a segunda parece algo que nos € transmitido de forma unilateral, como uma
memoria coletiva construida. Por isso, ele afirma que ““a historia tornou-se uma ciéncia
social; e a memoria um fenémeno puramente privado” (Nora 1993:12).

Entre as distin¢cdes que Nora faz entre memaria e histdria, para nos, o que parece
mais interessante esta exatamente no sentido de mostrar a primeira como algo vivo, que

envolve subjetividade e afeto. Ai pode estar uma explicacdo do motivo de a memodria,
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hoje, ter ganhado tanta importancia, em especial nas sociedades capitalistas, nas quais
vem sendo mercantilizada. Se, conforme defende o mesmo autor, “ndo ha memoria
espontanea”, pois suas “operagdes ndo sao naturais” (Nora 1993:13); seriam o mercado e
os artificios de que se vale, como a publicidade, por exemplo, espécies de estimulantes
de nossa memdria? Valer-se-ia a sociedade capitalista do componente simbdlico-afetivo
que envolve 0s nossos processos de construcdo da memdaria para estimular o consumo e

garantir sua perpetuacéo?

3. MEMORIA E CONSUMO EM DIALOGO
Retornando ao pensamento de Huyssen (2000:15), o autor acredita que a industria
cultural do ocidente tem promovido uma “comercializag¢do crescentemente bem-sucedida
da memoria”. Como coloca Nunes (2015:41), “as massas querem ser tocadas
emocionalmente”, o que fez com que o apelo & memoria se tornasse um artificio das
sociedades de consumo. Para a autora, “as escolhas sempre se ligam aos afetos” (Nunes
2015:60), inclusive as escolhas dos produtos/servicos que serdo consumidos, dai 0s
estimulos a memoria, sempre ligada a afetividade, promovidos pelo mercado. Kopytoff
(2010) também traz argumentos interessantes a este debate, afirmando que o valor dos
objetos é conferido de forma sentimental e por escolha individual:
O que é peculiar as sociedades complexas é que sua mercantilizacdo publicamente
reconhecida opera lado a lado com indmeros esquemas de valoragdo e singularizacdo
propostos por individuos, categorias sociais e grupos, e que esses esquemas apresentam

um conflito insolivel com a mercantilizacdo publica e entram também em conflito uns
com os outros. (Kopytoff 2010:108).

A memoria ganha importancia conforme se tornam “as regras menos claras e mais
abertas as interpretagdes individuais e aos sistemas idiossincraticos de valores” (Kopytoff
2010:108). A prética de colecionar objetos se torna comum em nossas sociedades, num
processo gradativo em que o “velho” se torna vintage ou retro: “coisas velhas, como latas
de cerveja, caixas de fosforos e revistas em quadrinho, de repente, assumem valor, e passa
a ser vantajoso coleciona-las” (Kopytoff 2010:109). Nesse contexto, ndo necessariamente
apenas elementos antigos se tornam colecionaveis ou ganham visibilidade; uma série de
produtos que remetem & memoria de um determinado periodo passam, também, a ser
bastante valorizados. E o que muitas lojas vém fazendo ao redor do mundo; no Brasil,

também temos exemplos interessantes.
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A grife de roupas Ellus, por exemplo, langou recentemente uma colecdo de
camisas do Mickey, que apela ndo sé ao vintage, mas a um passado vivido por muitas
pessoas que assistiam ao desenho ou que, na infancia, assistiram aos filmes do
personagem, estimulando, dessa forma, um consumo afetivo por meio da meméria. Esse
tipo de produto ilustra 0 pensamento de que “os objetos sdo pensados mais pelos sentidos
que podem ter, do que pelo compromisso com sua aplicagdao pratica” (Rocha; Aucar
2014:155). O mesmo vale, por exemplo, para os objetos da Coca-Cola comercializados
pela loja de decoracdo Tok&Stok, com inspiracdo nos anos 1950. Ainda que o0s
consumidores ndo tenham uma memoria, digamos, efetivamente vivida do periodo, os
produtos remetem a alguma questdo individual, subjetiva, tornando seu consumo
“simbolico-afetivo, isto €, revestido de significados imateriais e emocionais”, nas
palavras de Nunes (2015:29).

