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

Um dia, em algum lugar, daqui a muito tempo,
eu relembraria tudo isto num suspiro:

num bosque dois caminhos divergiam,

e eu.. eu escolhi o menos pisado,

e isto fez toda a diferen¢a!

Robert Frost, 1916
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Resumo

Este trabalho apresenta as discussdes e resultados da nossa pesquisa de
doutoramento que busca compreender as relagdes entre as comunicagdes das marcas
contemporaneas e as sociedades hipercomplexas. O objetivo é desenvolver a descricdo e
analise das implicagbes e consequéncias entre as comunicacdes das marcas
contemporaneas, consideradas como um dominio discursivo, e a realidade social, buscando
construir uma Teoria da Marca Contemporanea que possa contribuir, com uma perspectiva
do campo da comunicacdo, para o didlogo transdisciplinar em busca da compreensdo da
complexidade e multidimensionalidade dos fendmenos sociais. Nossa tese é que o conjunto
tipificado das comunicagdes identitarias, entre elas as das marcas contemporaneas, criaria a
ambiéncia e as condi¢Oes de significacdo que intervém para a construcdo e organizacdo de
uma das camadas da realidade social. Essa ambiéncia é descrita como mapa simbdlico-
identitdrio, cognitivamente constituido pelo universo das posicdes relacionais ocupadas por
subjetividades imaginadas. Tais posi¢Oes significadas e significantes das subjetividades sao
descritas pelo conceito de lugar-de-ser. A realizacdo de existéncia de uma subjetividade, a
projecdo do lugar-de-ser na realidade social, é descrita como o processo de cultivacdo
identitaria. Considerado pela perspectiva que apresentamos, o mapa simbdlico-identitdrio
seria uma das mais significativas fontes tributarias de sentidos e referenciais para a
construgao da cultura contemporanea decorrentes de sua intervengao direta nos processos

de intersubjetividade e da relacdo dialdgica entre subjetividade-objetividade.

Palavras-chaves

Comunicagdo; Consequéncias da comunica¢éo; Marca contempordnea; Mapa simbdlico-

identitdrio; Lugar-de-ser; Cultiva¢do identitdria.
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Abstract

This paper presents the discussions and results of our doctoral research, which seeks
to understand the relationships between communications from contemporary brands and
hyper complex society. The objective of describing and conducting an analysis of the
implications and consequences between communications of contemporary brands, regarded
as a discursive domain, and social reality, seeking to build a Theory of the Contemporary
brand that can contribute, from the standpoint of the field of Communication, for the
transdisciplinary  dialogue in pursuit of understanding the complexity and
multidimensionality of social phenomena. Our thesis that the typified set of identity-
communications, including those of contemporary brands, may create the ambience and
conditions of meaning that intervenes for the construction and organization of one of the
layers of social reality. This ambience described as symbolic-identity map, cognitively
consisting of the universe of relational positions occupied by imagined subjectivities. Such
signified and signifying positions of subjectivities are described by the concept of place-to-
being. The realization of existence of a subjectivity, the projection of the place-to-being into
the social reality, described as the process of identity cultivation. Considered from the
perspective that we present, the symbolic-identity map would be one of the most significant
tributary sources of meanings and references for the construction of the contemporary
culture stemming from its direct intervention in the processes of inter-subjectivity and the

dialogic relationship between subjectivity-objectivity.

Key words

Communication; Consequences of communication; Contemporary brand; Symbolic-identity

map; Place-to-being; Identity cultivation.
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Capitulo 1
Introducgao

Este trabalho apresenta nossa tese desenvolvida durante o curso de doutorado no
Programa de Pds-Graduacdo em Comunicacdo, na Universidade de Brasilia. Nossa pesquisa
se inscreve numa longa trajetdria pessoal de investigacdes que desenvolvemos ha varios
anos acerca das marcas contemporaneas, seus processos e suas representagdes. Neste
trabalho vamos abordar, mais especificamente, as implicacbes e as consequéncias dos

processos comunicacionais das marcas contemporaneas nas sociedades hipermodernas’.

Observamos que recentemente tém surgido alguns estudos que olham para as marcas
com maior profundidade, transcendendo as inumerdveis abordagens instrumentalistas e as
considerando para bem além do senso comum. J& hd estudos que evidenciam que as
marcas, mais do que um recurso operacional para acelera¢do das trocas econdmicas, vém
assumindo fungdes referenciais e normativas na organizacao das sociedades industrializadas
e pos-industrializadas. E possivel pensar que haveria exageros em algumas dessas
proposicoes tedricas, mas de modo algum elas podem ser desconsideradas, pois ainda assim
identificam nos processos das marcas vetores de circulacdo do sistema simbdlico-ideoldgico

muito mais amplos do que a mera promogao do consumo.

Nosso interesse pelo assunto surgiu desde o inicio da carreira profissional devido ndo
somente as muitas oportunidades que tivemos para desenvolver marcas graficas e sistemas
de identidade visual, mas também, posteriormente, a necessidade de compreender e
sistematizar seus fundamentos para suporte as nossas atividades docentes em design
grafico. A principal razdo para que nds sempre buscassemos compreender o fendmeno da

marca era, e ainda &, a grande lacuna de conhecimentos tedricos que possam explica-la.

! Este termo foi criado por Gilles Lipovetsky (2004) para se referir a exacerbacdo e intensificagdo dos valores da
modernidade que se fizeram evidentes a partir de meados da década de 1980. Adotaremos o termo
hipermodernidade nesse mesmo sentido ao longo do trabalho, exceto quando citarmos ou comentarmos
autores que utilizam outros termos para apontar o mesmo periodo.
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Sempre nos interessou compreender ndo somente seu modo de representacdes visuais, sua
estruturacdo simbodlica e discursiva, mas, sobretudo, suas relagGes com os sistemas

simbdlicos e sociais e a sua peculiar capacidade de gerar e mobilizar sentidos.

E nessa busca, iniciada em meados da década de 1980, encontramos aportes e
interfaces com diversas areas, o que nos levou a perceber a complexidade do fenbmeno da
marca contemporanea, que é atravessada e se insere em processos diversos. Nossa
dissertacdo de mestrado, desenvolvida em 2007, foi a oportunidade de fazer uma primeira
sintese do grande volume de informacgOes e observacdes sobre as marcas que vinhamos
reunindo ha anos, mas de modo até entdo pouco sistematico. O resultado da nossa pesquisa
foi a descricdo e conceituacdo da marca contemporanea a partir do campo da comunicacao

(Perotto, 2007a).

Embora ndo tivesse sido nosso objetivo, as andlises empreendidas naquela pesquisa
nos apontaram algumas implicacdes das marcas que precisariam ser aprofundadas
posteriormente. E a isso nos dedicamos nesses ultimos anos. Procuramos agugar nosso olhar
para aquelas questGes abertas e avancar em leituras prospectivas que ampliassem nossa
percepc¢do do fendmeno das marcas e suas implicacdes e efeitos. Assim, este trabalho de
doutorado é um segundo grande momento de sintese e reflexdo tedrica, dando
prosseguimento a nossa trajetéria de investigacGes para a compreensdo da marca

contemporanea.

Como dissemos acima, sempre houve lacunas ou insuficiéncia de conhecimento
tedrico em varios aspectos acerca das marcas. Nao somente em relagao ao fendbmeno em si,
mas também sobre suas implicacGes e efeitos na sociedade. As dareas que lidam mais
diretamente com marca — marketing, publicidade e design — tém pouca tradicdo de reflexao
tedrica ou critica sobre o assunto. Nos Uultimos dez anos surgiu uma quantidade
impressionante de publicagdes de livros e artigos sobre marcas, mas a quase totalidade
delas sdo pesquisas ou manuais técnicos que tratam de aspectos muito especificos e
instrumentais, mais interessados na aplicagdo utilitaria de tais conhecimentos. Observa-se
gue muitas publicagdes difundiram modelos ou técnicas com nomes “palataveis” que
resultaram em modismos nos meios profissionais. Isso nos evidencia que hd, no minimo,

uma altissima demanda profissional por ferramentas técnicas de desenvolvimento e gestao
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de marcas, e pouco ou nenhum interesse por explicacdes tedricas sobre o assunto. Sabe-se,
e com muita precisdo, como fazer uma marca, mas suspeitamos que ndo se saiba muito ao

certo o qué estd sendo feito ou quais as consequéncias disso na sociedade.

Diante de tais consideracdes, desenvolvemos reflexdes tedricas e criticas acerca das
implicagGes e consequéncias das comunicagdes das marcas contemporaneas na sociedade,
procurando delimitar, especificar e descrever os principais aspectos relacionados ao
problema. No Capitulo 2, a seguir, vamos fazer consideracdes sobre a multidimensionalidade
do fendbmeno da marca contemporanea, bem como descrever o objeto de nossa tese e a

complexa problematica que o envolve.

A pratica social de marcacdo ou uso de signos para marcar algo “se perde no horizonte
antropoldgico, manifestando-se ligado ao sentimento de identidade”® (Costa, 1989, p. 26).
Convivemos ha muito tempo com os signos de marcagdo. Ainda que a ocorréncia de suas
representacGes materiais venha acompanhando as civilizagGes e culturas, a experiéncia
social da marca, suas fungdes e significados sdo os mais diversos, conforme a época, o
contexto e usos em processos sociais, econémicos e culturais. Como observa o fildsofo
Dominique Quessada, “a invasdo generalizada da sociedade pelas marcas e a exibicao de
signos por toda parte ndo tem nada de especificamente moderno” (2003, p. 131), ou seja, o

gue mudou ao longo do tempo foi a experiéncia social da marca e o seu significado.

De modo sumario, podemos dividir a histdria do uso social da marca em trés periodos
cumulativos. O primeiro, desde a antiguidade, em que as marcas eram signos, geralmente
visuais, vinculados aos processos sociais e culturais. O segundo, a partir do inicio do século
XVI, quando surgiram as primeiras marcas comerciais, que estenderam seu uso aos
processos econdmicos. Com a intensificacdo das trocas comerciais, com o surgimento das
sociedades industrializadas, com o aumento da producdo e oferta de bens e servicos, a
difusdo e uso ostensivo da marca vinculada a esses processos acabaram por definir a
preponderancia de sua aplicacdo econGmica, a mais evidente hoje em dia. Por fim, o terceiro
periodo, a partir do final da década de 1980, quando se observou uma tendéncia de

mudanga significativa na estruturagao das marcas e nos seus processos de gestdo. Essa

? Neste trabalho todas as citagOes retiradas de publicagdes em outras linguas sdo apresentadas em tradugao
livre do autor desta tese.
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mudanga foi sincronica e congruente com as grandes mudangas contextuais da
hipermodernidade. Desse modo, as marcas, que até entdo estavam muito vinculadas a
aposicao de signos visuais de identidade as coisas para lhes agregar significado e valor,
passaram a se estruturar como projetos discursivos e se tornaram a matriz ideoldgica que
orienta, de maneira coerente e objetiva, a acdo de organiza¢cdes de todo tipo e os seus
processos interativos no contexto social e cultural. Essa experiéncia social da marca, sem
precedentes, é que nomeamos por marca contemporanea, e que devido a sua natureza
discursiva faz circular socialmente uma formidavel quantidade de informacdo simbdlica. E
essa marca contemporanea, especificamente sua agao discursiva, que é o foco de nosso

trabalho.

Considerando a enorme quantidade e intensidade dessas comunicacdes de marca que
circulam pelos meios, podemos supor que tal fluxo simbdlico de algum modo estd
interagindo e tendo consequéncias na sociedade. Seria absurdo pensar que toda essa
mobilizacdo e investimentos simbdlicos sejam inertes e que ndo transparecam indicios ou
tracos de sua circulagdo na sociedade. Se podemos afirmar com alguma seguranga que nas
sociedades complexas e mediatizadas a nossa visdo de mundo é fortemente influenciada e
sustentada por informacdes que nos chegam sobre fatos e coisas que jamais teriamos a
oportunidade de presenciar ou vivenciar, podemos supor, entdo, que o tipo especifico de
comunicagao das marcas contemporaneas, substanciado por uma peculiar discursividade
referencial-normativa, resulte em algo similar. Retornamos a esse assunto no Capitulo 3,
dedicado a uma profunda discussdao sobre as marcas, buscando especificar e caracterizar o
fendbmeno da marca contemporanea, inclusive postulando que suas comunicacdes seriam

um género comunicacional e uma instancia ou dominio discursivo.

Entretanto, ao tomarmos como premissa que haveria algum tipo de consequéncias
entre as comunicagdes de marcas e o contexto social ndo estamos afirmando que seriam tais
como as apontadas pelos tradicionais estudos sobre os efeitos dos meios. Consideramos
oportuno e necessario retomar algumas discussdes sobre os efeitos da comunicacdo na
sociedade. E isso ndo para cumprir um procedimento ritual de revisao da literatura, mas por
entendermos imprescindivel a esta pesquisa especificar as peculiaridades do tipo
comunicacdo estamos tratando. Conceitos, teorias e métodos desenvolvidos em

determinados contextos, condicOes e premissas, certamente ndo podem ser acriticamente
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aplicados a todas as praticas comunicacionais. Em relagao aos estudos sobre efeitos dos
meios de comunicagcdo, nossa percepg¢do é de que muitas vezes foram tomados de modo
superficial e generalizados para explicar ou compreender fendbmenos comunicacionais e
sempre ficamos com a impressao de que nesse uso inapropriado boas abordagens tedricas
talvez tenham perdido ou dispersado algo de seu potencial explicativo em relacdo aos

fendbmenos sociais.

No caso das comunicagbes das marcas contemporaneas, COMO UM pProcesso
comunicacional e uma experiéncia social especificos, os pressupostos e proposicoes
daqueles estudos nos parecem insuficientes ou inconsistentes para dar conta do fenémeno.
Nos ultimos anos, a medida que fomos ampliando as leituras e nos aprofundando em
reflexdes sobre o assunto, o uso de alguns termos e conceitos vinham nos causando certo
incbmodo, se mostrando um tanto inadequados para a compreensdao desse processo
comunicacional especifico. E esse desconforto ou incOmodo é o que nos impele a trazer essa
discussdo para avangar mais na compreensdo das possiveis relagdes entre as marcas
contemporaneas e a realidade social. Ao longo do Capitulo 4 nos dedicaremos a essa
discussdo, procurando localizar o nosso objeto em relagdo as abordagens tedricas sobre os

efeitos da comunicacdo.

E pensamos que mesmo a nocdo de efeitos precisa ser reconsiderada. Por muito
tempo predominou no campo o paradigma funcionalista do modelo de transferéncia da
comunicac¢ao. Segundo tal modelo, entende-se por efeito alguma mudanga em curto prazo,
frequentemente de atitude, de comportamento ou social, que tenha sido gerada ou
desencadeada por mensagens. J& em uma abordagem de carater cognitivista, a ideia de
efeito como mudanca em curto prazo foi superada pelo entendimento de efeito como
alguma consequéncia de longo prazo. Ha varias outras questGes relacionadas as implicacdes
e consequéncias das comunicagdes das marcas contemporaneas que precisam ser discutidas
a partir da especificidade de seu processo discursivo, dentre elas, temporalidade,
reflexividade, multidimensionalidade, localizagdo e tipificagdo. A essas consideragdes
podemos adicionar o fato de que os efeitos da comunicacdo tém sido estudados também
por outras disciplinas e tradicbes, especialmente pela sociologia e psicologia, o que nos
coloca diante da questdo epistemoldgica da pertinéncia de tais objetos ao campo da

comunicac¢ao ou, ao menos, de qual poderia ser a nossa contribuicdo para essas discussoes.
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Acreditamos que as implicagdes e consequéncias das marcas contemporaneas em
processos econdmicos, sociais e culturais decorrem da sua natureza essencialmente
discursiva que interage com a dimensdo simbdlica individuos, com suas relacées e com a
organizacao do tecido social. Nossa discussdo parte da suposicdao de que as marcas, pelos
seus processos discursivos, interagem com a relagdo entre a subjetividade e a objetividade.
Suspeitamos, também, que os processos discursivos das marcas vém contribuindo muito
para a configuragao do espago das intersubjetividades, especialmente na construgao de uma
“topografia identitaria” contemporanea, algo como uma das camadas da realidade social.
Abordar sobre realidade social inevitavelmente nos leva a reflexdes acerca das
representacdes que fazemos do mundo e das operacgdes sociais e simbdlicas que realizamos

a partir de tais representagdes ou esquemas.

Ja ha algum tempo que observamos que as marcas contemporaneas, mais do que um
mero artificio do ambito das trocas econémicas, se configuram como sinteses de visGes de
mundo particularizadas e tém se operacionalizado preponderantemente dentro dos
processos simbdlicos sociais. Um dos objetivos subjacentes deste trabalho é procurar
identificar de que forma os processos discursivos das marcas interagem em tais processos.
Alguns pesquisadores do campo das ciéncias sociais apontam que os limites sociais vém cada
vez mais se desenhando a partir de praticas simbdlicas de consumo e que o conceito de
“totalidade social”, tal como proposto em 1924 por Marcel Mauss, vem se confirmando. Isso
nos leva a pensar que as marcas contemporaneas concorrem, de alguma maneira, para essa
formacao e configuracdo da cultura nas sociedades complexas. Nossas discussdes procuram
sempre adotar uma atitude transdisciplinar para a abordagem da marca contemporéanea,
buscando estudos correlatos em outras dreas e procurando estabelecer didlogos tedricos
gue nos possibilitem compreender em profundidade quais as implicacGes e consequéncias

reciprocas entre as comunicacdes das marcas contemporaneas e a realidade social.

Em alguns textos do campo eventualmente aparece a frase “a comunicagdo é o
espelho da sociedade”. Também é difundido, de modo recorrente, que “a publicidade é o
espelho da sociedade”. Acreditamos que ha algo de verdade nisso, mas também que ha
muito de senso comum e de modismo. Entendemos que essas expressdes nao podem ser
consideradas de modo simplista e que tais relacdes de reflexividade precisam ser

guestionadas. Quando aprofundamos o olhar sobre as comunicacdes de marca, comegcamos
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a suspeitar que naqueles aforismos as supostas posicdes de quem é o reflexo e quem estd
sendo refletido podem ndo corresponder a verdade. A légica que transparece em tais
afirmacdes é como se a comunicacao fosse alguma coisa extra-social, como se os processos
comunicacionais também ndo fossem processos sociais. Isso se torna muito evidente quando
nos aprofundamos em reflexdes sobre as comunicacdes das marcas contemporaneas. Tais
reflexdes nos levam a teoria dos sistemas autopoiéticos, proposta por Humberto Maturana e
Francisco Varela, mais especificamente do modo como desenvolvida por Niklas Luhmann na
sua elaboracdo de uma teoria social ampla. Tais perspectivas nos parecem bastante
pertinentes para nossos estudos e poderiamos mesmo pensar que talvez a sociedade é que
seja o reflexo da comunicacdo, esta entendida como o operador central dos sistemas sociais.
A proposicdo de Luhmann, de carater construtivista, inverte a direcdo da teoria social e nos
leva a considerar a comunica¢do como algo pelo qual a sociedade complexa se caracteriza e
se define a si mesma. Uma questdo que ele tomou como ponto de partida foi compreender
“que sociedade é essa que descreve a si mesma e ao mundo dessa maneira?” (Luhmann,
2005, p. 33). A partir de seus questionamentos, podemos especular que é possivel — e
mesmo desejdvel — pensarmos as sociedades complexas a partir de proposi¢cdes tedricas
originais do campo da comunicagcdo. Em outras palavras, teorizar sobre os processos
comunicacionais pode nos permitir oferecer a outros campos aportes para compreensao dos
processos sociais e da construcdo da realidade social. Exatamente no cerne dessa questao
gue a nossa tese se inscreve. O mapa simbdlico-identitdrio, as subjetividades imaginadas, o
lugar-de-ser, e a cultivacdo identitdria sdao proposi¢cdes conceituais resultantes de nossas
reflexdes tedricas sobre as implicagGes e consequéncias entre a discursividade das marcas
contemporaneas e a tessitura do tecido social. Talvez um esbogo para a elaboragao das

cartografias sociais identitarias contemporaneas.

