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Mas sabendo como um caminho leva a outro,
duvido que Id possa voltar um dia.

Um dia, nalgum lugar, daqui a muito tempo,
Eu relembraria tudo isto num suspiro:

dois caminhos divergiam num bosque, e eu...
eu escolhi o menos percorrido,

e isto fez toda a diferen¢a!

Robert Frost, 1916
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Resumo

Esta dissertacdo apresenta os resultados de uma pesquisa de mestrado, de carater
fundamental, buscou construir uma teorizacdo e conceituacdo para a marca a partir do
campo da comunicacdo e da perspectiva tedrica da producdo de sentido, desenvolvida por
Eliseo Verédn. A marca é entendida como um fendmeno discursivo cujo sentido, decorrente
de sua enunciacdo de qualidades Unicas e da sua intertextualidade, |he confere grande
capacidade de mediacdo e mobilizacdo simbdlica e visibilidade social. Contudo, apesar da
onipresenga social e medidtica da marca, ha lacunas de conhecimento tedrico que possa
explica-la de modo amplo. Procurando se inserir nesses espacos, esta pesquisa discute e
constréi uma possibilidade de teorizagdo sobre a marca a partir da analise de sua enunciagao
e ensaia uma conceitua¢do. A conclusdo desta pesquisa é que os aportes e pressupostos
tedrico-metodolégicos da producdo de sentido sdo adequados e potencializados pelas
peculiaridades intertextuais e contextuais de enuncia¢gdao da marca. As conclusdes apontam
ainda para ricas possibilidades de explicacGes generalizantes, rumo a uma teoria da marca, e
amplitude de aplica¢do, pois permite seu desdobramento em ferramentas de analise para os

mais diversos aspectos do fenémeno da marca.

Palavras-chaves

Comunicacdo. Enunciacdo. Producdo de sentido. Marca. Conceito de marca.
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Abstract

This thesis presents the results of a master's degree research aimed at building a
theoretical and conceptual construct for the brand from the communications point of view,
as well as from the theoretical perspective of meaning production as developed by Eliseo
Verdn. The brand is understood as a discursive phenomenon whose meaning, due to its
enunciation of unique qualities and their inter-textuality, has great symbolic mediation and
mobilization capacity, as well as social visibility. However, in spite of the social and mediatic
omnipresence of the brand, there are gaps in the theoretical knowledge that prevent wide-
reaching explanations. This paper attempts to fill in these spaces by presenting and
discussing a proposal for theoretically treating the brand phenomenon by analyzing its
enunciation and arriving at a conceptually built formulation. The major conclusion of this
investigation is that the contributions and theoretical-methodological assumptions of the
meaning production explanations are appropriate, and that they are reinforced by the inter-
textual and contextual peculiarities of brand enunciation. The conclusions also point to
promising possibilities of comprehensive explanations and lead to a theory of the brand,
with wide applications, as they allow for developing analytical tools for studying the

manifold aspects of the brand phenomenon.

Key-words

Communications. Enunciation. Meaning production. Brand. Brand concept.
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Capitulo 1
Introducao

Esta dissertacdo de mestrado que é apresentada é o resultado de um percurso e que
cabe aqui tecer alguns comentdrios para melhor situd-la. O interesse pelo tema veio
surgindo de demandas da trajetéria profissional, e pela afinidade e interesse que
naturalmente foi despertado na realizacdo de projetos de marcas e sistemas de identidade

visual e, posteriormente, pela atividade docente da drea de design grafico.

Inicialmente, foi a atividade profissional que demandou a busca por conhecimentos de
carater técnico voltados a aplicacdo mais imediata em projetos de criacdo e
desenvolvimento das representacdes visuais de marcas de empresas e produtos. Mais tarde,
jad atuando como docente, nosso interesse se direcionou para os fundamentos tedricos da
linguagem e comunicacdo de modo visual, para conhecimentos técnicos relacionados as
atividades da area e, de modo especial, para as mais variadas informacOes acerca de
identidade visual de marcas. Entretanto, nas duas circunstancias, havia a percepcdo de
lacunas e fragmentacbes de conhecimento que pudesse fundamentar ou descrever os
processos de construcdo de identidades de marcas dentro de uma abordagem tedrica e

ideoldgico-cultural mais profunda.

Na literatura pertinente ao tema sdo raros os textos que avangam em teorizagdes, e
quando o fazem, sdo restritos a determinados aspectos do fendbmeno ou praticas
profissionais. Assim, por muitos anos empreendemos pesquisas pessoais em busca de
possibilidades tedricas de abordagem e aprofundamento sobre aspectos peculiares e
tangenciais a construcao das marcas, ndo somente de suas representa¢des visuais, mas ao
fendbmeno como um todo. Realizamos incursdes exploratérias em muitos textos das dreas de

Comunicagao, Marketing, Design, Administracao, Psicologia Social, Psicologia da Percepcao,
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Antropologia Cultural, Sociologia e Artes. Apesar de que em tais leituras continuassemos nao
conseguido muita coisa além daquelas abordagens superficiais ou que, quando eram mais
aprofundadas, possuiam carater aplicado e utilitario, elas nos permitiram ter uma visdao bem
abrangente da questdo, da sua complexidade de relagdes e de algumas possibilidades
tedricas de abordagem. Foi possivel, entdo, vislumbrar um estudo mais aprofundado sobre
as questdes relacionadas a fundamentacdo do fendmeno em si. Nds mesmos teriamos que
produzir as respostas as nossas inquietacOes. E este desafio foi motivacdo para o ingresso
neste programa de pods-graduacdo e para empreender esta pesquisa que estd sendo

apresentada.

Como a questdao central para nossa pesquisa era procurar por respostas que
preenchessem uma determinada auséncia percebida, ou que pelo menos disto nos
aproximassem, o nosso problema de pesquisa, entdo, deveria se constituir a partir: (1) da
identificagdo e delimitagao do que seria, de fato, aquela lacuna de conhecimento tedrico em
relacdo as marcas e (2) da analise das razbes por que as descricGes e explicacOes
apresentadas nas obras que procuravam tratar do assunto nos pareciam insatisfatdrias ou

insuficientes.

Identificamos, entdo, a auséncia de uma abordagem tedrico-fundamental que fosse capaz
de descrever e explicar o fendmeno da marca enquanto um fen6meno discursivo. E, ainda,
observamos que os textos que buscavam caracterizar e definir a marca jamais se mostraram
claros e suficientes para dar conta do fen6meno nesta angulagdo tedrica e explicar as coisas
que ocorriam na pratica social da marca. A experiéncia social sedimentou um saber de
carater pratico-prescritivo sobre a marca, baseadas, sobretudo, em analises de sondagens de
mercado e tendéncias. Muitos desses conhecimentos eram pautados pela participacdo da
marca na implementacdao e operacionalizacdo de processos sociais outros, de natureza
econdmica, cultural e politica. Inquietava-nos esta dificuldade em caracterizar e definir os
contornos daquilo que vem se constituindo em um género comunicacional, como sugere

Chaves (2003, p.11), e isto foi também um dos desafios da pesquisa.

Tinhamos a conviccdo de que se a marca é um tipo de fendmeno que ocorre sob as mais

variadas formas, processos, situacdes, finalidades e sujeitos, certamente ela sé poderia ser
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explicavel por algo que deve existir para além das suas aplicagdes a processos particulares
ou restricbes a determinados contextos. Nossa suposicdo inicial era que haveria a
possibilidade descrever e de teorizar sobre uma possivel metalinguagem que funda e institui
a pratica marcaria ostensivamente em uma gama tdo diversificada de condi¢cdes de

producdo e circulacdo que impregnam o meio social.

N3o é nossa ambicdo desenvolver uma teoria geral da marca, mas postulamos que o
caminho que adotamos, de uma teorizaco aproximativa do fenébmeno da marca pela sua
enunciacdo, ja nos apontaria para possibilidades efetivas de descricio e explicacdo para
além daquelas formulas e prescri¢des citadas acima. Entendemos que a nossa abordagem
proposta permite, sobretudo, olhar a marca por um olhar ndo comprometido ou limitado
pelo funcionalismo daqueles processos, ndo porque pretendéssemos excluir tal aspecto, mas
por acreditar que ao nos determos nas funcionalidades e aplicabilidades da marca

caminhamos em sentido contrdrio a uma fundamentagao tedrica mais ampla do fen6meno.

Este trabalho apresenta ndo apenas os elementos basicos da pesquisa, mas, sobretudo,
avang¢a numa possibilidade de abordagem tedrica que acolhe e articula as varias dimensdes

do fendbmeno das marcas.

No Capitulo 2 — Problematizacdo e objeto — sdo apresentados a problematizacdo e o
objeto da pesquisa e, ap0s, sdo citadas algumas premissas e pressupostos iniciais, os quais
nao estdo em discussdo. Prosseguindo, é construida a problematica da pesquisa que, de
certo modo, ja avanca na discussdao do problema e esboca uma abordagem relacional dos
elementos de seu contexto. O capitulo é concluido com a lista dos trés objetivos da

pesquisa.

No Capitulo 3 — Metodologia — é apresentada a discussdo da angulacdo tedrica adotada —
comunicacado e producdo de sentido — e das implicacGes metodoldgicas para esta pesquisa. A
seguir ha uma descricdo da organizacdo e operacionalizagdo da pesquisa em torno da
enunciagdo da marca. O capitulo termina com uma reflexao sobre as dificuldades e

restricdes estimadas, sendo que estas, em grande parte, se situam no ambito metodoldgico.
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O Capitulo 4 — Entendendo a marca como enunciado —, logo apds uma breve discussao
inicial, faz um rapido levantamento histérico da marca contemporanea, apontando suas
caracteristicas basicas e relacionando que suas fungdes e atribuicdes sdo localizadas e se
explicam historicamente no contexto dos processos sociais que participou. Elementos
basicos do fenbmeno foram indicados. Na seqiiéncia, sdo apresentadas conceituacdes e
referéncias sobre a marca, distribuidas em um quadro que as classificou entre seis categorias
instrumentais: (1) as que procuram objetivar a marca; (2) as que procuram compor e
estruturar a marca; (3) as que postulam beneficios pelo uso da marca; (4) as de carater mais
holistico-discursivas; (5) as que tratam da materialidade das representa¢des da marca; e (6)
as que abordam a marca inserida em processos sociais abrangentes. O capitulo é encerrado
com uma sintese discutida que delimita e caracteriza as lacunas conceituais sobre o

fendbmeno da marca.

No Capitulo 5 — Consideragdes sobre a enunciagao da marca — sao discutidos os conceitos
de enunciacdo, em termos discursivos gerais e depois especificados em relagdo a marca.
Adiante mostramos como a ideologia participa do processo de enunciacdo, interagindo no
nivel das gramaticas de producdo e recepc¢do. Depois fazemos consideracdes de como a
marca pode ser abordada como fenédmeno discursivo e de como as instituicdes adotam esse
novo tipo de discurso que as marcas consolidam e se hipersemantizam, nos termos
propostos por Chaves. Finalizamos com uma breve sintese sobre a discursividade da marca e

da centralidade da enunciagao para sua compreensao fenomenoldgica.

O Capitulo 6 — Outro olhar sobre a marca: uma proposta do campo da comunicacdo — é
onde construimos a nossa proposta de conceituacdo da marca a partir de sua enunciagao.
Iniciamos com uma visada em alguns dos pressupostos tedricos da producdo de sentido
pertinentes ao problema de pesquisa, desenvolvendo as bases da elaboragao conceitual que
postula a enunciacdo como o fundamento e a ponte metodolégica que constrdi da nossa
proposta de teorizacdao da marca. Isto se desdobra por todo o capitulo: a marca em relagdo a
producdo de sentido; a construgdo do conceito de enunciador-indexador; o modo de
produgdo da marca; as mudangas de enunciagdo que caracterizam a marca contemporanea
e se refletem nas operacdes de investimento de sentido e no estabelecimento do lugar do

enunciador. Concluimos o capitulo com uma breve sintese, sob a forma de um esboco de
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conceito de marca pela enunciagdao, em carater nao-definitivo, como um ensaio das
possibilidades de uma abordagem conceitual do fenbmeno da marca, vista pelo campo da
comunicagao e pela enunciagdo, dentro da perspectiva tedrico-metodoldgica da produgao

de sentido.

Por fim, no Capitulo 7 — Conclusdes — as potencialidades tedrico-analiticas e explicativas
da nossa proposta de abordagem conceitual da marca sdo consideradas avaliativamente em
relacdo ao fen6meno em si, tanto nos aspectos intrinsecos e quanto nos extrinsecos, ao
problema e objetivos da pesquisa e, finalizando o trabalho, formulamos algumas questdes
gue ndao competiam a esta pesquisa, mas que surgiram a partir dela como possibilidades de

aprofundamentos e desdobramentos, tanto conceituais quanto instrumentais.
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Capitulo 2
Problematizacao e objeto

Diante da notdvel quantidade de mensagens assinadas por marcas que inundam os
mais variados tipos e meios de comunicacdo procuramos estabelecer alguns pontos e
fatores que seriam do nosso interesse de pesquisa. Hd marcas de naturezas diversas que se
mostram e intervém ostensivamente nos espacos medidticos, mas ndo somente as de cunho
comercial, pois hd muito que a marca superou as suas limitacdes a esfera econdmica.
Através de leituras e prospeccdes iniciais conseguimos compreender e estruturar o nosso
problema de tal modo que nos permitisse dar conta de boa parte de suas varidveis e, de

certa forma, discernir em meio a complexidade qual é, de fato, o nosso problema.
2.1. A problematica

Esta pesquisa procura compreender de que modo é possivel conceituar o fendmeno da

marca, analisando-a pela sua enunciacdo, dentro de uma perspectiva da comunicacao.

Entendemos que a marca é uma construcdo social e simbdlica, portanto, uma abstracao
resultante de diversos processos sociais e significativos. Nesta pesquisa, quando nos
referirmos a sua construcdo falamos de algo que é elaborado de modo coletivo,

compartilhada, e ndo a elaboragdo da materialidade de seus signos e representacdes.

Conforme serd abordado mais adiante, essa construgdo pode ocorrer por varios modos e
interfaces, inclusive pelos meios e processos de comunicacdo. Analisar o fendmeno da marca
por uma perspectiva do campo da comunicacdo restringe a nossa abordagem aqueles
aspectos pertinentes aos processos mediatizados de sua construcdo, privilegiando os

aspectos concernentes a sua producdo e circulacdo através dos meios e processos
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mediaticos. Significa, também, que estamos adotando como ponto de vista pressupostos e
conhecimentos desenvolvidos no dmbito tedrico da comunicacdo. Obviamente que isso ndo
nos permitira abarcar toda a complexidade que percebemos da marca, mas apenas aquelas
ao alcance de algumas ferramentas tedricas da comunicacdo. Neste capitulo vamos fazer

consideragdes em torno do nosso problema de pesquisa que melhor a delimite.

A marca, mais do que um nome e sua representacao, traz implicita em si toda uma carga
simbdlica e ideoldgica, em sentido amplo, pois incorpora signos, valores sociais e culturais,
as representacdes sociais etc. Sua presenca ativa e mobiliza forcas culturais e psicoldgicas,
evoca e interage com as imagens mentais e pré-conceitos resultantes de processos
experienciais dos individuos, se inserindo nos processos de interacdo social. Compreender a
marca apenas por suas representagdes é omitir aspectos essenciais do fendbmeno e se
perder na superficialidade da questdo. E subestimar e esquecer que seu processo de

construgao vai muito além do que instituir e assegurar a recogni¢do de seus sinais materiais

e sensiveis.

Quando se aborda o tema da marca, depara-se de imediato com uma quantidade enorme
de textos sobre o assunto. S3o publicacdes técnicas e cientificas, sob a forma de livros,
monografias e artigos, com abordagens diversas, enfatizando aspectos os mais variados e
com graus diferentes de aprofundamento. Umas sdo mais otimistas e entusiastas, outras
mais distanciadas e analiticas. Mas, o que fica evidente logo nas primeiras leituras é que
marca é algo polissémico®, com indmeras variacdes de abordagens e enfoques. Reparamos
que a literatura técnica sobre o assunto ndo é restrita especificamente a este ou aquele
campo. Essa dispersdo de conceitos e pontos de vista compOe o ambiente onde nossa

pesquisa se desenvolvera.

Nesta pesquisa, parte-se da perspectiva que a marca € um fenOmeno algo amplo e
complexo, que congrega em si fatores e elementos econémicos, culturais, sociais, politicos,

psicoldgicos, integrados e sintetizados em projetos discursivos que impregnam todas as suas

! "Chama-se polissemia & propriedade do signo lingiiistico que possui vérios sentidos. A unidade lingiistica é
considerada, entdo, 'polissémica'. O conceito de polissemia se insere num sistema duplo de oposicdes: a
oposigcdo entre polissemia e homonimia, e a oposi¢do entre polissemia e monossemia" (DUBOIS, 1998, p.471).
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interfaces sociais, mas especialmente, aquelas que sdo mediatizadas®. Assim, empreender
qualquer tentativa de abordar a marca por um novo enfoque deve necessariamente passar
pela compreensao desses seus fatores delimitadores, bem como por uma analise e discussao
dos conceitos e caracterizacdes mais proeminentes nos campos da comunicacdo, de

marketing e de design, que usualmente incluem a marca em suas atividades técnicas.

O fato da marca ser tecnicamente abordada por esses campos, ainda que integrados,
implica conhecimentos e visdes diferenciadas. Cada uma daquelas areas possui um ponto de
vista particular sobre marca e, embora se referenciem mutuamente, a abordam por
aspectos diversos. As visdes nao sao contraditdrias, mas parciais e complementares.
Obviamente que isso se torna um complicador para esta pesquisa, pois para propor uma
abordagem, qualquer que seja o ponto de vista ou a angulacao tedrica, é imprescindivel
caracterizar o que compreendemos por marca. Ndo temos a pretensdo de desenvolver nessa
pesquisa uma teoria da marca, como um construto, mas acreditamos ser possivel uma
abordagem de aproximacdo tedrica, um caminho, que consiga relacionar os aspectos mais
significativos do fenbmeno de modo a compreendé-lo a partir do campo da comunicacao.
Embora nos capitulos posteriores essa discussdo seja bem mais aprofundada, é pertinente
um breve comentdrio com o intuito de esclarecer o ponto de vista a partir do qual é

abordado e definido o nosso problema de pesquisa.

2.2. Nossos pressupostos e pontos de partida

As marcas sdo instituicoes simbdlica e socialmente construidas, como ja foi dito antes, e
assim objetivadas na sociedade, principalmente por processos mediaticos?, e que interagem
em diversos processos sociais. Deste modo, as marcas se inserem e se localizam na esfera
cultural e ideoldgica, onde atuam como vetores de delimitacdo, diferenciacdo e distincao,
ordenando as posi¢Oes e relagées no espaco simbdlico, tanto de si mesmas, quanto dos

demais atores envolvidos, sejam eles organizacdes publicas ou privadas, produtos, servicos,

” o u ” o«

? Adotaremos os termos “meios , “mediatico” e suas variacOes, em preferéncia a “midia”, “midiatico” e suas
variagOes, respectivamente, por entendermos que aquelas preservam melhor a etimologia latina das palavras
que tém como origem “medium” (meio) e “media” (meios).

* Entendemos por processo mediatico aquele que ocorre pela producdo e circulagdo de discursos através dos
meios de comunicac¢do. A expressao processo mediatico ndo é usada como sinGnimo de processo de mediagao,
na acepgao definida por Regis Debray.
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pessoas, idéias etc. Nossa abordagem considera que a existéncia de uma marca se da pela
sua objetivacdo e institucionalizacdo, resultante de um processo de construgdo como
instituicdo social. Entendemos que uma marca possui factividade histdrica e objetiva, do
modo como o descrevem Berger e Luckmann (2004), mas, no contexto social que
vivenciamos, ela é instituida e operacionalizada cada vez mais por processos simbolicos e

comunicacionais que configuram a atualidade mediatica.

Temos como premissa que a marca é sintese de uma pratica discursiva e, sobretudo, de
uma identidade, pois evidencia mais quem esté falando do que o que estd sendo falado. E,
desse modo, ela estabelece com seus receptores “pactos” de leitura e formas de interacao

simbdlica por seus indices de enunciacdo intertextual de lugares, de falas e de ideologias.

Percebemos que a constru¢ao de marca é essencialmente um processo que procura ser
significante e produzir algum sentido. A marca, como construgdo simbdlica, € um produto de
significacdo que atua na dimensdo simbdlica da sociedade, interage com os valores e
ideologias dos individuos™ e categorias sociais. Interage, ainda, com as demais marcas no
espaco mediatico e social. Seu sentido, portanto, sera resultante de estratégias discursivas
que realiza especialmente® no espaco mediatico e das interacdes simbdlicas que promove

frente a todo um conjunto de outros valores e vetores sociais, a semiosfera®.

Alguns temas recorrentes da atualidade estdo de algum modo relacionados ao nosso
problema dos processos discursivos de construcdo de marcas. Acreditamos que eles
participam conceitualmente da caracterizagdo da marca, enquanto fenbmeno, e da sua
formacdo discursiva. Os termos identidade, alteridade, representacdo, ideologia, cultura,

inclusdo e exclusdo freqlientemente aparecem associados as marcas, mas sempre referidos

* 0 individuo serd considerado nesta pesquisa pelo seu sentido socioldgico e ndo como uma individuacdo
psicoldgica.

> Importante destacar que a marca se constréi n3o apenas pelos meios e processos de comunicag3o, como sera
mostrado adiante, mas por todas as interfaces com o consumidor: conceito e estilo dos produtos, qualidade e
modo de agdo, apresentagdo e comportamento de seus agentes, embalagens, arquitetura e apresentagdo,
prédios e instalagcGes, suas a¢des de filantropia e mecenato e, especialmente, seu discurso publicitario.

® Esse conceito foi desenvolvido por Yuri Lotman (apud Garcia, 1997), e consiste na tese de que qualquer
sistema de comunicagdo ou ato comunicativo deve estar imerso num espaco semiotico. Ele postulava que
todos os participantes do ato comunicativo deveriam ter alguma experiéncia comunicativa e estar
familiarizados com a semiose e que fora desse espa¢o da semiosfera ndo poderia haver nem comunicacgdo e
nem linguagem.
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de modo parcial ou superficial, quando ndo, equivocados ou ambiguos. Percebemos que
todos esses termos se engendram entre si e, em graus diferentes, com a marca. Alguns se
ligam de modo mais evidente a marca, como identidade e representacdo, outros as suas
estratégias discursivas, como alteridade e ideologia, outros aos seus significados sociais,
como cultura, inclusdo e exclusdo. Acreditamos que eles participam dos processos de
construcdao de sentido da marca e por isso sera pertinente identificar e descrever seus

vinculos e tributos ao processo de sua construcdo discursiva.

Em nossos estudos anteriores percebemos uma incOmoda parcialidade nas abordagens,
ou por serem focados em demasia em um ou outro aspecto, ou por adotarem perspectivas
de estudo restritivas. Um dos objetivos desta pesquisa é procurar apontar essas lacunas de
conhecimento, ou no minimo das abordagens, e desenvolver uma possibilidade de estudo
gue possa nos oferecer uma visdo mais aprofundada do fenémeno, ndo se detendo apenas
em abordagens comprometidas com suas funcionalidades instrumentais. Certamente que
estas devem fazer parte dos estudos, pois essas funcionalidades |he sdo inerentes as
condicbes de producdo e circulacdo, mas ndo sdo Unicas como vetores da marca.
Percebemos que poderia haver um espag¢o de conhecimento que extrapolasse essas visdes
interessadas na aplicacdo técnica e que pudesse nos levar a uma visdao mais esclarecedora do

fendmeno como um todo.

A pretensao de abordar a marca como um fenémeno amplo, eminentemente simbdlico,
resultante de uma pratica discursiva, e de fazé-lo por uma perspectiva tedrica da
comunicacdo, nao implica alienar do estudo os fatores que determinam e caracterizam
objetivamente a marca. O viés de compreender a marca pelo estudo das praticas
mediatizadas de sua construcdo discursiva, e do sentido que ela produz, necessariamente

demanda considerar suas condi¢des de producdo discursiva, isto é, a sua enunciagao.

Esta possibilidade do estudo da marca pela sua enunciagdo nos coloca, de imediato,
diante de duas questdes: (1) a necessidade de fazer um levantamento dentre os diversos
conceitos e abordagens de marca com o intuito de destacar os fatores que a definem e
caracterizam e, ainda, de montar um quadro contextual de relacdes e vetores, tdo amplo

quanto possivel, que nos permita apreender o conjunto de sua enunciagdo; e (2) a
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perspectiva de conceituar a marca a partir da comunicagao demanda desenvolver os estudos
sobre o processo discursivo de sua construcdo e sobre as suas estratégias simbdlicas. Neste
aspecto é que nos parece pertinente avangar nos estudos pela perspectiva tedrica da

producao de sentido.