Os muitos exemplos semelhantes aos que acabamos de expor provam que 0
mundo ndo é tdo pautado pela razdo como se costuma supor. Segundo Rocha e Aucar
(2014:157): ““é preciso ponderar como o pensamento magico sobrevive em meio a um
mundo que estabelece a razdo como eixo de funcionamento”, evocando diferentes
mitologias e construg¢fes imaginarias que escapam a racionalidade moderna, desafiando-
a e pondo-a em xeque. Um dos setores nos quais prevalece o pensamento magico é na
atividade do consumo. N&o estamos dizendo aqui que essa seja uma pratica dotada
somente de néo racionalidade, mas, sim, que se estrutura muito mais a partir de um plano
simbolico do que racional. De forma sensata, propGem Rocha e Aucar (2014:159): “o ato
de consumo € a juncdo das necessidades simbolicamente construidas com os limites da
possibilidade de compra”. Isso sinaliza, portanto, que consumir € a0 mesmo tempo reagir
a uma necessidade especifica e ingressar em uma teia de significados e operagfes de
sentido.

Entre os varios exemplos de consumo de memdria que encontramos em nossas
sociedades hoje, escolhemos a perfumaria Granado como objeto de estudo deste trabalho
por ilustrar muitas das ideias aqui discutidas. A exploracéo do passado e, portanto, o apelo
amemoria, ao afetivo, ao simbdlico esté presente de diferentes maneiras em nosso objeto,
desde a ambientacdo das lojas ao uniforme dos vendedores, passando pelos rotulos, pela
publicidade da marca e até mesmo por componentes de alguns produtos ou pelo proprio
produto em si, como o polvilho antisséptico, produto mais antigo ainda fabricado pela
empresa e cuja formula original permanece inalterada.
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4. GRANADO E O CONSUMO DE MEMORIA

A Granado foi fundada em 1870 por um portugués, no centro da capital do Rio de
Janeiro. Hoje perfumaria, a marca foi fundada como farméacia, produzindo artigos
manipulados a partir de extratos vegetais de plantas, ervas e flores brasileiras. Nao
demorou para que a loja fizesse sucesso e ganhasse o titulo de Farmacia Oficial da Familia
Real Brasileira, concedido por D. Pedro Il, entdo imperador do Brasil. Hoje, seu
proprietario e presidente é o inglés Christopher Freeman, que, em 2004, incorporou a
empresa a Phebo, uma fabrica de sabonetes localizada em Belem (PA). Apesar de mais
de cem anos de existéncia, muito da marca foi preservado, como a primeira loja,
localizada na antiga rua Direita, no Rio de Janeiro, ainda em funcionamento, ou mesmo
a formula, até hoje inalterada, de seu polvilho antisséptico — indicando que a memdria
esta presente de diferentes maneiras na empresa.

A Granado se intitula “a botica mais antiga do Brasil”, termo que chama atengao,
pois foi comum no inicio do século XX para designar casas que preparavam e vendiam
medicamentos e produtos de cuidados pessoais. A palavra caiu em desuso, mas a marca
continua dela fazendo uso, com o objetivo de valorizar sua histéria e converté-la em um
atributo positivo. Outro elemento que também remete a longa trajetodria tanto da Granado
quanto da Phebo sdo as fontes de escrita utilizadas: os dois nomes resgataram seu design
original. Acompanhando o nome da primeira vem escrito “pharmacias”, como na grafia
antiga; na segunda, vem o ano de sua fundagdo: 1932. Em ambos os casos, novamente, a

tentativa € remeter ao passado.

L P HEBO

DESDE 1870

DESDE 1930

Imagens 2a e 2b: Logos da Granado e da Phebo (acervo da empresa).

O nome “Granado Pharmacias” estampa de forma timida a fachada das lojas, que

chamam muito mais atencéo pelo estilo retrd. Predominam nesses espagos o vidro e o
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ferro, materiais considerados os mais avangados em construcdo do fim do seculo XIX e
inicio do XX, usados em edificacdes marcantes do periodo, como o Mercado Municipal
de S&o Paulo (1933) e a Estacdo da Luz (1901), a tradicional Confeitaria Colombo
(1894)?, no Rio de Janeiro, e 0 Gasdmetro, em Belém, construido pela Companhia de Gas
do Para, entre muitos outros exemplos. No interior, as lojas seguem o mesmo estilo:
grandes vitrines em madeira e vidro dispostas por todo o ambiente e armario em madeira
para guardar os produtos. Os espacos de venda séo bastante semelhantes entre si e, em
todos, 0 piso é em azulejo que imita estilo antigo. Por todos esses elementos, é possivel
considerar gque esses ambientes sdo simbolos da cultura da memoria de que fala Huyssen
(2000), pois narrativizam o passado, tornando-o presente em nossas vidas e promovendo

“a comercializagdo em massa da nostalgia” (Huyssen 2000:14).