A nossa tese, que serd construida pelas discussGes neste trabalho, é a de que o
fendmeno discursivo das marcas contemporaneas, considerado em seu conjunto, criaria e
cultivaria a ambiéncia e as condi¢des de significacdo que intervém para a construgdo e
organizagao de uma das camadas da realidade social, a qual chamamos de mapa simbdlico-
identitdrio, que é constituido pelo universo das posicoes relacionais, definidas como o lugar-

de-ser, ocupadas pelas subjetividades e ndo por sujeitos.
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Tal mapa simbdlico-identitario poderia ser descrito de modo resumido como um
esquema ou representacdao mental das identidades e ideologias que se fazem circular
socialmente pelas comunicagdes de marcas e de outras subjetividades com agéncia no
mundo social. Os especificos processos discursivos das marcas contempordneas tém se
direcionado cada vez mais ao conjunto da sociedade, pois que n3dao mais se propdem
explicitamente vender produtos ou servicos, mas constituirem-se como atores sociais e
modelizadores de discursos identitarios. Consideradas por essa perspectiva, as marcas vém
se consolidando, entdo, como uma das mais significativas fontes tributarias de referenciais e
sentidos para a construcdo da intersubjetividade, como pensada por Alfred Schiitz, e para a
relacdo subjetividade-objetividade, como a entendia Georg Simmel. O mapa simbdlico-
identitario seria uma das facetas da cultura contemporanea e no qual se superpdem e se

confundem as dimensdes simbdlicas, econémicas e sociais, algo como a totalidade social.

Essa nossa tese do mapa simbdlico-identitdrio é discutida no Capitulo 5. Os resultados
das discussdes nos levam a postular que nossa tese é plausivel e com potencial explicativo
para dar conta das implicacbes e consequéncias do fendbmeno, bem como levanta
possibilidades de reabilitar ou revisar algumas propostas tedricas no sentido de ampliacao
de suas sensibilidades socioldgicas. Caso a tese do mapa simbdlico-identitdrio e dos
conceitos correlatos de lugar-de-ser, subjetividades imaginadas e cultivacGo identitdria
venham a ser corroborados futuramente, teremos avancado um pouco mais no sentido de
compreender e teorizar sobre as implicacGes e as consequéncias entre sociedade, realidade
social e comunicag¢des. Estariamos, deste modo, nos aproximando um pouco mais da

consolidacdo de uma teoria da marca contemporanea.

Nossas experiéncias, percepcbes e indagacdes acerca do fendbmeno vém nos
motivando a aprofundar cada vez mais as reflexdes e a construir proposi¢des tedricas que
efetivamente possam contribuir para minimizar as lacunas de conhecimento sobre a
natureza e 0s processos comunicacionais das marcas. Esperamos, enfim, que este trabalho
possa ser uma contribuicdo original do campo da comunicagdo para um diadlogo
transdisciplinar acerca desse fenbmeno que, nos parece, sintetiza o espirito da

contemporaneidade.
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Capitulo 2
Consideracgoes epistemolodgicas e metodologicas

Consideramos oportuno recuperar e comentar alguns aspectos relevantes que
explicam origem do objeto desta pesquisa de doutorado e que compdem sua problematica.
Ainda que diversas discussoes que fazemos adiante sejam mais aprofundadas e detalhadas,
acreditamos proveitoso fornecer dire¢des para onde nosso olhar se voltara ao longo dos
capitulos seguintes. Apontaremos alguns, nao todos, autores, ideias, perspectivas e
possibilidades, mas no momento sem qualquer pretensdao de esgotar discussdes ou de
estabelecer conclusGes. O propodsito deste capitulo é o de marcar a amplitude de abordagem

e construir uma hipdtese de trabalho.

2.1. A questao da pertinéncia ao campo da comunicac¢ao

Reconhecer a marca contemporanea como um fendémeno discursivo e identificar nas
suas caracteristicas aspectos que sejam comunicacionais ndo a tornaria, por si s6, um objeto
pertinente ao campo da comunicacdo. As marcas contemporaneas manifestam ou
expressam sua complexa estrutura discursiva por muitos meios e de muitas formas, mas
nem todos poderiam ser tomados como do ambito da tradicdo tedrica da comunicacdo. O
tipo de produto que uma marca oferece, a maneira como sdo projetas suas funcionalidades
e mesmo sua estética particular, sdo exemplos de elementos discursivos que, de certo
modo, comunicam valores e conceitos, mas que sdo objetos da competéncia do campo do
design, que se dedica a sua concepc¢do, producdo e analise semantica. O mesmo pode ser
dito da arquitetura e ambientacdo dos pontos de venda e de stands de exposicdo em
eventos, projetados como manifestacdes discursivas para gerar “experiéncias de marca”.
Esses dois exemplos ilustram bem o caso de elementos ou manifestagdes discursivas de
marca, mas que, mesmo apresentando todas quatro caracteristicas essenciais da marca

contemporanea, conforme descreveremos mais adiante, ndo seriam objetos do ambito da
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comunicacdo. Ainda que possam, num sentido amplo, comunicarem algo, nem todas as
manifestacGes discursivas das marcas contemporaneas poderiam ser consideradas

comunicacionais, no sentido de uma pertinéncia ao campo.

O gue nas marcas contemporaneas é pertinente e de interesse ao nosso trabalho sdao
seus processos discursivos comunicacionais, mediatizados® ou nao, que consideramos como
enunciagdes, e 0s quais chamaremos apenas pela expressdao comunicagbes de marca. Ja
estamos sugerindo, deste modo, que as comunica¢des de marca ndo se restringem apenas a
atividade publicitaria, mas por uma infinidade de processos que resultam na constituicdo de
uma instancia discursiva especifica. Assim, ao delimitarmos as comunica¢es de marca desta
maneira, estamos excluindo todos os seus desdobramentos discursivos, ou seja, nao
consideramos pertinentes ao género das comunicagbes das marcas contemporaneas as
repercussdes ou reverberacdes discursivas e simbdlicas observaveis nas ocorréncias
comunicacionais intrapessoais, interpessoais, intragrupais ou mesmo intergrupais. Ainda que
sejam componentes da experiéncia das marcas, esses outros processos de comunicagao,
além de ndo serem mediatizados, quando sdo assumidos ou subsumidos nos discursos de
outros atores sociais eles de fato acabam por constituir outros enunciadores que ndo as
proprias marcas. Esses processos estdo no dominio das implicacdes e consequéncias dos
projetos discursivos das marcas contemporaneas, cujos sentidos e significagdes somente

podem ser compreendidos nas suas relagdes intertextuais, interdiscursivas e intersubjetivas.

Contudo, o fato de ndo considerarmos aqueles desdobramentos como comunicagfes
de marca ndo significa que serdo desprezados ou minimizados nas nossas analises. Os
processos comunicacionais em tais instancias devem ser levados em conta para explicar e
compreender o fendbmeno social da marca contemporanea a partir de suas comunicagoes.
Essa discussdo ndo é o foco de nosso estudo, mas certamente é relevante na nossa pesquisa

e retornaremos a ela no capitulo dedicado especificamente a marca e seus processos.

Como ja dissemos, as marcas contemporaneas sao multidimensionais, complexas, e
acreditamos que sua dimensdo comunicacional e sua circulacdo suportada pelos meios sdo

importantes chaves para compreensao do fenémeno. Isto é, a partir de suas comunicagdes,

” u
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Adotamos neste trabalho os termos “meios”, “mediatico” e suas varia¢des, em preferéncia a “midia”,
“midiatico” e suas variagdes, respectivamente, por entendermos que aquelas preservam melhor a etimologia
latina das palavras que tém como origem “medium” (meio) e “media” (meios).
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tal como se estas fossem o lugar de organizacdo, sintese e catalisacdo, onde, de certo modo,
todos os processos da marca se interceptam, poderiamos perceber os indicios das inUmeras
implicacdes do fendmeno. Isso seria um olhar da comunicagdo sobre o fendmeno da marca
contemporanea e, portanto, ndo podemos pretender reduzir o fenbmeno apenas ao que

tenha de comunicacional e nem também generalizar essa faceta a sua totalidade.

O que estamos buscando é uma explicacdo original da comunicacdo para o fen6meno,
ou seja, “um tipo de explicacdo que tome os fendmenos comunicacionais como principal
fator de entendimento e explicagdo dos fendbmenos sociais (e ndo o contrario, como
normalmente vemos...)” (Martino; Craig; Berger, 2007, p. 136, grifos nossos). Nesse mesmo
sentido, e que consideramos um aporte relevante para a nossa pesquisa, encontramos as
abordagens desenvolvidas por Niklas Luhmann a partir do pensamento sistémico, e, de
modo mais acurado, sua perspectiva sobre o sistema das comunicacdes como o operador
central de todos os sistemas sociais. Ele se contrapde ao entendimento da comunicacdo
como “um processo de transmissdo de significado ou de informagdo; a comunicagao é a

realizacdo de uma estrutura comum de sentido” (Riidiger, 2011, p. 69).

Sua abordagem de carater construtivista operacional — e um tanto audaciosa — §,
resumidamente, a de que toda comunicacdo é sociedade e toda sociedade é comunicacdo. A
sociedade complexa ndo poderia existir como tal sem que o sistema dos meios de
comunicagao articulasse, como observador ou observador de observadores, todos os demais

sistemas sociais:

A tese do construtivismo operacional ndo nega que a realidade exista. Nao
obstante, ela ndo pressupée o mundo como objeto, mas, em sentido
fenomenoldgico, como horizonte, quer dizer, como algo inatingivel. E por isso ndo
sobra nenhuma outra possibilidade sendo construir a realidade ou, eventualmente,
observar como os observadores constroem a realidade. (Luhmann, 2005, p. 23)

Pela perspectiva de Luhmann, a “realidade nao é nada mais que um indicador de que o
sistema foi aprovado ao prestar provas de consisténcia. Realidade é obtida internamente no
sistema pelo fato dele atribuir sentidos” (Luhmann, 2005, p. 23). Assim, ao invés de se
perguntar como os meios de comunicagéo constroem a realidade, ele redireciona seu olhar,
invertendo a direcdo na teoria social, e questiona que sociedade é essa que descreve a si
mesma e ao mundo dessa maneira. Ao buscar essa resposta, Luhmann abriu uma
possibilidade tedrica de compreender o mundo social na complexidade por meio de uma

explicagao sobre o funcionamento da comunicagao.
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Acreditamos que suas reflexdes podem nos trazer subsidios para uma analise
consistente das implicagbes e consequéncias entre as marcas contemporaneas, enquanto
um género comunicacional, e a realidade social. O desenvolvimento de estudos por essa
angulacdo de abordagem nos parece que pode trazer uma renovacao tedrica do campo da
comunicagao, fomentando suas possibilidades de gerar explicagdes e ferramentas que nos
levem a compreender fendmenos das sociedades complexas. Considerando o modo como os
aspectos comunicacionais das marcas contemporaneas se integram e se articulam como um
fendmeno social, é plausivel e desejavel uma explicagcdo tedrica pelo ponto de vista do saber
comunicacional que possa contribuir para uma articulacdo transdisciplinar® em busca de sua

compreensao.

Dito de um modo amplo, este trabalho busca identificar e descrever o fenbmeno das
marcas contemporaneas a partir de seus processos comunicacionais e, ainda, apontar os
desdobramentos que elas estabelecem nos demais ambitos do mundo social. Ao
abordarmos as implicagdes entre as comunicagdes das marcas contemporaneas e a
realidade social, certamente sera inevitavel e necessario, e mesmo desejavel, estabelecer
didlogos e confrontacdes com outros saberes. O rigor epistemoldgico deve ser efetivo por
meio da discussdo e criteriosa apropriacdo de dados e aportes advindos de outras areas, e
ndo por atitudes dogmaticas, pré-conceituosas ou refratarias, pois isso poderia nos levar a
uma explicagdo limitada ou mesmo inconsistente do fendmeno social das marcas
contemporaneas. Entendemos que analisar tais implicacbes pode contribuir para a
construcdo de pontes tedricas que nos possibilitem aproximacdo e aprofundamento acerca
das articulagGes e interacOes entre os processos sociais € 0s processos comunicacionais,

mais especificamente, os das marcas contemporaneas.

2.2. O problema de pesquisa

Consideramos que a marca contemporanea é um género discursivo-comunicacional
que articula ostensivamente processos de significacdo nas sociedades complexas através das

mediagdes simbdlicas, sociais e econOmicas que realiza por seus processos de comunicagao.

* Utilizamos este termo segundo os conceitos contidos na Carta da Transdisciplinaridade, elaborada no
Primeiro Congresso Mundial da Transdisciplinaridade, realizado em Arrabida, Portugal, em novembro de 1994,
organizado pelo Centre International de Recherches et d'Etudes Transdisciplinaires, com apoio da UNESCO.
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Ao acionar mecanismos sociativos e simbdlicos, as marcas contemporaneas fazem circular
valores simbdlicos e sistemas de relevancias, criando a ambiéncia que possibilita grupos e
individuos interagirem e entabularem narrativas, discursos, sentidos e significados.

E a questdo principal a que nos propomos investigar neste trabalho é identificar e
compreender quais seriam as implicacbes e consequéncias do género discursivo das marcas

contempordneas para a construgdo da realidade social em sociedades complexas.

2.3. O contexto de nosso problema

Vamos situar um pouco melhor como percebemos o contexto em que nosso problema
de pesquisa se insere. Tal compreensao requer alguns comentarios iniciais acerca da nossa

perspectiva sobre o problema e o modo como o percebemos em um quadro mais amplo.

Temos por premissa que um estudo das relacdes entre comunicacdo e sociedade nao
deve considera-las, mesmo que artificialmente, como instancias separadas. Entendemos que
a comunicacdo mediatizada é inerente a prdpria nog¢do de sociedade complexa e, portanto,
ndo deve ser considerada como algo de carater suprassocial ou autonomo. Concordamos
com Denis McQuail (2013, p. 63)(2003, p. 5) que os meios de comunica¢do desenvolvem
formas institucionalizadas que sdo incorporadas a toda sociedade, similar a uma instituicdo
social, separada, mas dentro da sociedade e dela dependente, ou seja, a comunicacdo como

uma das dimensodes da propria sociedade.

Essa mesma perspectiva é enfaticamente colocada por Raymond Williams, quando
afirmou que “as comunica¢des sdao sempre uma forma de relagdo social e os sistemas de
comunicacbes devem ser considerados sempre instituicdes sociais” (Williams, 1992, p. 183).
Nas suas analises ele observa certa tendéncia a reduzir complexas relacdes e interacoes
sociais aos termos simplistas “invencOes técnicas” e “sociedade” (o mundo),
frequentemente analisados em posicbes estanques, e as vezes mesmo antagonicas. E
argumenta que “os termos e as presun¢des em geral nos impedem ver é que os inventos
técnicos se dao sempre dentro das sociedades e que as sociedades sao sempre algo mais
gue a soma de relagdes e instituicdes das quais os inventos técnicos tém sido excluidos
mediante uma definicdo falsamente especializada” (Williams, 1992, p. 184). Acreditamos
que essa divergéncia estd na raiz dos modelos de transmissdao, dos quais derivaram as

muitas abordagens de caracteristicas funcionalistas sobre os efeitos da comunicacdo. Neste



Evandro Renato Perotto
O mapa simbdlico-identitario e o lugar-de-ser: as comunicagdes das marcas contemporaneas e as cartografias sociais

trabalho procuramos desenvolver uma abordagem que nos esquive daquela separacdo
apontada por Williams e, ainda, que nos possibilite a compreensao das relagdes e interagdes

de alguns fendmenos sociais pela aproximacao teérica com sua dimensdo comunicacional.

Isso também nos leva a nocdo de atualidade mididtica, tal como proposto por Harold
Innis e bastante discutido por Luiz C. Martino. Nessa perspectiva, os meios de comunicagao
sdo tdo profundamente entramados com as sociedades complexas que lhes organizam as
relagdes, tanto no ambito social quanto individual, “de modo que os meios de comunicagao
passam a constituir uma chave de interpretacdo para a organizagao social” (Martino, 2008,
p. 135). O que para nds é significativo nas abordagens desenvolvidas pela Escola de Toronto

é a percepcao da centralidade dos meios para compreensao da estrutura e processos sociais.

E certo que os meios de comunicacdo ndo sdo as Unicas instancias organizativas da
sociedade, embora sua onipresenca e intensidade evidenciem sua centralidade na
estruturacdo e sustentacdo funcional das sociedades complexas. Por esta perspectiva é
possivel pensar a experiéncia de sociedade complexa como comunicacdo em curso. Um
fundamento para isso pode ser encontrado nas proposicoes de Niklas Luhmann (2005). Para
ele, a sociedade é um sistema autopoiético, constituido por um sistema de sistemas que se
operacionaliza pela comunicacdo e por agdes comunicativas. Tais ideias de Luhmann
oferecem uma chave para a compreensdo dos processos e fluxos do mundo social na
complexidade e nos parece pertinente e relevante discutir sua proposi¢cdao de que o mundo
ndo seria refletido pelas comunica¢cées, mas classificado por elas. Essas discussGes acerca
das relagcbes entre comunicacdo e sociedade atravessa todo o trabalho e sera aprofundada
mais adiante. No momento interessa apenas sinalizar para onde dirigimos nosso olhar e o

gue estamos observando.

No caso de nosso objeto de pesquisa, entendemos que qualquer analise que feche os
olhos para a confluéncia e interdependéncia entre os diversos processos que se entremeiam
na experiéncia social da marca contemporanea e na sua dimensdao comunicacional, jamais
poderd compreendé-la. O fendbmeno das marcas contemporaneas, devido as suas
caracteristicas discursivas e aos processos dos quais participa, ndo pode ser compreendido,
como veremos em capitulo posterior, sem o analisarmos em sua multidimensionalidade.
Assim, numa visdo mais aberta, localizamos nosso problema no contexto de discussdes

ontolégicas do campo, numa perspectiva de abordagem mais direcionada para questdes
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sociais e culturais. Ao elegermos como objeto as implicagdes e consequéncias entre as
comunicagdes das marcas contemporaneas e a realidade social, automaticamente nos
inscrevemos no espago das discussdes tedricas da comunicagdo com as teorias sociais e

culturais.

Um dos aspectos mais destacados do fen6meno da marca contemporanea é a sua
grande complexidade. Atribuimos isso a sua estrutura discursiva capaz de realizar a sintese
de sua multidimensionalidade e multifuncionalidade. Acreditamos que a marca
contemporanea é a expressdo mais eloguente da hipermodernidade, pois sintetiza e
intensifica aquelas caracteristicas sociais dessa época e, simultaneamente, ela atravessa e é
atravessada por processos econOmicos, sociais e culturais, e em cada um deles realiza
funcBes as mais diversas. Em capitulos posteriores avangaremos mais nessa discussao,
especialmente dialogando com as proposicdes de Andrea Semprini e Gilles Lipovetsky. Ja ha
algum tempo que estes e diversos outros pesquisadores discutem sobre essas multiplas
implicagdes das marcas para além do ambito das trocas econGmicas e mostram grande
capacidade de agéncia em vdrios processos do mundo social, da psicologia, da cultura, da
politica, entre outros. O universo de atuagdes da marca contemporanea abre possibilidades
de analise em varios campos e oportunamente os discutiremos para estabelecer com alguns

desses estudos possiveis articulagdes para uma perspectiva tedrica original da comunicacao.