Acreditamos que ha uma possibilidade de teorizar sobre o fenbmeno da marca a partir
desse quadro de enunciacdo e dessas relacGes simbdlico-discursivas mediatizadas. Ao
adotarmos estas premissas para a abordagem do problema, este fica mais restrito e definido

e nos permite melhor contextualiza-lo.

2.3. O problema

Assim, como ja foi dito anteriormente, o problema da nossa pesquisa se define: de que
modo é possivel conceituar o fenbmeno da marca, analisando-a pela sua enunciacdo, dentro

de uma perspectiva da comunica¢ao?

Nao se trata de uma pesquisa que analisa marcas especificas, de propor um novo tipo de
marca ou mesmo uma mudan¢a na sua natureza essencial. Vamos fazer uma revisao
conceitual a partir de um quadro pré-existente de textos e referéncias das dreas que
usualmente lidam com marca e discutir outra possibilidade de abordagem que possibilite
compreendé-la a partir do campo da comunicagdo. Buscamos tecer um quadro de
referéncias e uma perspectiva que permita olhar a marca — enquanto fendmeno — a partir da
comunicacdo. Ndo é a andlise de um produto — a marca —, mas a elaboracdo e avaliacdo um

outro modo de olhar o processo de sua construcao.

A complexidade do fen6bmeno ndo nos permite apreendé-lo por inteiro, mas
pretendemos ter uma possibilidade de abordagem conceitual para a marca que nos aponte
para seus aspectos contextuais e relacionais, tomados a partir da comunica¢dao e da
producdo de sentido. Chegar a resolucdo deste problema de pesquisa é abrir uma
possibilidade de abordagem diferenciada para a marca, evidenciando importantes aspectos
definidores de sua enunciacdo e também incluindo e enriquecendo a contextualizacdo do

seu processo de construcdo simbdélico-discursivo.
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2.4. O objeto de pesquisa

Este € um trabalho de natureza tedrica e fundamental. Tomamos como objeto de
pesquisa conceituagdes de diversos autores que apresentam caracteriza¢des sobre marcas
recorrentes nos campos de comunicacdo, de marketing, de design e de critica social. Estes
textos foram selecionados entre as obras de autores que se tornaram referéncias sobre
marca dentro de suas areas de atuacdo e que sao citados de modo recorrente na literatura
técnica daquelas dreas. As justificativas e os critérios de escolha desses textos serdo
apresentados posteriormente, no Capitulo 4, juntamente com as préprias discussées dos

textos.

Embora ndo seja objetivo deste trabalho, acreditamos que olhar a marca por essa
perspectiva poderia ainda nos permitir, no futuro, apreender melhor a sua inser¢dao nos
processos simbdlicos sociais, contextualizando-a nas rela¢gdes cada vez mais hibridas da
economia com a cultura, e mesmo detectar seus papéis nas relagdes sociais. O estudo de sua
enunciacdo poderia nos evidenciar tais relagdes e seu grau de influéncia na determinacdo e

configuracdo dos projetos e processos discursivos de marca.

2.5. Objetivos da pesquisa

Assim, compreendemos que diante da situacdo delineada da nossa de pesquisa, sdo

coerentes 0s seguintes objetivos:

1. ldentificar lacunas de conhecimento e abordagens na literatura técnica sobre o assunto;

2. Compreender a marca como um fendmeno discursivo, caracterizando seus processos e
condicbes de producao discursiva; e

3. Elaborar, a partir do campo da comunicagdo, uma outra possibilidade de abordagem para
compreender a marca, no sentido de uma teorizagcdao sobre o fendmeno que considere a
sua complexidade, o seu processo de construgao discursiva, e a virtualidade de produc¢ao
de algum sentido.

No capitulo seguinte, esbogaremos como nossa pesquisa se desenvolverd na construgdo e

aprofundamento do nosso objeto e na realizacdo destes objetivos.
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Capitulo 3
Metodologia

este terceiro capitulo esbocaremos a estruturacdo e o modo como a pesquisa foi
organizada. Esta pesquisa procura construir uma abordagem tedrica diferenciada para a
marca, mas ndo se trata de apenas procurar algum outro modo de dizer a mesma coisa que
ja tenha sido dita, embora ja tenha sido dito muita coisa sobre marca. Vamos observar a
marca por uma angulacdo que permita compreendé-la como um fendmeno comunicacional
por seus aspectos de mediatizacdo e de produgdao de sentido. Buscar essa possibilidade
tedrica de abordagem implica rever e relacionar as recorrentes conceituacdes e descricoes
para poder contextualizar e situar essa nova proposicdo. Partindo do que foi apresentado no

capitulo anterior, esta pesquisa foi estruturada em dois importantes momentos.

O primeiro deles compreende a montagem de um quadro referencial sobre marca,
tomando-se como corpus conceituagdes e textos sobre o assunto. Esses textos foram
selecionados entre obras das dreas de marketing, design, comunica¢do. Foram buscados
autores que pudessem nos trazer relevantes informagdes que descrevem a marca, que
caracterizam de seu processo de produc¢do e as suas interfaces no processo discursivo e de
circulacdo mediatica. Esse quadro é necessario tanto para a compreensao das conceituagoes
dos diversos autores e da marca em si e do seu processo e condi¢des de produgao, quanto
para ter subsidios que permitam compreender a proposicdao de uma outra abordagem do

fenbmeno.

Num segundo momento da pesquisa, serd construida a nossa proposta de abordagem, de
cardter comunicacional, procurando identificar e estabelecer relagbes entre elementos

caracterizadores da marca de tal modo que nos seja possivel percebé-la por seu processo de
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enunciagdo. Isto é um aspecto importante como condigdo para a nossa reflexdao a partir dos

processos mediaticos de sua produgdo de sentido.

A elaboracdo desta proposta tedrica, entdo, toma como ponto de partida os elementos
que caracterizam a marca e que posteriormente serdo relacionados — ou apresentados —

dentro de uma abordagem discursiva.

3.1. Quadro referencial sobre marcas

Uma primeira questao para a elaboragao desse quadro de referéncias é que ele deve ser
validado em funcdo dos objetivos da pesquisa. Isto é, deve ser construido de tal modo que
permita descrever e caracterizar o que vem a ser marca e, ainda, possibilite apreender as
variacGes de abordagem do fenémeno. Entendemos que o fendmeno da marca, aquilo sobre
o0 que estamos falando, precisa ser bem delimitado para que possamos compor qualquer
proposicdo de abordagem ou, dito de outro modo, qualquer que seja a proposi¢cdo, é
necessario precisar de que tipo marca se esta falando. A isso Verén chamou de invariante

referencial (2005, p.91).

Esse quadro se inicia por consideragdes historicas que procuram delimitar nosso
referencial, a marca, mas ndo somente aquela do senso comum, que é usada para designar
produtos e servicos, mas também aquela que é relacionada a outras coisas que ndo a
produtos comercializaveis, outros contextos e finalidades de uso. Esse outro tipo de marca é
usado para designar organizacBes publicas como governos e érgdos de autarquias, ONGs’, e
personalidades publicas como politicos e artistas. Tomamos isto por pressuposto nesta
pesquisa, pois observamos que ha grandes semelhancas nas praticas marcarias® desses
agentes sociais, e que essas marcas possuem similaridade nas suas caracteristicas bdsicas de

estruturacdo discursivas. Mas ndo é uma questdo fechada, pois somente apds essa revisdo

7 Organizagdes ndo-governamentais

¥ Para fins de precisdo, adotaremos as expressGes pratica marcdria ou marcacdo para designar a a¢do de
identificacdo ou discriminagdo de algo, concreto ou abstrato, pelo uso de signos que se lhes associem e que
possuam as caracteristicas contemporaneas da marca. Isto ndo se confunde com outra expressdo que
adotaremos, a de pratica social de marcagdo, que se refere ao ato de marcar alguma coisa com simbolos que,
nem sempre, podem ser caracterizados como marcas. Pratica marcaria e marcagao certamente sdo praticas
sociais de marcagdo, mas o contrdario nem sempre ocorre. No préoximo capitulo essa distingdo ficard mais clara.



EVANDRO RENATO PEROTTO
CONCEITUANDO A MARCA PELA ENUNCIAGAO: UMA PROPOSTA DO CAMPO DA COMUNICAGAO

de referéncias sobre marcas poderemos ter uma visdo mais precisa do fendbmeno e se, de
fato, todas essas praticas discursivas poderiam ser incluidas dentro de uma mesma categoria

ou género de marca.

Assim, buscamos na literatura técnica de comunicacdo, marketing e design, textos que
falassem de marca, pressupondo que esses sao 0s campos que usualmente trabalham com
marcas. Foi feita uma primeira selecdo de textos procurando identificar alguns autores que
fossem referéncias nessas dreas através de citacdes nessas obras e em trabalhos académicos
coletados em bancos de teses e bibliotecas virtuais disponiveis na Internet. Nessa primeira
fase de levantamentos ndao houve preocupacdo em categoriza-los por esses campos, pois
logo notamos que isso ndo seria importante, j3 que autores de uma area eram citados
indistintamente entre essas areas. Observamos que as referenciacbes nesses textos
transitavam muito fluidamente entre as areas, o que ndo é de causar estranheza, pois
independente dos limites de cada campo, esses textos se referem e tratam de uma mesma
coisa, de um mesmo fendmeno: a marca. Mas as abordagens sdo diferenciadas, e isso se
deve mais as variacGes de significados que possuem para cada campo do que a divergéncias

em relagdo ao que venha a ser a marca propriamente.

Entretanto, foram encontradas obras que assumem posturas de andlise critica bastante
distanciadas de qualquer possibilidade de enquadramento por campo de atuacdo
profissional. S3o obras que, apesar de tratarem do mesmo assunto, nos levam mais a uma
reflexdo sobre o fendOmeno e a sua contextualizacdo em outros ambitos que ndo o
econdmico, tais como cultura, politica e ética. Assim, foram selecionadas obras que vao
desde o forte comprometimento e integracdo com as praticas e ideologia de mercado até
aquelas que fazem duras e consistentes criticas a ostensiva pratica marcdria que se instituiu
na sociedade contemporanea. A idéia é que pudéssemos ter um amplo espectro de
abordagens que nos permitisse perceber nuances de conceituacdes e dos modos como a

marca € vista em seus varios aspectos e elementos componentes.

De certa forma, nao foi vidvel compor um quadro referencial classificado por critérios
possiveis de estabelecer comparagdes entre os conceitos, ja que em muitos casos os pontos

de vista sdao bastante diversos ou os autores tratam de aspectos muito pontuais e parciais.
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Mas organizamos a discussdo desses conceitos agrupando-os por algumas caracteristicas
mais proeminentes de suas abordagens, de modo que nos permitisse uma aproximacdo de
discussdes e perspectivas de analises mais focalizadas. As conceituacdes foram agrupadas
pelos seguintes critérios: (1) as que procuram objetivar a marca; (2) as que procuram
compor e estruturar a marca; (3) as que postulam beneficios pelo uso da marca; (4) as de
cardter mais holistico-discursivas; (5) as que tratam da materialidade das representacdes da

marca; e (6) as que abordam a marca inserida em processos sociais abrangentes.

3.2. A constru¢ao de uma outra proposicao de abordagem

A partir da discussdo e andlise dos textos justapostos pelos critérios acima, poderemos
desenvolver dois painéis de informacdes. Um, de descri¢do e caracterizacdo da marca como
enunciado de um processo discursivo, e, outro, que reune e relaciona os elementos e
vetores de sua enunciacdo. Como adotamos a premissa de que a marca é um fenémeno
discursivo, necessariamente deve-se apreender essas duas dimensdes e as suas articulagdes

dentro de um discurso que busca produzir algum sentido mediatico e significado social.

As estratégias discursivas de construcdo de marca se realizam em vdrias dimensdes e por
diferentes canais da experiéncia com seu publico receptor, especialmente, porém ndo de
modo exclusivo, por processos mediaticos. A preponderancia de seu discurso pelos meios é
gue nos leva a propor uma abordagem do ponto de vista da comunicacdo, considerando que

aquele pretende produzir um sentido planejado e articulado estrategicamente.

Acreditamos que, por esse caminho, a discussdao dos textos e o estabelecimento de
correlagbes e complementaridades conceituais entre as abordagens dos diversos autores
poderiam ser capazes de melhor descrever e evidenciar os vetores e relagdes complexas do
processo de enunciacdo das marcas. Isto é condicdo essencial para uma proposicao tomada

a partir de perspectivas tedricas da producdo de sentido.

N3do se trata, portanto, de avaliar ou de tentar identificar qual venha a ser o sentido
produzido pelos discursos de alguma marca especificamente. Nao queremos nos deter na

analise de enunciados, mas nos ater a sua enuncia¢do. A perspectiva tedrica da producdo de
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sentido ndo exclui os sentidos que o enunciado sugere, mas afirma que esse sentido é
construido, sobretudo, na enunciacdo, ou seja, no dizer e nas modalidades do dizer (VERON,

2005, p.216-217).

Ainda segundo Verdn, num discurso, independentemente de sua natureza, as
modalidades do dizer constroem o que ele chamou de dispositivo de enunciagdo. Na
constituicdo desse dispositivo, o enunciador e o destinatario se estabelecem como entidades
discursivas que se relacionam através de contratos de leitura®. Mais a frente, no capitulo em
qgue construimos nossa proposta de abordagem da marca, isso serd discutido em
profundidade. Por ora, nos interessa assinalar que no estabelecimento de um contrato de
leitura entre enunciador e destinatario aquilo que uma marca “diz” é importante para a
construgao de seu sentido, mas ndo tao importante quanto os modos como o faz, isto é, a
maneira como define a si mesma, como define o seu destinatario e a relacdo entre ambos

que é proposta no seu discurso (VERON, 2005, p.217-218).

Uma das operacOes necessarias para a constituicdo da nossa proposta de abordagem é
conseguir articular aqueles elementos integrantes do ambito da enuncia¢do dentro de uma
visdo de marca como fendbmeno discursivo mediatizado. Talvez nem todos os elementos
presentes sejam efetivamente capazes de estabelecer e determinar significativamente tais
contratos de leitura. Por isso, sera importante identificar na discussdo dessa proposta
aqueles elementos que porventura sejam os que mais influem nas condicdes de producao
do sentido de marca e que nos permitiriam compreendé-la dentro dos processos mediaticos

e a sua insercao nos processos discursivos sociais.

Estamos elaborando uma proposicdo tedrica que considera a marca pela sua enunciacao
e ndo pretendemos analisar nenhuma marca especificamente ou quais conteudos elas
estejam sugerindo, como ja foi dito, embora elas possam aparecer comentadas em um ou

outro momento para ilustrar e melhor esclarecer o assunto e as idéias discutidas.

° Embora esse termo se refira ao estabelecimento, no préprio discurso, das posi¢des e niveis de relacio dos
envolvidos no processo discursivo, e das correlatas influéncias destes no processo de producdo do sentido, ndo
nos aprofundaremos nesta pesquisa em aspectos relacionados a recepgdo e as referéncias a esta serdo na
medida em que participam das condi¢Ges de produgao discursiva.
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Por certo que essa angulacdo de abordagem, conceituacdo e analise do fenbmeno da
marca por preceitos da producdo de sentido ndo é o Unico caminho para estuda-lo dentro do
campo da comunicagdo. Poderiamos pensar em outras possibilidades tedricas dentro do
campo, mas quando iniciamos esta pesquisa e avancamos nas leituras de obras e na
compreensdo de marca, percebemos que a sua esséncia é discursiva, estrategicamente
elaborada e que se articula e realiza em processos medidticos que visam, sobretudo, a
criacdo de alguma imagem ou conceito junto a recepcdo ou, como prefere Verdn, a

producdo de algum efeito no ambito do reconhecimento (2005, p.216).

Mais do que uma coincidéncia, o uso da palavra reconhecimento é bastante apropriado
para estudo e conceituacdo de marca, pois, de fato, é intrinseco ao fenbmeno a
intencionalidade de provocar ou evocar algum efeito de recognicao de seus valores e
identidade, produzindo sentido ndo por si mesma, enquanto mensagem, mas pela ideologia
e relagldes que realiza por meio dos contratos de leituras estabelecidos. O sentido, pela
perspectiva tedrica da producdo de sentido, ndo considera a mensagem (o enunciado) como
o objeto de andlise — embora a reconheca como importante —, mas sim identificar e mapear

a gramdtica de produg:c”io10 que determina e caracteriza essa mensagem (a enunciagao).

Pelo que foi apresentado até o momento, estudar a marca pela perspectiva da producao
de sentido nos parece uma decisdo adequada em termos metodoldgicos. Acreditamos que a
marca possui uma grande complexidade como fendmeno simbdlico e discursivo,
funcionando como um ponto de passagem e articulacdo de fatores econOmicos, culturais,
politicos, sociais, psicoldgicos e antropoldgicos. Entendemos que uma abordagem que tente
descrevé-la priorizando aspectos ou caracteristicas objetivadas ndo conseguiria apreender
ou dar conta do fendbmeno, pois ha a necessidade de uma ferramenta que consiga abranger
todos os elementos de sua producao — inclusive os extratextuais —, ou pelo menos grande
parte deles, em um mesmo conjunto: a enunciacdo. A andlise proposta pela producdo de
sentido para o bindmio produgdo/reconhecimento, através dos contratos de leituras

estabelecidos entre emissor e destinatario, pode nos permitir compreender qual o sentido

10 ~ s o~ . N ~ .

A nogdo de gramatica de producdo em Veron se refere as regras e coergdes que determinam os
investimentos de sentido nos processos de produgao discursiva (a forma como se constitui) e nas condi¢des de
produgdo (os vetores que o condicionam pela posi¢do do enunciador). Adiante sera mais bem discutido.
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construido pela marca e sua relagdo com o processo mais amplo da semiose social. Ndo se
trata de estudos de recepcdao, mas de incluir nas analises os elementos extratextuais que
definem a relagdo entre a gramatica de produgdo e a gramatica de reconhecimento e que

interferem nas condi¢Ges de producao.

Conseguir olhar a marca por essa perspectiva de abordagem comunicacional significara,
também, construir um arcabouco tedrico-metodoldgico capaz de relacionar os elementos da
enunciacdo de um modo significativo que me permita compreendé-la pelas suas condi¢des
de producdo discursiva. Tomamos por hipétese que o sentido produzido pela marca decorre
ndo exclusivamente de si, mas principalmente dos vetores extratextuais de sua producao

discursiva.
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Capitulo 4
Entendendo a marca como enunciado

N este capitulo vamos fazer um levantamento de conceituagdes e referéncias sobre
marca, procurando contextualizar essas informa¢des bem como caracterizar a que tipo de
marca estamos nos referindo. Nao estaremos ainda discutindo as questdes relacionadas a
Comunicacdo, mas compondo um primeiro quadro de referéncias para nos ajudar a
apreender o fen6meno da marca. Procuraremos neste capitulo identificar a marca como
objeto e os elementos que a compdem. Acreditamos que, posteriormente, quando da
construcdo da nossa proposicdo, essas informacgoes serdo significativas e imprescindiveis

para a melhor apreensao da nossa perspectiva de abordagem.

Entretanto, julgamos necessario fazer antes um rapido e referencial levantamento
histérico sobre a marca, procurando contextualizar o seu desenvolvimento conceitual,
referenciar a maneira como se instaurou nas interacdes sociais e em processos de trocas
econdmicas. Ndo é um levantamento preciso, mas a partir dele é possivel construir uma
idéia relativamente segura do percurso que instaurou essa pratica social chamada
genericamente de marca e, ainda, ¢ um modo ambientar os textos que serdo discutidos logo
a seguir. Apods isto, discutiremos entdo as conceituagGes que procuram definir a marca ou
descrever e caracterizar seus componentes e aspectos constitutivos, como ja foi comentado

no capitulo anterior.
4.1. Origens e evolugao histdrica da marca contemporanea
Vamos delinear a trajetdria de desenvolvimento da nocdo atual de marca, procurando

apontar aspectos historicos de seu uso social, isto é, da sua pratica social de marcacao, que

deu causa a algumas de suas fungdes e significados culturais. Interessante notar neste
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percurso que o fendbmeno da marca nao é tdao novo, mas que suas fungdes simbdlicas e o seu
significado social foram se tornando muito evidentes e seus vinculos em processos
econdmicos e sociais foram acentuados. E pertinente fazer uma distingdo inicial entre
algumas expressdes que utilizaremos neste trabalho. Para fins de precisdo, adotaremos as
expressOes pratica marcaria ou marcacdo para designar a acdo de identificacdo ou
discriminac¢do de algo, concreto ou abstrato, pelo uso de signos que se lhes associem e que
possuam as caracteristicas contemporaneas da marca. Isto ndo se confunde com outra
expressao que adotaremos, pratica social de marcacdao, com sentido mais amplo, que se
refere ao ato de marcar alguma coisa com simbolos que nem sempre podem ser
caracterizados em suas fungdes como marcas. Pratica marcaria e marcacdo certamente sao

praticas sociais de marcacdo, mas o contrario nem sempre ocorre.

A pratica social de marcacao, isto é, o uso social de signos para marcar algo “se perde no
horizonte antropoldgico, manifestando-se ligado ao sentimento de identidade” (COSTA,
1989, P. 26). A marca, como um elemento simbdlico — ndo necessariamente iconografico —
acompanhou essa pratica social, assumindo diferentes funcées e modos de expressao, de

acordo com as necessidades sociais, a cultura, os materiais, os significados sociais.

A marcacdo pode ter diversas fung¢des sociais, inclusive, mas ndo exclusivamente,
econOmicas. A pratica de usar simbolos para se expressar é tdo antiga quanto os registros da
atividade humana. Podia ser um sinal de identidade ou de pertencimento a uma
comunidade ou grupo social. Qutras se prestavam para assinalar a propriedade de um bem,
tais como as marcas feitas a ferro em animais de criacdo ou em escravos. Em algumas
comunidades primitivas seus membros marcavam-se com tatuagens e cicatrizes feitas por
cortes e queimaduras com objetivos religiosos, de ritos sociais ou de ostentacdo de poder
por vitérias e morte de inimigos. Os elementos de vestuario e adornos utilizados por
sacerdotes também se prestavam a marcagdes em rituais e possuiam funcdes misticas de

evocacdo transcendental, de ocasido e de estruturacdo de papéis sociais.

Mas essas mesmas fungdes, em outras sociedades e condi¢des histdricas, poderiam

assumir outras formas e expressarem-se por outras materialidades, tais como a cabeca
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raspada e tatuagens dos skinheads™’ (pertencimento), as roupas das comunidades shakers™

(identidade), um logotipo aplicado na fachada de um prédio ou de um veiculo (propriedade),
um terno Giorgio Armani (distin¢do social), ou desenhos pintados na fuselagem de avides de

combate a cada inimigo abatido (poder).

E bastante dificil separar a marcacdo de outras praticas sociais discursivas, pois ela, em
maior ou menor grau, participa dos processos discursivos que circulam na sociedade. Disso
resulta que a marcag¢do ndo possui autonomia, isto é, ndo existe em funcdo de si mesma,
mas de articulacdes que se estabelecem no tecido simbdlico das sociedades. Do mesmo
modo, um signo ndo pode ser considerado marca a nao ser pela sua participacdo em um
processo marcario. Ndo é nossa intengdao neste momento da pesquisa fazer uma avaliagao
do que pode ou ndo ser considerado marca, ou mesmo discriminar quais expressoes
materiais seriam condicao e suporte de marca. Entretanto, vamos procurar restringir nossas
observagdes aquelas praticas que procuravam transferir ou imputar algum significado as
coisas por meio da aplicacdo de algum signo — ndo necessariamente material, repito — a
essas coisas. Acreditamos que, desta forma, poderemos abordar alguns aspectos da

historicidade daquilo que conhecemos hoje como marca.

Marcar e marcar-se sao atos de identificacdo (COSTA, 1989, p. 26) e, desde os primoérdios,
as marcas foram predominantemente visuais como uma forma de distinguir-se, e as suas
posses, dos demais. Na antigliidade, no Egito, os oleiros ja colocavam simbolos em seus
tijolos para identificar seus produtos (TAVARES, 1998, p. 2). Descobertas arqueoldgicas
mostraram marcas de mais de seis mil oleiros romanos que usavam em seus potes e anforas
sinais gravados no barro indicando o artesdo e a localidade. Tal uso tinha por objetivo evitar

o roubo de mercadorias e identificar sua procedéncia (COSTA, 1989, p. 32). Esses simbolos

! skinhead é o nome de uma subcultura caracterizada pelo corte de cabelo muito curto ou rapado (hd algumas
excegbes), um estilo particular de se vestir (que costuma incluir botas e/ou suspensérios), o culto a virilidade, a
violéncia, ao futebol e ao habito de beber cerveja. A cultura skinhead é também ligada a musica, especialmente
ska, skinhead reggae e Oi!, mas também punk rock e hardcore. Suas origens remetem ao Reino Unido na
década de 1960, onde sdo proximamente ligados com os rude boys e os Mod.

