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INTRODUCAO

UE EXISTIA UMA POSSIVEL RELAGAO ENTRE CULTOS E MARCAS

tornou-se cada vez mais evidente para mim a medida que ob-
servava as pessoas que se encontravam sentadas num gabinete de
estudos de mercado durante uma noite fria de Nova Iorque. Oito
consumidores tinham sido convidados a partilhar os seus sentimen-
tos a respeito de uma conhecida marca de sapatos de ténis. Todos
tinham manifestado o tipo de intensa convic¢ao que eu apenas ima-
ginara possivel num encontro religioso ou num lugar de culto. A sua
linguagem era quase evangélica, o seu fervor estava no limite do fa-
natismo. Eles tinham-se convertido.

O que eu ali observava nao deixava de ser irénico, tendo em
conta que regressara pouco antes de um encontro com profissio-
nais de marketing, torturados pela presumivel morte da lealdade
para com as marcas. Na opinido deles, havia demasiados produtos,
e eram todos excessivamente parecidos. O consumidor era rei, e 0s
profissionais de marketing, meros servigais a quem restava apenas
implorar uma migalha de aten¢ao para as marcas que geriam, antes
que os clientes se voltassem para a marca seguinte. Aquela gente
angustiada nao tinha por certo conhecido os consumidores que es-
tavam a minha frente na sala dos estudos de mercado.

De onde vinha esta espécie de fanatismo religioso? Como con-
seguia alguém venerar algo tdo banal como um sapato? Serd que
aquele tipo de adesio podia ser reproduzido com outras marcas?
Talvez, pensei, a resposta a essas questoes pudesse ser formulada
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se estuddssemos a mais perfeita expressao da devo¢ao — a que se
encontra nos cultos. Uma vez que aquelas pessoas manifestavam
uma exaltagio digna de um culto, porque nao estudar os cultos de
verdade e os seus seguidores?

Como é que os cultos geram uma afinidade tao intensa? E como
€ que as marcas de culto que nos rodeiam criam uma lealdade tao
forte? Sera que a dinamica dessa atracgao € essencialmente a mes-
ma? E, se assim for, serao as técnicas que criam esse grau de devo-
¢do transferiveis entre ambos?

Nessa noite resolvi tentar responder a todas estas perguntas,
pesquisando as organiza¢des que me pareciam gerar o tipo de leal-
dade que se encontra nos cultos — tanto no dominio do sagrado,
como no do profano. Nos anos seguintes encontrei membros de
cultos famosos ou marginais, entrevistei presidentes de grandes
empresas e também os dependentes que elas tinham originado. Fa-
lei com soldados, fanaticos do Star Treck, fas de todo o género, e até
com «desprogramadores» de cultos. Um utilizador de Mac garantiu-
-me que «os utilizadores de PC tinham de ser salvos», enquanto o
jovem membro de um culto insistiu que a sua religido também era
uma «marca.

Sera que este projecto ¢ forcado,
ou até mesmo pouco ético?

Naio serao os cultos organiza¢des maléficas, manipuladoras, dis-
postas a explorar os crédulos? Serd que devem ser uma fonte de
ensinamentos para conquistar vantagens comerciais? Em qual-
quer caso, talvez esses ensinamentos nem sequer sejam aplicaveis
noutros contextos. E nao sera pouco plausivel que tanta gente se
apegue a uma marca com a mesma devo¢ao que a uma religiao?
Sem duavida, o sagrado e o profano deveriam ocupar, e de facto
ocupam, mundos separados.

{14}
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Comecemos peloultimo ponto. Os mundos dosagrado e do pro-
fano estao a aproximar-se, quer queiramos, quer nao. E em grande
parte isso deve-se as proprias organizagoes religiosas. As chamadas
mega-igrejas (mais de setecentas na América hoje em dia, com trés
milhdes de fiéis), estao a construir centros comerciais para permitir
aqueles que procuram baptizar-se escolherem uma religiao depois
de percorrerem lojas e ginasios, de modo a poderem acrescentar a
preparacao fisica um exercicio espiritual”. Algumas das florescentes
seitas evangélicas empregam técnicas classicas de marketing para
atrairem novos «consumidores», como a publicidade, o marketing
directo e o e-mazl. O mesmo tipo de pesquisa de mercado que a Wal-
-Mart ou a Target utilizam para abrir lojas em zonas carenciadas ¢é
usado por algumas religides para abrirem novos templos.