Contudo, ainda que restritos as implicacdes e consequéncias entre as comunicacdes
das marcas contempordneas e a realidade social, nos vimos diante de uma grande
quantidade de indicios e informagdes que precisavam ser selecionadas, classificadas,
ordenadas e relacionadas, visando identificar o que compde, de fato, nossa problematica.
Esperamos construir, com isso, um panorama relacional do ambiente tedrico da nossa

perspectiva e das provaveis interlocugdes.

Antes de avancarmos mais nas discussdes, € necessario delimitar, a titulo de
sistematizacdo, em que sentido utilizamos os termos implicacdes e consequéncias neste
trabalho. Nomeamos implicagdo toda relacdo, vinculagdo ou processo que se estabelece
entre as comunicagdes das marcas contemporaneas e a construgao da realidade social. E por
consequéncia designamos toda relagdo, vinculagdo ou processo que se estabelece

externamente aquelas em decorréncia das implicagbes entre elas.
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Assim, quando colocamos que nosso objeto trata de implicagdes e consequéncias
entre comunicacGes das marcas e realidade social, nos situamos de algum modo no espaco
dos estudos dos efeitos da comunicacdo, mas, ao mesmo tempo, sentimos certo
desconforto nisso. E muito frequente no campo o uso da expressdo “efeitos da
comunicagdo”, que nos sugere algo como “a comunicagao modificando algo”. Mas nosso
trabalho pretende avancar um pouco mais, pois percebemos que em relagdo ao nosso
objeto talvez pudéssemos falar também dos efeitos reciprocos da realidade social sobre a
comunicagdo, ou mesmo, talvez, que em ambas as instancias haveria mudancgas

antecipatdrias para a comunicagdo.

Se considerarmos abordagens tedricas mais recentes que procuram pensar a
comunicacao a partir da ideia de sociedade mediatizada, entdo ndo faz qualquer sentido
discutir sobre efeitos da comunicacdo daquele modo. A concepc¢ao de uma sociedade que se
estrutura e que organiza o funcionamento e fluxos institucionais, suas praticas sociais,
culturais etc. em relagao a existéncia dos meios, nos abre possibilidades para compreender e
explicar as sociedades complexas — e os proprios meios que lhe sdo intrinsecos — a partir de

teorizagdes formuladas no campo da comunicagao.

Quando observamos que ha discursos sociais que se modelam visando a comunica¢ao
ou, por outro lado, que um género comunicacional se estrutura discursivamente orientado
pelos processos sociais, aquelas perspectivas tradicionais de estudos sobre os efeitos da
comunicac¢ao ndo parecem suficientes para apreensdo do fen6meno. E a3 medida que nos
aprofundamos na andlise dos processos das comunica¢des das marcas contemporaneas e de
construcdo social da realidade, definitivamente perde sentido falarmos de efeitos daquele
modo. Além disso, evitamos a palavra “efeitos” porque ela ainda arrasta consigo toda a
carga semantica adquirida no dmbito das pesquisas de carater funcionalista, que quase
sempre se referiam a mudancas comportamentais de curto prazo operadas nos individuos.
Apesar de vdarios estudos terem propostos outras abordagens sobre os efeitos e chegado a
conclusdes mais abrangentes, o termo ainda permanece um tanto impregnado de sentidos

derivados daquelas pesquisas iniciais.

Importa lembrar que “efeito”, além desse uso especifico que se refere a uma categoria
de estudos no campo da comunicagao, também pode significar um evento ou reagao

provocada em consequéncia de outro evento ou da acdo de um agente. Isso seria algo como
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“A modifica B”, ou seja, unidirecionalmente uma agéncia e um objeto da acdo. Mesmo tendo
surgido abordagens que consideram os efeitos como limitados, indiretos ou de longo prazo,
ainda assim persiste aquela relacdo agéncia-objeto. Assim, descrever as implicacdes entre as
comunica¢bes das marcas contemporaneas e a construcdo social da realidade demanda
caracterizar cada uma dessas instancias, de modo tal que seja possivel identificar por quais
aspectos e de que maneira estdo em relagdo. Isso nos coloca, de certo modo, em diadlogo de
convergéncia com as proposicdes tedricas que consideram a comunicacdo como pratica

social.

Quando incluimos como parte de nosso problema de pesquisa identificar quais as
consequéncias daquelas implicagdes entre as comunicagdes de marcas contemporaneas e a
realidade social, ja estamos, por assim dizer, declarando um posicionamento. Ao utilizarmos
o termo “consequéncias” indicamos que nos orientamos por abordagens de cardter
construtivista para abordar as relagdes entre comunicacao e sociedade. Portanto, tratar de
implicacOes e consequéncias, ao invés de efeitos, ndo é sé uma questdo de nomes, mas uma

perspectiva de abordagem.

Abordar as comunica¢cGes das marcas contemporaneas, pela perspectiva demandada
pelo nosso objeto, nos leva a transcender as manifestacdes objetivadas das marcas e nos
aprofundarmos em discussdes acerca da sua discursividade e dos seus processos. As marcas,
estruturadas sob a forma de projetos discursivos cada vez mais complexos e com maior
capacidade de mediacdo e de mobilizacdo simbdlica, s6 podem ser compreendidas se
conseguirmos explicar o modo como ela se articula e se faz circular socialmente. O préprio
fato de serem discursivas por si s6 demanda abordarmos questdes tais como a ideologia
intrinseca aos cddigos e a linguagem®, a circulacdo dos discursos sociais, a semiose social,
intertextualidade, intersubjetividade, entre outras. Embora venhamos a discutir em
profundidade todas essas questdes ao longo do trabalho, vamos comentar a seguir algumas

guestdes que nos dardo um ponto de partida.

Procurando mapear as questdes intervenientes e subjacentes ao nosso objeto,
identificamos dentre elas algumas que sao inerentes ou decorrentes da propria natureza das

marcas. A partir da década de 1980, com as grandes mudancas contextuais que estavam

> Adotamos o entendimento de ideologia como a “légica natural” intrinseca tanto aos discursos quanto a agao,
como um trabalho social que estrutura as operagdes de atribuicdo e engendramento de sentido (Verdn, 1980,
p.61; 197).
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ocorrendo em toda parte, provocadas, sobretudo, pelo esgotamento das macronarrativas
sociais, “em varios cenarios, observa-se que a questdo dos poderes e de seus efeitos se
estrutura cada vez mais em torno de ‘projetos discursivos’” (Fausto Neto, 1999, p. 11).
Desde entdo, as sociedades se viram inundadas por micronarrativas, um universo profuso e
dinamico de discursos de atores sociais. Essa tendéncia aos poucos foi sendo percebida e
assumida por organiza¢cdes de todo tipo: empresas, marcas, personalidades politicas,
celebridades, movimentos, associacdes civis, organizacdes do poder publico, organizactes

ndo governamentais etc.

E nesse contexto cada vez mais voltado para a discursividade, a comunica¢do ganhou
uma centralidade tal que a pratica social das organiza¢cdes se modificou rapidamente e elas
passaram a se estruturar por projetos discursivos particularizados que salientavam aspectos
tais como visibilidade, representacdes, identidade, imagem, visdes de mundo especificas. Em
outras palavras, organizagdes passaram a orientar suas a¢des por uma matriz de valores
simbdlicos que se expressa nos seus discursos. A marca contemporanea surge nesse
momento, como uma sintese ordenadora dos discursos e como catalisadora dos resultados
das agdes. Isso situa a marca contemporanea no ambito dos fluxos simbdlicos da sociedade
e sua agdo — essencialmente de ordem comunicacional — se volta para produzir algum

sentido de si e ser significativa aos individuos.

A partir dessas consideragdes iniciais sobre o contexto de surgimento da marca
contemporanea, é possivel apontar alguns aspectos e questdes relacionados ao nosso objeto
de pesquisa. O fato de serem as marcas instituidas discursivamente no contexto das
sociedades tem diversas implicacdes que atravessam ou tangenciam a realidade social e seus
processos de construgao. A mais evidenciada é a questdo identitaria, que envolve a
subjetivacdo da marca por meio de sinteses e apropriacdes de valores simbdlicos das
categorias sociais visadas, mas envolve também a diferenciagdo, a negagao dos outros. Nos
discursos das marcas contemporaneas se observa como recorrente a dicotomia identidade-
diferenca, baseada, sobretudo, na utilizacdo de signos e referenciais da realidade social. A
estreita relacdo entre a realidade social e os processos de construcdo das marcas, além de

possibilitarem sua instituicdo, também legitimam suas posicdes e a¢do no tecido social.

Em pesquisa anterior haviamos iniciamos a elaboragdo do conceito de lugar-de-ser

(Perotto, 2007a, p. 76) em fungdo dessa possibilidade da marca estabelecer uma posicdo
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relacional na dimensdo simbdlica da sociedade, a partir da qual significa e é significada.
Neste trabalho, em que procuramos analisar as vinculagbes entre as marcas
contemporaneas e a realidade social, o conceito de /ugar-de-ser tem ambiente fecundo para

avancar em sua elaboracdo e aprofundar nas possibilidades de sua aplicacéo.

A ideia de que a marca discursivamente define a si mesma e a sua posicdo nesse
espaco abstrato encontra alguns aportes no conceito de condi¢des de producdo, descrito
por Eliseo Verdn na sua Teoria da Producdo de Sentido (1980, p. 81). Essa construcdo
discursiva de um lugar social esta relacionada a inexoravel historicidade do sujeito e de seus
discursos, bem como a ideologia, considerando que estabelecer um lugar social é também
posicionar-se em um sistema de valores socialmente instituido. E quanto mais os aspectos
identitarios das marcas e dos sujeitos se intensificam nos fluxos sociais, mais se evidenciam
essas questdes no ordenamento social por meio da realidade social. Se ampliarmos mais o
nosso olhar, observamos que as marcas vém se instituindo discursivamente daquela forma
e, por deliberacdo prépria ou atribuida por outros, cada uma delas estabelece redes de
associacGes na realidade social e em relagdo as demais marcas. Os discursos das marcas
possuem finalidade e estrutura tdo especificas para poderem operar na dimensao simbdlica

da sociedade que se justifica considera-los como um género comunicacional.

Ha intensas relagOes intersubjetivas, intertextuais e interdiscursivas ocorrendo entre
os discursos das marcas e o contexto social, bem como entre os delas préoprias. Detectamos
indicios consistentes que nos sugerem a possibilidade de aprofundar o estudo desse espaco
relacional constituido pelas marcas para compreender suas interfaces e intera¢gdes com a
realidade social. Um dos objetivos deste trabalho é nos aprofundarmos no estudo da
formacao desse espaco relacional e nas interacdes que ele estabelece com a realidade

social, visando definir um conceito que propomos por mapa simbdlico-identitdrio.

Embora possa parecer estranho, ou mesmo um modismo da hipermodernidade, as
guestoes identitarias sdo centrais para a marca contemporanea. Isso poderia ser explicado
em grande parte por sua ontologia, uma vez que, como dito antes, a a¢do discursiva da
marca tem principalmente a fungao de institui-la como um sujeito pela construgdo social de
sua identidade (Perotto, 2007a, p. 131-2). Mas ndo somente por isso. No contexto de seu
surgimento, na década de 1980, a acao de todos os tipos de sujeitos foi sendo constrangida

ao formato de projetos discursivos. Organizacdes publicas e privadas, grupos sociais e
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mesmo individuos, se ajustaram a novas estratégias de agéncia social em que a visibilidade e
o reconhecimento do sujeito precisavam ser inequivocos. Observou-se nas mensagens que
circulavam pelos meios de comunicacdo que a mudanca do “valor do objetivo (produto) para
o subjetivo (produtor) desloca assim os conteddos da comunicacdo para a identidade do

emissor” (Chaves, 2003, p. 12).

Esse protagonismo sem precedentes do sujeito cunhou nos discursos uma énfase tal
na construgao da imago do emissor, ou seja, de um construto ou uma representagao mental
de uma entidade. Os discursos, desde entdo, tém a tendéncia de se hipersemantizarem: ao
mesmo tempo em que algo é dito, o sujeito se expressa ou fala de si. “O processo de
subjetivagao da mensagem possui entao um duplo sentido: como deslocamento do interesse
para o emissor e como criacdo de sujeitos atipicos que previamente ndo existiam como tais”
(Chaves, 2003, p. 13). E possivel hoje pensar de maneira semelhante o processo de
construcao discursiva da identidade de uma cidade, de um movimento, de um produto ou
mesmo de uma pessoa. S3o todos entes constituidos cada vez mais discursivamente. Suely
Rolnik aponta para o destaque que as subjetividades passaram a ter no cenario que entdo se

configurava:

A globalizagdo da economia e os avangos tecnoldgicos, especialmente a midia
eletrénica, aproximam universos de toda espécie, situados em qualquer ponto do
planeta, numa variabilidade e numa densificagdo cada vez maiores. As
subjetividades, independentemente de sua morada, tendem a ser povoadas por
afetos desta profusdo cambiante de universos; uma constante mesticagem de
for¢as delineia cartografias mutdveis e coloca em xeque seus habituais contornos.
(Rolnik, 2006, p. 1)

Essas mudangas se deram em um contexto marcado pelo fim das macronarrativas
sociais e pela instauracdo de uma nova ambiéncia no mundo social na qual os projetos
discursivos, como apontou Fausto Neto (1999, p. 11), se tornaram centrais. Acreditamos que
tal énfase discursiva das praticas sociais foi o efeito mais evidente de algo novo que a
hipermodernidade instaurava e se infiltrava em quase todos os aspectos da atividade
humana. Simultaneamente, observava-se uma onda de novas tecnologias e meios de
comunicacdo, bem como uma extraordindria expansdo e intensificacdo dos fluxos de
informacdo e mediatizacdo, o que ofereceu o espago para viabilidade daqueles projetos
discursivos. Gilles Lipovetsky e Jean Serroy designaram essa totalidade por cultura-mundo.
Mais do que um fato, a cultura-mundo ou hipercultura € um questionamento reflexivo de

um mundo que se transforma em cultura e de uma cultura que se converte em mundo:
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O novo ciclo de modernidade que esta a refazer o mundo foi acompanhado pela
constituicdo dum regime inédito de cultura. (...) Com a excrescéncia dos produtos,
das imagens e da informagdo, nasceu uma espécie de hipercultura universal, que,
transcendendo as fronteiras e baralhando as antigas dicotomias
(economia/imaginario, real/virtual, produgdo/representagdo, marca/arte, cultura
comercial/alta cultura), reconfigura o mundo em que vivemos. (Lipovetsky e
Serroy, 2010, p. 11-2)

Essa desarticulagao ou desmanche dos arcabougos que organizavam e estabilizavam a
vida poderia ser, na verdade, um ajustamento de conceitos e utopias que ja ndo mais davam
conta de explicar o que estava ocorrendo. Mike Featherstone (1995a) comentou que “a
‘sociedade’ foi tanto a projecdo de uma imagem do que a vida social deveria ser quanto uma
realidade”. O mundo social ao nosso redor mudava e havia certa perplexidade causada pelas
discrepancias entre o que pensavamos que deveria ser e o que se mostrava na realidade
social, pois a “sociedade ndo é, como os sociélogos pensaram muitas vezes, um todo
unificado e bem delimitado, uma totalidade, produzindo-se através de mudancas
evolucionarias a partir de si mesma. (...) Ela esta constantemente sendo ‘descentrada’ ou
deslocada” (Hall, 2006, p. 17). Esses movimentos de deslocamento nas sociedades da
modernidade tardia, como Ernesto Laclau observa com bastante propriedade, as
caracterizam pelas fragmentacbes, antagonismos e producdo da “diferenca”, o que
determina que os individuos se vejam e sejam vistos em diferentes posicdes de sujeito ou

identidades.

De certo modo, a concepcao de identidade — e consequentemente de sujeito — sempre
esteve atrelada a configuracdo do contexto, como nos aponta Stuart Hall (2006, p. 10-3).
Compreender o individuo na hipermodernidade significa reconhecer que sua dimensao
subjetiva tem enormes dificuldades para se alinhar e estabilizar com a dimens3do objetiva do
seu entorno. Os processos de significacdo que antes permitiam ao individuo uma identidade
unificada e estavel, devido ao contexto da hipermodernidade ndo é mais possivel concebé-lo
como uma totalidade coerente, mas fragmentado e composto de vdrias identidades. “As
identidades, que compunham as paisagens sociais ‘ld fora’ e que asseguravam nossa
conformidade subjetiva com as ‘necessidades’ objetivas da cultura estdo entrando em

colapso, como resultado de mudancgas estruturais e institucionais” (Hall, 2006, p. 12).

Com essas constantes e intensas movimentagdes dos referenciais na

hipermodernidade, ndo surpreende que individuos e organizacdes de toda sorte tenham
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tido dificuldades para se situarem numa estrutura social fluida, e que a todo instante se
reconfigura. E possivel ao individuo situar-se com seguranca em uma posi¢3o no sistema
social ou definir-se a si mesmo identitariamente, quando todo seu entorno social,
econdmico, politico, simbdlico etc. ndo lhe fornece referenciais estaveis? Acreditamos que
ndo. E atribuimos a isso a premente e incessante busca por afirmacdes de identidade. Assim,
a emergéncia da questdo identitaria assumiu tamanha relevancia e centralidade na

hipermodernidade, como uma de suas consequéncias mais visiveis.

Encontramos em Zygmunt Bauman interessantes colocacbes que nos permitem
avangar um pouco mais na discussdo sobre essa emergéncia da questdo das identidades. Ele
comenta que haveria dois tipos de “comunidades” as quais as identidades se referem:

Existem comunidades de vida e de destino, cujos membros (segundo a férmula de
Kracauer) “vivem juntos numa ligacdo absoluta”, e outras que sdo “fundidas
unicamente por ideias ou por uma variedade de principios”. (...) A questdo da
identidade s6 surge com a exposicdo a “comunidades” da segunda categoria — e
apenas porque existe mais de uma ideia para evocar e manter unida a

“comunidade fundida por ideias” a que se é exposto em nosso mundo de
diversidades e policultural. (Bauman, 2005, p. 17)

Depreendemos dessa citacdo que as comunidades de vida se assemelhariam mais ao
que se observa em sociedades tradicionais e grupos restritos, uma vez que o destino comum
assegura ao individuo a condicdo de pertencimento. Ja as comunidades da segunda
categoria, nas quais as pessoas estdo unidas por ideias e visdes de mundo compartilhadas,
encontram mais espaco de realizacdo nas sociedades contemporaneas, onde a
complexidade predomina e nas quais “poucos de nds, se é que alguém, sdo capazes de evitar
a passagem por mais de uma ‘comunidade de ideias e principios’ (...) poucos de nds, se é
gue alguém, sdo expostos a apenas uma ‘comunidade de ideias e principios’ de cada vez”
(Bauman, 2005, p. 18). De acordo com suas colocacGes, a modernidade liquida, a
hipermodernidade, trouxe de modo intrinseco a questdo da identidade. E ndo somente
pelos incessantes deslocamentos dos referenciais, mas pela prépria diversidade e

complexidade do mundo social.

