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Resumo

O texto, resultado de uma pesquisa de cariter projetivo, apresenta
uma andalise sincrética da natureza da marca, de suas fungodes e,
principalmente, de seu discurso sob o prisma da “comunicacao global”,
como formadora sinérgica de uma identidade.
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Resumen

El texto, resultado de una investigacién de caricter proyectivo,
presenta un analisis sincrético de la naturaleza de la marca, de sus funciones
e principalmente de su discurso del punto de vista de la “comunicacién
global” asi constructor sinérgico de una identidad.

Palabras-clave: marca, discurso y significacién, nuevos paradigmas, consumo
de signos

Abstract

Resulting from a projective research, the text presents a syncretical
analysis of the brand, its nature, its functions and particularly its discourse
from the standpoint of an “overall communication” as a synergistical identity
maker.

Keywords: brand, discourse and signification, new paradigms, signs
consumption
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Apresentacdio

Discutir a marca e questionar as defini¢gdes tradicionais,
costumeiramente fornecidas pela Economia, o Direito e as disciplinas de
Comunica¢io e Administragdo que se interessam por ela, € o rumo que
norteia a pesquisa pluralista, que realizamos no Programa de P6s-Graduacio
em Multimeios da Unicamp, com o titulo Da mise en scéne da identidade
e personalidade da marca: um estudo exploratério do fenbmeno marca,
para uma contribuicdo a seu conbecimento.

Movido pelo propésito de contribuir para uma concepgio nio atomi-
zada da marca, ainda relegada a uma posi¢io acesséria na maioria dos
instrumentais e reflex6es tecnolégicos dos profissionais de Marketing e
Comunica¢io, ao penetrar em seu processo de concepg¢io, criacio, produ-
¢do, comunicacio e acao, chegamos a formular, no final das 327 pdginas
que constituem esse trabalho, um modelo exploratério original de apre-
ensio e compreensao desse fendmeno.

Diante da diversidade e da complexidade do tema, ao procurar relatar
aqui os efeitos dialéticos de sentido da marca, sua globalizac¢io, seu custom-
making, e sua fung¢io integradora e discriminadora quando do
desenvolvimento da identidade e personalidade de um emissor (oficial) na
mente de receptor(es) signico(s), dentro dos limites de um resumo desta
natureza, for¢osamente fazemos uma reducio nao apenas quantitativa, mas
também qualitativa do texto original.

A leitura e as conclusoes efetivadas nesse estudo sio de ordem
macroscOpica. Relinem viarias teorias e apreensdes. Se nos recusamos a
enxergar o emergente fendmeno de comunicac¢io que € a marca através do
prisma de um paradigma que se baseia na divisibilidade, causalidade,
quantificagio e testabilidade (e que, pela simples aplicacdo desses principios,
pretende-se objetivo), ao utilizar critérios que reabilitam a subjetividade
numa orientagao dindmica, sistémica, qualitativa, participativa e integrativa,
afirmamos nossa inquietagio em obedecer a preceitos de cientificidade,
preocupado em tornar o desenvolvimento dos conceitos pesquisados,
discutidos e propostos metédico, sistemitico, pertinente e coerente,
submetivel e submetido a critica e validacgio (essa udltima pelos menos
epistemicamente veridictéria).

As consideragdes da problematizagido do fendmeno “marca” e sua
significincia, tais quais as tecemos nas conclusdes dessa pesquisa, levam a
um entendimento pluri e intersistémico de miultiplas perspectivas, que
permite alargar a descricdo (semgre pontual e parcial) de numerosos
elementos do ambiente “marcirio”” que nos cerca e no qual vivemos.

! Sob a orientagio da Profa. Dra. Nelly de Camargo, ¢, até o Exame de Qualificagio, do Prof.
Dr. Ivan Santo Barbosa. Dissertagio defendida em 06 de dezembro de 1994.

* Neologismo emprestado de Bittencourt, F. Cf. Marcas registradas: uma abordagem
intersemidtica. Dissertagio de Mestrado em Comunicacio e Semiética. PUC, $ao Paulo, 1991.
Obras e autores citados doravante no texto encontram-se listados na bibliografia.
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Vale mencionar que ao tempo em que realizivamos essa pesquisa,
houve, paralelamente a esse nosso questionamento - e isso particularmente
nos dois udltimos anos - modificacao da comunica¢io no mercado brasileiro
e considera¢cdes novas da parte de alguns profissionais e pesquisadores
com o lancamento de livros como o de Gouvéa e Nemer - Marca e
distribuigdo -, € o de José Martins - O poder da imagem - bem como
campanhas de propaganda que geraram grande polémica como a da Brahma,
por exemplo.