12 . . . . A . . . .
Membros de uma seita religiosa chamada Igreja do Milénio e que vivem em comunidades rurais nos Estados
Unidos desde o século XIX. Sdo pacificos, inofensivos, e procuram viver de modo simples e puro.
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de procedéncia também foram encontrados em éanforas de vinho e dleo identificando
produtores e mercadores que existiam no Mediterrdneo e paises noérdicos. Como a
populacdo da época era quase toda analfabeta, esses sinais, sendo basicamente
iconograficos, podiam ser facilmente identificaveis pela populagdo (ELLWOOQOD, 2004, p. 224).
Com esse uso de simbolos apareceram, também, os primeiros casos de falsificacdes de
produtos que poderiam resultar, no caso do direito romano, em ac¢0es civis de actio injuria

ou actio doli (STRUNCK, 1989, p. 26).

No Japdo, desde 900 a.C., as familias nobres possuiam simbolos que eram aplicados a
tudo que lhes pertencia, propriedades, objetos e, inclusive, roupas (STRUNCK, 1989, p. 24).
Na Roma antiga, a cor purpura era um simbolo de poder e era exclusivo seu uso nas vestes
dos césares. Mais tarde, na ldade Média, nobres e cavaleiros ostentavam cores e simbolos
de herdldica em brasdes e bandeiras para distinguirem-se entre si, para identificar paises,
regidoes, cidades, instituicdes e grupos. Em tempos de conflitos territoriais esses signos
assumiam fungdes importantes para identificar os contendores (HEFTING, 1991, p. 25).
Quessada (2003, p.131), comenta que “a invasao generalizada da sociedade pelas marcas e a
exibicdo de signos por toda parte ndo tem nada de especificamente moderno. (...) A
heraldica fixou as bases de uma ‘civilizacdo da marca’ que é caracteristica da Idade Média. A
obsessdao medieval pela marca é portadora de um projeto taxon6mico de leitura organizada

do mundo”.

Até o século Xl quase todos os simbolos que marcavam os objetos ndo eram dos que os
produziam, mas de seus senhores e donos, sendo marcas funcionalmente ligadas a certas
classes (nobres, militares, religiosos), quase que como uma prerrogativa de dominacgdo e
poder. Mas por volta desse século, outras classes de pessoas como artesdos, artistas e
comerciantes também passaram a usar marcas para identificar seus trabalhos e possessdes
(STRUNCK, 1989, p. 25). Também data desta mesma época, de 1179, as primeiras

ocorréncias em lingua portuguesa da palavra “marca” (HOUAISS, 1974).

Na Idade Média surgiram as corporagdes de oficio, que reuniam artesaos de um mesmo
tipo de produtos e que possuiam regras e obrigagdes comuns. Essas corporagdes possuiam,

ainda, certa protecao do Estado, pois a elas era concedido o monopélio para a sua produgao.
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O controle era feito pelo uso obrigatdrio de simbolos corporativos, uma espécie de selo de
autoria e indicavam que o produto estava dentro das leis. Como havia monopdlio, o uso de
um determinado simbolo somente poderia estar em determinados tipos de produtos,
evitando concorréncia entre corporagles. Essa pratica marcaria ensejou uma funcdo de
conformidade, menos evidente nas marcas comerciais atuais. Mas essa relacdo comercial
entre o produtor das corporagbes de oficio e os consumidores era mais provinciana —
protegida e reservada — que no periodo de prosperidade e exuberancia do comércio romano
na antiglidade, quando era bem mais livre. “A marca da corporagdo permitiu a manipulagao
dos mercados locais em favor dos produtos locais contra a concorréncia externa”
(ELLWOOD, 2004, p.225). Junto a esse simbolo de oficio poderia ser utilizado, menor, o do
artesdo, que era opcional, mas que, uma vez instituido, ndo poderia mais ser alterado ou
excluido e autenticava todos os produtos daquele artesdo, obrigando-o, de certa forma, a

manter a qualidade dos seus produtos.

Com o uso desses simbolos de artesdo surgem os rudimentos da funcdo de garantia de
gualidade. A essas marcas eram eventualmente adicionadas outras como a de outro artesdo
que completava o processo, a de mestre supervisor, a de uma autoridade, e, ainda, a do
mercador que a exportava, de modo a poder recuperar as mercadorias eventualmente
roubadas por piratas. Nesse periodo em que prosperaram as corporac¢des, havia ainda as
marcas honoraveis, que indicavam que o artesdo era um “fornecedor oficial” de produtos
para a casa real (COSTA, 1989, p. 33). Essa peculiar forma de marca de provedores seria o
equivalente hoje aquelas usadas junto as marcas de patrocinadores oficiais de eventos,

como as Olimpiadas, ou exibidas nas camisas de jogadores da selegdo brasileira de futebol.

A trajetéria do uso desses simbolos ligados a algumas praticas econGmicas ensejou o
aparecimento de fungdes que persistem ainda hoje e apontavam para aspectos bastante
familiares. As primeiras ocorréncias, na antigliidade, de marcas ligadas a atividade
econdmica — e ndo aos estados, exércitos ou religides — sugeriam um tipo de marca que
somente mais tarde, em fins da Idade Média, seria claramente definida como “marca

I”

comercial”. Em 1476, em Veneza, dois irmaos, Joahnn e Wanderlin abriram uma tipografia e
criaram para seus trabalhos uma marca tipografica que, mais tarde passou a ser conhecida

como marca do editor e figurar na folha de rosto. Essa marca tipografica referenciava a
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excepcional qualidade tipografica de seu trabalho e, de certa forma, ja apontava para mais
uma funcdo, referencial, a ser incorporada pela marca comercial. Ha registros de que os
destiladores escoceses de uisque embalavam seu produto em barris de madeira com seu
nome gravado a fogo na tampa (TAVARES, 1998, p. 2). Ha diversos registros de constituicdo
de marcas comerciais surgidas em lugares diferentes, mas todos eles apontam o surgimento

i

desta modalidade de marcagdo como sendo no século XVI. A prépria expressdao “‘marca
comercial’, ndo deve ser anterior ao século XVI, como se pode inferir da palavra inglesa

correspondente trade mark, cuja acepcao se faz clara ja por 1571” (HOUAISS, 1974).

Assim, a marca, do modo que a conhecemos hoje, teve seus primérdios ha pouco mais de
500 anos. A pratica social, essencialmente empirica, de marcagcdo experimentada nesse
contexto de produgdao pré-industrial definia ja as primeiras caracteristicas das marcas
comerciais e, também, esbocava algumas das primeiras funcbes que depois definitivamente
seriam incorporadas a marca comercial: “as mutacdes temporais e do entorno nao
modificam, contudo, nem o carater nem as fungdes essenciais da marca: fazer-se conhecer,
reconhecer e memorizar; afirmar a identidade; garantir a autenticidade, a origem a
procedéncia e qualidade dos produtos” (COSTA, 1989, p. 31). Aqui, as fun¢des da marca se
restringem a aspectos apenas relacionados a um produto, mas poderiamos lhe acrescentar

outras fun¢des, ampliando o olhar para outras dimensdes e usos da praxis de marcagao.

Nos séculos seguintes, a marca comercial experimentou um desenvolvimento que seguia
bem de perto o desenvolvimento das atividades mercantis e da industrializagdo ocidentais.
Cresceu em importancia com o aumento da produgdo industrial e tornou-se um fator
essencial para o desenvolvimento das atividades de mercado. Costa (1989, p. 29) coloca que
a marca somente “tomaria seu estatuto econémico privilegiado e suas posicdes no sistema
das sociedades de consumo” no inicio do século XX, impulsionada pelo desenvolvimento da
imprensa, dos transportes e dos canais de distribuicdo. Mas seu uso se expandiu do mercado
para outras esferas discursivas da sociedade e hoje presenciamos ndao somente marcas de
produtos e empresas, mas de organizacbes ndo-governamentais, organizacdes publicas,
movimentos sociais, campanhas, idéias e pessoas. Em capitulo posterior retornaremos com

mais profundidade a este assunto.
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Por ora, o que nos interessa assinalar é que nesta pesquisa estamos nos referindo a uma
noc¢do contemporanea de marca que teve suas origens na “marca comercial” surgida no final
da Idade Média com o aumento da trocas comerciais e aumento da producao e que, de certa
forma, extrapolou os limites da atividade econGmica e se incorporou indubitavelmente as
praticas discursivas dos demais setores da sociedade. Portanto, ndo é qualquer signo aposto
nas coisas que pode ser caracterizado por marca, mas aqueles que assumem fungdes e
significados similares aquelas apontadas nessa trajetdria. A razdo desse levantamento se
funda nessa caracterizagdo da historicidade do fenbmeno. As marcas que vemos interagindo
no espago publico herdaram a maior parte de suas caracteristicas de constituicdo e
discursivas da atividade econ6mica. Esta marca a que nos referimos é que serda o nosso
referencial invariante da pesquisa. Este breve levantamento nos revela um pouco da
historicidade da marca e nos permite contextualizar melhor as conceitua¢des e abordagens
gue discutiremos a seguir, de acordo com a categorizacdo apontada no item 3.1, do capitulo

anterior.

4.2. Algumas conceituagoes e referéncias sobre marca

A palavra marca possui diferentes sentidos, dependendo do ponto de vista que é
adotado. No diciondrio Aurélio Eletronico (1999) o verbete “marca” possui 23 acepgdes
registradas, inclusive aquela a que estamos nos referindo™, indicando sua grande
polissemia. H4 um senso comum para o termo que vem de uma certa qualificacdo dos
produtos e, ndo raro, vemos pessoas se referindo a alguma coisa por expressdes do tipo
“esta roupa é de marca” ou, mais pejorativamente, “ele é um trambiqueiro de marca
maior”. A palavra marca é usada no senso comum como um sinal indicativo de algum
significado, de alguma qualidade das coisas. Marketing, Design e Comunicacdo operam
conceitos de marca diferenciados, para dar melhor enfoque ao conceito e torna-lo mais
operacional as atividades de cada area. Em grande parte, a literatura técnica dessas areas é
farta de definicGes, que ndo necessariamente refletem um saber cientifico da disciplina, mas

conhecimentos aplicaveis e que nem sempre se explicam.

B Dentre as varias acepcOes registradas, destacamos trés: (a) “Sinal que se faz num objeto para reconhecé-lo”,
(b) “Desenho ou etiqueta de produtos industriais” e (c) “Nome, expressao, forma grafica, etc., que individualiza
e identifica uma empresa, um produto ou uma linha de produtos”.
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Nas proximas paginas vamos nos deter em alguns deles, procurando comentar a
abordagem de cada autor e destacando os aspectos mais relevantes para a nossa pesquisa.
Mesmo correndo o risco de parecer muito especifico e detalhista em alguns comentarios,
julgamos importante para a natureza desta pesquisa caracterizar bem a marca, suas
caracteristicas, fungbes e usos, pois isso nos permitira, depois, compor juntamente com

outras informagdes o quadro da sua enunciagao.

4.2.1. Abordagens que procuram objetivar'’ a marca

A American Marketing Association — AMA —, citada por Kotler (2000, p. 426), que a
presidiu por muitos anos, define que “uma marca é um nome, termo, simbolo, desenho — ou
uma combinacdo desses elementos — que deve identificar os bens e servicos de uma
empresa ou grupo de empresas e diferencia-los dos da concorréncia”. E uma definicdo que,
de certa forma, mescla a marca (coisa representada) com suas representacoes, isto é, define
como sendo marca as suas expressdes materializadas. Abordada desta forma, tomada por
suas representacOes, a marca torna-se algo bastante objetivo, pratico, porém restrito. A
prépria defini¢3o ja especifica as suas fungdes: identificacio e diferenciagdo. E uma definigdo
de marca bem pragmatica, voltada para o seu uso num mercado de concorréncia.
Considerada as referéncias da fonte, uma associacao profissional acreditada e respeitada no
mundo dos negdcios, presume-se ser uma sintese discutida e legitimada nesse campo

profissional.

Mais adiante, em seu livro, Kotler (2000, p. 426) avanga um pouco mais na sua concep¢ao
de marca: “Em esséncia, uma marca identifica a empresa ou o fabricante. (...) Uma marca é
essencialmente uma promessa da empresa de fornecer uma série especifica de atributos,
beneficios e servigos uniformes aos compradores”. Nessa nogao ele ndao procura descrever o
que venha a ser uma marca objetivamente. Como em seu texto ele ndo contesta aquela
definicdo adotada pela AMA, entendemos que seu comentdrio a endossa e confirma a
funcdo essencial de identificacdo. Ele ainda amplia aquele conceito pela inclusdo de outras

dimensdes funcionais, como um vinculo de expectativas que a marca cria em torno de si. A

0 sentido de objetivacdo aqui € filosofico, isto &, aquele que procura descrever e caracterizar os objetos fora
do sujeito.
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esse respeito, sua reflexdao apenas anota essa “promessa” que a marca estabelece, mas nao

avanca em qualquer especulacdo sobre como essa promessa se vincula a ela.

As melhores marcas trazem uma garantia de qualidade. Mas marca é um simbolo ainda
mais complexo. (...) Se a empresa trata a marca apenas como um nome, esta totalmente
equivocada. O desafio em estabelecer uma marca é desenvolver profundas associacGes
positivas em relacdo a ela. (KOTLER, 2000, p. 426)

As observacdes do autor apontam para uma complexidade de relacbes a serem
estabelecidas junto ao consumidor (que esta implicito no seu texto). Essas associagOes
positivas citadas seriam condicdo para o estabelecimento da marca no mercado e para o
esforco de obter a fidelizacdo de consumidores. O préprio Kotler coloca que a “Talvez a
habilidade mais caracteristica dos profissionais de marketing seja sua capacidade de criar,

manter, proteger e melhorar uma marca” (2000, p. 426).

Pelo seu texto, depreende-se que o trabalho que se desenvolve na atividade de mercado
e comunicacdo de uma marca é a criacao de associa¢Oes positivas e favordveis ao produto
ou empresa, ou, dito de outro modo, a acdo de uma marca é gerar significados. Esta nossa
compreensado é reforcada pela sua afirmacdo de que “os significados mais permanentes de
uma marca sao seus valores, cultura e personalidade. Eles definem a esséncia de uma
marca” (KOTLER, 2000, p. 427). Essa abordagem do autor admite que haja outras dimensdes
e funcdes da marca, mas somente comenta algumas, sem desenvolver maiores comentdrios
no seu texto. Seu enfoque é claramente voltado para uma pratica de marca relacionada a
atividade econdmica do ambiente de concorréncia acirrada das sociedades industrializadas e

pos-industrializadas.

As idéias de Kotler ndo sao isoladas e, em muitos aspectos, diversos outros autores
adotam percepcdes semelhantes para marca, variando um ou outro aspecto. Aaker, por

exemplo, tem uma concepgao de marca bastante semelhante:

Uma marca é um nome diferenciado e/ou simbolo (tal como um logotipo, marca
registrada, ou desenho de embalagem) destinado a identificar os bens ou servigos de
um vendedor ou de um grupo de vendedores e a diferenciar esses bens e servicos
daqueles dos concorrentes. Assim, uma marca sinaliza ao consumidor a origem do
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produto e protege, tanto o consumidor quanto o fabricante, dos concorrentes que
oferecem produtos que parecam idénticos (AAKER, 1998, p.7).

Sua definicdo ndo difere substancialmente da de Kotler, mas explicita a funcdo de
identidade da origem do produto como um beneficio reciproco que se estabelece para
consumidor e para aquele que oferece o produto. Sua visdo de marca ndo se afasta da visdo
dos negdcios e a mostra como uma vantagem diferencial competitiva para a empresa e,
ainda, que também traz vantagens para o consumidor nessa relacdo, podendo ser uma
garantia e uma seguranga para o consumidor. A mera existéncia de uma marca por si sé nao
representa essa garantia, pois esta depende da experiéncia e outras associacées que

estabelece com o consumidor.

Ha perspectivas da area de marketing que incluem outros aspectos funcionais além da
identificacdo-diferenciacdo. Tavares (1998, p.21) apresenta um conceito incluindo termos
mais relacionais para marca: “é um nome, termo, signo, simbolo ou design, distinto ou
combinado com a funcdo de identificar a promessa de beneficios, associada a bens e
servicos, que aumenta o valor de um produto além do seu propdsito funcional, tendo uma

III

vantagem diferencial sustentavel”. E interessante notar que, para Tavares, a marca identifica
ndo propriamente a si mesma, mas aquilo que representa, identifica a “promessa de
beneficio”. Sua abordagem se coaduna com a de Kotler, quando colocam que a marca se
associam significados e expectativas (promessas) que se ligam aos produtos ofertados. Sua
abordagem indica, ainda, que essas associacdes agregam ao produto valor que vai além do
relacionado as suas fung¢des bdasicas. Dito de outro modo, ele coloca que a marca acrescenta

outras dimensdes — extrinsecas — além daquelas ligadas ao valor de uso do produto —

intrinsecas —.

Outro autor, bastante reconhecido no campo da publicidade, Randazzo, assim define

marca:

A marca é mais do que um produto; é ao mesmo tempo uma entidade fisica e
perceptual. O aspecto fisico de uma marca (seu produto e embalagem) pode ser
encontrado esperando por nds na prateleira do supermercado (ou onde for). E
geralmente estatico e finito. Entretanto, o aspecto perceptual de uma marca existe no
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espaco psicolégico — na mente do consumidor. E dindmico e maleavel (RANDAZZO,
1996, p.24).

A abordagem de Randazzo é muito peculiar, pois ela identifica bem o lugar de ocorréncia
dessas duas dimensdes da marca. Diferentemente dos outros autores, ele aponta para uma
construcdao compartilhada do significado da marca com o consumidor e que esta se realiza
no ambito da recepgao. Essa definicao abre um espago enorme para a inclusdo e discussao
de aspectos sociais e culturais nos processos de producdo e circulacdo discursiva de marca. E
o reconhecimento que Randazzo faz da figura do receptor nos processos de construgao da
marca. Mais adiante, quando comentarmos os componentes de uma marca, ficardo mais

claras as dimensdes perceptuais a que ele se refere.

4.2.2. Abordagens sobre a composi¢cao e estruturagao da marca

Mas as conceitua¢Bes que estamos apresentando aqui sdao reducionistas e procuram
sintetizar caracteristicas que seus autores julgam importantes para descrever a marca.
Entretanto, alguns autores, inclusive o préprio Kotler (2000, p.426), complementaram as
suas definicbes acrescentando e detalhando melhor outros aspectos e elementos
componentes de marca e refor¢gando a sua complexidade e natureza discursiva. Ele aponta

gue uma marca pode trazer até seis niveis de significado:

1. atributos: uma marca traz a mente certos atributos tais como boa performance, alta
eficiéncia, boa tecnologia, excelente durabilidade etc., ou mesmo valores negativos que
a ela podem se associar;

2. beneficios: que tém sua origem nos atributos da marca e sdo apresentados ao
consumidor sob a forma de beneficios funcionais e emocionais;

3. valores: aqueles que a marca evoca para si, que podem ser abstratos como respeito,
racionalidade, eficiéncia, responsabilidade social, humanismo, solidariedade etc.;

4. cultura: a marca pode estar relacionada aos tracos identificadores e ideologias de

determinadas culturas, nacionalidades, cidades, grupos sociais especificos etc.;
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5. personalidade: uma marca também pode reproduzir, simular ou projetar certa
personalidade, certos tragos de comportamento nas suas a¢gdes ou mesmo assumir
representacdes que incorporem tais caracteristicas;

6. usudrio: uma marca também pode se associar, ou sugerir, as caracteristicas um tipo de

consumidor que compra ou usa o produto marcado.

Observa-se, claramente, a predominancia dos aspectos intangiveis na construcdo de uma
marca. Apenas os dois primeiros se ligam de modo mais direto ao produto que se conjuga
com a marca. Os demais nos sugerem o estabelecimento de relagdes subjetivas entre o

produtor e produto com o consumidor.

Randazzo também aponta para essa fusao entre marca e produto e, de modo
semelhante, tenta descrever a marca por meio de dois grupos de componentes: os de
produto e os perceptuais, derivados de sua defini¢ao inicial. A seguir, transcrevemos, com
adaptacbes, os componentes que constituem o “conceito de marca” desenvolvido por

Randazzo (1996, p.33):

1. Componentes do produto:

1.1. atributos do produto ou servico: qualidades préprias do produto, tais como
ingredientes, preco, embalagem, uso, tradicdo etc.; ou do servigo, tais como maior,
mais rapido, mais eficiente etc.;

1.2. beneficios do produto: os beneficios tangiveis que o consumidor ira colher do uso do
produto ou servigo;

2. Componentes perceptuais:

2.1. Imagem do usudrio: se refere ao tipo de pessoa que deseja retratar como seu usuario;

2.2. beneficios emocionais: os sentimentos e percepc¢des associados ao uso da marca;

2.3. alma da marca: os valores basicos que definem a marca — seu nucleo espiritual;

2.4. Imagem da marca: o que a marca representa na mente do consumidor. A imagem da
marca é uma destilacdo dos componentes do produto e dos componentes perceptuais;

2.5. personalidade da marca: como seria a marca se fosse uma pessoa;

2.6. posicionamento da marca: como a marca se posiciona, tanto no mercado quanto na

mente do consumidor.
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Diferentemente de Kotler, Randazzo avangou bastante na descrigdo e aprofundamento
desses componentes de marca. Sua abordagem, por ser mais voltada para a comunicacdo
publicitdria, descreve mais claramente as dimensdes psicoldgicas, que se constituem na

maior parte de uma marca.

Entretanto, ele observa que ainda que ndo exista uma marca relacionada ao produto, ha
aspectos psiquicos e simbdlicos relacionados as experiéncias e expectativas anteriores do
consumidor em relagdo ao tipo de produto. Ele denomina isso de mitologia latente de
produto. “Essa mitologia abarca a totalidade das percepcdes, crencas, experiéncias e
sentimentos associados com o produto” (1997, p.25). Em relacdo a dimensdo psiquica de
marca, acentua que ela é “como um espelho que reflete o estilo de vida e os valores do
nosso consumidor potencial (...) pode funcionar como portadora de projecdes na qual o
anunciante projeta os valores e as sensibilidades do consumidor, ou como um distintivo, um
meio de expressar e reforgar nossas identidades pessoais e culturais” (1997, p.27). Sua
abordagem explicita a relacdo utilitdria e mediadora da comunicacdo de marca, promovendo

através desta a criacdo de vinculos culturais e psicolégicos entre consumidores e produtos.

Mas vale destacar duas coisas importantes nessa descricdo de Randazzo. A primeira é a
centralidade de aspectos culturais no processo de marca. O produto, por menos que possua
valores perceptivos agregados, encontra minimamente uma condic¢do cultural de significado
derivado de experiéncias anteriores no conhecimento e uso dos produtos. A segunda é que
ele levanta a possibilidade da marca encontrar reflexibilidade na cultura e valores do
consumidor e de estabelecer, por sua constituicdo de mediagdo, uma relagao dialégica com

seu universo simbdlico.

O que Kotler chama de “niveis de significado de marca” em Randazzo é descrito como
o ” . - ~ . .
componentes de marca”, sendo uma diferenciacdo apenas de termos, mas persistindo a
nocao e funcdo das duas classificacGes para a descricdo de constituicdo de marca. Ndo é
necessario fazer muito esforco para apreender a proximidade que ha entre alguns dos
componentes citados pelos dois autores. Parece-nos que a pratica marcaria atual demanda
tal especificacdo de elementos para a constituicdo de marcas e sua operacionalizacdo no

mercado.
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4.2.3. Abordagens que postulam possiveis beneficios pelo uso da marca

Encontramos, em diversas obras, um detalhamento maior dos possiveis beneficios que
uma marca pode fazer ver ao consumidor. Tavares (1998, p.23) anota trés tipos de
beneficios: funcionais, experienciais e simbdlicos/auto-expressivos. Kotler (2000, p.426)
aponta apenas dois tipos: funcionais e emocionais. Ellwood (2004, p.155-157) aponta
também dois: os cognitivos/racionais e os emocionais. Ambler e Styles, citados por Louro
(2000, p.27), indicam trés beneficios: funcionais, econémicos e psicolégicos. Um pouco
diferente dos demais, esses ultimos autores apresentam um tipo de beneficio que relaciona
a marca aspectos avaliativos de custo e tempo. Neste mesmo sentido, mas de modo menos
explicito, Keller procura descrever o que é marca pelo viés dos seus beneficios. Para ele a

marca é uma resultante, é

um produto que acrescenta outras dimensdes que o diferenciam de alguma forma de
outros produtos destinados a satisfazer a mesma necessidade. Tais diferencas podem
ser racionais e tangiveis — relacionadas com o desempenho do produto da marca — ou
mais simbdlicas, emocionais e intangiveis — relacionadas com o que a marca representa.
(apud PEREIRA, 2005, p. 10)

Os termos podem variar de um autor a outro, mas podem ser agrupados como sendo de
ordem (1) funcional/racional (todos os autores), (2) econémica (apenas em Ambler e Styles),
(3) experiencial/sensorial (apenas em Tavares) ou (4) simbdlico/emocional (todos os
autores), que se traduzem nos discursos de marca pela evidenciacdo de seus atributos
relacionados. As duas primeiras tangiveis e as duas Ultimas de natureza essencialmente

simbdlica.