Talvez esta tendéncia para a aplicagio de técnicas comerciais
e seculares nao seja surpreendente, pois o mundo religioso observa
com ciume a lealdade que algumas marcas sao capazes de originar.
Muitas religides teriam inveja da «peregrinagio» organizada pela
Saturn — na qual 45 mil proprietarios daquela marca de automo-
veis se deslocaram a fibrica para participarem em celebracoes de
uma semana. A quantidade de gritos de apoio a Steve Jobs durante
uma apresenta¢ao da Macworld sugere mais um encontro de evan-
gelistas entoando Glérias ao Altissimo do que o entusiasmo por um
novo disco rigido.

No entanto, o aspecto mais importante sobre esta fusao entre
o sagrado e o profano tornou-se claro a medida que as minhas pes-
quisas prosseguiam. Estdo em jogo as mesmas dindmicas por detrds da
atrac¢do pelas marcas e pelos cultos. Elas podem variar em intensidade
(nem sempre), mas nao variam em qualidade. Se pensar um pouco
sobre o assunto, nio é de estranhar. Quando confessavam as suas
razdes para a partilha e a veneragao, os meus entrevistados descre-
viam uma profunda necessidade de pertencer, de encontrar signi-
ficado, de procurar a seguranca, de encontrar uma ordem no caos,
de criar identidade. E esta a matéria da condi¢do humana. Quando
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lidamos com a atracg¢ao e com o acto de comprar alguma coisa, ten-
demos a lidar com constantes universais. Em todas as minhas en-
trevistas, quer fossem a um mérmon ou a um seguidor de Krishna,
aum motard da Harley ou a um fuzileiro, vinham a tona essas ne-
cessidades humanas essenciais. O sagrado e o profano estao ligados
pelos desejos basicos da natureza humana, que procuram satisfagao
onde quer que possam.

E o mundo comercial estd a apresentar cada vez mais oportu-
nidades para essa satisfagao. N2o nos deveria surpreender o fac-
to de, a medida que o mundo se torna mais consumista, 0 mesmo
ocorrer com as institui¢des que criam comunidade, significado e
identidade.

Olhemos brevemente para as questoes éticas. Serd que escrever
este livro é um exercicio moralmente dubio? Sera que, ao explora-
-lo, o leitor se deveria sentir moralmente desconfortivel? Acredito
convictamente que nao.

A tese deste livro é que os cultos sao uma coisa boa, que os cul-
tos s3o normais e que as pessoas se juntam a eles por boas razoes.
Convido-o a suspender os preconceitos que lhe possam ter ficado
das imagens chocantes de suicidios em massa ou edificios em cha-
mas publicadas nas capas da Time ou da Newsweek. A opinido co-
mum sobre os cultos é que sao manipuladores, destrutivos e malé-
ficos. E verdade que alguns claramente o sdo, e sdo esses que domi-
nam as parangonas sempre que ofendem as nossas normas morais
e as nossas leis. No entanto, a vasta maioria dos cerca de mil cultos
presentes na América de hoje nunca aparecem no radar da nossa
censura social. Eles cuamprem a sua tarefa de proporcionar uma co-
munidade e um significado aos seus membros, embora de um modo
pouco ortodoxo.

E quem diz que a heterodoxia deve ser criticada? Os cultos
existem had milénios, sendo organismos vitais da evolugio social.
Todas as grandes religibes comecaram como cultos. Ha dois mil
anos o cristianismo era apenas um entre muitos mistérios do Me-
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diterrineo Oriental. Pode até ser defendido que um dos grandes
impulsos fundadores da América foi proporcionado por um culto.
Os peregrinos que desembarcaram na Rocha de Plymouth (um
acontecimento quase mitico) eram dissidentes de um culto consi-
derado perigoso na Inglaterra do século xviI — os separatistas.

Todos os movimentos religiosos e sociais comeg¢aram com um
bando de seguidores devotos a serem castigados pela sua diferen-
¢a. Quem sabe se um pequeno culto hoje existente na América ira
ser a forga cultural dominante daqui a alguns séculos? Uma muito
controversa (e posteriormente perseguida) pequena comunidade
do estado de Nova Iorque no século x1x iniciou aquela que é hoje
considerada a religiao do futuro. O ritmo de crescimento da Igreja
de Jesus Cristo dos Santos dos Ultimos dias (habitualmente referi-
da como os mérmons) é sensivelmente igual ao do cristianismo dos
primeiros séculos da era crista: quarenta por cento a cada década.

Os cultos sao um elemento normal, naverdade necessario,
de uma cultura saudavel, que atrofiaria sem eles. E os cultos sao po-
voados por pessoas normais. As licoes que conseguimos extrair dos
membros de cultos, e as técnicas usadas para gerar a devog¢io entre
eles, podem ser aplicadas a um contexto mais geral. As pessoas que
participam em cultos, muito provavelmente, sao como nds. Os mem-
bros de cultos sao tradicionalmente imaginados como criaturas
psicologicamente fracas, crédulas e desesperadas. Se é verdade que
algumas correspondem a esta imagem, a maioria nao. Do ponto de
vista demografico, elas costumam ser provenientes de familias es-
taveis e financeiramente confortaveis e possuem uma inteligéncia e
educacao acima da média. Na verdade, constituem uma audiéncia
bastante desejavel.