A afirmagcdo de Bauman de que “a ideia de ‘ter uma identidade’ ndo vai ocorrer as
pessoas enquanto o ‘pertencimento’ continuar sendo o seu destino, uma condicdo sem
alternativas” (2005, p. 18), nos leva a pensar que, na hipermodernidade, efetivamente,

enguanto individuos e grupos, ndo houve e ndo had como escapar da questdo. Somos
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contemporaneos e buscamos alguma coeréncia e consisténcia como individuos, embora
nossa identidade seja constantemente interpelada, fragmentada e atualizada pelas

circunstancias do cotidiano:

Esta nova situagcdo, no entanto, ndo implica forcosamente o abandono da
referéncia identitaria. As subjetividades tendem a insistir em sua figura moderna,
ignorando as forgas que as constituem e as desestabilizam por todos os lados, para
organizar-se em torno de uma representacao de si dada a priori, mesmo que, na
atualidade, ndo seja sempre a mesma esta representacdo. (Rolnik, 2006, p. 19-20)

As mudangas contextuais fizeram da identidade uma questao relevante em todos os
sentidos, mas também alteraram o modo como lidamos com isso. Constatamos que a ideia
de identidade como uma espécie de construto ou objetivagao nao é mais adequada para
compreendé-la. Em vez disso, Suely Rolnik na citagdo acima nos sugere a perspectiva de

considera-la um processo em permanente elaboracdo, negociadas com o mundo social.

Encontramos semelhantes perspectivas em outros autores que apontam para a
processualidade da identidade. Em Hall (2006, p. 12), por exemplo, “o prdprio processo de
identificacdo, através do qual projetamos nossas identidades culturais, tornou-se mais
provisorio, variavel e problematico” e para Bauman (2005, p. 16-7), “as pessoas em busca da
identidade se veem invariavelmente diante da tarefa intimidadora de ‘alcancar o
impossivel’: essa expressao genérica implica, como se sabe, tarefas que ndo podem ser
realizadas no ‘tempo real’, mas que serdo presumivelmente realizadas na plenitude do
tempo — na infinitude...”. O que esses trés autores nos sugerem € que a identidade do
individuo no contexto da hipermodernidade seria um constante processo de elaboracdo e
negociacoes de sentido, seriam, portanto, de carater e representacbes provisorias e

precarias, ainda que utopicamente buscando unidade e coeréncia.

A identidade passou a ser, desde entdo, um processo de a¢Oes significativas orientadas
por um projeto discursivo. A identidade se tornou a chave para a organizagdao social e
orientacdo das interacdes subjetivas. E mais que isso, individuos, grupos e instituicdes que se
faziam representar ostensivamente no meio social por meio de suas identidades forneciam
aos individuos referenciais circunstanciais que lhes possibilitavam navegar com alguma, ou
minima, seguranga nessa nova e insolita topografia social e simbdlica. Acreditamos que essa
reorientacdo das acdes no mundo social modeladas sob a forma de discursos é uma das

razbes para a énfase nas questdes subjetivas na contemporaneidade. Os sujeitos
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intensificaram sua capacidade de agéncia por meio de projetos discursivos, porém, com
discursos que notadamente procuram construir identidades. Observa-se, assim, que as
mudangas no contexto e nos processos sociais encontraram nas subjetividades um lugar

natural de sintese e tornando discursividade e subjetividade elementos indissociaveis.

Encontramos reforgo a essa perspectiva acima nos trabalhos de Eliseo Verén. Para ele,
o discurso esta associado a nocdo de sujeito produtor, pois “um discurso é sempre uma
mensagem situada, produzida por alguém e enderecada a alguém” (Verdn, 1980, p. 77). Dito
de outro modo, ndo ha discursos que ndo tenham historicidade e que ndo situem o seu
produtor no contexto social, no tempo e no espago. Notamos que embora tal aspecto seja
inerente aos discursos, nem sempre foi relevante. Entretanto, poderiamos afirmar que no
contexto da hipermodernidade isso se tornou imprescindivel. Disso decorre que os discursos
evidenciam ainda mais os elementos referenciais, pois essa localizacdo passa a ser essencial
para a construcdo social dos sujeitos envolvidos no discurso e a circulacdo dos sentidos

(Verdn, 2004, p. 217-8).

Sendo processos de enunciacdo e significacdo, os discursos podem ser entendidos
como “processos de producdo (de sentido), isto é, como trabalho social dentro do conjunto
de uma sociedade dada ou de um tipo de sociedade” (Verdn, 1980, p. 22). A discursividade
gue exacerba subjetividades de todo tipo nos fluxos sociais €, em grande medida, a propria
sociedade construindo representagdes de si mesma e para si mesma e esbogando um novo
modelo de relacGes e interagBes entre sujeitos. Isso nos leva de volta as ja comentadas
abordagens de Luhmann. Sendo os fluxos da comunicagao os operadores centrais que
permitem as sociedades complexas construirem representagcdes autorreferenciadas,
podemos supor que a pervasividade e intensificacdo da circulacdo dos discursivos de carater

identitario tém enormes consequéncias na construcdo da realidade social.

E por que trazer essa discussdao sobre a questdo da identidade na hipermodernidade?
A marca contemporanea, como veremos em capitulo posterior, surgiu nesse mesmo
contexto e assumiu caracteristicas e fungdes que nos permitem postular que, de certo
modo, realizam uma sintese da complexidade. Aquelas mudangas no contexto e nos

processos sociais encontraram como lugar natural de sintese as subjetividades que, a partir
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de entdo, passaram a se construir e consolidar sob a forma de projetos discursivo-

identitarios.

A marca contemporanea, enquanto um ente abstrato, surge absolutamente alinhada a
essa nova concepc¢ao de subjetividade e sua agéncia se realiza discursivamente pela criacgdo,
apropriagdo ou manipulagdo de representagdes que sao socialmente compartilhadas. E nao
somente as marcas, mas também os demais atores procuram definir e legitimar seus
préprios estatutos por meio das representacdes sociais, consideradas como um sistema
instituido de ordenamento do espaco social. O fato de uma marca se instituir no espaco
simbadlico necessariamente a relaciona a um sistema referencial e ela mesma acaba por fim
tornando-se também referéncia. Isso aponta para a ideia de sociedade como um sistema
autopoiético, tal como proposta por Luhmann, e que discutiremos melhor adiante.
Vislumbramos, assim, uma relacdo muito estreita dessas implicacbes e interacdes com

consequéncias no ambito da prépria realidade social.

Acreditamos que o aprofundamento dessas discussées ao longo deste trabalho pode
nos aproximar da compreensao dos processos de construcao discursiva da marca como um
sujeito e de sua agéncia no espaco social. Mas este estudo também pode apontar alguns
elementos que nos permitam vislumbrar um pouco melhor as fungbes das marcas em
processos sociais mais amplos das sociedades complexas, tais como a superposicdo
econdmico-social-cultural, a cultura de consumo, a significacdo dos bens, ordenamento

social e significacdo dos sujeitos pelo consumo, intersubjetividade.

2.4. Direcionando nosso olhar

Deste modo, nossa pesquisa procura desenvolver um estudo acerca das implicacdes e
consequéncias entre as comunicagées das marcas contemporaneas e a realidade social, no
sentido de uma aproximacdo tedrica que contribua para uma Teoria da Marca
Contemporanea capaz de dar conta da complexidade e multidimensionalidade do
fenébmeno.

Acreditamos que o fendmeno discursivo das marcas contemporaneas, considerado em
seu conjunto, criaria e cultivaria a ambiéncia e as condi¢Oes de significacdo que intervém

para a construgao e organizagao de uma das camadas da realidade social, o mapa simbdlico-
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identitdrio. Assim, procuraremos (a) propor uma explicacdo tedrica original do campo da
comunicagdo que permita compreender o0s processos discursivos das marcas
contemporaneas e suas vinculagdes contextuais e implicacdes na construcdo da realidade
social; (b) identificar a agéncia das marcas contemporaneas nos processos economicos,
sociais e simbdlicos, para além do campo da comunicagdo, de modo que possamos
apreender a totalidade do fen6meno, suas varias dimensGes e os possiveis didlogos e
articulacGes de nossa pesquisa com outros saberes correlatos; (c) construir o conceito de
mapa simbdlico-identitdrio, entendido como uma das camadas de representacbes da
realidade social e como resultante do conjunto dos discursos das marcas contemporaneas;
(d) construir o conceito de lugar-de-ser, entendido como uma especificagdo de posi¢ao
relacional na constelacdo de referenciais identitarios, de modo que possa ser aplicado como
ferramenta para compreensdo tanto dos discursos de marcas especificas como da

reflexividade entre marcas e individuos ou grupos de individuos.
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Capitulo 3
Marca contemporanea: um género comunicacional.

Abordar a marca contemporanea demanda tomar alguns cuidados para evitar cairmos
nas armadilhas do senso comum ou nos perdermos em meio a polissemia e profusdo, pelo
muito que vem sendo dito sobre as coisas incluidas na ampla categoria “marca”. Acrescentar
o adjetivo “contemporanea” ndo apenas destaca uma certa temporalidade, mas delimita
uma experiéncia social diferenciada e historicamente localizada. E necessario, portanto,
especificar de que marca estamos falando e procurar entender em que processos ela

participa e como isso se da.

Observamos ha muito que existe certa recorréncia nos modos discursivos das marcas
contemporaneas, com muitas semelhangas das caracteristicas de estruturagao discursiva, de
articulacdo simbdlica, e nos seus modos de se fazer representar. Isso nos sugere que as
especificidades de seus processos os constituiriam, de fato, em um género comunicacional
decorrente da instancia discursiva da marca contemporanea. Se tal é plausivel, o que isso
implicaria para a construcdo da realidade social? Que tipos de “contetdos” esse género faria
circular socialmente? Que relagGes haveria com outros processos discursivos presentes no
mundo social? Essas sdo algumas das perguntas que precisariam ser respondidas para
avancarmos mais na analise e compreensdo das relacdes que o fendmeno da marca

contemporanea estabelece com a realidade social.

3.1. O contexto de surgimento do fendmeno da marca contemporanea

Vamos retomar alguns daqueles aspectos contextuais da hipermodernidade j3
apontados para que possamos compreender melhor de que maneira foram determinantes

para o surgimento e configuragdao do fenbmeno que nomeamos por marca contemporanea.
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Baudelaire, j4 em 1863, comentava que “a modernidade é o transitdrio, o fugidio, o
contingente; é uma metade da arte, sendo a outra o eterno e o imutavel” (apud Harvey,
2009, p. 21). E isso foi observado mais de um século antes de surgirem os primeiros
sintomas da hipermodernidade. Marshall Berman (1986, p. 34-5) nos mostrou que escritores
como Marx, Nietzsche, Dostoiévski, entre outros, em diferentes momentos, também
perceberam aqueles tracos da modernidade. Berman comenta ainda que a experiéncia

social da modernidade é um projeto que vem se construindo ha muito tempo:

Designarei esse conjunto de experiéncias como “modernidade”. Ser moderno é
encontrar-se em um ambiente que promete aventura, poder, alegria, crescimento,
autotransformagao e transformagdo das coisas em redor — mas ao mesmo tempo
ameaca destruir tudo o que temos, tudo o que sabemos, tudo o que somos. A
experiéncia ambiental da modernidade anula todas as fronteiras geograficas e
raciais, de classe e nacionalidade, de religido e ideologia: nesse sentido, pode-se
dizer que a modernidade une a espécie humana. Porém, é uma unidade paradoxal,
uma unidade de desunidade: ela nos despeja a todos num turbilhdo de
permanente desintegracdo e mudancga, de luta e contradicdo, de ambiguidade e
angustia. Ser moderno é fazer parte de um universo no qual, como disse Marx,
“tudo o que é sélido desmancha no ar”. (Berman, 1986, p. 15)

Observa-se que na modernidade aquilo que é simultaneamente se projeta no que ser3,
num continuo processo que Berman (1986, p. 96) chamou de “autodestruicdo inovadora” e
gue Bauman (2008, p. 89) referiu-se por “destruicdo criativa, da perpétua desmontagem e
demoligao”. HA uma sensagdo intrinseca de que tudo na modernidade é efémero,
fragmentario, descontinuo e cadtico. David Harvey considerou espantoso que tal fato tivesse
“total aceitacdo” pela pés-modernidade® e, ainda, que respondesse a isso “de uma maneira
bem particular; ndo tenta transcendé-lo, opor-se a ele e sequer definir os elementos

‘eternos e imutdveis’ que poderiam estar contidos nele” (Harvey, 2009, p. 49).

A intensificacdo ao extremo dessa incapacidade da sociedade, ou de qualquer de suas
partes, manter sua forma por algum tempo foi o que levou Zygmunt Bauman (2001) a criar o
conceito de “modernidade liquida”, marcando uma diferenca e oposicdo a quaisquer

periodos anteriores, nos quais as coisas possuiam certa estabilidade ou “solidez”.

6 Harvey utiliza o conceito de pds-modernidade para referir-se ao mesmo periodo que aqui tratamos por
hipermodernidade.
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Fragmentagdo e efemeridade ja estavam embutidas no projeto da modernidade e se
reafirmavam e se tornavam mais evidentes nos diversos momentos das crises de

acumulagdo, como aponta Harvey:

As consequéncias de tais crises sempre foram “surtos desconcertantes e
destruidores de compressdo do tempo-espacgo. (...) As respostas estéticas a
condi¢Ges de compressdao do tempo-espago sdo importantes. (...) Em periodos de
confusdo e incerteza, a virada para a estética (de qualquer espécie) fica mais
pronunciada”. (...) A crise de superacumulagdo iniciada no final dos anos 60, e que
chegou ao auge em 1973, gerou exatamente esse resultado. A experiéncia do
tempo e do espago se transformou, a confianga na associagdo entre juizos
cientificos e morais ruiu, a estética triunfou sobre a ética como foco primario de
preocupacdo intelectual e social, as imagens dominaram as narrativas, a
efemeridade e a fragmentacdo assumiram precedéncia sobre verdades eternas e
sobre a politica unificada e as explicagGes deixaram o ambito dos fundamentos
materiais e politico-econdmicos e passaram para a consideracdo de praticas
politicas e culturais auténomas. (Harvey, 2009, p. 293)

Harvey observa que as crises de superacumulagdo da modernidade, com sua
compressdo espago-tempo, sempre sdo seguidas por fortes movimentos estéticos. Exemplo
eloquente de uma resposta estética a uma das crises de acumulagdo foi a vigorosa énfase na
afirmacdo de identidades nacionais, ocorrida no final do século XIX, quando as sociedades
ocidentais passavam por uma forte reorganizagao e intensificagdo da competitividade e da
produtividade (Featherstone, 1995b). A ideia de estetizacdo da vida e do mundo social,
portanto, poderia ser entendida como inerente aos processos de superacumulagdo e crises

da modernidade.

A hipermodernidade configurou-se como uma experiéncia intensa e sem precedentes
de compressdo de espago-tempo, e dificultava encontrar ou manter qualquer estabilidade
das formas sociais. Macronarrativas, utopias, ideologias, instituicGes, representacoes, nada
consegue se sustentar ao modo das pretensdes anteriores de “verdades eternas e
universais”. Passa a haver ceticismo e suspeita permanente pairando sobre as
metanarrativas e sobre qualquer tentativa de permanéncia. Poderiamos afirmar que a
énfase sobre as micronarrativas ou projetos discursivos socialmente mais localizados e
especificos foi um dos fatores que naturalmente levou a exacerbagao da questao das
identidades nas sociedades hipermodernas. A identidade constituiu-se em questao e passou
a ser um projeto discursivo de construcao social. Desta forma as praticas estéticas terminam

por se adensarem no justo intervalo entre o ser o vir-a-ser, num tal regime de disseminagao



Evandro Renato Perotto
O mapa simbdlico-identitario e o lugar-de-ser: as comunicagdes das marcas contemporaneas e as cartografias sociais

nas sociedades em que a cultura “jd ndo pode ser considerada uma superestrutura de
signos. (...) A cultura transformou-se em mundo, em cultura-mundo” (Lipovetsky; Serroy,

2010, p. 11).

A estetizacdo da vida ndo é algo assim tdo recente e tem suas origens na modernidade.
Baudelaire, Simmel e Benjamin descreveram acerca das experiéncias estéticas no cotidiano
trazidas pela modernidade, conforme nos aponta Featherstone (1995b, p. 111-2). Na
hipermodernidade observamos que tais experiéncias foram intensificadas e que a questao
da identidade foi atribuida uma urgéncia inédita, uma vez que tais questdes sé emergem
guando ndo se tem — ou se perde — a identidade. Faz sentido que assim o fosse, pois que
com tantos descentramentos e deslocamentos ninguém conseguia se perceber mais no
mesmo lugar onde antes pensava estar. As identidades que se perdiam demandavam acdes
para se reposicionarem em meio a um contexto instdvel, num processo continuo de
afirmacdes. Ou seja, estabelecer alguma agéncia social na hipermodernidade demandou aos
sujeitos e organizagdes reestruturarem a si mesmos e as suas atividades como
potencialidades comunicativas. E é esse o cendrio no qual surge e se configura a marca

contemporanea.

3.2. Entendendo e delineando a marca contemporanea

Como dissemos anteriormente, nossa pesquisa se detém em uma experiéncia social de
marca especifica, a que chamamos de marca contemporanea, cujo surgimento se deu em
sincronia com as mudangas sociais que entdo ocorriam. Se pretendermos compreender a
marca contemporanea é fundamental discutir melhor como isso ocorreu. E para isso é

imprescindivel entender a cultura de consumo.

O consumo, no sentido estrito do termo, é inerente a nossa existéncia de seres vivos.
Entretanto, com a modernidade, surge a pratica social do consumo que, numa primeira fase,
estava vinculada aos processos de producdo, a expansdo da oferta e acesso aos bens e
servigos, ao consumo de massa, caracterizando aquilo que alguns autores chamaram de
“sociedade de consumo”. A circulagdo de bens nesse tipo de sociedade é orientada pelos

paradigmas classicos do industrialismo, pela légica do rendimento econdmico baseado no
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produto, na producdo e na produtividade. Por muito tempo a atividade econémica tinha
como foco a produgdo e as vendas. Bauman referiu-se apropriadamente a esse momento

mais industrial da modernidade como “sociedade de produtores” (1999, p. 86-7).

O consumo fazia parte desse processo e assegurava que a produc¢do, especialmente no
periodo apds a Segunda Grande Guerra, encontrasse fluxos de escoamento, garantindo a
manutencdo do modelo industrial capitalista. A promoc¢do do bem-estar dos individuos por
meio do acesso aos bens de consumo procurava realizar, de certo modo, uma utdpica

democracia social da modernidade.

Somente a partir da década de 1950, quando se observou a criacdo e desenvolvimento
de setores de marketing nas grandes empresas, que o consumo e o consumidor passaram a

ser considerados por outro olhar.

A publicidade até entdo era orientada por essa mesma légica e buscava mais que tudo
“criar necessidades” e promover o consumo. Contudo, em fins da década de 1970 a
publicidade ja mostrava sintomas inequivocos de esgotamento e sua ineficdcia evidenciava
aquilo que os economistas chamam de lei de rendimento decrescente, “segundo a qual os
efeitos (o rendimento) ja ndo aumentam por mais que se aumentem as causas (o
investimento)” (Costa, 2003a, p. 56). Isso poderia ser atribuido, em grande parte, a
“supersaturacdo da oferta de produtos de consumo simultaneamente a hipersaturacao
mediatico-publicitdria” e “a crescente indiferenciacio dos produtos e servicos que
competem entre si” (Costa, 2003, p. 56-7). Isso veio se refletir como num dos aspectos mais
notdveis da hipermodernidade que é a enorme énfase aos aspectos relacionados ao
consumo. E isso ndo é somente uma questdo de aumento da circulagdo e dos fluxos das
trocas econOmicas, mas também, e especialmente, porque houve uma alteragao na
gualidade dessas trocas.