Paralelamente o fendmeno marca passou a ocupar um lugar impor-
tante na midia. E presentemente objeto de matérias nos cadernos econémicos
de grandes didrios e objeto de cadernos especiais, tais como os Ultimos
“Top of Mind” da Folba de S. Paulo. Ademais, o estatuto juridico da marca,
discutido no Congresso Nacional nesses ultimos anos, encontra redacio
renovada no Titulo III da Lei 9.279 de 14 de maio de 1996.

A marca tornou-se, pois, uma importante pergunta. Principalmente
em nijvel profissional. Notamos, particularmente no segundo semestre de
1994, a publica¢do incomum para a época de dois artigos no conceituado
semandrio profissional Meio & Mensagem, sobre a importincia da marca
como patrimdnio das empresas e instrumento de comunicagio que modifica
o Marketing e as politicas de comunicacio tradicionais (cf. Perrone e Mazzi,
inseridos na bibliografia).

Porém, embora parecesse nascer uma conscientizacio € um consenso
quanto a essa tendéncia de ter que reconsiderar a marca, nao tem havido,
do inicio até os meados da década de 90, segundo nossos conhecimentos,
uma ampla exploracio tedrica nova e sua divulgac¢io por exemplo no nivel
das Escolas de Comunicagio e Marketing, tudo parecendo permanecer no
dominio de um saber empirico, de um know bow profissional, de uma
fragmentacio de seu discurso.

Lembrar-se-4, nfio obstante, que alguns raros profissionais e tedricos
se recusavam, ji nas décadas de 70 e 80, em considerar a marca somente
como uma assinatura. Séguéla na Franca, Roberto Simdes no Brasil, por
exemplo. Ressaltar-se-d também, num passado extremamente recente e
ulterior a essa pesquisa, a publicacio no Brasil de livros e artigos consagrados
a marca tais como, entre outros: Marketing de marcas (1995), O império
das marcas (1996), O poder das marcas(1996), respectivamente de: W. M.
Weilbacher, J. R. Martins e N. Blecher, e J. B. Pinho.

A nossa Dissertacdo representa portanto um esfor¢o pessoal que
tenta encontrar respostas ao procurar modestamente descrever e formalizar
esse fendmeno social que se tornou a marca comercial. Além disso, preocupa-
se com a apari¢do de uma nova faceta desse fendmeno, no nivel dos
produtos essencialmente comunicativos como nomes € conceitos de
empresas ou organiza¢des, de programas publicos ou privados. Denomi-
namos esse acontecimento de marca institucional. Ventilamos igualmente,
no que diz respeito a partidos, candidatos e outras formas de produtos
politicos, a figura da marca politica.
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Descrigiio da pesquisa

Se, de acordo com essa nova realidade do mercado, levantamos, no
final do nosso trabalho, palcos, ie., lugares de encenacio operatdria da
marca, cuja lista compde o dltimo capitulo dessa Dissertagio® , esse conceito
de pensar, planejar e executar Marketing e Comunicacio (em suas diversas
formas), que anima as discussoes tecnolégicas dos profissionais, ndo constitui,
a0 nosso ver, 0 que nos parece mais relevante na esséncia da pesquisa que
realizamos. E somente um dos seus resultados possivel e autorizado gracas
a reflexdes de dmbito fundamental anteriores.

A questao da marca extrapola pois a simples dimensio tecnoldgica,
isto é uma teoria de uma pritica comunicativa. Integra-se na producio,
circulagiio, troca e consumo de bens (tangiveis e intangiveis) mascarados
sob a producio, circulacio, troca e consumo de bens simbdlicos.

A marca manifesta-se explicitamente e 2 nossa revelia. Exprime-se
por meio de suas formas verbal e plastica, mas também das considera¢oes
juridicas, econdmicas, antropologicas, semidticas etc. a seu respeito. Exprime-
se igualmente pelo uso que dela fazem os consumidores, como por sua vez
os fabricantes e os distribuidores.

Hi tempo que a marca libertou-se do espaco restrito do produto
para interpelar o homem comum na midia, na rua, em sua casa € em seu
ser. A nossa anilise ndo podia portanto restringir-se ao estudo de inter-
vengdes esporadicas, peculiares de marcas, limitadas em sua aparéncia,
contexto e realizacio.

Tendo constatado a polissemia da marca, era para nés imprescindivel
uma andlise sincrética da natureza da marca, de suas fungdes e
principalmente de seu discurso. Portanto, nossa proposicio de estudo
consistiu numa discussio interdisciplinar que levou em conta as condi¢des
econdmicas, juridicas, sociais e culturais da producio e distribuicio da
marca € Seu consumo, i.e., uso e apropriacio cotidianos.