Dentre os autores citados, Ellwood (2004) é o que mais avang¢a no estudo dos aspectos
cognitivos e emocionais da marca, discutindo-os do ponto de vista de estratégias de
marketing e de gestdao de imagem de marca. O que as marcas procuram fazer, portanto, é
evidenciar e tornar aqueles atributos intrinsecos e extrinsecos dos produtos e produtores
vinculados e significativos para os consumidores. Percebe-se claramente que esses autores
desenvolveram reflexdes focadas em marcas de produtos o que, obviamente, sugere

relagbes e significados diferentes daquelas que podem ser estabelecidas pelas marcas de
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corporacdes ou, mais especificamente, pelas marcas de organizacdes ndao-comerciais tais
como ONGs e instituicGes publicas. Dois autores, D’Alessandro e Owens, tém uma
abordagem que de modo geral é bastante comprometida com o funcionalismo, sdao os que
trazem a visdo mais fenomenoldgica dos beneficios advindos do uso da marca. D’Alessandro
e Owens (2002, p.15), observando pelo olhar de consumidores saturados de escolhas e
estressados, apresentam que os trés tipos de beneficios que uma boa marca pode trazer
sdo: economiza tempo, transmite a mensagem certa e fornece uma identidade. Sao
beneficios processuais e podem ser direcionados tanto aos produtores e produtos quanto
aos consumidores. Mostra uma simetria na relagdo, pois ndo omite que as marcas também

sdao muito beneficiadas pelo seu uso social.

Nosso propdsito ndo é aqui discutir em profundidade ou desenvolver alguma tipologia
desses beneficios, mas discorrer um pouco sobre os varios niveis de significacdo que a marca
pode estabelecer na relacdo entre ela, enquanto signo do produtor e produto, e o
consumidor. Mas nos ocorre que certamente os tipos beneficios estabelecidos por outros
tipos de marcas seriam diferentes, ja que os lugares, a relacdo e as expectativas de cada um

dos sujeitos envolvidos ndao sdao os mesmos da situagdao de mercado.

Ha duas coisas interessantes sobre essa questdo dos beneficios que sdo apontados em
Ellwood — e que diferencia sua abordagem das demais —. A primeira é que a marca deixa de
ser uma coisa flutuante, que se situava em algum lugar indefinido entre o produtor e o
consumidor, e se estabelece no dominio da comunicacdo. Ela deixa de ser apenas um objeto
de uma praxis social de marcacdo e passa a ser, também e especialmente, objeto de uma
pratica discursiva. E a segunda coisa é que para ele a marca evoca para si uma historicidade,
pois ela supde um significado partilhado (a que ele chamou de aura) que se associa
diferencialmente a experiéncia e a cultura do consumidor. Ele é enfatico ao destacar que a
funcdo de comunicag¢éo da marca, isto é, sua fungao discursiva, é central para sua gestdo. Em
sua abordagem, menos classica, vemos apontamentos seguros de que a prdtica marcaria é

notadamente uma atividade discursiva.
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4.2.4. Abordagens mais holisticas’”: a marca torna-se mais discursiva

As abordagens que vimos até agora se prendem a um pragmatismo muito forte e se
restringem aos aspectos descritivos e relacionais do consumidor com os produtos/
empresas. Entretanto, podemos encontrar abordagens que, embora comprometidas com
um posicionamento essencialmente mercadoldgico, arriscam uma definigdo mais ampla e
fenomenoldgica da marca. Kapferer, citado por Louro (2000, p.27), apresenta uma definicao
de carater holistico para a marca. Para ele, “Uma marca ndo é um produto. E a esséncia do
produto, o seu significado e a sua direcdo, que define a sua identidade no tempo e no

espago”.

Nesta definicdo, Kapferer afirma a centralidade da marca aponta para algumas das suas
funcgdes discursivas, como produzir significado, apontando e situando a sua identidade no
contexto espaco-temporal. Aparentemente é uma abordagem que limita a marca apenas a
funcao de posicionar a si e ao produto simbolicamente, entretanto, esse posicionamento em
Kapferer é quase totalizante para o sentido que o produto — e sua marca — venha a
estabelecer. Chama-nos a atengao que a marca, por essa perspectiva, é discursiva e possui
historicidade, quero dizer, a marca é situada sincrénica e diacronicamente, sugerindo que
seu significado é sempre relacional e dependente de determinada conjuncdo de fatores

externos a ela.

Ellwood (2004, p.19) aborda a questdo de definicdo de marca por uma perspectiva um
pouco diferenciada. Ele sintetiza: “Produto/servigo + Aura = Comunicacdo de marca”. Pode
parecer estranho, se comparado com as demais concep¢des, mas sua abordagem nao destoa
muito. Ele integra marca e produto de modo definitivo, considerando que ambos sdo
insepardveis. Um bom produto sempre estara na base de uma boa marca e “a aura
representa a comunicacdo das caracteristicas significativas e diferenciadoras da proposicdo”
e, mais adiante, complementa que “a marca, portanto, funciona como um tipo de bandeira,

acenando aos consumidores, provocando a consciéncia ou lembranca do produto e

15 7 oae . . . . o .
A palavra “holistica” esta sendo usada em sentido estendido, para expressar uma visdo de totalidade sobre o
objeto ou de que este ndo é analisado ou considerado por suas partes.
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diferenciando-o da concorréncia. Essa fungdo da comunicagao é a base da gestao de marcas

em uma empresa”.

Petit (2003) define a marca de uma maneira um pouco diferente dos demais autores. No
seu texto percebe-se certa ambigiliidade no uso das palavras marca e imagem. Em muitas
passagens sao usadas indistintamente e, por essa razao, cabe uma nota sobre a sua
definigao: aquilo a que vinhamos chamando de “marca”, enquanto fendmeno, é
referenciado como “imagem” e, para sua representacao visual — o simbolo grafico — ele

adota o termo “marca”. Assim, segue sua conceituacao:

a imagem [marca] é composta do nome, do logotipo e marca [simbolo], de uma cor ou
mais, de uma arquitetura grafica, de uma comunicacdo coerente com essa imagem e
uma linguagem especifica que impregnam todos os atos e momentos em que a marca
atinge o consumidor, o fornecedor, o setor industrial, as autoridades do pais e o sistema
financeiro. (colchetes nossos) (PETIT, 2003, p.13)

A imagem [marca], do modo como é descrita por Petit, seria a confluéncia de elementos e
processos de significacdo. Mas ndo percebemos que a imagem [marca] seria, como talvez
sugerisse o uso da palavra “imagem”, um sentido ou uma representa¢dao ou imagem mental
resultante de processos discursivos. A definicdo de imagem [marca] deste autor se situa toda
no ambito de uma proposigdo discursiva. Entretanto, nos interessa destacar nesta definigao
dois aspectos: primeiro, a coeréncia inerente que deve haver entre imagem [marca] e a
comunicacdo e linguagem das representacoes, segundo, reforca que a pratica marcaria é um
processo discursivo. A marca seria, por esta perspectiva, a diretriz de estratégias que devem
“impregnar todos os atos e momentos”, anunciando ja uma multidimensionalidade

discursiva como parametro de pratica social da marca.

4.2.5. A marca vista pela materialidade de suas representagoes

Ha algumas acepcdes de marca, mais especificas e restritas, que se vinculam ao ambito
das suas representacdes, de sua materialidade signica. Essas concep¢bes geralmente sao
aproximadas do campo do Design que lida, por competéncia, com as representacoes e a

linguagem de modo visual. Selecionamos conceitua¢gdes de dois autores que sao
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reconhecidamente expoentes neste campo e que desenvolveram analises bastante
consistentes. Cabem alguns comentdrios introdutérios para poder melhor contextualizar

esses autores e as discussoes das nogdes de marca que apresentaremos.

Joan Costa, ja citado antes, desenvolveu um trabalho muito forte na descricio e
sistematizacdo de sistemas de identidade visual, mas ndo é um autor limitado a uma visao
contida dentro dos parametros do design, tendo sido pioneiro ao propor, no inicio da década
de 70, um conceito de comunicagdo empresarial “essencialmente estratégica” que
contrariava as postulacdes instrumentalistas da publicidade de entdo. Sua abordagem para a
comunica¢ao de marca, que integrava e orientava as agdes de marketing, comunicagao e
design, somente ha poucos anos que vem sendo efetivamente incorporada as praticas
organizacionais. O outro autor, Otl Aicher, foi pioneiro em desenvolver, na década de 50, o
design de identidade visual de marcas sob a forma de sistemas que eram estruturados e
operacionalizados de modo integrado aos objetivos das organizacdes. A forma como se
estrutura e trabalha com os sistemas de identidade visual atualmente é decorrente de suas
idéias, que sdo reunidas e sintetizadas no capitulo “La imagen”, da bibliografia indicada, e de
onde foram extraidas suas observagcGes. Nosso propdsito em trazer esses conceitos mais
restritos as representagdes e expressdes é para que possamos construir uma nog¢ao ampla
da atividade marcaria e completar essa revisdo das tangéncias da marca. Vamos as suas

definicGes.

Joan Costa (1989, p.27) considera que “no contexto do intercambio econémico, a marca é
um signo material adotado pela empresa para, em primeiro lugar, distinguir-se das demais e
também para distinguir sua producdo, suas propriedades e suas atividades comerciais e
institucionais”. Como ja foi dito antes, essa definicdo proposta pelo autor sera considerada
restritivamente ao contexto do desenvolvimento de sistemas de identidade visual de marca.
A marca aqui é vista como um signo, como um elemento material integrado a um processo
de significagdo, cuja funcdo basica é distinguir os objetos em que é fisicamente aplicada,
evocando tracos diferenciadores e imagens acumuladas de experiéncias que |lhe sdo ou
foram associadas. As representagdes de marca devem criar distingdo ndao somente por sua
peculiaridade de configuracdo, mas promovendo a distincgdo por meio da evocacdo de

significados distintivos. Os signos materiais da marca devem promover a diferenciacao, para
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se tornarem significantes. A indiferenciagao ndo produz significado capaz de promover a
identidade da marca. Costa, embora esteja abordando sobre as representacées da marca,
ndo lhe atribui fung¢des e significados diferentes daqueles do que elas representam: a marca
como imagem mental. De certo modo ele reafirma um preceito antigo, definido por Santo
Agostinho, de que o signo é qualquer coisa que age em lugar de outra coisa, a qual

representa, agindo por substitui¢ao.

Na sua abordagem, a marca — sinal fisico — materialmente se integra a diversos outros
elementos e é por eles apropriada: “assim, a marca se manifesta como um sinal em forma de
inscricdo (...) que é cunhada ou impressa de modo indelével no préprio produto, fisicamente
formando parte dele, de sua entidade material, funcional e psicoldgica” (COSTA, 1989, p.27).
Mais adiante complementa que a marca subsiste, depois de ser consumida com os produtos,
de “um modo mais ou menos estavel na memaria de uma coletividade”. Dentro do ponto de
vista do qual estamos analisando, a marca é tomada por suas representacoes fisicas e, ainda
que no restante de sua obra levante outros aspectos relacionados com a profusdo e
complexidade comunicacional contemporanea e relagdes da pratica de marca com a cultura,
sua discussdo transita sempre no ambito das sistematizaces de elementos visuais, na sua

representatividade e expressividade.

Outro autor, Otl Aicher (1994, p.145), relata que, na década de 50, "apds experiéncias
ruins com a utilizagdo do conceito ‘imagem’, introduzimos apressadamente os conceitos
erscheinungsbild (imagem corporativa) e vorstellungsbild (imagem de representacdo), como
um par de conceitos coordenados”. Em outras palavras, promoveu-se a separacdo daquilo
gue se constroi em termos de imagem publica de uma empresa do conjunto de suas
representacdes visiveis, ou seja, dos sinais materiais de sua identidade. Foi o periodo em que
pratica social do uso de marcas se tornava complexo, impulsionada pela dinamica de um
mercado de excedentes do periodo do pds-guerra’® e o acentuado crescimento das
empresas multinacionais. O contexto apontava para uma especializacao e desenvolvimento
das competéncias de campos relacionados a marca. Essa concepcdo foi importante por
definir os lugares das representacdes e das imagens. Essa proposicdo de conceitos feita por

Aicher se deu contemporaneamente ao surgimento do termo “imagem de marca”, proposto

16 Segunda Guerra Mundial.
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num artigo muito comentado de Burlingh Gardner e Sidney Levy, publicado em 1955 pela
Harvard Business Review. Esses comentarios nos permitem situar desde quando as
representacdes de marca e a coisa representada (organizacGes e produtos) se descolaram,
mas nao perderam os vinculos, ao contrario, os aprofundaram e comprometeram-se

mutuamente cada vez mais.

A abordagem de Aicher (1994, p.145) n3do trata separadamente a representacao da marca
da imagem da marca. Elas se mantém distinguidas, porém Aicher as relaciona por uma
perspectiva ndo abordada por nenhum dos outros autores: para ele, a imagem é um
“fendbmeno antes de tudo filoséfico e moral”. Filoséfico porque esta relacionado a questdo
“quem sou eu?” e as discussdes do ser em si mesmo. “Somos como nos mostramos e nos
mostramos como somos. (...) Ndo se pode existir sem mostrar-se e como o ser se mostra é o
gue se &”. A outra questdo da imagem, a moral, refere-se a coincidéncia da representacao
com a propria coisa, com sua proépria identidade. “A aparéncia é fiadora e desdobramento
dessa congruéncia”. Nesse ponto sua nog¢do de representacdo se soma a de Costa. A
representacdo de uma coisa ndo se confunde com a coisa representada, mas deve coincidir e

ser inerente a constituicdo da sua identidade.

Evidentemente que a identidade pode ser manipulada na sua auto-representacdo e
desequilibrar essa igualdade, sendo falseada. A possibilidade dessa manipulacdo é que
evidencia a questdao moral. Essa abordagem de Aicher levanta a importancia de dois
conceitos essenciais e basilares da credibilidade dos discursos das marcas no mercado: a sua
representatividade e sua veracidade. Observa-se no pensamento de Aicher que, ainda que
levante questdes fundamentais e ideoldgicas das marcas e sistemas de identidade visual,
suas colocacgbes estdo relacionadas a representatividade de elementos materiais da marca.
Sua abordagem ndo considera as representacdes intangiveis de marcas, as suas

representagdes mentais.

No ambito das atividades de design, a marca é vista de maneira embutida nos conceitos
de identidade visual ou de identidade corporativa, com uma forte énfase em ressaltar o

aspecto do conjunto das representag¢des visuais das marcas como vetor de identificacdo e
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diferenciacao no contexto simbdlico da sociedade. Em alguns casos é abordada de maneira

ambigua, como se os signos visuais, os signos de identidade, fossem a propria identidade.

O enfoque usual da area de design ressalta os aspectos funcionais, mas numa perspectiva
de funcionalidade diferente da adotada em marketing. Mais voltado para a sistematizacdo
das representacbes materiais de identificacdo, o design preocupa-se com qualidade de
pregnancia de seus elementos na comunicacdo para aperfeicoar suas funcdes referenciais e
mnemaonicas, sua estruturacao, coeréncia interna e coesao de linguagem entre os elementos

visuais para poder efetivamente ser um sistema simbdlico para identificar a marca.

4.2.6. Abordagens da marca inserida em processos sociais: ampliando o foco

Ha autores que adotam enfoques para a marca por pontos de vista mais amplos,
inserindo-as em discussdes de aspectos filosoficos ou de uma critica social. Quessada (2003),
por exemplo, faz uma andlise da marca pelo viés da politica. Sua abordagem considera a
marca, vista através de sua publicidade, como um fator de organizacdo politica da
sociedade, cada vez mais baseada no poder econémico totalizante. As marcas, pelo seu
discurso, atuam diretamente na formacdo e regulacdo de novas relagdes sociais baseadas
em parametros da producao, distribuicdo e consumo dos objetos. Para ele, a pratica social
de marcagdo estd intrinsecamente relacionada com o sentido estritamente politico de

ordenamento social:

Essa concepcdo do brasdo [medieval], sua capacidade de emalhar e balizar a existéncia
cotidiana, sua vocacdo para diferenciar e marcar os corpos, sua poténcia de controle
social, sua funcdo de ordem reaparecem integralmente na atual onipresenca das marcas
comerciais. A exibicdo delas continua a servir para a demarcacdo, a expressdo da
diferenca, a distincdo, a oposicdo ou a associacdo, a classificacdo ou a hierarquizacao.
Exatamente como na Idade Média, a marca continua sendo aquilo que designa o lugar
significante de um objeto, de um sitio e de uma pessoa — um sistema de balizas que
permitem a cada um classificar-se, e classificar os outros, no interior de uma estrutura
ordenada. (QUESSADA, 2003, p.132)

Sua visdo da marca ndo a descola da pratica social de marcacgdo iniciada no periodo

medieval. Afirma que a fungdo essencial da marca é estruturar e dar visibilidade dos espacos



EVANDRO RENATO PEROTTO
CONCEITUANDO A MARCA PELA ENUNCIAGAO: UMA PROPOSTA DO CAMPO DA COMUNICAGAO

sociais e seu carater politico se mostra pelo aspecto simbdlico que assegura o “controle

integrado da sociedade”, ordenando as relagdes.

A marca, na abordagem de Quessada, é o signo de um discurso levado a efeito pela sua
publicidade. A marca incorpora simultaneamente linguagem e coisas. Marcas e produtos sao
co-produzidos, como facetas inseparaveis de um mesmo projeto discursivo. Isso nos remete
aquelas referéncias aos aspectos intangiveis dos objetos, j4 comentadas em outros autores,
tais como aura, componentes perceptuais, significados psicolégicos, dimensao espiritual dos

produtos etc. O autor é bem eloqliente nesta passagem:

Hoje, a linguagem faz parte do produto — palavras e coisas entremeadas. A linguagem
faz tornar-se produto aquilo que era sé objeto. Inversamente, o produto se torna a
midia da linguagem. Através do slogan, os compradores ndo sdo confrontados com a
alteridade brutal do objeto, mas sim com uma parte de imagindrio que transforma o
objeto em produto. (QUESSADA, 2003, p.120)

E uma passagem que reafirma comentarios de outros autores de que a incorporagio de
aspectos intangiveis transforma o objeto (produto, coisa) em mercadoria (produto comercial
com valores simbdlicos agregados). Essa agregacao simbdlica é o significado da marca, cuja
fungdo prioritdria é evidenciar essa esséncia do produto e torna-lo mercadoria. Entretanto,
seus comentarios sdao focados no discurso publicitario que constréi a marca, na linguagem
gue se molda pela ideologia impressa pela onipresenca do mercado sobre as outras

dimensdes da sociedade, inclusive e especialmente, a politica.

Klein, em um livro bastante critico e detalhado sobre a existéncia e acdo das marcas nas
sociedades contemporaneas, ndao procura fazer muitas definicdes sobre o que vem a ser a
marca. Entretanto, destacamos um pequeno trecho em que ela coloca: “Pense na marca
como o sentido essencial da corporacdo moderna, e na publicidade como um veiculo
utilizado para levar esse sentido ao mundo” (KLEIN, 2006, p.29). Esse “sentido essencial da
corporacao moderna”, sintetizado na marca, € o que muitos outros autores consideram
como o modelo atual de comercializagdo. Uma acdo de mercado cada vez mais dependente
da organizacdo ou produto se fazer “resumir” em um simbolo, que evoca valores e
significados é cada vez mais inevitavel. Klein comenta que essa tendéncia se tornou

irreversivel ja no inicio da década de 90, apds um breve periodo de incerteza sobre o real
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valor das marcas, quando “nasceu um novo consenso: os produtos que florescerao no futuro
serdo aqueles apresentados ndao como ‘produtos’, mas como conceitos: a marca como
experiéncia, como estilo de vida” (KLEIN, 2006, p.46). A marca em Klein assume seu
verdadeiro estatuto simbodlico ao imputar aos objetos “marcados” toda sua carga de

significados, alimentando, como ela diz, uma mitologia corporativa.

Zozzoli (2005, p.112) mostra uma visao da marca como um “bem simbdlico, concebido
como signo social resultante de um trabalho de co-enunciagao por parte dos agentes de sua
producdo e transmissdo, do(s) destinatario(s), bem como do préprio mercado e da
sociedade”. Para este autor, a marca ndo é uma coisa imposta ao mercado juridicamente,
por a¢Oes comerciais ou pela comunicagdao mediatica, mas € um elemento discursivo, sendo
compartilhada e co-estabelecida pelos participantes do discurso. Sua acepc¢ao se assemelha
bastante aos conceitos de “imagem de marca”. Dito de outro modo, a marca é somente
aquela que efetivamente se realiza na interacdo discursiva e nos processos sociais de que ela
participa: “a marca extrapola a funcdo de diferenciador ou sinalizador de produtos e/ou
servicos. Ela expOe processos significativos que vdao muito além de uma identificacdo e
personalizacio mercadoldgicas ou simplesmente publicitarias” (Z0ZZOLI, 2006, p.85). A
marca proposta discursivamente se agregam valores e experiéncias dos destinatdrios, suas
expectativas e projecdes e, como resultado, a marca se constitui verdadeiramente em um
produto co-elaborado, ndo imposto, mas resultante. O autor designa esta marca construida

em parceria como “rastro”, conforme descreve nesta passagem peculiar:

Concebe-se a marca como sendo um rastro, ao professar que sua impressao na memoria
das pessoas ndo é gravada como uma marcacdo a fogo no gado (sentido inicial de
branding), nem como uma inscricdo numa pedra, nem como uma assinatura, mas como
algo vivo, presente e ancorado no conjunto de sensacdes e saberes de cada um a
respeito de algo. Por ser produzido por seres humanos em sua mente, esse rastro
assume fei¢Oes vivenciais. (ZOZZOLI, 2006, p.84)

A marca apresenta ainda certas caracteristicas em Zozzoli, que a percebe ndao como um
signo, mas como um sistema dinamico de signos, como um sistema de significacdo ou
discurso, que produz e sustenta uma ideologia; possui carater dindmico, dialético e
dialégico, pois participa da fabricacdo de visdes de mundo. E a marca, desta forma, constitui-

se discursivamente num signo diferencial, que “cristaliza os elementos materiais e imateriais
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do produto ou da organizagdo em um todo harmonico e significante, disponibilizando-os ao
consumo” (ZOZZOLI, 2005, p.112). E uma visdo que se aproxima da de Baudrillard, quando
este afirmava que nds consumimos nao os objetos, mas seus signos. E a marca é o que

incorpora e sustenta discursivamente esses signos.

4.3. Uma sintese: primeiros apontamentos

Assim, neste levantamento pudemos ver como a marca foi aos poucos assumindo
funcbes e significados sociais muito além daqueles iniciais de identificar propriedade ou
pertencimento. Para muito além de sua materialidade signica, uma marca revela-se um
discurso multidimensional, que se mostra no design dos produtos, nas comunicag¢des, no
ambiente, nos pontos de venda, na acdo de seus agentes, no espaco mediatico, na Internet,
até mesmo nos corpos dos consumidores que as ostentam. A marca se institui como sintese
de esforcos de marketing e complexas relacbes de mercado, interagindo nos dominios

simbdlicos da sociedade e dos individuos.

Neste capitulo pudemos perceber como a marca, ao longo de sua histdria, se instituiu nos
processos econdmicos e sociais. O que no inicio eram apenas fungdes “simples”, apenas de
identificar ou indicar propriedades e origem, hoje se configura como uma poderosa
ferramenta capaz de articular discursivamente fungdes complexas, identificando e
diferenciando, dialogando e se permitindo interpretar ideologias, culturas, significados,

modos.