A partir de meados dos anos 1980 houve um crescimento extraordinario da riqueza e
influéncia cultural das corpora¢des multinacionais, conforme Naomi Klein aponta, e isso se
deve a “uma Unica e aparentemente indcua ideia desenvolvida por tedricos da
administracdo (...): as corporacdes de sucesso devem produzir principalmente marcas, e ndo
produtos” (2002, p. 27). Por essa mesma época empresas tais como Microsoft, Apple, Body
Shop, Starbucks e Nike passaram a se orientar por uma visdo tal em que os produtos eram

aspectos incidentais de suas atividades e poderiam ser produzidos por terceiros: “o que
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essas empresas produziam principalmente ndo eram coisas, diziam eles, mas imagens de
suas marcas. Seu verdadeiro trabalho ndo estava na fabricacdo, mas no marketing” (Klein,
2002, p. 28). Isso mostra uma das facetas do cenario na hipermodernidade: tendéncia a
desmaterializacdo da produgdo, com forte crescimento econémico gerado sobretudo pela

ascensdo dos setores de servicos e organizacionais (Lash; Urry, apud Harvey, 2009, p. 165-6).

Nessa economia dita do conhecimento ou da informacdo, em pleno vigor a partir dos
anos de 1990, as acdes dos produtores de produtos e servicos se voltaram definitivamente
para uma maior aproximacao com o consumidor, para a construcao da imagem — no sentido
etimoldgico de imago — e para a criacdo de valor. Essas acdes, contudo, ndo eram novidades
e de algum modo acompanham os processos econdmicos hd muito tempo, mesmo antes da
industrializacdo. O que houve de diferente a partir do inicio da hipermodernidade é que elas
passaram a ocorrer de modo estratégico, agrupadas e coordenadas coerentemente como

uma estrutura discursiva que se constitui no cerne da marca contemporanea.

A lbégica econdbmica que se impunha na hipermodernidade fazia com que as
corporacOes ampliassem consideravelmente seus investimentos ndo mais na manutencdo de
seus ativos fisicos, mas nos seus “ativos imateriais”, na construcdo de suas marcas. Muitas
das grandes corporacOes se desoneraram e desativaram suas fabricas, passando a contratar
outras empresas como fornecedoras ou acumulando ganhos por meio de licenciamento. O
outro foco da atividade econdmica foi o controle de canais de distribui¢ao e varejo. Muitos
economistas nessa época ja haviam percebido que o poder e controle econbmico se
deslocaram para a distribuicdo e para as marcas. O setor industrial perdeu forca e
participacdo no conjunto geral da economia enquanto que o setor de varejo e servicos teve
um aumento impressionante. Phil Knight, fundador da Nike, no inicio dos anos 1990 fez uma
declaracdo bastante eloquente dessa logica que se instalava: “ndo ha mais valor em produzir
coisas. O valor é agregado pela pesquisa cuidadosa, pela inovacdo e pelo marketing” (apud
Klein, 2002, p. 219-22). E a Nike foi, desde o inicio, prodiga nos investimentos em gestdo de
sua marca e tornou-se uma das referéncias da nova filosofia empresarial da

hipermodernidade.

N3o é dificil entender que o aumento da competitividade e eficiéncia das empresas foi

o resultado do foco e esforgo concentrados na construgdo e gerenciamento de suas marcas,
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agregando aos processos de branding’ todas as oportunidades discursivas que poderiam
sinergicamente contribuir na criacdo de imagem de marca. Todas as circunstancias e
elementos de contato da marca com as pessoas — consumidoras ou ndao — se converteram
em meios de comunicacdo pelos quais o discurso da marca se realiza. No inicio da década de
1990 essa tendéncia se confirmava pela criagdo de meios e espagcos medidticos nao
tradicionais — as atividades extrameios — e pelo crescimento dos investimentos nessas novas
alternativas publicitarias. Essa pervasividade dos discursos das marcas no tecido social
apontava para uma “articulacdo ideoldgica entre sociedade e discurso publicitario (...) a fim
de insinuar-se nas minimas zonas da sociedade” (Quessada, 2003, p. 75). Aquilo que alguns
autores apontaram como a superposicdo entre a dimensdao econOmica e simbdlica da
sociedade pode ser mais bem entendida pelos lUcidos comentarios de Dominique Quessada:
“a pratica do ‘extramidia’ mostra como a publicidade dissolve as fronteiras e se instala por
toda parte na existéncia dos consumidores, como um discurso global de organizacdo da

sociedade” (2003, p. 78).

Mas essas alteragBes nas praticas econdmicas baseadas em gestdo de marcas nos
mostram apenas uma parte da questdo. Retomando um pouco do pensamento de Luhmann,
a dimensdo comunicacional é a propria sociedade em curso e acreditamos oportuno discutir
aspectos que caracterizam o consumo na sociedade contempordanea e que nos dariam
elementos para avancar na compreensdo da marca contemporanea, tanto como algo

objetivo como em seus processos.

No periodo de grande expansdo da producdo apds a Segunda Grande Guerra o
consumo de massa, além de ter sido um importante motor para a recuperacao da produgdo
e absorcdo dos enormes excedentes, assegurava a expansao do acesso ao conforto e bem-
estar social. Foi um periodo de amplo favorecimento ao crédito para consumo. O surgimento
do cartdao de crédito em 1950 foi um dos recursos encontrados para facilitar o acesso aos
bens de consumo (Denis, 2000, p. 149-52). Um pouco mais tarde, nas décadas de 1970-80, a
pratica do consumo se vinculava a estratégias individuais de afirmacdo de posicao e
identidade social, esta definida em grande medida pelo reconhecimento de seu status

(Bourdieu, 2007).

7 . , ~ ~ . . ;.
Branding é um processo construgdo e gestdao de uma marca, baseado sobretudo na sua identidade, estratégia
e posicionamento.
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Essas légicas do consumo para o bem-estar e como expressao de status perderam
sentido e, como observa Andrea Semprini, foram relegadas a zonas especificas ou marginais
do consumo. Prosseguindo, ele fez interessantes comentarios acerca das alteracdes nos
motores do consumo na hipermodernidade: “é esta capacidade do consumo, de adaptar-se
ao etos dominante, o que explica por que ele se difundiu de maneira tao capilar em todos os
intersticios dos comportamentos sociais. (...) alguns aspectos fundadores da cultura pds-
moderna parecem estabelecer um vinculo particularmente forte com as ldgicas do
consumo” (Semprini, 2006, p. 60). Ndo é nosso propodsito aprofundar muito nessas
discussoes, contudo, achamos pertinente destacar as cinco dimensGes do consumo na
hipermodernidade, identificadas por Semprini (2006, p. 61-70), e que nos ajudam a
compreender as marcas contemporaneas: o individualismo, o corpo, a imaterialidade, a
mobilidade, o imagindrio. Ele afirma que essas dimensdes sdo interligadas e que de diversos
modos elas atuam para as logicas e motiva¢Oes de consumo individuais e, por extensdo, para

a estruturacdo e légica da marca contemporanea. Vamos comenta-las a seguir.

(1) O individualismo. A crise das macronarrativas e caducidade dos horizontes de ag¢do
histérica deslocaram o foco para as instancias préximas do individuo, de seus desejos e suas
necessidades. Isso enfatizou “as nocdes de desejo e de prazer e legitimou a construcdo de
projetos individuais, a busca da felicidade privada, a procura por escolhas pessoais”. Mas
esse individualismo ndo significa necessariamente a “rejei¢do da sociabilizagdo (...), mas uma
nova maneira de viver o vinculo social” (p. 61). A interpretacao desse individualismo nas
praticas de consumo se fez por uma impressionante diversificacdo de produtos e servicos,
pela fragmentacdo do mercado em nichos cada vez mais especificos e sondados, por
inimeras possibilidades de personalizagdo e customizagdao de produtos. “A ascensao do
individualismo nas sociedades pés-modernas parece entdo ter encontrado no consumo um

ambiente reativo e acolhedor” (p. 62).

(2) O corpo. De certo modo em decorréncia do individualismo, o corpo passou a ter
maior destaque, se tornando “verdadeiro protagonista da cena social e do consumo” (p. 62).
Questdes tais como corpo saudavel, corpo em forma, a estética, a sensualidade e o erotismo
se intensificaram e o corpo torna-se mais sensivel, possibilitando os recursos dos sentidos,
ndo somente da visdo, para conhecer e explorar o mundo. E o corpo ndo somente passa a

ser cuidado como meio de acdo e interacdo com o mundo, mas também a ser ele mesmo
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objetificado. O hedonismo se faz interpretado em produtos de consumo, em servicos, no
entretenimento, nos lugares. O consumo se traduz para o individuo em experiéncias de

intensa estesia e fruicao.

(3) A imaterialidade. Esta dimensdo refere-se ao desenvolvimento de formas imateriais
de consumo e a primazia dos aspectos intangiveis, abstratos e conceituais nas vidas das
pessoas. As coisas materiais ndo sdo propriamente consumidas, mas sim aquilo que elas
proporcionam e simbolizam, ou seja, o valor das coisas cada vez mais é determinado pelo
seu potencial de significante, pelo seu valor de signo, como teorizado por Jean Baudrillard
(2008). Os aspectos simbodlicos dos bens e servicos sdo evidenciados tanto por produtores
quanto por consumidores. Por um lado, os produtos materializam e expressam em si
mesmos e nas suas comunicagdes os discursos das marcas. Por outro, os consumidores
procuram sentidos nas coisas para a satisfacdo de desejos ou mesmo para a incorporacao de
tais sentidos aos seus proéprios discursos. Acreditamos que dessa dimensdo do consumo

resultou um preceito bastante difundido em branding de que a marca é uma experiéncia.

(4) A mobilidade. O conceito de mobilidade na hipermodernidade inclui e transcende
em muito a simples ideia do deslocamento fisico e geografico. A expansdo das
oportunidades de viagens, a ampliacdo das possibilidades de acesso aos meios de transporte
de passageiros, o desenvolvimento da industria do turismo e a diversificacdo da oferta de
atracdes deram as condi¢cdes ao homo mobilis hipermoderno de se apropriar do mundo.
Como exemplo, o nimero de passageiros em viagens aéreas no Brasil aumentou de 17,04
milhdes em 1990 para 101,35 milhdes em 2012 %. E essa tendéncia de mobilidade fisica se
verificou para todos os modais, num cenario mundial. Mas a mobilidade se traduz também
na libertagdo da dependéncia ou necessidade de fixagao a locais. A telefonia moével, a
Internet, redes sociais e os smartphones incorporam essa logica e assim o individuo ndo
precisa estar em algum lugar fixo para ser encontrado, para buscar informacdes, fazer
transacdes bancarias ou mesmo trabalhar: ele sé precisa estar conectado em algum ponto
das redes de telecomunica¢cdes. A mobilidade, de modo cada vez mais intenso, vem
modificando muitos aspectos da vida e alterando definitivamente os estatutos sociais,

profissionais, politicos, e mesmo o modo de fazer as coisas cotidianas.

® Dados estatisticos publicados pela Agéncia Nacional de Aviagdo Civil no sitio de Internet <www.anac.gov.br>
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(5) O imagindrio. Por fim, a hipermodernidade favoreceu a “redescoberta das
dimensdes imaginarias da vida coletiva e individual” e aqueles aspectos que haviam sido
esquecidos ou depreciados pela légica da modernidade, tais como criatividade, expressdo
pessoal, a fantasia e a busca de sentido, encontraram no consumo uma nova possibilidade
de serem realizados. Semprini destaca que o desenvolvimento dos “dispositivos midiaticos”
favoreceu e definiu “este territdrio ambiguo no qual ficcdo midiatizada e vida ‘real’ tendem a
se confundir e a se misturar. (...) Esta valorizagdo das dimensGes imaginarias tem um
impacto direto sobre a maneira como os individuos concebem sua relacdo com a vida social
e seu projeto de vida individual” (p. 67). Podemos especular que o vazio deixado pela
decadéncia das grandes utopias e projetos coletivos mobilizadores foi preenchido por outros
modos de funcionamento e organizacdo social (pragmatismo, autonomia, fragmentacao
etc.). “Se os individuos se orientam em direcdo a construcdo de sonhos e de projetos
pessoais, € também porque o espago social ndo mais propde grandes projetos ou grandes
visdes com os quais se identificar ou investir” (p. 68). Ao mesmo tempo em que se
dissolviam as instituicbes e modelos que tradicionalmente organizavam a vida social,
observou-se a desterritorializacdo, a interconexdo e a dilatacdo das possibilidades
individuais, ja “que ndo ha mais o sonho para compartilhar, cada um se sente no direito de
criar o seu, de construir imaginarios individuais que lhe permitam dar um sentido e uma

direcdo a suas escolhas e suas acées” (p. 68).

Analisando em paralelo os processos de design a partir da hipermodernidade,
observamos que houve diversos movimentos ou orientagdes que claramente procuravam
desenvolver os produtos com atributos ou expressdes dessas cinco dimensdes. Nas ultimas
trés décadas os aspectos técnicos do desenvolvimento de produtos se aperfeicoaram
bastante, mas foram em muito sobrepujados por aqueles do ambito simbdlico que desde
entdo passaram a ser priorizados na configuracdo de bens e servicos. Observamos surgirem
e serem desenvolvidos no meio do design preceitos e ferramentas que davam mais atengdo
ao ser humano, tais como human centered design, empathic design, emotional design,
design thinking, experiéncia de usudrio, design de sistemas e servicos, cocriacdo, design para
a sustentabilidade, pesquisa etnografica, entre tantos outros. A producdo de bens e servigos
de modo muito rdpido sintonizou-se e respondeu aquelas dimensdes e tendéncias do

consumo. Ainda que tais abordagens tenham sido introduzidas sob o discurso de um novo
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humanismo, na verdade, em boa parte dos casos foram incorporadas aos produtos somente
como uma estratégia para torna-los mais interessantes, significativos, irresistiveis e

consumiveis (Perotto, 2014, p. 216).

E certo que aquelas cinco dimensdes apontadas por Semprini se faziam presentes nas
praticas do consumo ja desde a modernidade, mas ainda de modo incipiente, episédico ou
extravagante, mas ganharam centralidade e relevancia no contemporaneo. Uma coisa
notéria quando refletimos sobre essas cinco dimensdes do consumo contemporaneo é que,
além de serem interdependentes, elas sdo ocorréncias da esfera individual. Mesmo quando
relacionadas a uma instancia coletiva tém como origem projetos individuais. Isso é
congruente com o deslocamento da organizacdo social para a constelacdo das
micronarrativas. Conforme observa Lipovetsky e Serroy, “a desordem hipermoderna
aumenta com a excrescéncia do universo técnico-mediatico-mercantil, bem como com a
fragmentacdo dos enquadramentos coletivos, pelo que a individualizagdo da existéncia deixa
os sujeitos entregues a livre disposicdo de si mesmos” (Lipovetsky; Serroy, 2010, p. 40). Disso
decorre a possibilidade de vida a escolha, liberando o individuo dos estatutos e

constrangimentos comunitarios anteriores a hipermodernidade.

Lipovetsky e Serroy argumentam que o mercado, a tecnociéncia e os individuos, como
as instancias organizadoras dominantes no mundo contemporaneo, deram origem ao que
eles chamaram de cultura-mundo, geradora de um novo “mal estar na civilizagao” e de
novos quadros de vida social, cultural e individual. “A hipertécnica e a hipereconomia ndo
produzem apenas um mundo racional-material, uma vez que criam uma cultura
propriamente dita, ou seja, um mundo de simbolos, de significacdes e de imaginario social
que possui a caracteristica especifica de se ter tornado planetario” (Lipovetsky; Serroy, 2010,

p. 40-1).

Acreditamos que sob o pretexto da légica da modernidade, uma racionalidade técnica
e uma abordagem utilitarista equivocadamente acabaram por negligenciar a relacdo entre a
esfera da producdo e a dimensdo simbdlica da sociedade. “Para o consumidor, [0
utilitarismo] é mais vagamente entendido como o retorno em ‘utilidade’ da despesa
monetaria: mesmo aqui, porém, o apelo do produto estd em sua pretensa superioridade

funcional em relacdo a todas as possiveis alternativas” (Sahlins, 2003, p. 167). Dito de outro
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modo, as dimensdes imateriais do cotidiano nunca deixaram de participar da apropriacao e
dos usos dos objetos, porque, convém lembrar, o consumo é antes de tudo uma pratica
social e simbdlica. Ha respeitaveis tedricos de varios campos que se dedicaram ao estudo da
relacdo entre os individuos e os objetos, e as mediacGes que estes realizam entre individuos
e para a organizacdo do espaco social’. E alguns desses estudos, realizados bem antes de se
falar em hipermodernidade, ja apontavam fortes e eloquentes indicios de que havia muito
mais em um produto do que somente a sua materialidade e sua instrumentalidade fisica. O
gue se depreende de uma leitura mais cuidadosa desses estudos é que esses fatores de
natureza psicolégica, social ou simbdlica sempre estiveram presentes no ambito dos
usuarios, mas quase sempre com hierarquias diferentes daquelas do ambito da producao.

Os parametros de configuracdo, producdo, circulacio e mesmo a apropriacdo e uso
dos bens e servicos procuraram se ajustar as mudancas que estavam ocorrendo no contexto
social. Os aspectos simbdlicos, que apesar de intrinsecos aos bens e servicos, na
modernidade foram minimizados ou mesmo desconsiderados nos processos de producdo e
circulacdo, em detrimento de fatores técnico-funcionais. Observa-se que nessas uUltimas trés
décadas tal relagdo de relevancia se inverteu. E uma resposta a nova légica que passou a
orientar o mercado. Ha duas afirmacbes oportunas de Marshall Sahlins (2003) que
gostariamos de destacar:

E conhecimento comum antropoldgico o fato de que o esquema “racional” e
“objetivo” de qualquer grupo humano nunca é o Unico possivel. Mesmo em
condi¢Ges materiais muito semelhantes, as ordens e finalidades culturais podem
ser muito diferentes. Porque as condi¢Ges materiais, se indispensaveis, sdo
potencialmente “objetivas” e “necessarias” de muitas maneiras diferentes, de
acordo com a selecdo cultural pelas quais elas se tornam “forcas” efetivas. (...) os

homens ndo “sobrevivem” simplesmente. Eles sobrevivem de uma maneira
especifica. (Sahlins, 2003, p. 167-8)

E crucial que se note que o significado social de um objeto, o que o faz Gtil a uma
certa categoria de pessoas, € menos visivel por suas propriedades fisicas que pelo
valor que pode ter na sua troca. O valor de uso ndo é menos simbdlico ou menos

® Sobre esse assunto ver Pierre Bourdieu (A distingdo; O poder simbdlico); Jean Baudrillard (O sistema dos
objetos, Cultura e simulacro); Mary Douglas e Baron Isherwood (O mundo dos bens); Zygmunt Bauman
(Modernidade liquida, O mal-estar da pds-modernidade, Vida para consumo, Globaliza¢do: as consequéncias
humanas, A sociedade individualizada); Gilles Lipovetsky (O império do efémero; A felicidade paradoxal: ensaio
sobre a sociedade do hiperconsumo); Cliford Geertz (A interpretacdo das culturas); Mike Featherstone (Cultura
de consumo e pds-modernismo); Michel de Certeau (A invencdo do cotidiano); Peter Corrigan (Objects,
commodities and non-commodities); Daniel Bell (O advento da sociedade pds-industrial); Anthony Giddens,
Ulrich Beck e Scott Lash (Modernizagao reflexiva); Georg Simmel (Da psicologia da moda; O conceito e a
tragédia da cultura; Digressao sobre o adorno; O conflito da cultura moderna); Maurice Merleau-Ponty
(Conversas — 1948); Norbert Elias (A condigdo humana); Guy Debord (A sociedade do espetaculo).