* A ordem dos capitulos, segue - sem maiores detallies - a seguinte apreensio do fendmeno
marca: 1. INTRODUGCAO (Apresentagio, Objetivos e Justificativas), 2. PARTINDO DA
LINGUAGEM (Referencial e Metodologia), 3. OBSERVAGAO HISTORICA, 4. TRASLADO SOCIAL
DA MARCA NO DIREITO, 5. APREENSAO ECONOMICA [Visio sociolégica, Marca e modelos
econdmicos, Marca e inovagio, Marca: ativo intangivel transmissor de informagdes - a Qualidade,
Do valor (“econdmico”) ao valor subjetivo e exclusivo da marca, Marca; aparéncia e realidade
(Economia do signo)], 6. CONCEPCOES DA MARCA DOS PROFISSIONAIS E TEORICOS DE
MARKETING, ADMINISTRACAO, PROGRAMACAOQ VISUAL, PROPAGANDA E RR.PP, 7. MARCA
E CONSUMO, 8. DA SIGNIFICANCIA DA MARCA (O arquissigno marca, Dignificagio intencional
pela subjetivagdo, Importincia do verbal e ndo verbal na marca, A marca: um produto social
de sentido, A marca como mito), 9. O SER MARCA (Da sua identidade, De sua gestalt genesidca
e vivencial, Da patologia da marca, Levantamento dos principais padrées marcirios de
comunicagdo: taxionomicamente, Comunicagio de identidade ou Comunica¢io design,
Comunicagio de venda, Comunicagio publicitiria ou Comunicagio de personalidade por
exceléncia, Comunicagio sécio-relacional ou Comunicagio interativa), 10. CONCLUSAO.
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Metodologia

A ferramenta de trabalho, que nos permitiu unir dados e disciplinas
tao distintos, foi a andlise dessas manifestacbes da marca e a respeito dela,
considerando-as discursivas; considerando também, entre outros, o(s)
espago(s) em que se inscrevem, os diversos atores e seus respectivos papéis
e importincia relativa, bem como sua interdiscursividade.

Para proceder a essa leitura interativa dos processos operatérios e
significatrios da marca, recorremos a duas perspectivas de pesquisa que
conjugamos. A saber:

- uma concepgio estrita da enunciagio: a da Escola de Paris. As
marcas enunciativas (cognitivas, pragmaticas e timicas) estdo contidas naquilo
que € enunciado;

- uma concepg¢io mais larga, onde se apreciam as regras do agir em
seu contexto histérico-social: andlise do discurso.

Principais resultados inter e pluridisciplinares obtidos

Tais procedimentos, aliados a consideragdes semidticas, permitiram-
nos estabelecer conclusées a respeito da significincia da marca. Assim:

@ Evidenciamos que a marca ¢ um signo social, resultado de um
trabalho, e que portanto nao pode mais ser relegada ao plano do signo
inerte, como alids parece permanecer em numerosos livros e diciondrios
de Comunicagio e Marketing, e em sua apreciacio pelo Direito e pela
Economia.

M Estabelecemos, como arczzlbougo4 , uma representaciao da categoria
marcado/ndo marcado. Le., nos moldes da anilise greimasiana: o quadrado
semidtico no qual se inscrevem as articulacdes que possibilitam a marca.

Isso permitiu-nos, junto com outras consideragdes gramaticais, destacar
que, se a marca € uma declaragio de posse, hd todavia co-propriedade
“linguageira”5 da mesma. Se assim ndo fosse, ela ndo teria existéncia logica.

W Apés ter apresentado histérica, juridica e economicamente a marca,
e privilegiado o estudo de suas relag¢des:

- com 2 inovagao: a marca nomeia e garante a inovagao;

- com a qualidade: a marca é caucio de qualidade, € um resumo
mnemotécnico de uma promessa e/ou de um vivido de compra e consumo;

- com a concorréncia: a marca cria situagdes de monopélio. Destréi
a figura classica da concorréncia pura e perfeita;
fizemos ver, apoiando-nos principalmente em Bourdieu e Baudrillard, a

4 Aceitamos essa rede relacional apenas como instrumento de trabalho “progndstico”, como
modelo hipotético e experimentativo que niio nega outras possiveis apreensdes consideradas
sob pontos de vista diferentes. Cf. pagina 31 de nossa Dissertagio.