Ha alguns aspectos sobre as abordagens mostradas neste capitulo que devem ser
destacados em funcdo dos objetivos de nossa pesquisa. Recapitulando, a nossa proposta é
elaborar uma possibilidade de conceituagdo de marca, a partir de saberes do campo da
comunicacdo. Isso demanda conhecer o estado-da-arte dos conceitos de marca e,
especialmente, uma critica sobre tais conceitos em relagao a sua abrangéncia ou as lacunas
gue porventura ndo sejam cobertas. No decorrer do capitulo ja fizemos uma série de
comentdrios pertinentes dentro de cada uma das categorias de abordagem. Entretanto,
observamos que alguns aspectos ndo sdo cobertos ou sdo no minimo desconsiderados

nessas conceituacdes. A seguir procuraremos sintetizar nossas observacdes a respeito.
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As abordagens que procuraram objetivar a marca tém a tendéncia de resumi-la a uma
coisa materializada que busca indicar ou evocar uma identificacdo e diferenciacdo num
mercado concorrente, criando associa¢cdes simbdlicas que visam criar uma imagem de marca
e um posicionamento tal no mercado que permita aumentar o valor de um produto. A marca
se converte nessas abordagens em um acelerador das trocas econémicas e, por essa razao,
tém tendéncias claras de pragmatismo profissional e comprometimento com o mercado.
Sdo vistas por uma perspectiva utilitario-funcional e interessada, mesmo quando apontam
para aspectos psicossociais e discursivos, estes sdao comentados superficialmente e em
funcdo de resultados econ6micos. Sdo conceituacbes que oferecem 6timos descritores da

pratica social da marca, ainda que fortemente condicionadas pela abordagem de mercado.

As conceituagdes que procuraram descrever a marca pelos seus elementos componentes
ou estruturantes, ndo se atinham propriamente a descrevé-la como fenédmeno ou processo,
mas sim aos fatores que participam da sua constituicdo ideoldgico-simbdlica. O que essas
abordagens nos trouxeram de contribuicbes para a pesquisa € que (1) a marca e o produto
sdo inseparaveis na realidade atual de mercado e cultura; (2) que os aspectos intangiveis da
marca — componentes psicossociais e simbdlicos — sdo os elementos mais proeminentes e
consistentes para gerar identificacdo e diferenciacdo no processo de significacdo; (3) a
centralidade da cultura na constituicdo da marca; e (4) a mediagao e relagao dialdgica que a
marca possui com o universo simbdlico social. Muito embora apontem para aspectos de
atributos, funcionalidades e aspectos psicossociais da marca como elementos manipulados
em favor de sua ideologia e agdo discursiva no mercado, ndo discutem em momento algum
sobre esses processos discursivos ou como eles ocorrem na sua pratica social. Sao

abordagens comprometidas com visdes utilitaristas.

Quando a marca é tomada e descrita por seus beneficios, aponta para aspectos de seus
discursos e dos significados que tém para os consumidores. Tais abordagens nos
aproximaram mais da pratica discursiva da marca e nos mostraram sua faceta de tentar
tornar-se significativa associando-se as projecdes, valores e expectativas dos consumidores:
nao existem significacdes destituidas de vinculos. De modo mais direto em relagdo a uma
pratica discursiva, os beneficios no processo de significacdo sdo a reducdo da incerteza,

coeréncia na comunicagdo, construcdo de uma identidade. Uma coisa que notamos nessas
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abordagens é que estdo inevitavelmente presas a parametros de resultados e tipos de
resultados. Entendemos que essas abordagens ndo contemplam nenhuma analise do
processo e fatores dos discursos, nem mesmo postulam outras dimensdes de resultados
pela pratica de marca. Mais uma vez, fortemente condicionada pela légica de mercado que
impdem esse olhar. Ndo vemos nessas abordagens nenhuma abertura para outros possiveis
resultados advindos do uso de marca: por exemplo, quais seriam os beneficios de uma
marca de organizacdo publica, ou de uma ONG? Quais os beneficios para cada um dos
envolvidos no discurso? Essas abordagens procuraram descrever aspectos de marca, mas se

fecharam em consideragdes de um conteudo discursivo especifico.

Naquelas conceituacbes holisticas a marca figura na centralidade de um projeto
discursivo, assumindo proposi¢des de sentido para o produto ou organizagao a qual marca.
Essas abordagens nos trouxeram informagdes importantes sobre a contextualizagdo
discursiva da marca, em que ela é a esséncia de um produto, isto é, ela é o aspecto mais
importante de um produto ou organizacdo. Mostraram-nos a inseparabilidade entre o
discurso da marca e mercadoria e, ainda, que essa conjuncdo coerente é a esséncia das
comunicac¢Ges de marca. O conceito de uma marca é o componente principal das estratégias
discursivas de mercado. Essa centralidade da marca evidencia seu carater totalizante num
discurso cada vez mais multidimensional’’. Nessa perspectiva, o significado que a marca
suscita é sempre determinado historicamente, mas ndo ha consideragdes sobre como isso se
da e, também, essas abordagens nao discutem o processo como a marca se instala no centro

desse projeto discursivo e nem como se configura o discurso marcario.

Ja as abordagens que procuraram descrever a marca por um aspecto bastante evidente
de sua existéncia — as suas representacdes visuais —, apesar da natural limitacdo que isso
impds, nos trazem informag¢des muito importantes sobre a pratica discursiva marcaria e sua
relacdo com a cultura e processos de significacdo. As conceituacdes dos dois autores citados
no respectivo subitem levantaram questdes fundamentais sobre a discursividade expressa

pelos investimentos de sentido nas matérias significantes: a marca nesses autores é

17 . T . . . . . . , .

O sentido de multidimensionalidade discursiva a que nos referimos nesta pesquisa é o de um discurso que se
materializa em diversos canais de interface disponibilizados pelo produto ou empresa nos quais expressa sua
ideologia, seus valores.
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essencialmente discursiva. Destacamos algumas contribuigdes para a nossa compreensao do
fendmeno: (1) o signo sé se torna significante pela identificacdo e diferenciacdo, pois a
indiferenciagdo nao produz significado; (2) o discurso de marca é sistematizado, sinérgico e
multidimensional; (3) as representacdes e a imagem de marca sao indissociaveis, mas devem
ser consideradas como coisas bem distintas; (4) o conceito da marca implica questdes
filosoficas e morais do discurso, de que resultam os significados fundamentais de
representatividade, veracidade e credibilidade; e (5) dada a complexidade das relacdes
econdmicas e comunicacionais contemporaneas, a marca assume feicGes de um discurso

totalizante.

Percebemos nessas abordagens que as representagdes, em sua elaboragao e expressao
visual, configuram-se numa espécie de resumo do discurso da marca, incorporando funcgdes,
ideologia e modos discursivos desta. Também fica bem claro que a representacdo de uma
coisa é algo bem distinto da coisa em si mesma, mas pode se fundir e suplantar a coisa,
quase se autonomizando enquanto signo. Entretanto, essas abordagens nao avangaram para
outras dimensdes discursivas da marca, quedando funcionalistas, mas num ambito diferente
do marketing e relacionado a um género de comunicacgdo, se é que podemos considerar a de

marcas assim.

Por fim, vimos conceituagbes que abordam a marca por um ponto de vista abrangente.
Nessas abordagens, a marca se mostra central em processos sociais complexos que
atravessam toda a sociedade. Para os autores citados nesse subitem, a marca resume,
assume e realiza os tracos ideoldgicos das macronarrativas, sintetizando e articulando em
todos os niveis da sociedade processos econémicos, psicossociais, politicos e culturais. Ndo
gue seja ela, a marca, que os promove, mas ela instrumentaliza e potencializa tais processos.
As colocagbes desses autores consideram a marca essencialmente discursiva, mas com
funcdes mais modernas que aquelas vistas anteriormente, de ordenacdo de relacbes e
construcdo de visdes de mundo: os espacgos sociais, simbdlicos, politicos sdo estruturados,
delimitados e tornados visiveis pelos seus marcadores discursivos: a sua fungao referencial
amplia-se e torna-se ordenadora. Esta ultima categoria de conceituagdes nos trouxe um
aspecto importante da marca: além de ser discursiva, € compartilhada e co-elaborada, isto é,

ela é mediadora. Contudo, apesar da riqueza dessas analises criticas sobre a marca na
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sociedade, eles discutem outras coisas: seus olhos estdo voltados para o entendimento da

marca como agente em processos sociais bastante amplos.

Identificamos algumas lacunas nas conceituac¢Ges vistas até aqui. A principal lacuna é que
nao ha uma abordagem que procure descrever a marca pelo seu processo de enunciagao
discursiva a partir de conhecimentos do campo da comunica¢do. Vimos que varios autores
tangenciam a questdo da discursividade da marca e comentam aspectos de sua pratica
discursiva, mas ndo se detém em aprofundar como ela assim se constitui. Dizem que a marca
é um discurso, e que esse discurso estd presente em diversos processos econdémicos e
sociais, mas nao vao muito além disto. Podemos dizer que o quadro de conceituagdes
mostrado neste capitulo é uma constatacdo de que a marca € vista ndo na sua constituicdo
fenomenoldgica e construgdo discursiva, mas inserida em analises de outros processos em
funcdo dos quais participa. Ndo que essas andlises estejam erradas, pois elas nos trazem
grande diversidade de informacdes e isso é bastante importante para compreendermos o
propria marca e seus vetores sociais, mas elas ndo a tomam como um fenémeno discursivo

em si mesmo.

Obviamente que ndo pretendemos olhar o fendmeno como se ele ndo fizesse parte ou
fosse inserido em tais processos. O painel de referéncias aqui mostrado nos forneceu um
conjunto de razdes para crer que o sentido de uma marca ndo esta em si, imanente na sua
textualidade, mas nas relagdes que estabelece com as suas condi¢cdes de producdo, quer
dizer, nos seus aspectos extratextuais. A propria natureza discursiva imp6e que a marca seja
considerada de modo relacional e na sua historicidade, pois, como afirma Verén, “ndo ha
discursos que nao sejam situados” (1980, p.77). Entendemos a marca como um produto de
significacdo, e que o seu processo de producdo discursiva é essencialmente um processo de
producdo de sentido — algum sentido — e isso é o que nos leva a estuda-la no ambito
discursivo e na tentativa de compreendé-la por seus elementos e condicées de producdo,
isto é, por sua enunciacdo. Assim, pretendemos compreender a marca dentro de uma
perspectiva da comunicacdo, observando-a em seus processos de producdo discursiva e

circulacdo mediatizada.
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Capitulo 5
Consideracgoes sobre a enunciagao da marca

Neste capitulo, vamos procurar discorrer ndao exatamente sobre a marca, enquanto
enunciado, mas sobre sua relagdo e articulagdes com aquelas condi¢gdes de sua producgao
que participam no seu discurso, isto é, aquelas que efetivamente participam da sua
enunciagéolg. E dentro desse ambito da enunciacdo que vamos construir a nossa proposta
conceitual de abordagem para a marca. Nosso propdsito é desenvolver uma proposicdo de
conceituagdo tomada a partir de uma angulagdo da comunicacdo. No nosso estudo
vislumbramos nas perspectivas tedricas e metodoldégicas da producdo de sentido,

desenvolvidas por Verdn, seguras possibilidades para fundamentamos nossa proposta.

Adotamos como premissa que a marca é um discurso e que, como tal, implica questdes
de seu enunciado, enquanto um objeto textual que resulta de processos de producdo, e,
também, questdes de sua enunciacdo, como conjunto de condicdes de producdo de seus
discursos. Para entender a enunciagao, procuraremos montar um quadro desses vetores da
marca, buscando extrair de diversas discussdes os elementos de deixam tracos discursivos

na marca e que, deste modo, compdem a sua enunciagao.
5.1. Consideragdes iniciais sobre a enunciacao da marca

Conforme adotamos nas nossas premissas da pesquisa, a marca é uma pratica social que
produz algum sentido discursivo e isso nos impde empreender uma incursdo pelos dominios
de suas condicdes de producdo e a descricdo dos seus vetores e modos de producao.

Concordamos com Verdn (1980, p.82) quando afirma que esse sentido produzido ndo é
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O termo enunciado nesta pesquisa pode ser entendido também como aquilo que é da ordem do textual, em
oposicdo ao termo enunciagdo, que se refere ao conjunto das condi¢Ges de produgdo ou aquilo que é da ordem
do extratextual.
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imanente aos discursos, mas as suas condi¢des de realizagao social discursiva e ao seu modo
de producgdo. Na sua concepgdo, os elementos extratextuais sé interessam para a analise do
sentido discursivo na medida em que deixam seus tragos no discurso e que passam da
condicdo extra-semidtica para a condicdo semidtica (VERON, 1980, p.78-79). Esta posicdo do
autor, como veremos mais adiante, é contrdria aquelas que, no ambito de uma certa
concepgao da sintaxe e da semantica, postulavam que o sentido estava contido de modo
imanente nos discursos. Ele questiona essa concep¢do “imanentista”, que por muito tempo
influenciou os estudos dos produtos de significacdo, que expulsava para o dominio da
pragmatica aquelas questdes chamadas “extralinglisticas”, ou seja, psicoldgicas,

socioldgicas, contextuais etc. (VERON, 1980, p.40).

A marca é um discurso que postula uma mediacdo simbdlica e sua funcdo principal e mais
evidente, como podemos perceber no capitulo anterior, é servir de referencial capaz de
ordenar relacdes e sentidos, de balizar os espacos sociais e simbdlicos. Se o seu sentido esta
sempre determinado em funcdo daqueles outros elementos da semiose que ela poe em
relacdo, a compreensdo de seu discurso estd necessariamente condicionada a questdo da
extratextualidade e as relagGes que estabelece com e entre as suas condi¢des de producao.
Obviamente que essa funcdo discursiva da marca a coloca no centro e como ponto de
passagem de diversos vetores que intervém diretamente sobre os sentidos que possa

produzir.

Para Verdn, a descricdo de um processo de significacdo discursivo e extradiscursivo é a
descricdao de um processo de producdo de sentido. O sentido que um discurso produz é um
“trabalho social dentro do conjunto produtivo de uma sociedade dada ou de um tipo de
sociedade” (VERON, 1980, p.22). Isto supde que todo e qualquer discurso esta localizado no
tempo e no espago social e que seu sentido decorre dessa localizagdao. Compreender o
sentido de uma marca implica necessariamente conhecer sua localizacdo e seus vetores de
producdao. Como todo discurso, o da marca deve ser compreendido dentro de sua
historicidade, isto é, deve ser situado para podermos ler o seu sentido. Assim, a enunciacdo
é sempre um fendmeno histdrico que resulta e reflete as suas condi¢gdes de produgao

discursiva.



EVANDRO RENATO PEROTTO
CONCEITUANDO A MARCA PELA ENUNCIAGAO: UMA PROPOSTA DO CAMPO DA COMUNICAGAO

Como ja dissemos antes, a marca é um fendmeno discursivo que se manifesta em varias
dimensdes, mas aqui nos interessa especialmente a comunicacional. Entretanto, como se
articulam as condigdes de produgdo que resultam em tragos no discurso mediatizado das
marcas e que participam de seu processo de significacdo? A marca é um fendmeno social e,
como tal, decorre de vetores, processos e relacdes que concorrem para seu discurso.
Identificamos boa parte desses fatores concorrentes entre relagcdes de natureza econ6mica,
cultural, social e politica. Vamos procurar identificar e descrever, nas relacbes que
atravessam a pratica social da marca, aqueles conjuntos de operagdes ou regras de coercao

que participam e definem os processos de investimento de seu sentido discursivo™.

O espaco de atuacdo da marca é a esfera ideoldgica da sociedade, mas este ndo é
desconectado dos demais ambitos que também lhe determinam essa construgao, circulagao
e articulacdo social. Importante lembrar que a ideologia opera sobre a realidade social e as
coisas por meio dos discursos e acdes que se revestem dela como uma certa légica natural.
Esse carater ideoldgico que se faz manifestar nos processos discursivos e permeia todas as
dimensdes sociais é o que permite a semiose, a compreensdao do mundo e definicdo do
préprio individuo (VERON, 1980, p.61). A onipresenca da marca na sociedade aponta para a
velocidade e intensidade das praticas sociais discursivas e a completa vinculacdo da marca
ao trabalho e circulagdo da ideologia no meio social. Os elementos e condi¢des contextuais,
ou extratextuais, se conjugam e intervém nos processos de construcdo e sustentacao
ideoldgico-discursiva das marcas, quer dizer, determinam as regras e coer¢des que

compdem as suas condi¢des de producao dos discursos.

5.2. Os aspectos ideolégicos®® da enunciagio da marca

Em uma escala de estagios de desenvolvimento econémico temos num dos extremos as
sociedades pré-industriais, onde o uso das marcas € mais imediato e suas fungbes sdo
basicamente de identificacdo de procedéncia dos seus produtos e servicos. Quase sempre 0s

sinais de representacdo desse tipo de marca se resumem ao nome e a um signo, geralmente
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Em Verdn, o sentido é investido nas matérias significantes por operag&es discursivas.
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O termo ideologia neste trabalho é usado em sentido amplo, de sistema simbdlico que incorpora signos,
valores sociais e culturais, as representagdes sociais etc. e ndo restritivamente aos aspectos politicos.
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um icone do produto ou servigo. As praticas sociais que demandam o uso da marca sao
bastante semelhantes aquelas do surgimento da marca comercial, em fins da Idade Média.
As trocas econdmicas neste tipo de sociedades, chamadas de tradicionais, se dao em
condicdes de producdo e situacdes sociais em que produtor e comprador encontram-se
proximos, social e geograficamente (ROCHER, 1971, p.10-15), e a significacdo e necessidades
demandam muito pouco dos canais que a marca eventualmente ocupa. Nessas condi¢des, a
marca, quando ocorre, é primadria, com expressées em torno de um signo, freqlientemente

iconografico, referenciando de modo bastante dbvio as atividades ou a origem do produtor.

No outro extremo, ha as sociedades industriais e pds-industriais, mais evidentes
atualmente, em que as condi¢cOes de producdo e distribuicdo sdo bastante dinamicas e
movimentam volumes extraordindrios de produtos, favorecidas pelo desenvolvimento do
dos meios técnicos, pela divisdo e especializacdo do trabalho e, também, pelo
desenvolvimento dos setores secundario e tercidario (ROCHER, 1971, p.42-46). Neste tipo de
sociedade, dita tecnoldgica, as praticas sociais desenvolveram mecanismos especializados de
comercializacdo em que o produto assumiu caracteristicas de impessoalidade, pois o
produtor ja se figura uma organizagdo coletiva que desapareceu da situacao de troca. Se fez
substituir nessas relacdes de troca e distribuicdo por complexos sistemas de signos, as
marcas comerciais, com expressdes e representacdo bastante refinadas em termos de

discursos e linguagens, sugerindo valores e significados mais abstratos.

O surgimento e desenvolvimento do mercado, a especializacdo e divisdo da producéo, a
aceleragdo da industrializagao, a implantagdo do modo de produgao capitalista e a expansao
das cidades, associadamente, possibilitaram e articularam praticas bastante elaboradas de
distribuicdo e comercializacdo de bens e servicos (RIOUX, 1975). Esse contexto criou as
condicdes econbmicas e culturais para que a marca, como elemento e pratica social, se
incorporasse definitivamente as atividades das trocas econ6micas e que pudessem alcancar
hoje um sofisticadissimo grau de elaboracdo conceitual, técnica e de representagées e toda

uma articulacdo e mediac¢do na cultura.

Essas duas situactes, embora distanciadas nas condi¢cGes e situacdes de praticas sociais

de trocas econbmicas, podem coexistir histérica e geograficamente, com ambas as
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configuracdes de marcas operando e interagindo simultaneamente em uma mesma
sociedade — e isso ndo é incomum — devido a diversidade de estagios de desenvolvimento,
variagao das formas e necessidades das trocas econdmicas em um mesmo universo. O que
determina a sua dimensdo e configuracdo sdo a extensdo e o grau de envolvimento em
complexas vinculagdes econOmicas, sociais e culturais. Os tipos de demandas das trocas
econdmicas determinam a formalizacdo, estruturacdo e diversificacdo dos discursos de
marca. Apontamos que a complexidade dos modos discursivos da marca é diretamente
proporcional a aceleracdo das trocas econémicas, complexidade das sociedades e a

proliferagdo das interfaces sociais da marca.

Neste sentido é que podemos falar que a ideologia se insere no conjunto das condi¢des
de producdo da marca, pois atuam no nivel da gramatica de producdo, interferindo
diretamente nas regras e coer¢Oes das operacdes de investimento de sentido. Ndo ha
sentido que nao seja discursivo, pois necessariamente implica uma conformagao do sentido
a uma estrutura de relagdes que lhe da tal sentido. A ideologia — no seu sentido amplo — se
faz atuar sobre os discursos pelos condicionamentos que imp&e a gramatica de producao e
as gramaticas de leitura, isto é, a ideologia circula e se sustenta na sociedade inserida nas
regras de producdo e de leitura dos discursos. A marca, em sua natureza discursiva, ndo estd
isenta da inclusdo da ideologia no seu processo de enunciagdo, que se reveste sob a forma
de uma “légica natural” que impregna os codigos’’ de operacdes de investimento de
sentido: a ideologia se produz, circula, se sustenta e se reproduz na ac¢do e discursos sociais
por meio do trabalho sobre as gramaticas. Como aponta Verdn (1980, p.61), “esse trabalho
estd na base das operacgdes de atribuicdo de ‘sentido’ aos objetos e aos comportamentos, e
também na base da propria definicdo do individuo como membro de uma sociedade, isto €,

na base da constituicdo da identidade®?”.

Assim, o sentido discursivo da marca ndo pode jamais ser explicado nela, que é apenas
um ponto de passagem e articulacdo entre gramaticas ou cédigos de operagdes discursivas

de producdo e reconhecimento de sentido, mas nas relacdes que estabelece com o dominio

' Em Verén a nogdo de codigo é “empregada entdo para designar o conjunto de operacdes de producdo de
sentido, no interior de uma dada matéria significante, e ndo uma cole¢do de unidades” (1980, p.78).

2 Isto pode explicar em parte as estratégias discursivas de pertencimento e de exclusdo que impregna as
comunicagdes de marca. Os grifos da citagdo sao do préprio autor.
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do extradiscursivo, do intertextual e do contextual. A ideologia é conceitualmente
participante da enunciacdo da marca na medida em que compde o conjunto dos elementos
que, interferindo nas operagdes de investimento de sentido, se transformam de condigdes
de producao em tracos discursivos. As macronarrativas — os grandes discursos sociais e suas
ideologias — se fazem circular por meio das coercdes de linguagem nas operacoes

discursivas, nas micronarrativas — as expressoes e materializacdes ideologizadas.

5.3. O discurso se acentua na marca e as institui¢des se hipersemantizam?®

Em alguns autores encontramos uma localizagao temporal do surgimento dessa énfase
dos discursos da marca que estamos atualmente presenciando. As referéncias situam essas
mudancas paradigmaticas durante a década de 80 e perto do fim dessa década ja era
bastante evidente que havia algo de novo nos processos simbdlicos sociais. Elas se
desenvolveram em paralelo a instalacdo e acentuacdo de macro e microestratégias
simbdlico-discursivas na dinamica social. Em Fausto Neto, por exemplo, encontramos uma

referéncia de que essas mudancas sociais ja eram perceptiveis em fins da década de 80:

Em vdrios cendrios, observa-se que a questdo dos poderes e de seus efeitos se estrutura
cada vez mais em torno de “projetos discursivos”, através dos quais diferentes
instituicdes, caucionadas por diferentes saberes, estabelecem, a partir dai, questdes
como eficdcia, imagem, visibilidade, oferta de novas normas e padrdoes de
comportamento, dentre outras questdes. A dimensdo comunicativa assume para as
instituicdes uma feicdo central, instituindo-se como “arma”, através da qual se travam
“batalhas” e se disputam poderes, politicas, verdades, etc. (FAUSTO NETO, 1999, p.11)

Esse comentario de Fausto Neto aponta para uma mudanc¢a das praticas sociais das
organizagdes, que se tornam cada vez mais de natureza discursiva. Obviamente que esses
tracos se repetem, ou mesmo se acentuam, nas atividades de mercado, impulsionadas pelos
fatores de concorréncia, lucro e aumento do valor de marca. Encontramos em Chaves
posicdo semelhante. Ele enfatiza que essas mudangas, que se refletiram notadamente nas
praticas comunicacionais das organizacoes, se devem a acelera¢cdo das trocas econOmicas

decorridas no periodo e a algo que ele chamou de “expansdao comunicacional”:
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A expressao hipersemantizagao foi usada por Norberto Chaves (2003, p.14) para expressar a situagdo em que
um agente procura, em todas as dimensdes, meios e ocasides, gerar um sentido discursivo pré-concebido.
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Entre o complexo universo de fatores incidentes cabera assinalar uma circunstancia que,
de fato, pode-se considerar como estruturante do processo de evolucdo do
comunicacional, pelo menos no marco do que convencionalmente se chama de

“ocidental”: o deslocamento dos centros estratégicos de desenvolvimento e controle

dessas sociedades da esfera da producdo para a da distribuicdo e trocas. O proprio
conceito de industrializagdo — que nasce em pleno campo da producdo, referindo-se
unicamente aos processos materiais de geracdo de riqueza — ultrapassou sua causa
inicial. A evolugdo econdmica segue homologando todos os niveis da atividade social,
transferindo-lhes as  caracteristicas inicialmente exclusivas da  produgao.
Conseqiientemente, este fato se reflete na linguagem: “industrializagdo da distribui¢cdo”
ou “consumo industrializado” sdo férmulas correntes que ndo fazem alusdo a uma mera
ampliacdo quantitativa, mas a uma implantacdo de modelos de distribuicdo e consumo
gualitativamente distintos daqueles predominantes nos estdgios anteriores de
desenvolvimento. (CHAVES, 2003, p.9)

As consequiéncias dessa mudanca afetaram diretamente as praticas de comunicagdo
institucional e da marca. A proliferacdo e interpenetracdo concentradora no discurso das
organiza¢des determinam uma alteragdo nos seus modos de se fazerem presentes no meio
social. As comunicacdes e os discursos deixam o dmbito tatico complementar da producao
para posicionarem-se entre as ferramentas estratégicas de crescimento, como uma
conseqliéncia da quebra do paradigma modernista-fordista, ja clara em fins dos anos 80
(DENIS, 2000, p.208). Assim, essas macronarrativas se decantaram em todas as praticas
sociais e, especialmente, na pratica marcaria, assinalando uma mudanc¢a nos modos de dizer
e nos modos de leitura dos diversos tipos de discursos que circulam na sociedade. Esses
discursos apresentaram novos modos de dizer, de carater centralizador-totalizante, o que

tem perdurado na pratica e na estruturagdo discursiva da marca até hoje.