Evandro Renato Perotto
O mapa simbdlico-identitario e o lugar-de-ser: as comunicagdes das marcas contemporaneas e as cartografias sociais

arbitrario que o valor-mercadoria. Porque a “utilidade” ndo é uma qualidade do
objeto, mas uma significacdo das qualidades objetivas. (Sahlins, 2003, p. 169)

Refletindo mais sobre isso, observamos que de fato a historicidade das condices é
determinante para a diversidade com que as culturas lidam com as situagdes do mundo da
vida. Disso depreendemos que as coisas mantém a sua dimensdo material necessaria,
porém, o modo de vivenciar a experiéncia do seu uso e consumo é que se daria de maneira
diferente, tanto em comunidades distintas quanto em momentos distintos de uma mesma

comunidade.

Os aspectos simbdlicos, como ja o dissemos, sempre estiveram relacionados aos
artefatos, mas a intensidade com que se manifestam e se relacionam as praticas discursivas
€ 0 que mais caracteriza a experiéncia social do consumo na hipermodernidade. O valor de
signo teorizado por Baudrillard em fins da década de 1960 prenunciava uma forte tendéncia
de deslocamento do foco dos significados e as coisas representadas passaram a ser, elas
mesmas, signos. A comunicacdo redescobre o potencial de significancia dos produtos,
indexando-os sob a estrutura simbdlica de uma marca. Andrea Semprini aponta que “o
carater abstrato e desmaterializado de uma parte crescente do consumo encontra nas
marcas seu meio natural de expressao” ja que “o que se consome sdo as ideias, as imagens,

as emocdes, os imaginarios, as histdrias” (Semprini, 2006, p. 49).

O que cada vez mais se evidencia é que a experiéncia social do consumo atual se
realiza sobretudo na dimensdo simbdlica. Ou seja, o consumo, mais que nunca, € um ato
social e simbdlico. Por isso muitos tedricos falam de que vivenciamos uma fase de
desmaterializacdo do consumo. “Os verdadeiros motores do consumo estdo fora e se
localizam precisamente na capacidade dos individuos de situarem seus proprios atos de
consumo em um projeto pessoal que tenha sentido para eles” (Semprini, 2006, p. 53). Os
atos de consumo se incorporaram definitivamente ao rol de opgdes pelas quais os individuos

se fazer expressar.

Assim, a marca contemporanea se instala como uma matriz de sentidos que se faz
discursiva, dentre outras manifestacdes, por meio dos produtos. Consolida-se como o
arcabouco ideolégico que orienta toda a pratica discursiva e que vai fazer circular

socialmente seu sistema de valores e relevancias. As praticas de mercado se tornam, deste
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modo, praticas simbdlicas e os produtos se impregnam ainda mais de significados e passam
a ser expressdes de um novo tipo de enunciador: a marca contemporanea. E disso decorre
que o discurso das marcas transbordou do classico espaco da publicidade para assumir

feicGes de comunicag¢do no sentido o mais amplo possivel.

As marcas contemporaneas, enquanto fendbmeno do mundo social, apresentam
caracteristicas bastante complexas que se devem, sobretudo, a sua peculiar
multidimensionalidade. N3do se trata apenas de algo que pode ser abordado por diferentes
olhares, mas também de um fendmeno que simultaneamente atua em processos de vdrias
esferas, com varias fun¢Oes. A acdo da marca contempordnea ndo é limitada apenas ao
contexto da producdo e consumo. Ela se estende e permeia todos os espacos das sociedades
contemporaneas. Semprini atribui a marca, a qual chama de “pds-moderna”, uma
centralidade estratégica tal, justamente por situar-se entre as trés grandes dimensdes do
espaco social da hipermodernidade: a economia, o consumo e a comunicacao. Argumenta

ele que:

E esta posi¢do Unica e, sobretudo, a capacidade de articular e conjugar as forgas e
as especificidades destes trés universos que permitiram a marca impor-se, em um
primeiro momento, no universo do consumo, para, a seguir, ultrapassar de longe
este universo e se constituir como modalidade generalizada de formacgdo de
sentido nos contextos sociais de tipo pds-moderno. (Semprini, 2006, p. 59)

Essa condicdo articuladora da marca no espaco social da hipermodernidade é o que a
torna um fendmeno particularmente relevante para nossa pesquisa. Embora muitos outros
fenbmenos sociais sejam igualmente complexos e possam ser abordados por diferentes
areas, talvez poucos sejam deliberadamente elaborados para possuirem tal
multidimensionalidade. Algumas das peculiaridades do fenbmeno da marca contemporanea
sdo a grande quantidade de variaveis interdependentes e, ainda, a impossibilidade de
apreensdo da sua totalidade. E justamente essa sua condicdo mediadora o que nos permite
ndao somente compreendé-la enquanto fendmeno discursivo e mobilizador de significados,
mas também como uma plausivel chave para a compreensdao do contemporaneo, pela
observacdo dos diversos processos sociais que a atravessam. Isso nos leva de volta as
proposicoes de Luhmann e a possibilidade de observar e compreender o mundo social por

meio das formas comunicacionais.
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3.3. Marca contemporanea: uma instancia discursiva

As marcas contempordneas, a maneira como vém se estabelecendo nessas ultimas
duas décadas, seriam uma forma comunicacional especifica. No sentido ideado por
Luhmann, o sistema dos meios de comunicacdo poderia conter uma diferenciacdo interna
gue se estabelece entre distintas areas de programacao: noticias-reportagens, publicidade e
entretenimento. Nos espacos e praticas tradicionais de comunicacdo, aquelas trés areas sao
reconheciveis por suas molduras e mesmo por seus formatos e particularizacdo de
linguagem. Embora Luhmann tenha destacado essas trés areas pelas quais os sistemas de
comunicacao especificam suas operacdes, ele mesmo afirmava ndo ter a intencdo de com
isso criar uma tipologia fechada (Luhmann, 2005, p. 51). E bastante plausivel considerar que
em uma situacdo social de deslocamentos e descentramentos aquelas areas vém
encontrando dificuldades em localizarem-se na sociedade e, com isso, perdendo a nitidez
com que eram identificadas, até mesmo deliberadamente mesclando-se entre si. E mesmo
porque a expansao dos meios alterou e criou novos modos de sociabilidade e possibilitou o

desenvolvimento de novas fungGes e formas sociais.

A publicidade vinha perdendo muita credibilidade e eficacia até chegar a um ponto
critico no final dos anos de 1970. As técnicas de persuasdo, com todo seu arcabougo de
técnicas psicoldgicas, eram muito utilizadas até entdo e estavam direcionadas quase sempre
para a promogdo de produtos e ao aumento das vendas. Muito pouco era investido em
campanhas institucionais ou de promoc¢do de marca e quando isso ocorria era um esforco
sazonal. Vivenciava-se a hipersaturagao mediatica com mensagens publicitarias cada vez

mais indcuas.

Com a hipermodernidade o sistema de relevancias da sociedade se alterou e alguns
temas que antes eram inexpressivos, ou mesmo evitados, ganharam evidéncia e
impregnaram todo o sistema dos meios de comunicagdo. A forte tendéncia da economia
orientada para a desmaterializacdo do consumo a construcdo de marcas levou a uma
profunda alteracdo das comunicagdes publicitdrias. As leituras do consumo apontavam para
aquilo que Lipovetsky chamou de consumo emocional, cuja légica dominante era da
desinstitucionalizacdo e intimizacdo, “centrada na busca das sensacfes e do maior bem-
estar subjetivo. [... Tal consumo] significa a nova relagao emocional dos individuos com as

mercadorias, instituindo o primado do que se sente, a mudanca da significacdo social e
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individual do universo consumidor que acompanha o impulso de individualizacdo de nossas

sociedades” (Lipovetsky, 2007, p. 46).

E justamente esse consumo emocional, de funcdes intensamente subjetivas, que vai
direcionar uma nova estrutura discursiva: a marca contemporanea. A publicidade se ajustou
muito rapidamente a hipermodernidade e passou a falar de outras coisas. A absoluta
prioridade na construgdo de marcas levou a subjetivacdo da comunicagdo, deslocando o foco
ndo para aquilo que é dito, mas para quem diz e como diz. As comunicacdes de marca
tornaram-se essencialmente discursivas, pois a ela cabia a tarefa de construir um sujeito,
suas representacoes, de realizar seu discurso e, por fim, construir sua imagem (imago). A
questao da identidade ganhou tal centralidade que a marca contemporanea, a maneira de
um construto simbalico, torna-se a matriz ideoldgica que passa a orientar todo tipo de a¢des

das organizagdes.

Esse modelo de gestdo foi chamado por alguns de mix de marca, em que esta é central
e dominante em rela¢do aos demais fatores (produto, preco, posicionamento, distribuicdo e
comunicacao). Isso foi algo tdo radical, pois quebrava o cldssico modelo do marketing mix,
que tinha o produto como predominante e ao qual se subordinavam as demais variaveis
(preco, posicionamento, distribuicdo e comunicacdo). “A passagem do marketing mix para o
mix de marca sanciona a passagem de um mercado em que se trocam bens e servigos,
tornados atraentes e enriquecidos pela comunica¢do, para um mercado em que se trocam
projetos de sentido, concretizados pelos produtos e servicos” (Semprini, 2006, p. 150). A
experiéncia social do consumo é diferente de qualquer outro periodo. N3o se trata somente
de uma intensificacdo quantitativa do consumo, pois isso ndo alteraria a natureza da

experiéncia.

Houve, de fato, uma significativa mudanca qualitativa e é isso que nos faculta falar ndo
simplesmente em consumismo, que ha, certamente, mas sim em uma cultura de consumo,
um universo de simbolos, de significacdes e de imaginario social. Por isso ndo se consegue
compreender o consumo hoje se ndo o olharmos mais cuidadosamente. Ele ndo é apenas
uma pratica das trocas econdmicas, mas sim, e especialmente, o espaco de realizacao
simbdlica pessoal e social na hipermodernidade. O essencial ndo estd na materialidade
prépria do produto, nem no seu uso pratico, mas no sentido que o envolve, nos valores e na

visdo de mundo expressa pela marca. E quando a materialidade importa é pela aura, no
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sentido de Walter Benjamin, que a envolve e que lhe pode proporcionar um significado

adicional ao produto, além daquele que deriva de seu conceito.

Era a isso que Norberto Chaves se referia quando afirmava que “o corpo institucional
se hipersemantiza” (Chaves, 2003, p. 14), realizando a semiose institucional “pela qual uma
instituicdo produz e comunica o discurso de sua identidade e motiva em seu contexto uma
leitura determinada que constituird sua prépria imagem” (Chaves, 2003, p. 31). Assim, nos
parece consequente e natural que as organizacdes, fossem elas publicas ou privadas,
adotassem essa légica e o potencial discursivo de cada setor ou acdo foi explorado,
desenvolvido e orientado para a construcdo de suas marcas. Ndo somente a publicidade
concretizava essa virada discursiva, mas todas as possiveis interfaces de uma organizacdo ou
produto se tornaram “meios” que comunicavam a marca. Nesse sentido, o jargdo “tudo é
discursivo”, recorrente na década de 1990, mais que um modismo superficial, expressava

uma realidade que se instalava na gestdo das organizagoes.

Em sociedades tao fortemente centradas na forma social do consumo a estrutura
simbdlica da marca contemporanea cumpre fungdes de articulagcdo e mobilizagdo simbdlica,
de circulacdo de ideologias e visbes de mundo. Nesses termos, as marcas sao
simultaneamente estruturantes e estruturadas como um sistema ideoldgico, como condicdo
de engendramento de sentidos que se expressa e realiza em discursos e ac¢des. Os tipos de
conteudos ou temas que as marcas fazem circular socialmente sao diferentes daqueles que
eram veiculados tradicionalmente nos meios pelas areas de producdo do jornalismo,
entretenimento e publicidade. Nao perdendo Luhmann de vista, podemos observar que
essas areas ainda continuam a se caracterizar, embora de modo ndo mais tdo delimitado por

certos tipos conteudos e formatos de linguagem.

Nesse contexto tdo peculiar e que demanda praticas simbdlico-discursivas tdo
ostensivas podemos supor que os processos discursivos da marca contemporanea seriam
um tipo especifico de comunicacdo. Mas como podemos caracterizar e situar as
comunicagdes de marca? Nao da para caracteriza-las restritamente a publicidade, ja que elas
se fazem permear em todos os espacos mediaticos, e nem mesmo pelos aspectos da
natureza e formatacdo de sua linguagem, pois ela se flexiona, se materializa como condicdo
de articulagdo da cultura do hiperconsumo e se faz expressar por uma ampla gama de

modalidades, conteldos, estilos e funcionalidades.



Evandro Renato Perotto
O mapa simbdlico-identitario e o lugar-de-ser: as comunicagdes das marcas contemporaneas e as cartografias sociais

Ha um conceito que pode nos auxiliar na compreensao das comunica¢des da marca
contemporanea. Todo o conjunto de fatores e condicionantes que apresentamos pode ser

considerado um dominio discursivo, ou seja,

uma esfera ou instancia de producgdo discursiva ou atividade humana. Esses
dominios ndo sdo nem textos nem discursos, mas propiciam o surgimento de
discursos bastante especificos... [Tais instancias] Constituem praticas discursivas
dentro das quais podemos identificar um conjunto de géneros textuais que, as
vezes lhe sdo proprios (em certos casos exclusivos) como praticas ou rotinas
comunicativas institucionalizadas (Marcuschi, 2002, p. 23-4)

Apropriando desse conceito ao estudo da marca contemporanea, veremos que todas
as mudancas ocorridas no contexto da hipermodernidade e naqueles vetores resultaram no
surgimento do dominio discursivo da marca contemporanea, cujos discursos sdo modelados
e orientados para serem responsivos aquele contexto. A configuracdo discursiva das marcas
contemporaneas é tdo especifica, que seria uma categoria ou tipificacdo comunicacional.
Nesses termos, é que consideramos a marca contemporanea uma pratica comunicativa

institucionalizada.

3.4. Especificidades discursivas das marcas: um projeto subjetivista e relacional

Em uma pesquisa precedente, haviamos feito uma descri¢cdo e conceituacdo da marca
contemporanea pela perspectiva do campo da comunicacdo (Perotto, 2007a). Nossas
andlises evidenciaram a marca contemporanea como um fendmeno de natureza
essencialmente discursiva e a abordagem de sua enunciacdo foi o que nos possibilitou
desenvolver uma conceituagdao do fendmeno a partir do campo da comunicagdo. Pelo que
haviamos identificado, a marca contemporanea possui quatro caracteristicas descritoras
intrinsecas e simultaneas: (1) é uma instituicdo social, ou seja, uma construcdo simbdlica
compartilhada; (2) € um fendbmeno de natureza essencialmente discursiva; (3) procura
deliberadamente produzir algum sentido e ser significativa; e (4) se institui como um sujeito
pela construcdo social de sua identidade (Perotto, 2007b, p. 131-2). Acreditamos oportuno
desenvolver e aprofundarmos em cada uma dessas caracteristicas, confrontando-as com as

discussoes que viemos fazendo ao longo deste trabalho.
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(1) A marca é uma instituicdo social®, ou seja, é uma abstracdo, uma construcdo
simbdlica compartilhada e que resulta dos processos de objetivacio e significacdo
envolvidos na sua tipificacdo. Conteldos, formatos de linguagem, significados e modos de
dizer peculiares e que como tais sdo reconhecidos como recorréncias discursivas tipificadas,
como praticas discursivas especificas das marcas contemporaneas. E o compartilhamento
das tipificacdes que nos assegura a existéncia de uma instancia ou dominio discursivo que
Ihe determina facticidade histérica e objetiva. Como toda instituicdo, uma marca ndo é
criada instantaneamente, mas é resultante de um processo histdorico de construcdo
compartilhada. Ser uma instituicdo social € uma caracteristica processual ou contingencial

das marcas contemporaneas.

O entendimento desse processo é o que leva a algumas marcas serem gerenciadas nao
mais como propriedade das empresas, mas como patriménio publico. Muitos devem se
lembrar de quando o ainda candidato a Presidéncia dos EUA, Barack Obama, em 2008,
expressando o sentimento de muitos cidadaos norte-americanos, lamentou quando a marca
de cerveja Budweiser foi vendida ao grupo belgo-brasileiro InBEV. A “Bud”, como é
popularmente chamada, havia se tornado uma espécie de simbolo nacional. H4 marcas tao
bem consolidadas que seus donos ndo podem mais fazer tudo o que querem e, algumas
vezes, nao considerar tal status pode causar sérios danos a sua imagem. Outro exemplo
bastante eloquente foi quando a Petrobras, por cerca de duas semanas, tornou-se
Petrobrax. A reacdo na sociedade brasileira foi enorme, e houve uma torrente de matérias
em todos 0s meios, com argumentos 0s mais variados, e rapidamente a empresa voltou ao
seu nome original. E da natureza das instituicdes sociais serem assumidas pelas pessoas,
coletiva e individualmente, como parte de suas vidas e com as marcas contemporaneas, nos

parece, isso é ainda mais enfatico.

(2) As marcas contemporaneas sdo um fenémeno natureza essencialmente discursiva.
N3o se trata apenas de um nome ou de uma marca grafica, nem de um anuncio de revista ou
de televisdo, ou de uma ambientacdo arquiteténica de pontos de venda. Mas sim de um
conjunto articulado e sinérgico de manifestagdes pelas quais um projeto estratégico
discursivo, uma pratica comunicacional institucionalizada, faz circular socialmente sua

ideologia, seu sistema de valores. A marca contemporanea, devido as condicbes de seu

%0 termo é usado aqui no sentido descrito por Peter Berger e Thomas Luckmann (2003, p. 79).
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dominio discursivo, organiza seu discurso sob determinada ldgica e estruturacdo de
caracteristicas Unicas, capaz de assimilar uma impressionante variacdo de contetudos e de

ser aplicado a universos bastante distintos.

Diante do cendrio trazido pela hipermodernidade, é impensavel pensar a marca
contemporanea por outra perspectiva que ndo a de estratégias discursivas. E isso implica
todas as consideracbes inerentes aos discursos. Destacariamos aqui o aspecto da
historicidade, muito evidente nos discursos de marcas, bem como de seu carater de
deliberacdo estratégica. Como Eliseo Verén nos apontou, todo discurso é “sempre uma
mensagem situada, produzida por alguém e enderecada a alguém” (1980, p. 77) e, no caso
das marcas, essa historicidade assume uma centralidade tal que nos leva a identificar
claramente em seus discursos um carater referencial-normativo. Marcas contemporaneas
estdo sistematicamente situando-se em relacdo ao meio simbdlico e social, portanto, seus
sentidos e significados sdo dependentes de sua intertextualidade, de sua interdiscursividade
e, de modo muito especial, da intersubjetividade. A impressionante capacidade de agéncia

social das marcas contemporaneas decorre de sua intrinseca natureza discursiva.

(3) O processo de construgdo da marca contemporanea, ou seja, a sua
operacionalizacdo, decorre de sua natureza discursiva que a define, invariavelmente, como
um processo que procura produzir algum sentido e ser significante. O locus em que esse
processo se realiza é a semiosfera'. Assim, o sentido de uma marca é a resultante das
estratégias discursivas que realiza, especialmente no espaco mediatico, e das interacdes
simbdlicas que promove frente aos vetores sociais e ao conjunto dos sistemas ideoldgicos

dos individuos™ e das categorias sociais.