7 Neologismo necessirio para, ultrapassando o linglifstico, considerar suas diversas formas
de linguagem.
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importincia do valor subjetivo da marca e principalmente destacamos a
duplicidade de sua produgio e consumo. S3o a0 mesmo tempo materiais e
signicos. Hao de ser mencionadas também nossas consideragdes a respeito
de seu valor-espeticulo.

Estudamos, portanto, como a marca agrega valor-simbolo6 ao
produto, quer seja esse um bem, um servico, uma idéia, até mesmo
organizacio, e conseqiientemente desenvolvemos uma discussio mostrando
como as marcas de distribuidores valem-se da imagem geral das marcas de
fabricantes e as consequiéncias decorrentes nos niveis comercial e econdmico.
Tratamos também da industrializacio da marca que se deu recentemente
em formas de comércio em riapido crescimento: o licensing, o franchising.

Mostramos que a marca € mercadoria e como os profissionais que a
produzem e comercializam a definem, quais fun¢des eles lhe atribuem.

Ao ressaltar os lados explicitos e ocultos da marca, sua vivéncia e
atuacdo em niveis publicos e privados, salientamos a necessiria cumplicidade
do consumidor’ 2 sua existéncia, cumplicidade essa tantas vezes denegada.

Chegamos, portanto, a conclusio de que:

B A marca (que qualificamos de arquissigno por subsumir varios outros
signos verbais, visuais, sonoros etc.) € um produto social de sentido,
consumido por quem compra € quem niao compra8 o produto em que é
aposta.

B A marca € um mito moderno que metaforiza “nosso” processo de produ-
¢do, circulacio, troca e consumo de mercadoria, ritualizando venda e compra,
especulando sobre o mundo ao nutrir 0 imaginirio coletivo.

Seu discurso € assumido por ela mesma em suas mensagens enquanto
se escondem enunciadores na codificagio e decodificagio externa e social
dessas mensagens. Propomos portanto quatro esquemas que (ultrapassando
o duplo circuito do ato publicitirio estudado por Charaudeau e reunindo
“enunciagdo enunciada” e “atos de linguagem”) representam essa duplicidade
do dircuito dos atos de linguagem da marca.

Foram assim visualizados sinoticamente e comentados:

o duplo circuito do ato de linguagem publicitario;

o duplo circuito geral do ato de linguagem da marca no(s) mercado(s)
do(s) produto(s) em que é aposta;

* E nio somente valor-signo [do(s) objeto(s) que distingue (Baudrillard)). Com efeito, a marca
usa € retransmite o valor-signo da mercadoria e de outros elementos indiciais extraidos de um
contexto qualquer, bem como pode ser um signo num universo simbdlico, mas em relagio ao
objeto para 0 qual deve produzir diferenga, 2 marca 6 divulga, em sua soberania, seu préprio
ser, constréi sua propria imagem, ao conotar arquétipos simbdlicos.

7 Consumidor efetivo ou somente signico. Lembrar-se-4 que a marca, representacio explicita
e/ou implicita de sentido é geralmente consumida signicamente pelos nio consumidores
efetivos dos produtos que ela distingue, sendo os mesmos conscientes na efetuagio desse
seu ndo consumo, voluntirio ou circunstancial. A marca, por meio dos valores que defende,
permite que os cidadaos, enquanto os fazem seus ou nio, se situem e/ou sejam “reconhecidos”
na sociedade.

¥ Ou adere ou nio adere a idéias que ela representa.
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o duplo circuito do ato de linguagem da marca quando o consumidor
utiliza seu valor-simbolo;

o duplo circuito do ato de linguagem ontolégico da marca comercial e/ou
institucional em nossa sociedade.

Devemos ressaltar ainda ter dado relevincia ao verbal e nio verbal
na constitui¢do da marca, e ter examinado, no que diz respeito 2 motivagio
da marca, alguns efeitos semi-simbdlicos que ela produz e de que ela se
vale. Durante essas consideragdes, evidenciamos possiveis efeitos quando
da recepc¢io, literalmente incontroldveis do lado da emissao, como no caso
do crocodilo Lacoste, ao relacionar a textura do couro do animal 2 textura
do tecido da camiseta, enquanto que a figura do crocodilo remete
efetivamente a uma técnica de jogo do tenista René Lacoste, antes da
producio da famosa camiseta. '