Entretanto, essas mudancas alteraram os discursos da marca também em outros niveis,
reconfigurando ndo somente os modos de dizer, mas especialmente do que se diz e o que é
dito. Costa (2006, p.56-60) avancou bastante na sua analise dessas mudancas de paradigmas
na pratica social da marca ocorrida naquela década, apontando um quadro bastante
completo e detalhado dos muitos aspectos que modificaram as comunicagdes institucionais
e mercadolégicas, avangando mais nas questdes das comunicagdes de marca.
Resumidamente, as praticas de mercado caminharam para acentuacdo dos projetos
discursivos por razdes de esgotamento e dos modelos industrialistas de producdo e de

publicidade. Como uma saida para evitar os efeitos de um processo de “rendimento
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decrescente”?

4 as organizagdes passaram a investir em ag¢des e comunicagdes de mais longo
prazo e em aumentar o valor de seu capital imaterial. Adotaram-se praticas discursivas
organizacionais e de marca que criaram e acentuaram os valores e bens intangiveis da
marca. Este novo tipo de capital, que passou a se instituir objetivamente nesse mesmo
periodo, é o que tem se consolidado sob a imagem de marca e imagem corporativa. Dito de

outro modo, os discursos, antes persuasivos, agora procuram produzir ndo diretamente

comportamentos, mas significacdo para organizacdes e marcas.

Conforme discutiremos mais adiante, a imagem é uma representacdo que se forma na
mente do publico por suas interpretacdes, associacdes e valora¢des diante de mensagens e
valores propostos. Portanto, os esfor¢os das organizagdes se voltaram para a construgdo
dessa imagem a partir de politicas estrategicamente coordenadas de gestdo e de
comunicacdo. As acOes das organizacbes e produtos passaram a se pautar pela
concretizacdo de um efeito simbdlico que agora é consolidado e operacionalizado sob a
instituicdo da marca que, desde entdo, assumiu a centralidade na conformacdo dos
discursos organizacionais. Assim, todas as interfaces e eventos da organizacdo ou produto
sdo oportunidades estratégicas de expressdo discursiva que pretende produzir como sentido
uma imagem desejada: “o corpo organizacional se hipersemantiza” (CHAVES, 2003, p.14).

Efetivamente, a marca é o discurso.

Essa modificacdo no contexto dos discursos politicos, econdmicos e sociais, isto é, das
macronarrativas, alterou substancialmente os discursos marcarios. A enuncia¢cdo da marca

sofreu uma grande mudanca em sua esséncia discursiva, conforme aponta Chaves:

A “publicidade” — em sua funcdo essencialmente persuasiva — sofre um deslocamento
para areas ndo-convencionais, recanalizando-se em termos de “imagem”. A “imagem
corporativa” — que inicialmente poderia aparecer como um novo campo da publicidade
— se expande conceitual e praticamente, invertendo essa relacdo: a publicidade, em
gualquer de suas modalidades, se constitui agora em um dos tantos canais de emissao
da imagem corporativa. (CHAVES, 2003, p.14)
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Uma lei econ6mica que descreve uma situacdo a partir da qual os efeitos (o rendimento) ja ndo aumentam,
por mais que se aumentem as causas (o investimento).
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Decorrendo dessas alteragdes discursivas da marca, nos anos seguintes assistiriamos a
uma acentuada énfase nas comunicagles estratégicas que visavam uma centralizagdao e
totalizagdo discursiva. Conceituagdes sobre a comunicagao de marca foram desenvolvidas
nesta época por diversos autores e, a despeito de sua diferenca terminoldgica, mantinham
como mesma invariante referencial uma determinada pratica marcaria — discursiva — que
estava sendo implantada nos meios de circulagio mediatica: “comunicacdo global”
(REGOUBY apud Z0ZzZOLI, 2005, p.114), ou “imagem global” (COSTA, 2006, p.37), ou
“comunicac3o total”? (FISHER AMERICA, 2007), ou “comunicacdo hipercomplexa” (ZOZZOLI,

2005, p.114). Interessante observar que os adjetivos que compdem os conceitos registram a

natureza daquelas alterag¢des discursivas.

5.4. Uma sintese: segundos apontamentos

Neste capitulo fizemos uma incursdo sobre alguns aspectos que julgamos relevantes para
a compreensao da enuncia¢dao da marca e que poderiam nos fornecer elementos para a
construcdo da nossa proposta. Cabe aqui fazer algumas reflexGes sobre pontos importantes
para a nossa pesquisa em diregdo a uma posterior teorizagao sobre a marca. Entretanto,
como foi dito no inicio desta pesquisa, ndo pretendemos fazer uma teoria geral da marca ou
coisa semelhante. Nossos objetivos se limitam a construir e fundamentar, a partir de um
ponto de vista da comunicacdo, uma outra conceituacdao de marca que a considere como um
fendmeno discursivo e que seja capaz de cobrir as lacunas ja apontadas de estudos de sua

enunciagcao. O que fizemos neste capitulo foi caminhar alguns passos neste sentido.

Uma primeira coisa a observar é que a abordagem da marca pela sua enunciacdo se
mostrou um caminho rico para sua compreensdao, enquanto um fenémeno discursivo, e
promissor para a sua teorizagao. A marca, como um fen6meno multidimensional, esta
enredada entre vetores de esferas diferentes, atuando como um ponto de passagem e

articulacdo dos diversos processos de que participa, cumprindo funcdes variadas. Por esta

> Este é um conceito que foi desenvolvido por Eduardo Fisher e registrado pela agéncia de publicidade Fisher
América e, segundo seu sitio de Internet, a “Comunicacdo Total® nasceu da percep¢do de que propaganda
apenas ndo basta. Dai a necessidade de pensar a comunicagdo de um jeito mais abrangente e envolvente. (...)
Cria-se um conceito Unico e poderoso, capaz de mobilizar, comover e surpreender consumidores em todos os
pontos de contato com a marca” (FISHER AMERICA, 2007).
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discussdo sobre sua enunciagdo, podemos perceber que é possivel abordd-la na sua
diversidade de facetas e vetores, reconhecendo nela a sintese desse complexo em que esta
enredada. Considerar a marca como um discurso significa colocd-la como mediadora de
processos que dialogam através dela e com ela discursivamente. Significa reconhecer que
por meio dela transitam fluxos e processos de producdo e reconhecimento de valores e
significados sociais. Significa que temos, pelo estudo de seus processos discursivos, uma

possibilidade de teorizacdo do fendmeno. Vamos detalhar melhor essa possibilidade.

Em Verdn encontramos aportes importantes para estudar a enunciagdo dos discursos da
marca. Um primeiro postulado é que o sentido discursivo ndo esta no enunciado, mas nas
relacGes entre este e as suas condicGes de producdo, na enunciacdo. Seu sentido se
estabelece, sobretudo, no ambito das relacdes extratextuais. O sentido de uma marca se
explicaria pelo seu modo de produgdo que tem, por um lado, as regras e coercbes —
gramaticas de producdo — que determinam o trabalho social das opera¢des de investimento
de sentido e, por outro, as condi¢des de producdo, que definem a posicdo social do sujeito

enunciador.

Essas relacbes extratextuais que produzem o sentido da marca s6 podem ser
compreendidas em termos discursivos pela apreensdao da sua gramatica de producao e das
gramaticas de reconhecimento, que articulam e fazem circular valores de um sistema
ideoldgico em que ela — a marca — se insere. Este sistema ideoldgico compreende as
estruturas de valores e discursos que organizam a vida econ6mica, social, politica, cultural

etc. e pode variar a cada situagao de enunciagao.

Consideramos que desenvolver uma andlise e conceituacdo da marca pela sua enunciacao
nos permitira alcancar essas relacdes extratextuais do fenémeno que resultam em tracos e
sentido do seu discurso. Deste modo, a proposicdo de uma abordagem teorizante sobre a
marca, enquanto discurso, deve ser capaz de apreender as condi¢des de produgdo e o
engendramento de sentido pelos investimentos ideoldgicos na sua enunciacdo,
independentemente de qual sistema de valores lhe dé causa. No préximo capitulo

aprofundaremos a questdo quando, entdo, formularemos nossa proposicao conceitual.
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Capitulo 6
Outro olhar sobre a marca:

uma proposta do campo da comunica¢ao

Ao observarmos a marca, enquanto um enunciado, através de diversas conceituacdes e
de analisarmos sobre as condi¢cbes que compdem o quadro de sua enunciacdo, isto &, de
percebermos os elementos que atuam sobre a producdo da marca interferindo e influindo
sobre as operacgdes discursivas que produzem seu sentido, ja estdvamos nos vinculando a
algumas possibilidades tedricas de analise. Algumas coisas ja haviam sido definidas desde o
principio como premissas da pesquisa e que, no decorrer do trabalho, se confirmaram e

ganharam consisténcia como um caminho para responder ao nosso problema.

Consideramos a marca como um fendmeno essencialmente discursivo que se institui em
processos sociais, culturais e econdmicos como resultante de articulagdes discursivas que
ocorrem em vdrias dimensdes, especialmente na mediatica. Aquelas conceituacdes e
abordagens citadas nos Capitulo 4 ndo se mostravam suficientes para nos fazer
compreender a marca. Na maior parte dos casos ndo a consideravam como um fenémeno,
um processo, Mas como uma coisa e as descrigdes procuravam mais objetiva-la como tal,
sem nenhum aprofundamento ou tentativa de sua explicacdo. Percebiamos a marca como
um fendbmeno rico em capacidade de comunicacdo e mobilizacdo simbdlica, porém
nenhuma das abordagens nos parecia suficiente ou satisfatéria para compreender o
fendmeno. Contudo, sdo abordagens que ndo desprezamos, em absoluto, pois elas nos dao
conta, em profundidade, de muitos dos aspectos e fun¢des que desempenha na sua pratica
social nos processos em que participa. Desejadvamos elaborar uma perspectiva de
abordagem que, pelo ponto de vista da comunicacdo, nos permitisse descrever e

compreender a marca, explicando-a enquanto um fenémeno.
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Diante desta lacuna, vislumbramos em nossa pesquisa uma possibilidade consistente de
teorizacdo sobre a marca a partir dos estudos de Verdn sobre a producdo de sentido.
Encontramos na sua abordagem sobre os produtos e processos de significagdo um potencial
de sustentacdo tedrico-metodoldgica para analisar a marca como um fen6meno simbdlico
que procura produzir sentido e significados sociais. O que pretendemos fazer neste capitulo
é construir, a partir dos fundamentos da producdo de sentido desenvolvida em Verdn, uma
proposta de teorizagao e conceituagdo da marca que possa acrescentar elementos que
permitam, ou pelo menos apontem, outras possibilidades de analises tedricas e aplicacdes

empiricas.

Neste capitulo vamos inicialmente discutir alguns dos pressupostos da perspectiva tedrica
da produgdo de sentido que tangem o nosso problema e objeto, no propdsito de validar a
sua pertinéncia e possibilidades para nossa pesquisa. Na seqiiéncia, apresentaremos a nossa
conceituacdo do fenbmeno da marca, construida a partir de sua enunciacdo, e alguns
conceitos instrumentais subjacentes que desenvolvemos. Concluimos este capitulo com uma

sintese que ensaia uma possibilidade de conceituacdo da marca abordada pela enunciacao.

6.1. Producao de sentido: algumas razoes

Adotar uma determinada teoria para compreender um fendmeno significa, a rigor,
submeté-lo as possibilidades explicativas que dessa teoria virtualmente possui e, ainda,
conté-lo as suas limitagdes. Tencionavamos conceituar a marca a partir do campo da
comunicacdo e buscamos ferramentas tedricas que pudessem dar conta da natureza do
fendmeno. A perspectiva da produgdo de sentido parecia bastante promissora e apresentava
um grande potencial explicativo. Analisar a marca pela producao do sentido subentendia
gue a estariamos condicionando e estruturando por tais pressupostos tedricos e que

somente poderiamos ver aquilo que essa ferramenta possibilitasse.

Tinhamos, como ja foi dito, a premissa de que a marca é um fendmeno substancialmente
discursivo que produz algum sentido social e nossa hipdtese era de que este sentido era

decorrente n3do exclusivamente de si, enquanto representacdo e discurso, mas



EVANDRO RENATO PEROTTO
CONCEITUANDO A MARCA PELA ENUNCIAGAO: UMA PROPOSTA DO CAMPO DA COMUNICAGAO

principalmente de vetores que estavam além de si, no contexto de sua produgao discursiva.
O fendmeno é complexo, dependente de muitas varidveis contextuais de esferas diferentes
e, em si mesmo, se configurava como um discurso multidimensional e multifuncional. A
marca é um fendmeno que participa de processos e contextos sociais diversos e, em cada
um deles, evidencia facetas diferentes. Estava entre nossos objetivos desenvolver uma
abordagem que nos permitisse conceituar e teorizar sobre a marca. A sua natureza e
caracteristicas representavam uma dificuldade e havia sempre o risco de cair em abordagens
fragmentadas demais e restritas a apenas alguns casos. Qualquer abordagem sera sempre
parcial e jamais dard conta do seu objeto por inteiro, e o nosso desafio, portanto, era de
construir uma abordagem tedrica que descrevesse e relacionasse os aspectos fundamentais
da marca, como fendbmeno discursivo, e que pudesse explica-la a partir do campo da
comunicagdo. Ha que se considerar também a impossibilidade de qualquer pesquisa em
apreender a totalidade de um fenémeno. A producdo de sentido nos pareceu consistente
para sustentar nossa empreitada. Vamos destacar e discutir alguns de seus aspectos mais

pertinentes, em fungdo da nossa pesquisa.

Um dos objetivos de Verdn (1980, p.22) quando da proposicdao tedrica da producdo de
sentido era de constituir um aparelho conceitual que permitisse “descrever os processos de
significacdo (discursivos e extradiscursivos) como processos de produgdo (se sentido), isto é,
como trabalho social dentro do conjunto produtivo de uma sociedade dada ou de um tipo
de sociedade”. Ele também pretendia, conjugadamente, desenvolver um aparato tedrico
para poder descrever os processos de producdo social de discursos. No nosso trabalho,
consideramos a marca como um discurso cuja significacdo decorre de um processo de
producdo de sentido, e isso nos levou ao estudo e compreensdo de seus elementos e suas
condicbes de producdo, isto é, a sua enunciacdo. Em Verdn, a andlise da enunciacdo é a
chave para a compreensdo da significacao, pois ela inclui aqueles elementos que participam

da producdo de sentido, mas que ndo sao considerados em outras analises:

a expulsdo de consideracdes ‘extralingliisticas’ (psicoldgicas, sociolégicas, referentes ao
contexto, etc.) para o campo da pragmatica era, no passado, um procedimento
intimamente ligado a uma certa concep¢do da sintaxe e da semantica. Na medida em
que estas se transformaram (...) é legitimo perguntar se a pragmatica desaparece ou se
estd ainda apta a cumprir seu papel de receptaculo do ‘ndo-pertinente’. (...) A
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problematica da enuncia¢do ocupa, realmente, o lugar dessa questdao nao formulada.
(VERON, 1980, p.40)

A discussdo proposta pela producdo de sentido ndo exclui a pragmatica, ao contrario, a
inclui como participante do processo de significagdo por conter os elementos extratextuais
necessarios a analise semioldgica. O extralingliistico ou extratextual contém os elementos
pertinentes a nossa anadlise e a produgdo de sentido permite incluir tais elementos como
constituintes do discurso e do sentido na medida em que |lhe deixam tracos. No caso da
marca, acreditamos que o seu sentido é muito fortemente influenciado pelos fatores
extratextuais de seu contexto de enunciacdo, dos processos em que participa, do seu lugar
no espaco simbdlico. Assim, a proposicao da producdo de sentido como ferramenta tedrica
para a abordagem da marca era pertinente e se justifica na fundamentagdo tedrico-

metodoldgica da pesquisa.

A guestdo da pragmatica é essencial para compreender os discursos dentro e a partir das
praticas sociais e circulacdo de valores. A prépria significacdo, para Verdn, “sé pode ser
compreendida constituindo-se no interior da discursividade. (...) O discurso é um fenGmeno
social a parte e constitui um dos ‘vinculos’ mais importantes de produg¢ao de sentido no
interior de uma sociedade” (VERON, 1980, p.59-60). A questdo do sentido, como ja o dito
antes, ndo é imanente ao discurso, mas implica e se explica sempre por algo que esta para
além dos aspectos intrinsecos a linguagem, demandando a inclusdo de aspectos sociais
relacionados aqueles que produzem e consomem os discursos e “queira ou ndo, uma teoria

da a¢do” (VERON, 1980, p.60).

Incluir na analise da enunciagdo essa relagdo com os produtores-consumidores de seu
discurso é assumir que a dimensdo pragmatica possui capacidade produtora de sentido, pois
esta diretamente relacionada ao seu modo de produgdo discursiva da marca. Concordamos
com Verdn e enfatizamos que apreender a relagdo entre o enunciado e o enunciador,
conforme visto mais adiante, é preponderante para compreender o processo de significacdo
e os sentidos produzidos pelos discursos marcarios. Os sentidos discursivos, segundo Verdn,
sdo condicionados pelo seu modo de produgcdo que se desdobra em dois momentos

complementares e inseparaveis: “de um lado, processos de producdo, isto é, operacdes de
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investimento do sentido nas matérias significantes, originando objetos textuais; do outro,
condicGes de producdo, determinando o lugar dos produtores no seio da sociedade”
(VERON, 1980, p.82). Mas o préprio autor alerta que esses dois aspectos na pratica ndo

podem ser separados ou considerados como se fossem etapas sucessivas.

Diante disso, consideramos que para nossa abordagem tedrico-conceitual do fenbmeno
da marca deveriamos descrevé-lo estruturado pelos paradigmas de andlise de sua
enunciacao, nos termos da producao de sentido: equivaleria dizer que nossa conceituagao
da marca através de sua enunciacdo deve ser desenvolvida a partir de um olhar simultaneo e

relacional sobre os seus processos e suas condi¢des de produgado discursiva.

Ha um carater importante de intertextualidade que permeia os discursos sociais e que foi
observado por Verén (VERON, 1980, p.78), na sua elaboracdo tedrica: “Toda operacdo de
producdo de sentido (e correlativamente, todo ‘efeito de sentido’) é uma funcdo complexa
(uma relagdo entre relagdes) (...) intervém [nos discursos sociais], ao mesmo tempo, varias
matérias significantes e varios codigos”?°. A isso, Verdn chamou de “impureza significante e
cddica”, que contribui para o sentido daqueles discursos, que dialogam entre si e interagem,
se co-determinando. O universo da discursividade em que um determinado discurso circula
contribui, pela interdiscursividade da semiose, para produzir o reconhecimento — e efeito —
de seu sentido. No nosso caso, percebemos que o discurso da marca, por sua situacdo
peculiar de enunciagao, concretiza o principio de intertextualidade nas trés dimensdes

apontadas por Verdn, comentadas a seguir.

Numa primeira e mais perceptivel dimensdo, dentro de seu proprio universo marcario. As
marcas se co-determinam e estabelecem operacées discursivas proprias ao “género” marca.
O discurso de uma marca, ao circular no meio social, interage e dialoga com os das demais
marcas e, dependendo da natureza da organizacdo ou produto, poderiamos apreender
peculiaridades das marcas daquele “subgénero”, o que nos permite compreender, em parte,
seu sentido. Devido a essa intertextualidade, podemos categorizar, por exemplo, marcas de

bancos, marcas de governos, marcas de produtos infantis etc.
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regras que determina aquelas operag¢des de investimento de sentido.
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Na segunda dimensao, os discursos de marca dialogam com outros universos discursivos.
O discurso de uma marca interage com outros tipos de discursos, e isso pode ocorrer desde
o nivel dos conteldos e valores investidos até mesmo as configuracdes e representacdes.
Uma marca pode pretender ter para si o sentido de determinada posicdo social e, para isso,
vai dialogar com outros discursos que circulam no estrato ou categoria social desejados,
como, por exemplo, habitos sociais, moda, valores, expectativas, sociabilidades etc. Uma
marca voltada para um publico jovem certamente vai dialogar com outros discursos
destinados a esta mesma faixa. E suas representacdes, da mesma forma, sao lidas a partir de
valores e configuracoes estéticas predominantes ou representativas daquela posicdo como,

por exemplo, gestos corporais, estilos, gostos, simbolos recorrentes, cores etc.

Por fim, hd uma terceira dimensdo, mais sutil, na qual ocorre intertextualidade do
discurso da marca com outros discursos que, “embora participem de etapas ou momentos
do processo de sua producdo, ndo aparecem na ‘superficie’ do discurso ‘produzido’ ou

”n

‘terminado’” (VERON, 1980, p.80). Este aspecto da intertextualidade é muito acentuado nos
discursos da marca, particularmente porque estes circulam valores psicossociais
relacionados os sistemas de valores e ideoldgicos. Verdn acentua bem a importancia deste
terceiro aspecto para a producao de sentido: “a andlise desses textos e desses cddigos que
nao se manifestam na superficie de um dado discurso, mas que, no momento, participaram
de seu processo de producdo, parece-me essencial: o estudo deles pode-nos oferecer

esclarecimentos fundamentais sobre o processo de producdo em si e também sobre a leitura

do discurso no nivel da recepc¢do”.

Este aspecto de intertextualidade é muito intenso no caso da marca, pois seu tipo de
comunicacdo é referencial’’ e procura explorar nas relacdes que estabelece o sentido da
marca. Uma questdo interessante para discutir é a relacdo dialégica com as pesquisas de
mercado e tendéncias realizadas na etapa de producdo discursiva e que pode ser decisiva
para a intertextualidade da marca e, especialmente, na identificacdo de possiveis leituras na
recepcdo: existe intertextualidade mesmo entre as gramaticas de producdo e de

reconhecimento. Nessa perspectiva é que se pode dizer que “ela [a recepcao] é constituida
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isto é, que procuram localiza-la significativamente por meio de referenciagoes.
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ja no interior do préprio processo discursivo por meio de multiplas operagdes articuladas
pelos processos de propria linguagem. A recepg¢do ndo é uma abstracdo: ela é construida

discursivamente” (FAUSTO NETO, 2002, p.194).

Este aspecto intertextual da marca pode, ainda, revelar ou transparecer os mecanismos
ideoldgicos atuando sobre as matérias significantes, ainda que ndo deixem seus tracos
discursivos nelas. Essas coloca¢Oes apontam para a existéncia de “regras” extratextuais que
intervém para o sentido dos textos e que, se omitidas ou desconsideradas, podem tornar
estes ndo-compreensiveis. Este é mais um apontamento de que o sentido das marcas estaria
localizado na sua enuncia¢ao, onde essas regras que atuam sobre o sentido dos discursos o
fazem nos processos de sua producdo, sob a forma de coer¢des sobre as operacbes de

investimento discursivo.