Comentando sobre a importancia do sentido para a marca, Semprini (2006, p. 20)
considera que o primeiro objetivo da marca contemporanea é proposi¢cdo de um “projeto de
sentido”. Observamos que o cerne ou nucleo de uma marca contemporanea consiste no
adensamento de uma matriz ideoldgica, conceitual. Isso, numa légica econdmica, reduz a
dispersao dos investimentos financeiros e aumenta a eficacia das marcas contemporaneas,

em todos os aspectos, pois estabelecer marcos ideolégicos, simbdlicos, organiza, orienta, da

! Conceito desenvolvido por luri Lotman e consiste na tese de que qualquer sistema de cultura, comunicagdo
ou ato comunicativo deve estar imerso num espago semiético e que fora desse espaco ndo poderia haver nem
comunicagdo, nem linguagem, ou mesmo algum sentido (Lotman, 1996, p. 24).

2 Aqui considerados em sentido sociolégico e ndo como uma individuagao psicoldgica.
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coeréncia e sinergia as suas extensivas manifestacdes discursivas. Em termos praticos isso se
traduziu em ferramentas técnicas que consagraram conceitos como posicionamento de
marca, valor de marca, imagem de marca, experiéncia de marca etc. A propria pratica de
branding surge como tal a partir da hipermodernidade e é notdrio, quando lemos os textos
dessa area, que a gestdo econdmica da marca contemporanea se faz por meio de sua

operacionalizacdo na esfera simbdlica da sociedade.

(4) Identificamos, ainda, que as marcas contemporaneas discursivamente se instituem
como um sujeito pela construgdo social de sua identidade. Conforme aponta Verén (2004, p.
217), é da natureza de todo discurso construir uma “imagem de quem fala” e acreditamos
gue no caso especifico da marca contemporanea essa qualidade discursiva é ainda mais
preponderante. A virada discursiva da hipermodernidade trouxe consigo a forte énfase nas
questdes de identidade e definitivamente marcou essa tendéncia em todos os ambitos do
mundo social. A marca contemporanea, gestada no contexto dessa instancia discursiva, ja
nasce impregnada de certa preméncia identitaria que vai se manifestar em todos os seus
discursos. E essa caracteristica se faz expressar pela subjetivacao das mensagens de marca e
tende a evidenciar muito quem estd comunicando, em detrimento do que estd sendo
comunicado. Esse “protagonismo do sujeito” (Chaves, 2003, p. 12) é o que leva os discursos

de marca a assung¢do de uma atitude de ator social.

Ndo é improcedente atribuir as marcas contemporaneas alguma capacidade de
agéncia na sociedade. Uma coisa inerente as instituicdes é sua faculdade de adquirirem uma
realidade prépria em decorréncia de sua historicidade formativa (Berger; Luckmann, 2003, p.
84-5). O processo de construcdo de algumas marcas pode leva-las a uma subjetividade
objetiva com tal autonomia que seus gestores e operadores passam a ser seus agentes, a
falar e agir em nome delas, afinal, todos os setores das organizacGes estavam orientados a
construcdo de suas marcas. Foi nesse sentido que surgiu o endomarketing, em meados da
década de 1990. Os individuos — consumidores ou ndo — tendem a se relacionar com
algumas marcas, as chamadas lovemarks, de modo tal como se elas fossem um ente dotado
de vida propria, referirem-se a elas como a uma pessoa e até mesmo desenvolverem uma

espécie de relacdo afetiva, de desejo, de paixdo, de congruéncia.

E interessante observar como essa caracteristica se decantou em conceitos e técnicas

operacionais de constru¢do e gestdo das marcas contemporaneas. Houve uma
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antropomorfizagao das marcas e elas passaram, em muito pouco tempo, a serem pensadas
como “pessoas abstratas”. Observamos surgirem na literatura técnica fortes analogias e as
marcas passaram a ter DNA, identidade, estilo, cultura, personalidade, valores, atitudes,
emocOes, até mesmo ética. E por mais inusitado que possa parecer, analisar as marcas
contemporaneas a partir dessa abordagem nos permite compreender sua natureza e os

modos como seu discurso subjetivista se faz circular na sociedade.

Acreditamos, por essas caracteristicas essenciais, que as marcas contemporaneas
conseguem realizar com extraordindria competéncia uma sintese da complexidade e da
hipermodernidade. Analisando mais atentamente, constatamos que todas as quatro
caracteristicas ocorrem no ambito cultural da sociedade e, também, que elas independem
da natureza e tipo de sujeito enunciador (produto, servigco, movimento, organizacdo, pessoa

etc.), ou do contexto de sua enunciacdo (econdémico, politico, cultural etc.).

3.5. Circulagao social dos sentidos das marcas

A marca contemporanea, ainda que inserida ou participe em processos de outras
esferas da sociedade, reafirma-se como um fendmeno de natureza simbdlico-discursiva e
compreender seus processos, sua amplitude e sua agéncia na sociedade necessariamente
passa pela analise das relagGes entre sua discursividade e a cultura. Alguns indicios sobre as
relacGes das marcas contemporaneas com os processos culturais das sociedades complexas

gue nos sugerem que ha implicacbes reciprocas.

Por diversas vezes neste trabalho nos referimos a cultura. Hd muitos entendimentos
diferentes sobre o que venha a ser cultura e achamos necessario especificar em que sentido
o termo é considerado nesta pesquisa. Tomamos uma abordagem de cultura que a
considera como sistemas de simbolos e significados. Essa perspectiva, idealista e
essencialmente semidtica, foi desenvolvida por Clifford Geertz (2008, p. 4) que tomou como
ponto de partida a crenca, compartilhada com Max Weber, de “que o homem é um animal
amarrado a teias de significados que ele mesmo teceu”, ou seja, “a cultura consiste em
estruturas de significado socialmente estabelecidas”. A cultura, assim, é um processo de
construcdo coletiva, e disso resulta que os simbolos e significados sejam ndo privados, mas

sim publicos e partilhados entre os membros de um sistema cultural. Acerca de suas
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colocagbes sobre a possibilidade da cultura como meio para um entendimento mais exato

do ser humano, Geertz propde duas ideias que vém consubstanciar nosso trabalho:

A primeira delas é que a cultura é melhor vista ndo como complexos de padrdes
concretos de comportamento — costumes, usos, tradi¢Ges, feixes de habitos —,
como tem sido o caso até agora, mas como um conjunto de mecanismos de
controle — planos, receitas, regras, instrugdes (que os engenheiros de computagao
chamam "programas") — para governar o comportamento. A segunda ideia é que
o homem é precisamente o animal mais desesperadamente dependente de tais
mecanismos de controle, extragenéticos, fora da pele, de tais programas culturais,
para ordenar seu comportamento. (Geertz, 2008, p. 32-3)

Criamos coletivamente sistemas de regras que orientam os modos como fazemos as
coisas e interagimos socialmente. A cultura, essa teia de significados que tecemos, &,
portanto, um cddigo de simbolos que compartilhamos. Ele entendia a cultura “como
sistemas entrelacados de signos interpretaveis (o que eu chamaria simbolos, ignorando as
utilizacdes provinciais)... ela é um contexto, algo dentro do qual eles [os signos] podem ser

descritos de forma inteligivel — isto &, descritos com densidade” (Geertz, 2008, p. 32-3).

Aprofundando nossa reflexdo sobre as proposicbes de Geertz, observamos que a
existéncia de um sistema simbdlico ndo determina, mas sim orienta ou constrange que os
individuos ou grupos devam agir ou fazer as coisas de determinada maneira. Ainda que nao
se comportem como esperado, suas acdes serdao interpretadas desse contexto chamado
cultura. Procurando analisar como suas proposicées poderiam nos ajudar compreender a
dinamica cultural no cenario das sociedades complexas a primeira questdo que se interpde
ao nosso olhar é a impossibilidade de uma cultura que se possa tomar por ligada ou restrita
a um grupo de pessoas em particular, porque ndo ha grupos ilhados socialmente neste tipo
de sociedade. Ainda que possam ser localizados, ndo estdo isentos das interacbes que os

modos de vida contemporaneos nos impdem a todos.

Entdo, como sera possivel lidar com as questées culturais na hipermodernidade? Como
pensar o construto simbdlico da marca contemporanea em um contexto tdo profuso que nos
dificulta até mesmo apreender suas dinamicas? Encontramos algumas possibilidades a partir

das proposicGes de Arjun Appadurai. Para ele:

N3o vale a pena encarar a cultura como substancia, € melhor encara-la como uma
dimensdao dos fendbmenos, uma dimensdo que releva da diferenga situada e
concretizada. Salientar este dimensionamento da cultura em vez da sua
substancialidade permite-nos pensar a cultura ndo tanto como propriedade de
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individuos e grupos, mas como um instrumento heuristico ao nosso alcance para
falarmos de diferenga. (Appadurai, 2004, p. 26, grifos nossos)

Appadurai, do mesmo modo que Geertz, rejeita a ideia de cultura como algo
substantivo, como uma coisa ou substancia, fisica ou metafisica. Ele claramente prefere
pensar a cultura de modo adjetivado, pois quando “apontamos numa pratica, distin¢do,
concepcao, objeto ou ideologia, uma dimensdo cultural (note-se o uso adjetivo), estamos a
sublinhar a ideia de diferenca situada, isto é, diferenca em relagdo a uma coisa local, com
corpo e significado” (Appadurai, 2004, p. 26). Se olharmos para a infinidade de diferencas
que coexistem e se confrontam nas sociedades complexas, a abordagem de Appadurai nos
leva a pensar as dinamicas culturais a partir dos tensionamentos provocados pelas
propriedades contrastivas das coisas, e ndo pelas substantivas. “Sugeri uma abordagem
adjetiva da cultura que reforca suas dimensdes contextual, heuristica e comparativa e nos
orienta para a ideia de cultura como diferenca, diferenca especialmente no dominio da
identidade de grupo” (Appadurai, 2004, p. 27, grifos nossos). Mais a frente veremos como

essa sua perspectiva vai de encontro a ideia de diferenciacdo sistémica, em Niklas Luhmann.

Um dos aspectos mais interessante de suas proposicoes é que ele desenvolve uma
interpretacdo da cultura por meio de uma concepgdo de etnia, ndo do modo classico, mas
sim como ideia de identidade de grupo naturalizada. Etnia, no sentido que ele propde, “gira
em torno de um centro que é a construcdo e mobilizacdo conscientes e imaginativas das
diferencas. Cultura 1, constituindo um arquivo de diferencas em aberto, molda-se
conscientemente em Cultura 2, o subconjunto dessas diferencas que constitui o diacritico da
identidade de grupo” (Appadurai, 2004, p. 28). Ou seja, ha uma relacdo mais solta, e de
certo modo deliberada, entre uma cultura publica, nos termos de Geertz, e uma
particularizagdo dos modos como certos grupos e individuos veem o mundo: tal como o
preceito de vida a escolha. Essa abordagem nos permite alcancar e compreender a
centralidade da questdo identitaria para a hipermodernidade, as suas fragmentacdes, as
micronarrativas e as particularizagdes ideoldgicas e discursivas, inclusive as interagdes entre

as marcas contemporaneas e a dimensdo simbdlica da sociedade.

Nosso olhar se agugou ainda mais a partir de uma entrevista que a antropéloga Sherry
Ortner concedeu a revista Mana, na qual comentava sobre as dificuldades em manter algum

tipo de conceito de cultura ao mesmo tempo em que se tenta escapar das implicacdes
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problematicas de tal conceito. Ela apontava que tais dificuldades seriam o “essencialismo e
homogeneizacdo do grupo, e também certo tipo de duracdo, como na ideia de
imutabilidade. (...) por a cultura em questdo implica tanto um olhar mais critico sobre o
conceito, como aceitar uma relagdo mais frouxa entre a cultura e a vida das pessoas”
(Ortner, 2007, p. 572). Suas coloca¢des sugeriam uma perspectiva mais atenta para as
guestoes da cultura contemporanea no contexto da complexidade e da hipermodernidade.
Certos canones conceituais que derivavam de uma nogdo de estabilidade das sociedades
ndo se sustentam mais para uma descricio do contexto hipermoderno com os seus ja

comentados deslocamentos, descentramentos e fragmentacdes.

Se analisassemos as marcas pelas no¢des mais classicas de cultura ndo conseguiriamos
avancar muito, pois estas ndo nos parecem descrever com densidade ou interpretar
suficientemente as complexas dinamicas culturais da hipermodernidade. Em muitos
aspectos, tais perspectivas nos pareciam distanciadas ou incapazes de capturar os processos
culturais da hipermodernidade e isso nos trazia enormes dificuldades em enxergar e discutir
0s processos das marcas contemporaneas. Ainda que possamos ter reservas quanto a ideia
de que o universo das marcas contemporaneas possa ser considerado uma espécie de

dominio cultural, é inegdvel a prodigalidade com que elas operam na esfera cultural.

Buscamos um lastro minimo para um entendimento da cultura no cenario atual e que
nos possibilitasse apreender e analisar as marcas contemporaneas. Explicitar o que
entendemos por cultura e como lidamos com ela nessa pesquisa é absolutamente
necessario, considerando que aquelas quatro caracteristicas essenciais das marcas
contemporaneas sdao operacionalizadas no ambito cultural. O nosso entendimento de
cultura neste trabalho resulta de uma articulacdo entre as ideias de Geertz e Appadurai que
poderiam nos fornecer alguns recursos tedricos descritivos e interpretativos. Assim, quando
nos referirmos de modo amplo a cultura nas sociedades complexas, especialmente na
hipermodernidade, estamos falando de um sistema de significados de natureza publica,
compartilhado e ndo restritivo a individuos ou grupos particulares, mas que seria o contexto
com o qual os diferentes grupos se articulam, cada um ao seu modo, e a partir do qual se

d3do as dindmicas simbdlicas negociadas entre pessoas, grupos e formacgdes culturais.
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3.6. Localizando a marca contemporanea no espaco da cultura

Olhar a cultura deste modo nos permite vislumbrar que o locus de acdo das marcas
contemporaneas seria nas particularizacdes culturais de grupos — e mesmo de individuos — e
nos da pistas das razes pelas quais as afirmagdes de identidade emergiram e se tornaram

tao prementes.

Lipovetsky e Serroy, por exemplo, reconhecem as marcas como um elemento cultural
de tipo novo, que emerge da cultura de hiperconsumo, da cultura-mundo. Observaram que
0s comportamentos de consumo, mais do que atos do espago das trocas econémicas, seriam
antes de tudo atos sociais e simbdlicos.

Ao mesmo tempo, o universo do consumo vé dissolver-se as antigas culturas de
classe que enquadravam os comportamentos dos diferentes meios sociais com
pressdes e intimidagdes. Dai uma maior latitude dos consumidores. (...) As
atividades e as paixGes transcendem as diferengas sociais e criam ‘tribos’
transversais e heterogéneas (2010, p. 70-1). E num cenario de erosdo dos
enquadramentos e culturas de classe que as marcas triunfam, ao transmitirem
pontos de referéncia, seguranga e valoriza¢gdo de si aos individuos isolados, mas

também, por vezes, identidade ‘tribal’ ou sentimento de pertenca a um grupo
(Lipovetsky; Serroy, 2010, p. 122-3).

As marcas, no entendimento de Lipovetsky e Serroy, seriam elementos simbdlicos
caracteristicos desses novos modos de definicdo e ordenamento social. A plausibilidade de
uma cultura das marcas, como uma especializacdo da cultura do consumo, surge do
potencial identitdrio que seus discursos tém de serem subsumidos aos discursos de

individuos e categorias sociais e assim fazer circular seus sentidos no meio social.

Como uma nova versao de “comunidade”, nas sociedades complexas presenciamos o

I”

surgimento do conceito de “categoria social”. E uma categorizag3o arbitraria que permite
reunir individuos a partir de uma ou mais caracteristicas que os agrupe e considera-los como
uma unidade social, de acordo com uma finalidade operacional, quase sempre externa ao
grupo. Para os individuos serem considerados pertencentes ou incluidos em uma categoria
social, ndo hd a necessidade de proximidade fisica, intera¢des ou contato mudtuo, ou mesmo
sequer de consciéncia de si mesma. Na verdade, frequentemente sequer sabem a que
categorias sociais pertencem porque estas se constituem na mente do observador. Por isso

que categoria social diverge de grupo social e comunidade: é um conceito essencialmente

operacional.



Evandro Renato Perotto
O mapa simbdlico-identitario e o lugar-de-ser: as comunicagdes das marcas contemporaneas e as cartografias sociais

As sociedades complexas ndo possuem principio Unico articulador ou organizador, mas
sdo atravessadas por diferentes divisbes e antagonismos sociais que produzem uma
diferente variedade de “posi¢cdes de sujeito” para os individuos. A diferenca é o vetor que
dinamiza os processos sociais e que se faz expressar por meio dos discursos identitarios,
como perspicazmente nos apontou Appadurai. Por essa razdo que tanto a nocdo de
individuo, alguém situado em uma dada sociedade, como a de categoriza¢do social, uma
particularizag@o da realidade social, tém tamanha centralidade nos processos de construcao

das marcas contemporaneas e tém muito a ver com sua pratica social.

De certo modo, ao mobilizarem em sua operacdo simbdlica tais dimensdes, elas
realizam um trabalho ideoldgico. Ao conjugarem, como estrutura inerente aos seus
discursos, o par de valores dicotdmicos da identidade-diferenca, necessariamente tornam-se
expressOes ideoldgicas por declararem uma visdao de mundo, opcdes de valores e um
sistema de relevancias. Podemos perceber melhor isso por meio da noc¢do de cddigo
adotado por Eliseo Verdon e que vai se traduzir nas praticas simbdlicas em gramdtica de
producdo e gramdticas de reconhecimento de sentido. Em Verdn a nog¢do 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 colecdo de unidades” (1980, p. 78). Em
outras palavras, as mensagens, seja por quaisquer meios e linguagens, manifestam ou
mostram em sua superficie discursiva sinais do trabalho social do investimento de sentido
gue realizam. Elas ndo sé se sustentam simbolicamente sobre valores de um sistema
ideoldgico em relagao ao qual se situam, mas também fazem circular socialmente nesse

sistema suas particularizacdes de sentido, suas visdes de mundo.

Se refletirmos sobre isso acerca das marcas contemporaneas, evidencia-se que seus
discursos sdo enfaticamente de carater referencial-normativo, uma vez que procura instituir
a si mesma como um sujeito social, e também uma imagem a qual se faz associada, por meio
da construcdo de sua identidade. E, deste modo, um sujeito que se constrdi a si mesmo,
situado em algum lugar do espaco simbdlico social e que possui uma “autonomia discursiva”
e uma visdao de mundo prépria. J4& comentamos antes sobre a pratica de atribuicdo de
gualidades subjetivistas as marcas contemporaneas, mas é interessante observar como elas

III

sdao modeladas a partir de uma “pessoa ideal”. Sondagens muito especializadas e profundas

sobre ideologia, valores, representacOes, tendéncias, gostos etc. sdo realizadas nas
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categorias sociais que, de algum modo, fazem parte do conjunto dos stakeholders™ de uma
marca, e que sdo fontes de referéncias para suas estratégias, representacdes e conteudos

discursivos.

Ha um trabalho ideoldgico na elaboracgdo discursiva das marcas contemporaneas, pois
que envolve a intencionalidade de estabelecer-se em um sistema simbdlico e de criar para si
uma imagem ou conceito. Envolve ainda a questdo da codificacdo de suas mensagens, no
sentido de constrangimentos de linguagem para producao de um determinado sentido, num
processo de intensivas interacdes que se estabelecem entre seu discurso e a realidade
social. Entre as comunicacbes de marcas contemporaneas e a realidade social hd um
conjunto de implicacOes ideoldgicas relevantes e que, por essa razao, seus discursos nao

podem ser analisados ou considerados fora de seus contextos de circulagdo.