2 = - Sy

Imagem 3: Interior de uma das lojas da Granado.

Ainda como decoracdo das lojas, maquinas registradoras antigas entram em
contraste com modernos computadores nos caixas; balancas, moveis classicos e
campanhas publicitarias remotas da marca ajudam a estimular a “memoria imaginada”
dos consumidores. Aplicando as ideias de Huyssen (2000) a esta analise, a loja se
estruturaria dessa forma pois “o passado esta vendendo mais do que o futuro” (Huyssen
2000:24), mesmo que se trate de uma “memoria imaginada”, pautada, portanto, em uma
época impossivel de ser lembrada por meio de uma “memoria vivida”, pelo tempo de

distancia que separa o passado explorado pela Granado do presente.

2 Assim como a Granado, a confeitaria manteve em funcionamento sua primeira loja, no centro da capital
fluminense. Nela, é possivel observar o mobilirio da época e admirar um vitral que ocupa boa parte do
teto. A marca investe no vintage, comercializando doces em latas que seguem no rétulo um estilo antigo.
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Huyssen (2000:37) faz a diferenciacdo entre memoria vivida e imaginada. Como
0 nome prop0e, a primeira seria uma memdria produzida a partir de um passado habitado;
enquanto que a segunda é produzida a partir do que nos contam outras pessoas, livros,
fotografias, museus, monumentos histdricos etc. O autor insiste que isso ndo significa que
uma seja “real” e a outra virtual, pois toda memoria “¢ virtual por sua propria natureza”
(Huyssen 2000:37).

Inspirada, portanto em uma “memoria imaginada”, a ambientacdo das lojas da
Granado se sustenta, de acordo com Pollak (1989:9), em “uma permanente interagéo entre
o vivido e o aprendido, o vivido e o transmitido”. Resgatando também as ideias de
Huyssen (2000:24), é possivel afirmar que lojas como a analisada fazem sucesso porque
“estamos obcecados com re-representacao, repeticao, replicacdao e com a cultura da copia,
COom 0ou sem o original”.

As representacOes do passado estdo presentes também em placas de metal que a
loja comercializa, unico produto que se desvia da linha de negocios principal da empresa
— no mesmo material, ha latas, por exemplo, mas que servem de embalagem para
sabonetes, perfumes etc. Essas placas, nas quais estdo reproduzidos alguns reclames —
como era chamada a publicidade no passado — da Granado, tém fins meramente
decorativos, o que nos obriga a pensar no consumo a partir de “uma interpretagdo menos
focada em produtos e servicos, em si, mas que considera a inser¢do do consumo em toda
uma cena ou rede midiatica, rizomatica ¢ dinamica” (Rocha apud Nunes 2015:15). O
consumo e a aquisi¢édo de produtos como as placas apresentadas nos ajuda a compreender
que ha muito de magico, simbdlico e afetivo nessa pratica: “Através da compra, a
identidade do produto é transferida para a identidade do sujeito, permitindo uma
realizacdo, uma abundancia efémera, por isso é uma pratica revestida de emocoes, afetos,
sensibilidades” (Rocha e Aucar 2014:159).
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Assim como a ambientacdo da loja, os rétulos dos produtos também seguem o
estilo retr6. Fazendo uma adaptacdo das ideias de Pollak (1989:10), isso mostra que “a
memoria é assim guardada e solidificada nas pedras” — no caso de nossa analise, nos
rotulos e embalagens. Alguns produtos mantiveram suas embalagens originais, outros
foram pensados de acordo com o estilo antigo da marca. Os sabonetes tradicionais da
Phebo, por exemplo, mantiveram sua formula, a base de glicerina, quase que inalterada;
o formato oval se tornou sua maior marca e a embalagem sofreu poucas alteracfes. A
Granado, por sua vez, tem uma linha de produtos intitulada vintage, em que sao resgatadas

fragrancias da década de 1930, seus rétulos e embalagens.