Avancando um pouco mais nas nossas anadlises, podemos localizar nos discursos da marca
os reflexos dessa intertextualidade ndo propriamente no que é dito (enunciado), mas de
modo ostensivo no dizer e nos modos de dizer (enunciacdo). A intertextualidade, por sua
definicdo, se incluiria no ambito na enunciacdo, pois efetivamente assume a condicdo
semiotica ao deixar tracos de sentido nos discursos da marca. Assim, seu sentido ndo esta no
seu discurso, mas na sua enuncia¢dao. Mas a perspectiva da produgdo de sentido considera
ainda a intertextualidade por outra faceta, bastante proveitosa do ponto de vista de uma

teorizagdo e conceituagdo da marca:

Esta ultima observacgdo [sobre a intertextualidade] nos leva a um principio central do
método: a analise semioldgica sé pode avancar por diferenca, isto é, por comparagao
entre objetos textuais. Um texto ndo tem propriedades “em si”: caracteriza-se sé por
aquilo que o diferencia de outro texto. E justamente a diferenca que pede uma
explicacdo, possivel de ser encontrada somente no nivel da posicdo social dos
produtores. Eis porque a nog¢do de intertextualidade ndo é apenas a verificacdo de um
dos aspectos mais importantes do processo de producdo dos discursos, mas também, ao
mesmo tempo, a expressdo de uma regra basica do método. (VERON, 1980, p.82)

Este pressuposto da analise da producdo de sentido revela-se, no caso da pratica social da
marca, potencialmente rico em possibilidades explicativas. A diferenca é uma qualidade
exclusivamente relacional. Ela comporta sempre a alteridade, o reconhecimento do outro na

relacdo. No caso especifico da marca, conforme veremos em profundidade mais adiante, a
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fungdo dicotdmica de identidade-alteridade se acentua para demarcar bem as diferengas:
seu discurso torna-se, de modo cada vez mais acentuado, referencial e posicional. Por isso,
essa postulagdo de Verodn é interessantissima para os objetivos do nosso trabalho: vemos
gue esse principio central do método de analise da producdo do sentido, que busca
compreender os discursos pela observacdo das diferencas entre as suas condicdes de
producdo, pode ser potencializado ainda mais na analise e descricdo do fenémeno da marca,
gue possui entre as suas estratégias discursivas a énfase daquela funcdo dicotomica. O
método proposto é enriquecido pelo objeto de estudo j& que a andlise percorre, em

paralelo, o mesmo caminho do modo de producdo discursiva das marcas.

6.2. Nossa proposta de conceituagao: a marca vista pela enunciagao

6.2.1. A marca e a produgao de sentido

O estudo da perspectiva tedrica da producdo de sentido nos apontou alguns caminhos
para a elabora¢dao de uma proposta conceitual da marca que permitisse uma abordagem
descritiva e explicativa do fendbmeno que entendemos como discursivo. A marca possui um
discurso que é claramente articulado em favor de um resultado que, percebemos, é uma
imagem?®, num sentido que discutiremos um pouco mais a frente. E o fato da abordagem
desenvolvida por Verdon ser voltada para os aspectos dos sentidos produzidos
discursivamente se mostrou congruente com a nossa pesquisa e isto foi fundamental em
termos de alcance tedrico e metodoldgico e respondia a nossa busca por um aporte dentro
do campo da comunicacdo que nos permitisse ndo somente desenvolver um conceito para
marca, mas, sobretudo criar possibilidades de analise e explicacdo para compreender um

fendmeno tao complexo.

A producdo de sentido nos permite ver as diversas facetas do fen6meno por meio das
relacOes discursivas estabelecidas desde as condicGes de producdo até as leituras pelas

gramadticas de reconhecimento. A abordagem pelo viés do discurso da marca nos permite
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Neste trabalho, salvo consideragdo em contrario, a palavra imagem serd usada no sentido da etimologia
imago, ou seja, de imagem ou representacdo mental. Mais adiante, essa no¢do da imagem de marca e de
corporacdes sera tratada detalhadamente.
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descrever e analisar, pelas estratégias, manobras, ideologias e intertextualidade, as rela¢des
com 0s processos sociais e econdmicos, enquanto campos da produgdo. Pelos mesmos
caminhos podemos compreender no campo da recepc¢do os “efeitos de sentido”, as
estratégias e logicas de leitura e apropriacdo de sentidos, ou as diferencas de sentido

percebidas pelas diferentes situagdes e lugares culturais vivenciadas pelos seus receptores.

Através da descricdo da gramdtica de producdo, que inclui também elementos
extratextuais e contextuais que influem na sua definicdo, e das gramaticas de
reconhecimento poderiamos compreender o discurso da marca e a sua complexa rede de
vetores, desde as macronarrativas — enquanto grandes linhas da organizacdo econOmica,
social, politica e cultural que virtualmente lhe deixam tracos nos discursos — até as minucias
das coergdes de linguagem envolvidas nas operagdes e manobras de investimento de
sentido. Ndo é uma afirmacdo de que tudo numa marca é discursivo, porém, a sua
intertextualidade e as suas articulagdes e mobilizagdes multidimensionais nos permitem

alcancar pelo discurso uma enorme gama de elementos do fen6meno.

Nao vamos aqui desenvolver todas essas possibilidades em uma teoria geral da marca,
porque ndo é nosso objetivo, mas sim uma teorizacdo e conceituacdo que nos permitam
descrever o fenébmeno da marca, diferentemente dos autores de areas correlatas a marcazg,
por um olhar da comunicacdo. Nossa conceitua¢cdo de marca segue preceitos da producdo
de sentido e se estrutura pelos caminhos da enunciacao, ou seja, vai descrevé-la pelos seus
modos de producdo, discutindo seus aspectos relacionados aos processos de producdo
discursiva e as suas condi¢des de producdo, as gramaticas de producdo e recepg¢do que

engendram os sentidos no tecido da semiose.

6.2.2. Marca: um indexador semiotico

Achamos importante fazer algumas colocagdes iniciais em torno de uma certa nogao de
marca que postulamos e que fortalece as discussdo posteriores. Estamos falando de um

fenbmeno discursivo — a marca — que comporta varios niveis representacionais: desde
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Sdo aquelas dreas as quais ja nos referimos anteriormente e que tradicionalmente operam com a marca,
quais sejam comunicagao, administragao, design.
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aqueles materializados sob a forma de um desenho ou um nome até complexas abstracdes
psicoldgicas e sociais. Todos esses niveis de representacdo coexistem no fenbmeno da
marca. Seu discurso é uma representacdo. A prépria marca, tanto se considerada pelo
aspecto material como abstrato, é uma representagao. Entendemos, observando-as de uma
maneira bem geral, que as representacdes cumprem funcdes de localizacdo e construcao
social. E essas funcdes parecem se acentuar pelo fato da marca empreender um tipo de
discurso enfaticamente referencial. Embora todo discurso seja “sempre uma mensagem
situada, produzida por alguém e enderecada a alguém” (VERON, 1980, p.77), nos parece que
no caso daqueles de tipo referencial essa localizacdo é essencial para a prdpria construcdo
social dos sujeitos envolvidos no discurso e a circulagdo dos sentidos (VERON, 2005, p.217-

218).

Um aprofundamento da nocdo de conceito perceptivo e do seu processo de formacao,
citada por Arnheim (1991, p.37-39), abre possibilidades de aproximacdo e descricio da
construcdo da marca. Ele descreve que um conceito perceptivo € a reunido de determinados
estimulos sensoriais em um conceito ou termo agregador, o que comportaria recognicdo de
estruturas de configuragao e padrdes racionalizados de respostas. O que nos importa, nesta
abordagem, é o fato das percepcdes das representacoes, inevitavelmente sensoriais, serem
classificadas e reunidas a outras anteriormente categorizadas sob um mesmo conceito.
Nesses termos, poderiamos dizer que a marca é um conceito perceptivo que redne em si
informagdes experienciais, psicoldgicas e emocionais relacionadas a um mesmo objeto. A
nocdo de identidade, de certo modo guarda semelhangcas com a idéia de conceito
perceptivo, ja que poderia ser descrita como uma construgao simbdlica unificada resultante
das experiéncias e representacbes percebidas, que sdo agrupadas sob um nome, pessoal,
organizacional ou de marca, e a cujo conceito sdo associadas expectativas e atribuidos

sentidos e significados.

Esse agrupamento de percepgdes e experiéncias em torno de uma coisa, num processo a
gue conceituamos indexacgdo, encontra fundamento tedérico no conceito de nucleo central,
desenvolvido por Jean-Claude Abric (apud DE TONI, 2005, p.39). Para este autor, as
representacdes sociais sdo grupos de informacdes relacionadas significativamente e

estruturadas em torno de um nucleo central, um elemento central agregador de todo o
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conjunto. Ainda segundo Abric, esse nucleo central teria duas fungdes basicas, conforme De

Toni comenta:

Uma fungdo é geradora, e determina o significado da representagdo como um todo; e a
outra destas fungdes é organizadora, ou seja, é o nucleo central que determina a
natureza dos lagos que unem entre si os elementos da representacdo. Este nucleo é
ainda o elemento que unifica, estabiliza e da sentido a estas representagdes. Em
decorréncia destas duas fungdes, ha também a estabilidade como uma propriedade
basica do nucleo central, sendo que este nucleo constitui o elemento mais estavel da
representacdo. (DE TONI, 2005, p.39)

Ainda que essas abordagens sejam voltadas para explicar os processos de categoriza¢ao
de estimulos sensoriais, percepcdo e cognicdo, constituem-se em modelos mentais que
operacionalizam a apreensdo e organiza¢do de mundo, além de permitirem racionalizacao
de respostas. A marca possui grande semelhanca com esse conceito de nucleo central,
porquanto é geradora dos significados daquilo que reldne e representa, ou seja, de um
conjunto de percepcbes e cognicdes e, ainda, organiza e da estabilidade a esse conjunto.
Avangamos um pouco mais nessa reflexdo de Abric, sugerindo que este nucleo central é
simultaneamente organizado pelo préprio conjunto do qual é o organizador. Essas duas
funcbes do nucleo central nos oferecem algumas possibilidades de compreender as
funcionalidades dos discursos da marca, que poderiam ser analisados a partir da producao
de significados as representacdes pelo seu agregamento a um conjunto unificador e
significante, que |he produz sentido e coeréncia. A marca, enquanto nucleo central, outorga

significado os seu proéprio discurso e este, por sua vez, confere a ela significado.

Diante destas colocagcbes, apontamos que a marca, independentemente de sua
natureza®®, é um indexador semidtico, cuja funcdo principal é agregar todas as suas
representacdes, inclusive o seu proprio discurso, para construir-se como representacao e,
como tal, capaz de gerar significados. Esclarecemos que este conceito é uma elaboracdo
instrumental, cuja finalidade é aproximativa, abrindo uma perspectiva de abordagem. No

decorrer do texto, ainda serd enriquecido por outras andlises e complementacdes.

30 . . s . s .
Sua natureza pode ser variada: um nome, um som, um signo grafico, uma idéia, um conceito etc., que a ele
possam ser associados significativamente informagdes, impressdes, idéias, sentimentos, valores, juizos.
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6.2.3. 0O modo de produg¢ao da marca: sua enunciagao

Conforme ja haviamos mencionado antes, a marca é um fendmeno discursivo e de
natureza multidimensional, o que implica dizer que existe um conjunto complexo de
relacGes condicionantes de seu discurso e que vao determinar certas caracteristicas das
gramaticas de sua producdo e de seu reconhecimento. Essa complexidade é acentuada no
discurso marcario devido as variadas e profundas relacdes intertextuais que possui desde
sua produg3o, onde vetores ideoldgicos>® de diversas ordens configuram sua gramatica de
producdo, passando por relagdes intertextuais e contextuais num ambiente de circulacdo em
meios hipersaturados de informacdes, até chegar as situacdes de recep¢ao, quando outros
fatores dialogicamente contribuem para a constituicdo das gramaticas de seu

reconhecimento.

Certamente, essa complexidade prépria da enunciacdo dos discursos da marca que torna
dificil a apreensdo de sua configuracdo e gramaticas, simultaneamente mostra-se uma
grande qualidade: a possibilidade de constituir um discurso original, pela improvavel

duplicacdo de sua matriz geradora.

Desdobrando um pouco mais esta nogao de complexidade enunciativa, temos que cada
marca possui, potencialmente, a possibilidade de ser Unica pela variabilidade e historicidade
da sua geracdo discursiva. Em outras palavras, discursivamente a marca pode se tornar Unica
na sua identidade enquanto enunciadora, produzindo um sentido particular e inconfundivel.
Essa virtualidade é desejavel num ambiente saturado de discursos que tém se tornado tanto
mais semelhantes quanto mais se considera a natureza da organizagdo ou produto a que a
marca representa ou institui. Essa situacdo do ambiente de produgdo, circulacdo e
reconhecimento que cria a indistingdo se deve, sobretudo, a complexidade e saturagao

mediatico-publicitaria e a hiperoferta de informacao.

A nossa conceituacdo da marca nos impde a necessidade de localizar historicamente essa

mudanca na centralidade dos discursos da marca. A pratica marcdria ndo foi sempre assim e

31 . . , . . . .
Ideologia, reiteramos, é tomada aqui em seu sentido amplo, como descrito em nota anterior.
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nem mesmo as suas funcdes foram as mesmas. Nesta pesquisa, percebemos que a marca
contemporanea possui caracteristicas conceituais que decorrem como tragos de uma certa
situacdo e composicdo de vetores intertextuais de sua enunciacdo. A seguir vamos

conjecturar sobre a historicidade de alguns desses tracos.

6.2.4. O contexto impoe mudangas discursivas: a marca fala de outra coisa

Ha mudangas do contexto social que se relacionam de modo bem especifico as alteragdes
discursivas da marca. Klein comenta que no inicio dos anos 90 houve um grande crescimento
das marcas que vendiam nao propriamente aqueles produtos que assinava, mas os “bens
essenciais do estilo de vida e monopolizam 4reas cada vez maiores do espaco cultural”
(KLEIN, 2006, p.40). Essas marcas ensaiavam outra politica de comunicagdo e esbogavam
uma nova forma de dizer de si: ndo os seus atributos e daquilo a que se referenciam, mas o
qgue representam e significam; procuravam incorporar e fazer a mediacdo daquilo que era
significativo aos consumidores. As marcas que durante a década de 80 optaram por essa
estratégia passaram sem arranhdes durante a crise do inicio dos anos 90°? e tiveram grande

expansdo durante os anos seguintes.

Nessa época havia algo diferente e impactante circulando nas praticas de comunicagdo de
diversas marcas e isto evidenciava que uma significativa mudanga discursiva estava em
curso. Em lugar daqueles ja esgotados discursos persuasivos, que valorizavam qualidades e
vantagens de produtos ou organizagdes, se instaurou uma comunicagdo referencial, com
forte énfase na construgdo discursiva da marca como um enunciador que propde de um
modo diferente os valores e significados ideoldgicos que Ihe sdo associados. Costa considera
gue essa mudanca nos conteudos e na forma dessa comunicacdo de marca resultou de uma

espécie de colapso®®, cujos fatores ele indica alguns:

> Em seu livro a autora comenta em detalhes uma rapida crise na crenca do valor de marca como base para
estratégias de comercializagdo, com uma hesitacdo e a aposta de alguns grandes anunciantes em mudar suas
estratégias de marketing para outros valores de marca, tais como prego e atributos. A resposta de investidores
e do publico foi rapida, buscando novamente a seguranca e confiancga nos valores simbdlicos das marcas.

33 . .
Lei do rendimento decrescente.
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A supersaturagdo da oferta de produtos de consumo simultaneamente a hipersaturacgéo
mediatico-publicitaria e a banalidade a que tudo isso leva.

A crescente indiferencia¢Go dos produtos e servicos que competem entre si.

A perda da credibilidade e da surpresa da publicidade, isto é, a perda de sua eficdcia
comercial dos primeiros tempos. (...) Esta “linguagem” convencional se alimenta de si
mesma e estd comecgando a gerar um muro de incomunicagdo com o produto — o que
contribui para o aumento da diversificagdo dos investimentos comunicacionais para
outros objetivos, outros meios e outras técnicas.

O declinio dos meios — pela perda da qualidade em favor da quantidade — e também
pela proliferacdo de novos meios. Isso implicou a progressiva banalizagdo e a perda da
capacidade mobilizadora das vendas que a publicidade mediatica tinha antigamente.
Neste rio revolto, a dispersdo das comunicacdes, a convivéncia — mas sem sinergias
positivas — dos meios, suportes e canais, aumentam em numero e diversidade. A
publicidade esta se integrando a um fluxo comunicacional em que a sua hegemonia se
dilui, porque o0s novos problemas ndo s3do problemas publicitdrios, mas
multicomunicacionais. Faz-se necessario buscar novas estratégias, novos sistemas de
relacdo e novos meios e canais altamente especializados. (com adaptacdes, COSTA,
2006, p.57-59)

Para o autor, os tipos de discursos da marca se modificaram sensivelmente devido a essas
condi¢cbes de complexidade e saturacdo terem chegado, por volta dos anos 80, a um ponto
limite: “a lei do ‘rendimento decrescente’ dos economistas, segundo a qual os efeitos (o
rendimento) ja ndo aumentam por mais que se aumentem as causas (o investimento). Essa
constatacdo levou a necessidade de reorientar os esforcos para alguma coisa que estava
para além da marca e da empresa: a imagem de marca e a imagem corporativa” (COSTA,
2006, p.56). Costa aponta ainda que essa situacdo demandou ndo somente a existéncia da
marca como signo diferenciador, mas como um complexo sistema discursivo (2006, p.57).
Muito embora o autor estivesse comentando sobre as mudancas nas politicas discursivas
das marcas de empresas e produtos, as causas relacionadas a intensificacdo dos projetos e
fluxos discursivos na sociedade eram o vetor determinante para essas mudancas discursivas
e serviram de parametros para mudangas similares experimentadas por marcas de natureza
diversa daquelas. Ele comenta ainda sobre essa tendéncia a consolidacdo das a¢des em

torno de projetos discursivos**:

Um dos problemas que se fazem presentes com insisténcia neste contexto de
complexidade — e de um certo desconcerto, porque velhos modelos de gestdo vao
sendo demolidos — é o da necessidade inequivoca que tém as empresas de diferenciar-
se de seus competidores. Numa hiperoferta tdo angustiante o que se produz é uma
massa disforme, onde sé aquilo que é singular é envolvente pode triunfar. Este
problema afeta igualmente as empresas industriais e de servicos, aos produtos de

** Sobre isto, ver também Fausto Neto (1999, p.11)
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consumo e aos bens materiais. (...) Esta tendéncia a integracdo das marcas e as
comunica¢des toca diretamente a disciplina de lIdentidade Corporativa, estratégia
privilegiada de concentracdo em uma personalidade empresarial ou marcaria Unica que
é, a0 mesmo tempo, a matriz dinamica da diferenciacdo. (COSTA, 2006, p.59-60)

Esta eloquente analise de Costa nos mostra bem o contexto que estava envolvendo as
comunicacbes de marca naquela época e cuja superagdo impulsionou as profundas
modificacGes que persistem vigorosas nos discursos da marca contemporanea. Certamente
que estes fatores ainda ocorrem na sociedade e se mostram presentes na enunciagao
marcaria ndo somente pela estruturacdo dos discursos centralizadores e totalizantes em
torno de uma marca depositaria de significados, mas também pela mutagao do seu carater
de persuadir em seduzir®. No discurso da marca, o enunciador se coloca em evidéncia e

mudou a forma de falar. A marca mudou o seu modo de dizer.

Analisando pelo viés da enunciacdo a historicidade das mudancas que se consolidaram na
construcdo da marca contemporanea, notamos que seus discursos procuraram escapar aos
efeitos de “rendimento decrescente” buscando e desenvolvendo outros canais e meios
discursivos ainda ndo-saturados, do que derivou (1) a proliferacdo e diversificacdo de meios
ndo-convencionais, mais capilarizados do que os grandes meios; (2) uma nova légica de
economia discursiva, com o fortalecimento um nucleo central agregador, ordenador e
estabilizador dos discursos, a identidade de marca, de onde emanam regras e coercgdes
discursivas, e a quem seriam creditados os sentidos e imagem de marca. Assim, a marca, por
mediacdo discursiva de si mesma, constitui e consolida, como sentidos, uma identidade,

uma localizacdo no imagindrio e uma imagem de marca, e destas, o seu significado social.

Por essa angulacdo, podemos compreender alguns tracos evidentes na superficie dos
discursos: a inser¢cdo e acentuacdao de tragos psicossociais, tais como afetividades e
personalidade de marca; o fortalecimento de uma identidade, manifestado numa énfase a
subjetivacdo nas comunicacdes; a consisténcia em torno de sentidos e significados sociais.

Por essas razbes, os discursos da marca tornaram-se incompativeis com a dispersao, a

%> A palavra persuadir (do latim persuadere) é aqui usada em no sentido de convencer, induzir, levar alguém a
crer ou aceitar algo, implicando sempre a ac¢do intencional de um sujeito sobre a vontade ou consciéncia de
outro. A palavra seduzir esta em seu sentido mais etimoldgico (do latim seducere), significando atrair, encantar,
fascinar, deslumbrar outrem, o que implica a cumplicidade, anuéncia ou colaboragdo deste.
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inconsisténcia e a incoeréncia. E apontamos ainda que essas alteracdes se refletem na sua
funcionalidade discursiva e extratextual. Destacamos dois exemplos: (1) da fungdo marcaria
inicial “simples” e basica de identificar ou distinguir um fabricante ou origem do produto,
representada pela mera aposi¢cdao de um signo visual as coisas, a marca passou a ter fungdes
identitarias bem mais complexas, de natureza histdrico-discursiva, geridas ideologicamente
no processo da semiose em termos de estratégias de mercado e de posicionamento
simbdlico; e (2) a énfase dos tragos de subjetivacdo notada nos discursos revela, em segundo
plano, um processo de construcdo identitdria e ideolégica de si mesma enquanto

enunciadora do discurso. Notamos assim que, de modo inconfundivel, a enunciacdo se

modificou e deixou bem claros seus tracos nos discursos da marca.

E o sentido que uma marca produz, sendo principalmente decorrente de suas relagdes
extradiscursivas, aponta para a preponderancia de compreendé-la no aspecto que lhe
determina tal sentido e que pode torna-la Unica e explicavel na sua intertextualidade.
Enquanto um fendmeno discursivo, a sua analise pela enunciagdo, isto é, pelo “dizer e suas
modalidades, os modos de dizer” (VERON, 2005, p.216), o que nos permitiria compreender
seu sentido. Conforme pressupostos metodolégicos da producdo de sentido, ja comentados,

a compreensdo de sua enunciacdo passa pela andlise de seu modo de produgdo discursiva.

A aplicacdo dos preceitos metodoldgicos da producdo de sentido a marca determina a
descricao e andlise de seu modo de producdo, ou seja, do seu processo de produgdo e das
suas condi¢des de produgdo. A seguir, discutiremos as possibilidades de analises descritivas e

explicativas que se abrem.

6.2.5. Processos de producao: o sentido nas operagoes discursivas

O momento designado por Verdn como processos de producdo compreende aquelas
operagdes discursivas que tratam de “investimentos nos conglomerados de matérias
significantes” (1980, p.190). Na sua perspectiva, o sentido ndo existe suposto ou na
intencdo, mas somente se estiver “incorporado a agenciamentos complexos de matérias

sensiveis” (1980, p.191). O autor enfatiza esse aspecto: é condicdo para o sentido que ele
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esteja materializado de tal modo que possa circular e ser reconhecido. As analises dos

processos de producao da marca devem, por condi¢ao, ter como

ponto de referéncia obrigatdrio (...) fendmenos de sentido atestados, agenciamentos de
matérias significantes portadoras de sentido, conjuntos significantes que foram
extraidos (...) da rede infinita da semiose, num contexto social dado. O que chamo aqui
de investimentos ndo é sendo a colocag¢do do sentido no espago-tempo, sob a forma de
processos discursivos. (grifos do autor, VERON, 1980, p.191)

Os investimentos de sentido citados se constituem naquelas operagdes discursivas que
procuram expressar determinada referenciagdo significante por meio de sinalizagOes
materiais nos discursos. Fausto Neto (2002, p.197) e Verdn (1980, p.193) se referem a essas
sinalizagGes como “marcas discursivas” e “marcadores”, pois incorporam sentidos investidos
e permitem reconstruir ou postular quais seriam essas operagdes. Interessante em Verdn é a
sua énfase em considerar que os discursos sdo situados na semiose, isto €, um discurso é
sempre histérico e constituido num processo de significacdo: “quando a relacdo entre uma
propriedade significante e suas condicdes (seja de producdo, seja de reconhecimento) é
estabelecida, essas marcas tornam-se tracos de um ou de outro conjunto de condicdes

(VERON, 1980, p.193).

A intertextualidade da marca [fendmeno] e seu sentido notoriamente extradiscursivo nos
sugerem que a andlise das marcas [sinalizadores] nos seus discursos nos permitiria conhecer
os processos de produgdo e, ainda, o conjunto das regras de coergao de linguagens.
Favoreceria, ainda, a possibilidade de analisar seu significado em relacdo a semiose ou seu
sentido em relagdo as congéneres de natureza ou de tipo de enunciador, ou mesmo aquelas
associacdes simbdlicas propostas aos receptores. Podemos postular ainda que a andlise dos
cddigos ou conjuntos das regras de coercdo que estruturam o discurso — as gramaticas de
producdo — permitiria apreender e explicar os modos e graus de convergéncia e coeréncia
(ou de divergéncia e inconsisténcia) das comunicacdes de marca na construcdo de sua
identidade. As marcas complexas, com discursos fragmentados e multidimensionais ou que
atuam em um contexto de extrema intertextualidade, poderiam ser analisadas por
comparacdo de suas gramaticas e operagdes discursivas. O proprio Verén (1980, p.81-82)
afirma que o sentido dos fendmenos discursivos s pode ser explicado semioticamente pela

diferenga, porquanto sao situados. Como o tipo de discurso da marca é referencial, essa
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metodologia de abordagem relacional e posicional se revela potencialmente explicativa para
processos de producdo, bem como para as condicdes de producdo, que discutiremos a

seguir.