Nao ¢é dificil concluir que os cultos de sucesso (aqueles que va-
mos estudar) nao podem viver apenas de gente socialmente inepta
e emocionalmente perturbada. Para fazer crescer as suas hostes,
os devotos tém de ser capazes de atrair e devem possuir os recursos
sociais suficientes para evangelizarem. As multidoes nao aderem a
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uma organizacao de falhados. Pelo contrario, sao atraidas por movi-
mentos religiosos como os mérmons, ou por marcas como a Saturn,
através do boca-a-boca. E essa boca tem de pertencer a alguém em
que os recrutas confiem e que respeitem.

Suspenda também os seus preconceitos sobre as marcas de cul-
to. Elas ndo sao necessariamente pequenas, de nicho, com consu-
midores pouco representativos do mercado em geral. O foco deste
livro incidird em grandes marcas de culto, como a Harley-Davidson,
a Saturn, a Mary Kay e o eBay. As unicas excepgdes serao aquelas
marcas ou organizag¢oes que na minha opiniao procuram alcangar a
liderancga recorrendo a técnicas de culto, como a JetBlue.

Sim, vocé pode ter uma grande marca de culto. Sim, ela pode
ter consumidores normais; nao, eles nao tém de ser todos vanguar-
distas.

Topicos importantes

Este livro nao é apenas uma analise das técnicas que podem ser em-
pregues para gerar a maxima lealdade. E também um livro sobre
as motivagoes, os desejos e as atitudes dos membros desses cultos e
marcas de culto, que permitem que aquelas técnicas funcionem.
Porque é que os membros de cultos sacrificam dinheiro, tempo,
por vezes as suas carreiras e o respeito dos seus pares, até mesmo
as suas familias, para se dedicarem a uma organizac¢io de culto?
Ou o que é que faz com que alguém seja exageradamente fiel a
uma marca’

Uma das pessoas que entrevistei passa os sabados numa loja de
computadores a interromper os vendedores de PC e a tentar que
eles vendam Apple (essa pessoa nem sequer trabalha na loja). O que
¢ que ela ganha com isso? Obviamente, nio se trata apenas de um
entusiasmo decorrente das caracteristicas do produto. Ha qualquer
outra coisa que conduz aquela devogao (outro entrevistado limpava
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o p6 aos Mac, ligava-os, e mudava os PC para a prateleira do fundo).
Ja se escreveram inumeros livros sobre os servigos e as caracteris-
ticas dos produtos que podem gerar a lealdade. Mas houve poucos
que explicassem a dinamica psicolégica e emocional da atracg¢ao e
do envolvimento, as razdes que nos atraem para uma marca em pri-
meiro lugar — ora, sem compreendermos o porgué, é dificil aplicar
0 0 gué. E por isso que nos debrugaremos sobre ambos.

Pretendo analisar as necessidades universais (de pertencer, de en-
contrar significados, de criar uma identidade), satisfeitas por um
vasto conjunto de grupos, e analisar as técnicas intemporais apli-
cadas ao longo de séculos para satisfazer essas necessidades. As mi-
nhas fontes cobrem um vasto espectro de nicleos seculares, sociais,
religiosos e comerciais. Falei com membros de cultos secretos, re-
ligies bem implementadas, cultos em decadéncia, cultos em as-
censao, clubes de raparigas, clubes de fas, fuzileiros e ex-fuzileiros,
membros da Wicca e do The Forum, Deadheads, alcodlicos ané-
nimos, pessoas que trabalham em locais com uma forte cultura de
empresa e outras viciadas em marcas, desde estudantes a executivos
e a donas de casa. Entrevistei comunidades de internautas obceca-
dos com marcas e também membros de cultos de marcas de servi-
cos, de produtos e de marcas de luxo. Consultei um conceituado
desprogramador de cultos (também conhecido por «conselheiro de
saida»), CEO de marcas de culto bem-sucedidas e lideres de movi-
mentos dedicados a marcas de culto.