Imagem 4: talcos da linha vintage (acervo Granado).

Entre os varios elementos que chamam atencdo, destaca-se a unido entre o novo e
o velho: a empresa trabalha com as tecnologias mais avancadas na sua producao e, ao
mesmo tempo, mantém o que remonta a tradi¢do, sustentando e reproduzindo a meméria
da marca, com fins comerciais, principalmente. Na linha “vintage”, por exemplo, as
fragrancias originais ganharam releituras baseadas em modernas tecnologias, como a base
de producdo, que é 100% vegetal.

Apesar das muitas lojas proprias que possui, abertas a partir de 2004, depois da
venda da marca, seus produtos sdo comercializados também em farmacias e
supermercados. Produtos antigos, ou que pelo menos remetem a outros periodos, ndo sdo

mais encontrados apenas nos espacos antes a eles destinados. Sua existéncia passou a
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extrapolar esses ambientes, podendo ser encontrada em diversos lugares. Aspecto que se
torna bastante interessante se considerarmos que isso pode fazer parte de um processo de
musealizacéo, tratado por Hermann Libbe (Huyssen 2000:27), pelo qual as sociedades
passam hoje:
Ele [Libbe] mostrou como a musealizagao ja ndo era mais ligada & instituicdo do museu
no sentido estrito, mas tinha se infiltrado em todas as areas da vida cotidiana. O
diagnostico de Libbe assinalou o historicismo expansivo da nossa cultura

contemporanea e afirmou que nunca antes o presente tinha ficado tdo obcecado com o
passado como agora. (Huyssen 2000:27).

Todos os elementos concernentes a marca estudados aqui mostram seu apelo
simbolico-afetivo a memdria, seja ela vivida ou imaginada, dos consumidores. O rotulo,
as embalagens, o nome dos produtos e suas fragrancias tentam transportar o consumidor
para o passado; para isso, estimulam sua sensorialidade. Assim, os artificios combinados
do produto podem remeter o usuario a diferentes tipos de lembrancgas e sentimentos, o
que ajuda a demonstrar que ha muito de méagico e de ndo racional na atividade de
consumo, conforme colocam Rocha e Aucar (2014:161): “uma das maiores contradigdes
da racionalidade capitalista é justamente a de que reside no pensamento mégico a
propulsdo imaginaria que vai levar todos nos ao consumo”.

Um dos elementos mais importantes que estimulam essa “propulsdo imaginaria”,
em grande medida responsavel pelo consumo, é a publicidade. E curioso que, em nossa
analise, ndo identificamos, na Granado, um forte apelo publicitario. A marca, por
exemplo, ndo veicula campanhas na tevé; sua prioridade sdo 0s meios impressos, em
especial as revistas femininas — o que denota a preferéncia da empresa por um tipo de
publicidade mais segmentado. Até disso, pode-se fazer uma interpretacdo a partir da
valorizacdo do passado: ha algo de tradicionalismo em manter os veiculos impressos
como 0s principais meios de anunciar, mesmo porque em um video publicitario para
televisdo, por exemplo, seria mais dificil manter o estilo retrd que as publicidades da

marca também seguem.
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Imagem 5: exemplo de pega publicitaria veiculada pela Granado em revistas (arquivo pessoal).

Independentemente do volume de publicidade que a Granado veicula, sdo
instrumentos usados ndo s6 por ela, como pelo mercado de forma geral, para atrair o
consumidor. Como afirmam Rocha e Aucar (2014:148): “dentro do eixo historico, de
cerne capitalista, a publicidade se estrutura como um pilar valioso, de transformacéo e
producdo da ordem simbolica, um mediador das relagdes sociais”. Assim como qualquer
material publicitario, o da Granado também espera cativar o possivel consumidor a partir
do simbdlico e do afetivo; a diferenca é que a empresa aqui analisada busca esses
elementos a partir da memoria. Ha a tentativa de despertar algum tipo de lembranca,
algum sentimento nostalgico, ainda que seja em relacdo a um tempo néo vivido, ou seja,
um sentimento de nostalgia a partir da memoria imaginada, evidenciando que “as praticas
de consumo estdo carregadas de simbolismos” (Rocha e Aucar 2014:151).