6.2.6. Condigoes de producao: o sentido pelo lugar social do enunciador

Quando Verodn se referia ao fato dos discursos serem situados, ele ndo os restringiu
apenas a situagdo frente a semiose, mas também apontava para uma caracteristica
elementar pelo fato de ser discurso: “é sempre uma mensagem situada, produzida por
alguém e enderecada a alguém” (VERON, 1980, p.77). Sendo a andlise semidtica para os
fendbmenos de significacdo operacionalizada pelas diferencas, isto é, por comparagbes e
analise relacional dos tracos discursivos, o sentido discursivo estd condicionado, além da
situacdo produzida por aquelas operagdes de investimento, a percepcado de diferencas de

localizagao social dos sujeitos envolvidos.

A existéncia desse sujeito produtor implica necessariamente um conjunto de vetores que
o localizam socialmente, que lhe determinam a situagao de enunciador em termos de “lugar
social”. Mas tal sujeito, dentro da perspectiva da producdo de sentido, somente pode ser
considerado “em termos de sua posi¢do social” (VERON, 1980, p.81). Entretanto, ndo pode
jamais ser considerado na sua subjetividade, mas na sua condi¢cdao de sujeito social,

mediador de processos sociais dos quais virtualmente pode ndo possui qualquer consciéncia:

O conceito de “sujeito” designa (...), nesta perspectiva, a mediacdo necessaria entre
condic¢Oes de producdo e processos de producdo, entre condicdes de reconhecimento e
processos de reconhecimento. O sujeito é entdo o ponto de passagem das regras
operatodrias da producdo e do reconhecimento ou, dito de outro modo, é o lugar de
manifestacdo de uma legalidade que ultrapassa toda “consciéncia” que o sujeito possa
ter do sentido. (grifos do autor, VERON, 1980, p.202)

Entendemos por isso que esse sujeito deve ser localizado e situado, por meio das marcas
discursivas, em relacdo a sua intertextualidade, seja na producdo, seja na recepcao. Dito de
outro modo, o proprio lugar social é intertextual e historico, definido pelos seus indices que
se mostram nos discursos. Avangando um pouco mais nesta reflexdo, encontramos em

Verdn (2004, p.217), uma distingdo entre sujeito e enunciador. Este consiste “na imagem de
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quem fala; (...) trata-se do lugar (ou dos lugares) que aquele que fala atribui a si mesmo. {...)
contém, portanto, a relacdo daquele que fala ao que ele diz”. O enunciador, portanto, é um
sujeito que explicita ou implicitamente relaciona o que ele diz com quem ele é: ele nao
somente fala algo, mas fala algo a partir de algum lugar social. Nesta acepgcdo é que
podemos afirmar que o sujeito enunciador ndo pode ser considerado na sua individualidade
psicolégica, mas como um sujeito social, significado e histdrico. Isto discursivamente é
construir um “alguém”, que ocupa um “lugar de ser” *® historicamente determinado na rede
da semiose pelas distancias interdiscursivas visiveis demarcadas pelos discursos de um grupo
de marcas. O sentido, portanto, pode ser entendido em termos de diferencas ndo somente

do modo como algo é dito, mas, também, de onde é dito:

E essencial compreender que, quando nos propomos a considerar a sociedade como
uma semiose, esta nos aparece como uma rede de desvios intersignificantes, como um
tecido multidimensional de distdncias interdiscursivas. (...) trata-se de assinalar
diferencas de “potencial” significante entre as posi¢cdes no interior da rede: sdo essas
diferencas que exprimem, no nivel do sentido, a dindmica do funcionamento social, os
avatares do poder, a distancia entre as leituras do “real”. (VERON, 1980, p.207)

Falando de marca, poderiamos dizer que enquanto enunciadora ela estabelece um lugar
na semiose e, deste lugar, ela significa seu discurso. Deste ponto de vista, a marca nao
representa a outra coisa sendo a si mesma’’. Esse aspecto levanta alguns pontos que
poderiam ser incluidos na andlise da marca: as manobras discursivas de acentuacdao das
diferencas, ou proximidades, de lugar na semiose de uma marca em relagdo as similares ou
as concorrentes, a manipulacao deliberada dos marcadores discursivos para proposicdes de
posicionamento social, a énfase das distancias interdiscursivas significantes (manipulando
frustracdes, projecoes e desejos, por exemplo). Entendemos que a analise dessa “diferenca

|II

de potencial” entre as marcas pode ser uma importantissima ferramenta para compreensao
dos processos discursivos de construcdo da identidade, enquanto um indexador semidtico,
ou para descricdo da fungdo dicotomica da identificacdo-diferenciacdo. Poderiamos ainda
especular sobre a possibilidade de avaliar até que ponto a questdo do posicionamento de

marca, definido em termos da identidade e posicao na semiose, influi na produgdao do

*® 0 “lugar de ser”, ainda em fase de elaborac3o, é um conceito que supde a posicdo significante de identidade
do sujeito na semiose. A identidade de um sujeito social, porquanto discursiva, que é determinada por seus
vetores de sentido na rede de significagdo da semiose, o que difere de “posicao social”, definida por vetores de
localizagdo dentro de uma dada estrutura social.

7 A esse respeito ver também Zozzoli (2005, p.111 e 2006, p.86).
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sentido e imagem de marca. Estas sao discussGes que avaliaram as possibilidades de

conceituacao a partir de aspectos dos modos de producdo e enuncia¢do de marca.

6.2.7. Uma sintese: a marca por um outro olhar

Assim, diante das discussdes daqueles conceitos realizadas no Capitulo 4 e das nossas
proprias reflexdes de pesquisa, sugerimos que a marca € um enunciador-indexador, um
metadiscurso, cujas estratégias enunciativas centralizam as gramaticas de producdo e de
reconhecimento de sentido para construir no espag¢o simbdlico um lugar de ser, uma
identidade e uma imagem. A natureza discursiva da marca é referencial e o seu carater
totalizante-convergente a torna, simultaneamente, depositdria de ideologia e tributdria de

sentido, a causa e resultado de seu proprio discurso.

Julgamos prudente esclarecer que a sintese apresentada acima ndo é uma definicdo ou
um conceito acabados da marca. Tomamos tal sintese apenas por um ensaio das
possibilidades de uma abordagem conceitual do fenédmeno da marca, analisada na sua
enunciacdo a partir do campo da comunicacdo e pela perspectiva tedrico-metodoldgica da

producao de sentido.
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Capitulo 7
Conclusoes

Ao iniciarmos esta pesquisa, tinhamos algumas convicgdes e pressupostos que nos
conduziram, ao longo desses dois anos de trabalho, a alguns pontos de questionamento e
reavaliacbes. Muito do que acreditdvamos se mostrou inconsistente e surgiram novos
aspectos e questdes relacionadas a marca. Felizmente, foram proveitosos. A maior
dificuldade que encontravamos, desde muito antes de iniciar esta pesquisa, era conseguir
delinear os contornos do que seria a marca e o quadro de relagdes em que ela se inseria. Até
mesmo a sua caracterizacdo como um fendmeno precisou ser elaborada. Alguns dos nossos
pressupostos de pesquisa, ja citados, foram acolhidos e confirmados no desenvolvimento
dessa possibilidade de abordagem tedrica e conceituacdo para um fendmeno que, aos
nossos olhos, sempre se mostrava difuso e camuflado por aquelas abordagens
comprometidas com as suas funcionalidades dentro de outros processos sociais, sobretudo
os de natureza econOmica. E isto se mostrou uma dificuldade metodolégica: extrair dos
processos sociais aqueles elementos que sdo peculiares a um fendmeno que neles se

inscrevem.

Encontramos muitas publicacdes relacionadas ao assunto na literatura técnica, mas de
modo geral eram polissémicas e particularizadas as praticas profissionais correlatas a marca.
Essas abordagens da marca derivavam, sobretudo, dos modos e processos sociais em que
ela se inseria. Havia ainda outro complicador que é o fato do fenébmeno da marca ser
envolto por uma polissemia recorrente no senso comum, o que contamina, em alguns

aspectos, a propria percepc¢do social da pratica marcdria.

Neste capitulo faremos algumas observacbes sobre o que o desenvolvimento dessa

proposicdo tedrica de abordagem da marca nos permitiu chegar e, ainda apontar suas
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possibilidades de desenvolvimento ulterior. Discorreremos sobre os avangos da nossa
proposicdo em quatro ambitos: (1) em relacdo ao fendmeno, intrinsecamente; (2) em
relagdo ao fendmeno, extrinsecamente; (3) em relagdo ao problema e objetivos da pesquisa;
(4) em relacdo as possibilidades de desenvolvimento; e (5) concluiremos o capitulo com uma

avaliacdo do que esta pesquisa nos proporcionou, como designer e como pesquisador.

7.1. A nossa proposta em relagao ao fenomeno (intrinsecamente)

Acreditamos que, apesar da grande dificuldade encontrada em conseguir distinguir o
fendbmeno dos processos em que se insere, foi possivel fazé-lo, ao menos em nivel tedrico,
pela compreensdo dos processos de enunciacdao que definem os discursos e as gramaticas
gue coagem os modos de sua producdo, isto &, as formas pelas quais o fen6meno da marca

se relaciona intertextualmente com os processos que lhe dao suporte de ocorréncia.

Esta separagdo, essa distingdo, nos permitiu delinear melhor o que vem a ser a marca e
descrevé-la enquanto um enunciador-indexador dentro de seu préprio fendmeno discursivo.
Fazer essa distingdo entre a marca e tais processos também nos permitiu apreender e
descrever elementos essenciais de si como um fendbmeno. A marca como um elemento
discursivo nos moldes de um nucleo central e como tributdria de sentido e depositdria de
ideologia. Dessa configuracao estrutural, foi possivel descrever uma funcdo intrinseca a essa
modelacdo: a de centralizacdo e indexacdo discursiva. Dessa estruturacdo também foi
possivel avancar na conceituacdo de comunicacao referencial e desenvolver um conceito
descritor dos discursos da marca contemporanea: a sua natureza enunciativa totalizante-

convergente.

Abordar a marca pela enunciagdo nos permite ainda explicar e categorizar a pratica
marcaria em termos de seus modos de producdo, descrevendo as coisas essenciais do seu
discurso na atualidade: as representagdes e identidade da marca. As relagdes enunciativas
nos possibilitam analisar as gramaticas de producdo de sentido em fung¢do de configuragoes,
estruturacdes, consisténcia, coeréncia, sistémica, sinergia etc. e, ainda, relacionar os campos

da producdo e recepgao por meio das operagdes de investimentos nos seus discursos. Isto é,
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nos permite compreender as suas fungdes especificas, enquanto fendbmeno préprio, para

além das suas funcionalidades naqueles outros processos sociais.

7.2. A nossa proposta em relagdao ao fenomeno (extrinsecamente)

A mesma abordagem pela enunciagao que nos permite descrever e compreender a marca
pela configuragdo interna, nos permite, especialmente por comportar as relagdes
extradiscursivas e intertextuais, perceber também aqueles aspectos extrinsecos relacionais
do fenbmeno da marca, inclusive aquelas relagbes com os processos sociais em que se

insere.

Particularmente pelo carater discursivo referencial, isto é, relacional e posicional, a
abordagem pela enunciagdo se potencializou por suportar na sua metodologia esses
didlogos na semiose. As relacdes de diversas naturezas que lhe definem as gramaticas sdo
passiveis de andlise e essa abordagem mostra capacidade explicativa para o sentido da

marca, porquanto um fendmeno de significacdo.

Uma das coisas mais estimuladoras nessa abordagem é que, pela analise dos modos de
produgdo e das gramaticas de produgdo e de reconhecimento, é possivel simultaneamente
separar, distinguir e descrever as relagdes significativas entre o fendbmeno da marca e
aqueles outros em que é co-autora e se engendra. Nos permitiria, ainda, articular andlises e
compara¢des de como a marca ocorre em diferentes processos, sejam mercadoldgicos,

politicos ou culturais.

Vimos, ainda, a possibilidade de compreender o fen6meno da marca como um discurso
que faz circular simbdlica e socialmente valores e representagdes dos sistemas ideoldgicos
gue lhe condicionam os discursos. Nesse sentido observamos que a marca é um elemento
produtor de sentido, mas, também, um reprodutor de ideologias e do sistema social. Mas
essa sua capacidade dialdgica também permite relacionar, por exemplo, as interpenetracdes
de valores, representacdes sociais, crencas e expectativas entre os campos da producdo e da

recepgao.
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Mas onde acreditamos que esta abordagem mostra mais potencial teorizante é em
relacdo aos aspectos pertinentes e operacionalizados na semiose. S3o aqueles relacionais,
isto é, que se definem em termos de sentido e significado pela diferen¢a de posigao relativa
as outras marcas e a trama tecida pelos fluxos simbdlicos da sociedade: identidade,

diferenciagao, imagem de marca, posicionamento de marca, por exemplo.

A partir do conceito de enunciacdo totalizante-convergente que desenvolvemos e da
situacdo contextual que o funda, nos é possivel descrever e explicar, por exemplo, as
mudancas e as estratégias discursivas que enfatizam a centralidade e fortalecimento da
identidade, posicionamento e imagem da marca. Enfim, permite explicar a sua significagdo e
os seus sentidos pelas caracteristicas do ambiente da semiosfera e da profusdo dos fluxos

simbodlicos e discursivos.

7.3. A nossa proposta em relacdo a nossa pesquisa

Um dos objetivos indicados na nossa pesquisa era identificar lacunas de conhecimento ou
de abordagens sobre a marca na literatura técnica. Quando fizemos aquele painel de
referéncias e conceituagdes de marca apontamos lacunas importantes: detectamos que nao
havia abordagem que procurasse descrever e fundamentar e conceituar sobre a marca
enquanto um fenémeno discursivo e, ainda, que fosse do ambito de uma perspectiva tedrica

do campo da comunicagao.

O fato de existir lacunas nao significa que as demais abordagens estavam equivocadas,
mas apenas que para 0s hossos objetivos de pesquisa ndo eram adequadas ou suficientes.
Certamente ndo vamos depreciar aquelas para construir uma predisposicdo favoravel a
nossa, até mesmo porque muito do que é conhecido e construido sobre a pratica social da
marca se funda naquelas abordagens que, seguramente, respondem a muitas das questoes
demandas no ambito em que foram propostas. E, como ja o dissemos anteriormente, nao as
rejeitamos pelo que pretendem, pois sdo validas por isso, mas pelo que ndo comportam, isto

é, como elaboracdes descritivas e explicativas do fendmeno da marca, enquanto tal.
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Notamos, entdo, fortes tracos de funcionalismo e utilitarismo naquelas abordagens, o que
nos impedia de considera-las descritivas da amplitude do fenbmeno ou que fossem
suficientes para apreender a natureza da discursividade da marca ou para explicar todo o
conjunto de processos e implicacdes que sua pratica engendra socialmente. H4 um certo
conhecimento técnico-profissional consolidado. Porém, nenhuma teorizacdo de carater
fundamental explicativa. Resumidamente, esta era a principal lacuna percebida. A partir

disso foi estruturada a pesquisa no sentido de ocupar este vazio tedrico.

Assim, na tentativa de responder a tal lacuna, procuramos desenvolver uma possibilidade
de abordagem a partir do campo da comunica¢ao, mais particularmente dentro de uma
perspectiva que nos permitisse descrever e conceituar a marca como um fendmeno
discursivo. A perspectiva tedrica da produgdo de sentido correspondeu, e mesmo superou,
as nossas expectativas iniciais. Seus pressupostos metodolégicos nos ofereceram uma
riqueza de possibilidades para descrever a complexidade do fen6meno da marca e, ainda,
nos oferecia muitos aportes tedricos para apreender e explicar varios aspectos do

fenbmeno.

Esse trabalho de compreensdo da marca como fendmeno discursivo se deu pelo aporte
da teoria da producdo de sentido, desenvolvida por Verén. Porém, a andlise da marca por
esse aporte tedrico da producdo de sentido ja se configurava, simultaneamente, na sua
instrumentalizagao para a construgdo de uma abordagem tedrica para o fenémeno. Este
processo foi dialdgico e dialético: compreender permitiu construir a ferramenta tedrica e
elaborar a ferramenta permitiu descrever por tal perspectiva. Atribuimos a esse processo a
descoberta da riqueza de possibilidades do instrumental tedrico e das suas potencialidades

explicativas.

Avaliamos que a conceituacdo que desenvolvemos nos permitiu, de fato, superar os
objetivos propostos. A conceituacdo e elaboracao da proposta foram feitas dentro de um
ensaio-discussdo que nos permitiu descrever o fen6meno da marca por outra angulacdo e ja
esbocar o espectro de abrangéncia explicativa que tal conceituacdo nos possibilitaria.
Entretanto, como esta é uma pesquisa € de carater fundamental, tais explicagées dependem

de desenvolvimento posterior de pesquisas aplicadas e especificas.
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A abordagem do fenémeno da marca pela enunciagdo nos permitiu, como as discussoes
mostraram ao longo do trabalho, avancar no sentido de uma teorizacdo da marca, dada a
abrangéncia e profundidade que os estudos da enunciagdo permitem. A enunciagao
mostrou, pela perspectiva da producdo de sentido, ser a chave para a compreensido de
fendmenos discursivos multidimensionais e envolvidos em complexas redes sociais e
simbdlicas. Permite alcancar e se desdobrar teoricamente em andlises que poderiam ser
aplicadas desde as relagbes intertextuais em nivel de macronarrativas, ideologias e semiose,
até aquelas especificas de estruturacao discursiva e operagdes de investimentos de sentido
e conformacdo de linguagem e sistemas de representacdo. Sua viabilidade e potencial
tedrico se confirmam pelo “descolamento” que permitiu ver o fenébmeno para além de sua
insercdo em outros processos sociais e discursivos. Esta abordagem apontou para uma

virtual capacidade de gerar conhecimentos generalizantes.

7.4. Novas perspectivas que se abrem a partir deste trabalho

A seguir vamos fazer algumas indicacées de possiveis desdobramentos desta pesquisa
gue nos ocorreram. S3o, na sua maior parte, ampliacdes e aplicacdes de alguns preceitos
gue desenvolvemos, mas ha aqueles que dizem respeito as conceituagdes e reconceituagoes
que estamos desenvolvendo de modo subjacente aos nossos estudos de marca. Dividimos
estas indicacdes em dois grupos: as que tendem para andlises em nivel macro, que seriam as
generalizacGes ou ampliacOes de foco, e aquelas que se voltam para analises em nivel micro,
que seriam os desenvolvimentos de ferramentas para pesquisas aplicadas e analises que

detalham situacGes especificas.

A partir desses estudos, vemos alguns caminhos no rumo de uma teorizagdao mais ampla
de marca ou mesmo de uma teoria da marca, enquanto fendbmeno social de circulagao
ideoldgico-discursiva. Acreditamos ser um trabalho extenso, que necessita de muitos
aportes e, por isso mesmo, vislumbramos este um possivel tema para doutoramento. Dentro
desta perspectiva de estudo, consideramos que alguns conceitos comeg¢am a se delinear e se
inter-relacionar partir dos pressupostos da enunciacdo da marca. Estes conceitos,
subjacentes a nog¢do de marca, a que estamos nomeando de lugar de ser, indexador

semidtico, enunciador-indexador, atualidade identitdria, regido de significados, discurso



EVANDRO RENATO PEROTTO
CONCEITUANDO A MARCA PELA ENUNCIAGAO: UMA PROPOSTA DO CAMPO DA COMUNICAGAO

totalizante-convergente, e o de fungdo dicotémica de identidade-alteridade, se consolidados

em torno de um pensamento coerente poderiam nos aproximar de tal teoria.

Outra questdo que desponta como possibilidade é o desenvolvimento de ferramentas de
analise para identificar e descrever tipos e géneros de marcas, no intuito de explicar
particularidades de enunciagao e intertextualidades, bem como as significagcdes de cada uma
dessas categorias. Avaliamos que tais andlises demandariam a revisdo de alguns conceitos
recorrentes no ambito das aplicagdes a partir dos pressupostos da marca enquanto um
enunciador-indexador. Entre estes conceitos, estao o discurso referencial, imagem de marca,

posicionamento de marca, e representagées.

Pode-se pensar em discussdes metodoldgicas importantes, com avaliagdes e revisdes de
ferramentas com vistas a aplicagdo em processos de analises em nivel micro, dos enunciados
mesmo, onde seja importante anotar, por exemplo, em que aspectos as diferengas e
proximidades de sentido, analisadas por comparacdes de enunciacdo das marcas, seriam
relaciondveis ou comparaveis as analises de diferencial semantico de seus enunciados. Ou
seja, em que aspectos sao compardveis as analises da producdo de sentido (enunciado >
enunciacdo > sentido) e as de diferencial semantico (enunciado > sentido). Acreditamos que
esta confrontacdo tedrica seria enriquecedora para as praticas da discursividade e

representacoes.

Por fim, vemos algumas questdes apontadas para aspectos da educa¢do e formacgdo
profissional. Alguns desdobramentos da pesquisa no sentido de construir ferramentas de
analises para o aprofundamento de aspectos especificos relacionados as praticas sociais, a
sua estruturacdo, e ao desenvolvimento de praticas profissionais de gestdo multidisciplinar
da marca. Sao ferramentas mais ligadas a um “como?”, e ndo a um “por qué?”. Acreditamos
ser possivel desenvolver instrumental de andlise que permita criar, desenvolver e gerenciar a
marca a partir de parametros definidos dentro da perspectiva tedrico-discursiva da

produgdo de sentido.
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7.5. Esta pesquisa e o pesquisador

Enquanto aluno do mestrado, o desenvolvimento desta pesquisa foi uma experiéncia
interessante que poderiamos resumir num percurso que foi de momentos de interacao
amplos, com muitos colegas e professores, passando por restricGes cada vez maiores até um
trabalho quase solitario de aprofundamento de estudos e grande contato com o orientador.
De um certo modo esse percurso parece acompanhar o préprio desenvolvimento do teor
desta pesquisa: de um inicio confuso e indefinido até a concentracdo e o foco do trabalho.
Neste aspecto, esta pesquisa significou um processo de autoconhecimento e auto-avaliacao

permanente, especialmente na disciplina e o rigor do olhar.

Avaliamos que os promissores resultados desta pesquisa nos trouxeram muita satisfacao
e, sem querer ser piegas, nos deixaram com a sensacao de que isso ainda é s o comego, que
ha ainda muita coisa a ser pesquisada em relacdo as marcas e que, apesar de nosso esforco,
aquelas lacunas parecem que se ampliaram pelas possibilidades que antevemos. Evidente
qgue, por ser um trabalho extenuante e seu resultado haver superado as nossas pretensoes
iniciais, sentimos certo orgulho... mas os préprios resultados nos instiga e desafia. Ainda ha

muito que fazer.

Nds, enquanto pesquisadores, temos dois grandes desafios a frente. Um deles, micro, que
consistira em desenvolver a traducdo, aplicacdo e apropriacdo dessa teorizacdo e
conceituacdo enunciativa da marca ao campo do design, no que concerne as andlises das
operacdes de linguagens para investimentos de sentido discursivo. Como docente esta é
uma estimulante e inaliendvel tarefa. E pensamos que algumas dessas questdes serao
desenvolvidas em trabalhos pontuais e postuladas em artigos em revistas e eventos
cientificos. O outro desafio, este em nivel macro, consiste no desenvolvimento daqueles
conceitos em que estamos trabalhando ha alguns anos e que somente agora, a partir dos
aportes desta pesquisa, encontram uma consistente possibilidade de consolidagdo em torno
de um projeto de doutoramento: uma teoria da marca. Sabemos que sdo projetos

ambiciosos, mas, entendemos que sao possiveis.
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Fizemos uma escolha quando iniciamos esta pesquisa, o que nos trouxe até aqui... agora,
uma nova escolha se apresenta. Tudo isto fez sentido. Concluimos, entdo, esta dissertacdo

retomando os versos de Robert Frost, que sao a epigrafe da nossa dissertagao:

Mas sabendo como um caminho leva a outro,
duvido que |3 possa voltar um dia.

Um dia, nalgum lugar, daqui a muito tempo,
Eu relembraria tudo isto num suspiro:
dois caminhos divergiam num bosque, e eu...
eu escolhi o menos percorrido,

e isto fez toda a diferenca!
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