Esta lista ndo é completa. E claro que a lista potencial ndo tem
fim. Continuo a entrevistar o que parece ser uma infinita quantida-
de de candidatos, mesmo agora que este livro se encaminha para a
grafica. Sempre que falei neste estudo a alguém, sugeriram-me ou-
tra fonte, outra cidade ou outro culto de marca que eu tinha neces-
sariamente de analisar. No entanto, mais ou menos no primeiro ano
das minhas pesquisas (comecei-as em 1997), tornou-se claro que as
conclusbes que eu estava a retirar eram comuns a todas as formas
de devocao que eu estudasse, fosse a comunidade dos Phish ou a
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«Irmandade dos Amigos» (um culto controverso com sede na Cali-
foérnia). Afinal, elas lidam com a matéria da condi¢ao humana. Elas
sdo infinitamente relevantes e aplicaveis.

O que é um culto?

Gostaria de comegar por uma defini¢io pratica de culto. Embo-
ra tivesse estudado um vasto leque de grupos, o nosso foco, aqui,
serdao os cultos e as marcas de culto como case studies de adesao
extrema.

Naverdade, parece-me util definir o culto por comparagao com
um fenémeno com o qual é habitualmente confundido.

Um culto é normalmente um grupo que abraga ideias novas
ou fundamentalmente diferentes. A sua ideologia destaca-
-se significativamente das crencas prevalecentes na cultura
circundante. Portanto, um culto é progressista.

Uma seita tende a ser regressiva. Ela afasta-se da cultura
dominante por causa do seu desejo de regressar aos fun-
damentos de uma religido conhecida. A seita acredita que
a religido estabelecida comprometeu a sua ideologia. Por

isso, a maior parte dos grupos fundamentalistas sao seitas.

Vale a pena notar que os socidlogos da religiio comecaram a cha-
mar aos cultos Novos Movimentos Religiosos (NMR), numa ten-
tativa de distinguirem aquilo que consideram como fenémenos
sociais perfeitamente legitimos da imagem popular que a palavra
culto hoje em dia sugere.

A Universidade da Virginia, uma das mais importantes fontes
académicas sobre novas religides, possui uma pagina de nternet de-
dicada aos NMR. O seguinte excerto faz parte da sua declaragao de
intengoes:
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As religides e as culturas estdo permanentemente a ser renovadas e re-
vigoradas... A certa altura, todas as religides foram novas. Nio existem
excepgoes. E cada uma das religides mais importantes estd constante-
mente a experimentar movimentos no seu interior e pressoes do exte-

rior para mudar e adaptar-se.

J4a que estamos a definir cultos, seria uma lacuna nao incluir uma
definicao proveniente de um grupo de combate aos cultos. A AFF
(American Family Foundation) tem uma longa histéria de activi-
dades anticulto e foi originalmente fundada por pais preocupados
com a adesao dos seus filhos (muitos deles adultos) aos NMR. Nao
surpreende que a sua defini¢ao seja um pouco negativa. Ela corres-
ponde mais ou menos a que € sustentada pela populacdo em geral e
reflecte a no¢ao de que esses grupos sao perigosamente aberrantes
(alguns obviamente s20-no):

Culto: um grupo ou movimento que manifesta uma intensa ou excessiva
devocio ou dedicagio a uma pessoa, ideia ou coisa, e que emprega técni-
cas pouco éticas e manipuladoras de persuasio e de controlo, destinadas a
alcancar os objectivos dos seus lideres em real ou potencial detrimento dos

seus membros, das suas familias ou da comunidade.» (italicos meus)

Para os nossos propésitos, e talvez com alguma imprudéncia, vou
adaptar esta defini¢ao para a aplicar aos cultos mais tipicos, aqueles
que nio estao associados, na imaginacao popular, a lideres psicoti-
cos e a membros desequilibrados:

Culto: um grupo ou movimento que manifesta uma grande
devoc¢ao ou dedicagio a uma pessoa, ideia ou coisa. A sua
ideologia ¢ distintiva e possui uma comunidade bem de-
finida e colaborante. Goza da devocao exclusiva (isto é,
nao partilhada com outros grupos) dos seus membros, que
muitas vezes se tornam seus evangelizadores.
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Por extensao, esta seria a defini¢ao de uma marca de culto:

Marca de culto: uma marca pela qual um grupo de consu-
midores manifesta uma grande devogao e dedicagao. A sua
ideologia ¢ distintiva e possui uma comunidade bem defi-
nida e colaborante. Goza da devogao exclusiva (isto é, nao
partilhada com outras marcas da mesma categoria) dos
seus membros, que muitas vezes se tornam seus evange-
lizadores.

Existem tantas defini¢bes como partes interessadas, mas estas irao
servir-nos muito bem. O leitor notara que entre alguns dos aspec-
tos importantes que sio comuns na defini¢ao de marca e de culto
se contam as ideias de comunidade, pertenca, ideologia, devogao e
evangeliza¢do. Todas elas serao exploradas com grande pormenor
nos capitulos seguintes.

[22}
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