Consideracdes finais: proposta resumida de um paradigma
transdisciplinar

Finalmente arriscamos a tese de que a marca é um ser, tanto CoOmo
marca particular, tanto como Ser englobando todas as marcas particulares.
Com efeito, no esfor¢o de abalar as barreiras que enclausuram o
conhecimento da marca em conceitos especificos, acumulados sgpara-
damente, procuramos valer-nos das facetas multi e pluridisciplinares” das
disciplinas consideradas, indo da simples co-analise 2 integracio de conceitos
marcirios-chaves, na busca de uma compreensio em profundidade do
fendmeno de génese, existéncia e (con)vivéncia da marca, que cada vez
mais presencia - e com for¢a redobrada - o dia a dia do homem
contemporaneo. Através dessa aposi¢des, contigliidades, superposi¢des,
trocas, numa tentativa de sintese interdisciplinar, chegamos no final desse
percurso reflexivo e projetivo a ousar declinar o original paradigma
transdisciplinar do instituto marca como Ser e de seus diversos especimenes
como seres, propondo uma axiomdtica de uma cosmovisao marcaria. Assim,
ao abordar questdes relativas a sua identidade, personalidade e padroes de
comunicagio, propomos uma descri¢io de seus sistemas axiolégico, cénico
e dramatico.

Podemos entio concluir: a marca nfio € um nome. Tem um nome! A
marca nao € um simbolo grifico ou sonoro. Serve-se deles! Essas formas
sdo partes de uma indumentdria a sua disposi¢io que a marca “veste”,
tendo a seu dispor todas as formas de comunicagio.

A marca é pois um multimeio cuja leitura n3o se encontra definida

® Taxionomicamente, a multidisciplinaridade remete 2 coexisténcia de tratamentos diversos
por meio de disciplinas desconexas enquanto que a pluridisciplinaridade aplica-se no caso de
recorrer, no tratamento de um mesmo problema, a dados de disciplinas conexas mas
tradicionalmente separadas.
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por regras gramaticais estritas, mas sim pela forma e o conteido emocional
de seu discurso, pela realidade que ela fabrica e na qual é fabricada. Trata-
se de um eficiente simbolo (em sua acepgio corriqueira), portador de um
poder de sugestido considerdvel, produzido pelo homem e que produz o
homem. Uma gestalt que veicula e preserva todo o complexo de imagens
potenciais contido em seu conceito, bem como o poder conativo dele
decorrente.
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Atualize a sua Biblioteca de Comunicagéo
com os titulos da Colegcao GT’s Intercom

Géneros Ficcionais, Produgdo e Cotidiano na Cultura de Massa (1994). Sil

via Helena Simdes Borelli, org. Coletdnea de membros do GT “Géneros da
Cultura de Massa” com reflexdes sobre os mais variados géneros da cultura de
massa. Prego por exemplar: R$ 14,00

Transformagées do Jornalismo Brasileiro: Etica e Técnica (1994). José Marques

de Melo, org. Textos de membros do GT “Jornalismo” abordam o processo de
mutagdo radical vivido pelo jornalismo como profissdo: Prego por exemplar: R$
14,00

Trajetoria e Questdes Contempordneos da Publicidade Brasileira (1995). J.B.

Pinho, org. Trabalhos de membros do GT “Propaganda” abordam o
desenvolvimento histérico e discutem questdes atuais da publicidade brasileira.
Prego por exemplar: R$ 14,00

Economia Politica das Telecomunicagdes, da Informagdo e da Comunicagdo

(1995). César Ricardo Siqueira Bolofio, org. Artigos de membros do GT
“Economia Politica das Telecomunicagdes, da Informagiio e da Comunicagdo”
promovem andlises teéricas ligadas & Economia da Comunicagdo e da Cultura.
Preco por exemplar: R$ 14,00 '

Comunicagdo e Culturas Populares (1995). Cicilia Maria Krohling Peruzzo,

org. Contém trabalhos de membros do GT “Cultura e Comunicagio”, que alertam
para a existéncia de préticas, manifestagdes culturais e de novas linhas de pesquisa
que extrapolam os contornos tedricos hoje predominantes. Prego por exemplar:
R$ 14,00

A Televisdo e as Politicas Regionais de Comunicagdo. (1997). Sérgio Mattos,
org. Uma selegdo de textos dos membros do GT “Televisdo” interligados pela
legislagdo, regionalizagdo, produgio e, principalmente, pela imagem e influéncia
da'TV no Brasil e nos demais paises do Mercosul. Pre¢o por exemplar: R$ 10,00

" Preencha ja o cupom de pedido que se encontra no final da revista e envie
acompanhado de cheque nominal para:
Intercom - Sociedade Brasileira de Estudos Interdisciplinares da
Comunicac¢ido
Av. Prof. Licio Martins Rodrigues, n° 443 - Bloco “A” - Sala 01 - CEP
05508-900 - Sao Paulo - SP