Caminhando ja para o fim desta analise, muitos sdo os motivos que podem levar
a Granado a valorizacdo do passado e da memoria, o que s6 poderia ser decifrado com
entrevistas com profissionais da empresa, o que ndo é objetivo deste trabalho. Ao
promover releituras de fragrancias que fizeram sucesso no passado, retomar antigos
rotulos, manter formulas e formatos de produtos quase inalterados, o que se pode observar
por tras de tudo isso € uma tentativa de demonstrar que a marca tem histéria e tradicédo,

que a sua sobrevivéncia por um tempo tdo extenso atesta a qualidade de seus produtos.
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Para Granado, o passado se tornou ndo sé comercializavel, como lucrativo — mesmo sem
termos acesso aos resultados financeiros da empresa, € possivel observar isso pela
expansao da marca nos Ultimos anos e pela manutencédo de lojas em shoppings por todo
o Brasil. Conectando nossa reflexao as ideias de Kopytoff (2010), é como se a valorizacdo
da histéria da marca tornasse possivel a escrita da biografia dos objetos que fabrica, a
qual ndo seria vazia; muito pelo contrario, 0 que se propde € que ha todo um passado por
tras da marca:
Ao fazer a biografia de uma coisa, far-se-iam perguntas similares as que se fazem as
pessoas: Quais sdo, sociologicamente, as possibilidades biograficas inerentes a esses
“status”, e a época e a cultura, e como se concretizam essas possibilidades? De onde
vem a coisa, e quem a fabricou? Qual foi a sua carreira até aqui, e qual é a carreira que
as pessoas consideram ideal para esse tipo de coisa? Quais sdo as ‘idades’ ou as fases
da ‘vida’ reconhecidas de uma coisa, e quais sdo os mercados culturais para elas? Como

mudam os usos da coisa conforme ela fica mais velha, e o que Ihe acontece quando a sua
utilidade chega ao fim? (Kopytoff 2010:92).

5. CONSIDERACOES FINAIS

Ao longo deste artigo, foram apresentados aspectos relacionados a cultura da
memoria em que vivemos hoje. Se, num passado nao distante, eram os devaneios sobre o
futuro o que vendia, fosse vestimenta, objetos de decoragdo ou filmes, atualmente, o
mercado se volta muito mais para o passado, alimentando um sentimento nostalgico nos
consumidores, a ideia de que o ontem foi sempre melhor que o hoje. Entre 0os muitos
exemplos de como a cultura da memoria esta presente nas sociedades capitalistas atuais,
o0 da perfumaria Granado se mostrou proficuo, pois permitiu observar na pratica muitas
das ideias de autores que tratam do assunto, como Huyssen (2000), Kopytoff (2014),
Pollak (1989), Nora (1993), Rocha e Aucar (2014) e Nunes (2015), que nos ajudaram a
construir este estudo.

A empresa aqui analisada entra na extensa onda de moda vintage ou retr6 que, ja
ha algum tempo, vem ganhando forca. Durante o estudo, observou-se que a cultura da
memoria, associada ao capitalismo, faz com que a historia por tras dos objetos passe a ser
valorizada, aspecto que a Granado tenta imprimir em seus produtos desde o rétulo, na
expectativa de que seja possivel escrever suas biografias (Kopytoff, 2010). Embora tudo
na empresa siga bastante o estilo mais antigo, das lojas a férmula dos produtos, a linha
“vintage” da Granado pode render, ainda, estudos mais aprofundados no futuro; assim

como a combinagdo do moderno com o classico, em especial nas tecnologias utilizadas
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na producao, que precisam combinar as férmulas tradicionais com o0 maquinario avangado
de hoje.

Aqui, concentramo-nos em estudar a marca e os artificios de que ela se vale para
alcancar a memoéria simbolico-afetiva do consumidor, a por¢ao magica e ndo racional que
exerce um papel determinante na pratica do consumo. Também tende a se mostrar
proveitoso um estudo do comportamento do consumidor de produtos como os da
Granado: qual o efeito desses mecanismos de memoria sobre as pessoas? Ou seja, 0
assunto proposto neste artigo rende, ainda, muitas outras analises, seja sobre a mesma
empresa, seja sobre outras que também se enquadram na cultura da memoria, algumas,

inclusive, citadas aqui, como Tok&Stok e Ellus.
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