As marcas contemporaneas possuem um tipo de discurso cuja historicidade se faz
evidente, pois pretende ser compreendido, significado e localizado simbolicamente. A marca
contemporanea nao é simplesmente um sujeito que diz algo: ela diz algo que é significante
para alguém, principalmente porque o que é dito o é a partir de uma determinada
localizagao no tempo e espago simbdlico-social. Dito de outro modo, seus discursos sao
referenciais e referenciados, pois fazem circular de si e por si valores ideolégicos e sistemas

de relevancias.

Acreditamos que esse carater referencial-normativo é o que confere a marca sua
grande capacidade de mediacdo e que por isso o seu sentido discursivo decorre,
principalmente, das relagdes ou associacbes que estabelece na intertextualidade, na
interdiscursividade e na intersubjetividade. Em certo sentido a marca contemporanea é
mediadora, pois seu sentido ndo esta em si mesma, mas passa por ela. Os modos como os
didlogos e as interagOes discursivas das marcas contemporaneas ocorrem na esfera
simbdlica da sociedade nos indica que uma de suas implicagdes com a realidade social é o
estabelecimento de posicoes relacionais, tanto para si quanto para os demais atores sociais.
Essas questOes é que nos levam a considerar que as comunicacdes de marcas intervém na
cultura contemporanea pelo modo absolutamente uUnico de fazerem circular valores

simbdlicos e de gerar significados nas sociedades complexas.

13 . . N ~ . ~ . of: . T
Stakeholder é um termo inglés usado em gestdo de organizagGes e marcas e significa o conjunto de publicos
de interesse estratégico, ndo necessariamente consumidores.
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Por fim, hd que se considerar as questdes contextuais que ndo somente deram causa,
mas que vém dando sustentacdo ao fendmeno das marcas contemporaneas. A superposicao
das dimensGes econOmica, cultural e social contribuiu para a configuracdo do tipo de
discurso das marcas que, se considerado como um novo modo de ser, nos leva a crer que
essa seja a possibilidade da existéncia dos sujeitos na realidade social. Isso nos leva de volta
a exacerbacdo das micronarrativas e dos projetos discursivos que surgiram no final dos anos
de 1980. Podemos pensar que para existir socialmente, diante do contexto surgido desde
entdo, € necessdrio aos sujeitos se inscreverem discursivamente na realidade social. Os
discursos das marcas contemporaneas inauguraram, por assim dizer, uma nova instancia

discursiva, um novo modo de ser suportado por um novo modo de dizer.

3.7. Sintese do capitulo e apontamentos tedricos

Analisar a marca contemporanea pelos cenarios que se desenharam no contexto social
a partir da hipermodernidade nos permitiu ndo somente situa-la historicamente, mas
sobretudo compreender que se trata de um fendmeno de configuracdo Unica e
absolutamente sintonizada com as mudancas ocorridas desde entdo nas sociedades

industriais e pos-industriais.

Sua estrutura e estratégias discursivas sdo tanto o resultado de ajustamentos a um
novo cendrio econdmico, social e cultural, como também ela mesma tornou-se instrumentos
daquelas mudancas. Como uma complexa estrutura simbdlica, a marca contemporanea
relne e conjuga sinergicamente todas as manifestacdes de uma organizacdo ou produto,
consolidando-as na sua propria construcdo simbdlica como um sujeito socialmente situado,
ou seja, um ator social cujo discurso é referencial-normativo, historicamente situado no
espaco e no tempo. Aprofundar nessas discussdes nos evidenciou a funcionalidade da marca
contemporanea ndo somente para as dindmicas das trocas econOmicas na
hipermodernidade, mas em especial para uma ostensiva e pervasiva articulacdo ideoldgica

subsumida em discursos identitarios.

Observamos ainda que a marca contemporanea, pelos seus processos discursivos, se
faz enunciadora e indexadora. Por um lado, todas as suas manifestacGes carregam em si ou

expressam em sua superficie discursiva os tracos de sua enunciacdo, de sua construgao. Por
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outro, devido ao seu discurso notadamente subjetivista, todos os sentidos percebidos e
significados sdo creditados ou vinculados a ela. Em outras palavras, os discursos das marcas
contemporaneas tém o cardter totalizante-convergente e isso as tornam, simultaneamente,
depositarias de ideologia e tributdrias de sentido, a causa e resultado de seu prdprio

discurso, um metadiscurso.

As estratégias de enunciagdo das marcas contemporaneas mobilizam, para usar os
termos de Verdn, uma gramdtica de producdo para investir um sentido de si em todas as
expressOes de seu discurso, e também as gramaticas de reconhecimento de sentido, com as
guais interage para construir no espaco simbodlico da sociedade uma identidade, uma

imagem, um lugar-de-ser.

Se olharmos a amplitude e intensidade que a marca contemporanea alcancou em
praticamente todas as atividades das sociedades complexas nas trés ultimas décadas,
constatamos que de fato se trata de uma nova pratica social, de uma nova instancia
discursiva e da qual decorre uma forma comunicacional reflexiva da hipermodernidade.
Podemos dizer que a marca contemporanea é uma instancia discursiva que realiza em si
uma sintese da hipermodernidade. Nos chama a atengao o modo como os ostensivos
discursos das marcas contemporaneas sdo naturalizados. E quanto mais o sdo, mais se
confirma o trabalho social envolvido. Essa é a dimensdo ideoldgica que vincula as operacdes
de producao dos discursos das marcas contemporaneas aos mecanismos do funcionamento

social, as suas praticas de engendramento.

Verén comenta que “todo produto traz tracos do sistema produtivo que o engendrou.
Esses tracos |a estdo, mas ndo sdo vistos, por ‘invisiveis’. (...) a natureza de um produto sé é
inteligivel em relagdo as regras de seu engendramento” (1980, p. 199). Ao pensarmos as
marcas contemporaneas por meio de suas gramaticas de producdo e de reconhecimento,
estaremos acessando as redes de producdo social de seu sentido e expondo certa realidade
social. Isso nos aponta que o sentido do discurso de uma marca contemporanea nao estaria
jamais em si mesmo, imanente, mas sim relacionados aos seus processos e condigcbes de
produgdo discursiva, a sua intertextualidade, interdiscursividade e intersubjetividade. Os
tragos discursivos mostrados pelas marcas contemporaneas parecem nos dizer mais da

dimensao ideolégica das sociedades complexas hipermodernas do que de si mesmas. Uma
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analise das marcas contemporaneas por essa perspectiva parece ser uma chave plausivel

para a compreensdo do mundo social.

Isso nos leva de volta a Luhmann e a sua pergunta: “que sociedade é essa que
descreve a si mesma e ao mundo dessa maneira?”. Entdo, nos colocamos a seguinte
questdao: a forma comunicacional marca contemporanea poderia ser compreendida como
uma das descricdes da sociedade hipermoderna? Acreditamos que sim. E isso implica
discutirmos nos dois capitulos seguintes as relacdes entre comunicacdo e sociedade, bem
como aprofundarmos essa discussdao especificando as relagdes entre as comunicaces de

marcas contemporaneas e a realidade social.
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Capitulo 4
Um enquadramento para construir uma

teoria das marcas contemporaneas.

Tendo ja delineado a marca contemporanea e proposto considerd-la como uma
instancia discursiva, julgamos pertinente trazermos a discussdao algumas perspectivas
tedricas que possam nos levar a uma maior compreensdao da marca contemporanea e de
suas relacdes no contexto social. Até a hipermodernidade, a marca ndo tinha a complexa
configuracdo que hoje possui e que nos permite considera-la uma instancia discursiva, um
género comunicacional especifico. Antes, a marca era limitada aos aspectos visuais
representativos de um nome comercial ou de uma empresa e possuia um carater de
identificagdo do produtor ou organizagao. Era algo bastante diferente daquilo que nds
chamamos por marca contemporanea. Suas funcées ndo possuiam a estrutura e a densidade
discursiva que hoje |hes caracterizam. Seguramente, a experiéncia social e a relevancia

atribuida as marcas ndo eram as mesmas.

Como experiéncias diferentes, a marca foi estudada de modo nao especifico e estava
incluida no rol de assuntos categorizados como publicidade, marketing e design, cada uma
com seu foco. Sé mais recentemente a marca ganhou relevancia e passou a ser objeto de
estudos ndao somente no campo da comunicagdo, pois enquanto um dominio discursivo sua
amplitude transcendeu o campo e varias outras disciplinas se interessaram por esse

fendbmeno novo e lhe dedicaram certa atengao.

No caso de nossa pesquisa, estamos particularmente interessados nas relagdes que as
comunicacbes das marcas contemporaneas desenvolvem com a realidade social, pois
assumimos por premissa que hda algum tipo de consequéncias entre elas. Contudo,
acreditamos que tais consequéncias ndo podem ser analisadas pelo mesmo olhar do
paradigma que por décadas predominou no campo e que resultou uma area especifica de

estudos chamada efeitos da comunicagdo. A ideia de efeito implica um ponto de partida —
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situagdo ou condigdo estavel — e um ponto final, que é a mudanga. No nosso entendimento,
o que aquele predominante paradigma dos efeitos causou ao desenvolvimento tedrico do
campo foi ter ancorado e restringido as fun¢des dos meios e mensagens a ideia de mudanca,
psicolégica, comportamental, social. A comunicagdo provoca mudangas e essa era a sua
Unica agéncia na sociedade. Raramente se falou de efeito como confirmacao, evidenciacao,
consciéncia etc. e assim outras possibilidades deixaram de ser observadas e a nossa
compreensao da amplitude e profundidade das relacdes entre sociedade e comunicagdo
permanece incipiente. A persisténcia por longo tempo de tal paradigma resultou na
profusdo de teorias de médio alcance, o que ndo nos permitiu estabelecer teorizacGes mais

amplas sobre a comunicacdo e sua acdo na sociedade.

Concordamos com Annie Lang quando afirmou, no IUcido artigo Discipline in crisis? The
shifting paradigm of mass communication research (A. Lang, 2013), que “nds simplesmente
perdemos o barco”. Ela discutia sobre uma inexplicavel incongruéncia entre o que esta
acontecendo no mundo ha décadas e o desenvolvimento tedrico do campo da comunicagao.

Transcrevemos duas passagens significativas de seu artigo:

Acredito, e estou certa que muitos dos meus leitores discordardo, que
praticamente a Unica coisa que aprendemos apds 60 anos de pesquisa sobre os
efeitos dos meios de comunicacdo é que o peso da exposicdo a praticamente
qgualquer meio de comunicacdo ou conteldo geralmente influencia muito pouco
em determinados comportamentos (estudos de comportamento dizem 3% de
variagdo). Nosso campo esta repleto de meta-analises, muitas das quais concluem
gue existem muito poucos e fracos efeitos dos meios de comunicagdo. (A. Lang,
2013, p. 15)

Eu ndo acredito que a disciplina pode sobreviver por muito tempo como uma
ciéncia se continuar a ter apenas uma variavel independente bem sucedida (o peso
da cobertura) e um resultado generalizavel (que os meios de comunica¢do tém
efeitos muito pequenos, fracos, mas persistentes, sobre o comportamento do
publico). Penso que esse estado de coisas ndo é s6 desanimador, mas
absolutamente inexplicavel quando eu olho o mundo a minha volta. Vejo os meios
de comunicacdo influenciando o comportamento das pessoas em todo lugar para
onde olho. Vejo a sociedade mudando fantasticamente em fung¢do dos meios de
comunicacdo e de seu conteudo. (A. Lang, 2013, p. 23)

De fato, se observarmos o que esta ocorrendo no mundo nas ultimas trés décadas, o
crescimento espantoso dos meios, a quantidade de inovagOes tecnoldgicas voltadas para a
difusdo de informacdo e a expansdo das modalidades de comunicacdo, constatamos a
onipresenca da comunicacdao em todos os processos sociais recentes. Continuamente somos

alcancados e buscamos uma quantidade extraordinaria de informac¢des e cada vez mais
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realizamos, simultaneamente, as func¢des de receptores, produtores e difusores de
conteudos. A experiéncia social da comunicacdo na contemporaneidade é t3o intensa que,
concordamos com Annie Lang, é inexplicavel que as conclusdes tedricas nos digam o
contrario. H3 algo errado nisso. Parece que ndo estamos olhando para as coisas certas ou, se
estamos, ndo sabemos o que ou como procurar. Certamente ha um problema

epistemoldgico do campo.

Se considerarmos especificamente as comunicacdes de publicidade — caracterizadas
cada vez mais pelas comunicagdes das marcas contemporaneas — tais constatagdes se
mostram ainda mais sensiveis. Vamos observar alguns dados que podem nos ajudar a

perceber essa situagao:

(1) O investimento total em publicidade no mundo cresceu de cerca de USD 130
bilhdes, em 1985, para USD 537 bilhdes, em 2014. A média de crescimento anual oscila em
torno de 5,5% ao ano. Nesse mesmo periodo, os investimentos em publicidade nos EUA, que
representavam pouco mais de 50% do total mundial, mesmo sem terem decréscimo em
numeros absolutos, percentualmente cairam para cerca de 35%. Em regiGes de acelerado
crescimento econdmico, como os BRICS e outros paises na América Latina e no sul e sudeste

da Asia, esse indice tem ficado algo em torno de 11,5% ao ano™.

(2) Os investimentos em publicidade de algumas marcas contemporaneas, somente
nos EUA™: Walt Disney Company, de USD 90 milhdes (1984) para USD 2,22 bilh&es (2008),
aumento de 2.220%; McDonald’s, de USD 200 milhdes (1981) para USD 1,15 bilhGes(2008),
aumento de 575%; Coca-Cola, de USD 200 milhdes (1984) para USD 752 milhGes (2008),

aumento de 376%.

Procuramos obter dados que nos permitissem vislumbrar o que ocorreu em termos de
investimentos em comunicagdes publicitarias, especificamente de comunicacbes de grandes
marcas. Embora tais estatisticas sejam localizadas, elas sao bastante significativas e nos
servem de argumento. Resumindo, (1) em quase 30 anos, ou seja, desde o inicio da

hipermodernidade, o investimento geral em publicidade manteve um crescimento constante

' Dados do relatério Advertising Expenditure Forecasts, April 2014, em <http://www.zenithoptimedia.com>.
> Dados combinados de Sem logo (Klein, 2002, p. 519), e 100 Leading National Advertisers, publicado por
Advertising Age, em <http://adage.com>.
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e se quadruplicou; (2) hd uma acentuada e constante tendéncia de crescimento da atividade
publicitaria em outros paises que ndo os centrais ou hegemonicos; (3) a partir da
hipermodernidade, em um periodo de pouco mais de 20 anos, as marcas aumentaram de
modo extraordinario os investimentos em publicidade; (4) uma constatacdo interessante é
gue as marcas, quanto mais distantes da ldgica econdmica da hipermodernidade, mais
investiram, especialmente em processos discursivos de constru¢do ou reconstrucdo de suas

marcas, para diminuirem o gap simbdlico e se ajustar ao novo cendrio econdmico-cultural.

Esses poucos numeros nos confirmam que, de fato, desde a hipermodernidade as
empresas competitivas se voltaram intensivamente para construir o que passou a ser seu
produto principal: suas marcas. O notdvel trabalho Sem logo, de Naomi Klein (2002), reine e
consolida um volume enorme de informacgGes que nos permite inferir que o extraordinario
crescimento econdmico das empresas desde os anos 1980 é reflexo direto dessa mudancga
de orientacdo. Hd uma extensa literatura técnica profissional que nos mostra a aplicacdo
teorias de médio alcance, ferramentas e modelos de toda sorte as praticas de mercado no

sentido de concentrar esforcos estratégicos na construcdo e reabilitacdo de marcas.

Podemos, assim, retornar as criticas de Annie Lang e nos perguntarmos: se todo esse
conhecimento imediatista, funcionalista, instrumental, ndo encontrasse alguma legitimacao
de resultados nas praticas sociais e de mercado; se todos aqueles crescentes investimentos
mundiais em publicidade, da ordem de quase 600 bilhdes de ddlares anuais, ndo tivessem
um retorno minimamente satisfatorio; se toda a pervasividade dos meios de comunicacdo e
mensagens ndo se fizessem presentes, de diversas maneiras, em todos os processos de
mudancas ou permanéncias econdmicas, sociais, culturais, politicas que estdo ocorrendo; se
0 acesso e a circulacdo da informacdo por toda parte é o que melhor caracteriza esse
momento particular da humanidade; entdo como se explica ainda ndo termos conseguido
elaborar teorias gerais que nos permitam delinear, apreender, e se possivel explicar, de que
modo as comunicacdes se integram ostensivamente a tais processos? Se ainda nao
conseguirmos responder a isso ou mesmo apresentar uma alternativa paradigmatica
consistente, entdo, vamos admitir, realmente perdemos o barco dos acontecimentos.
Ficamos muito tempo olhando na direcdo errada ou, se chegamos a olhar na direcdo certa,

ndo soubemos construir e abordar nosso objeto.
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Diante dessa pesquisa que empreendemos a nossa atitude, jd o dissemos, se orienta
por premissas transdisciplinares. Reconhecemos o fen6meno da marca contemporanea
situado no espago transdisciplinar, o que, nem por isso, o torna intangivel. E nessa sua
situacdo, devo considera-lo como um ponto de articulacGo transdisciplinar, ou seja, ele se
torna tangivel em sua complexidade e multidimensionalidade pelo didlogo e interacdo entre
as varias disciplinas que potencialmente podem, por suas competéncias especificas,
contribuir para sua compreensdo. No nosso entendimento, a atitude transdisciplinar
demanda a cada disciplina reconhecer ndo somente as suas préprias lacunas para dar conta
daqueles objetos, como também as possiveis interfaces e aportes em outras disciplinas
interlocutoras. A transdisciplinaridade se operacionaliza mais pelas incompletudes que pelos

dominios ja consolidados.

Portanto, uma teorizagdo sobre as marcas contemporaneas implica nos conduzirmos
com a atitude transdisciplinar diante dos conhecimentos. Alguns destes nos sdo bastante
familiares e precisamos ndo nos aguerrimos a eles para poder estranha-los, outros nos sao
distantes ou estranhos e devemos nos aproximar e torna-los familiares. Esse preceito da
antropologia de Clifford Geertz favorece, epistemologicamente, a abertura em relacdo a
outras disciplinas e a renuncia ao fechamento dogmatico em nossos préprios dominios. Nas
paginas seguintes, vamos procurar desenvolver uma trajetdria de didlogos na tentativa de
estabelecer um frame de referéncia a partir do qual poderemos construir nossa proposi¢ao

tedrica da marca contemporanea.

4.1. Alguns pressupostos, predisposi¢oes e indisposigoes.

Ha muitas proposicdes tedricas de carater funcionalista que tém a clara pretensdo de
instrumentalizar a comunicacdo no sentido de provocar determinadas mudancas ou obter
algum controle social. O financiamento de tais pesquisas sempre teve como origem
organizacbes publicas, privadas ou do terceiro setor interessadas na utilidade dos
conhecimentos sobre varidveis dos processos, conteudos, resultados etc. Nossa abordagem,
ja dissemos, procura superar classicos paradigmas funcionalistas, mas de modo algum isso

significa desconhecer ou rejeitar o fato de que ha funcionalidades dos meios e mensagens,
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tanto no ambito da producdo quanto da circulacdo e recepg¢do, e que as comunicacdes

cumprem determinadas fungdes nas sociedades complexas.

Como vimos nos capitulos anteriores, os processos discursivos das marcas
contemporaneas sdo orientados e justificados por suas funcdes intencionais ou atribuidas e
ndo poderemos nos esquivar de discutir, e eventualmente nos apropriarmos, de
conhecimentos tedricos originados naquelas correntes tedricas. Particularmente ndo
gostamos da ideia ou pratica académica conhecida como “corrente tedrica” — alguns chegam
a falar em “linhagem tedrica” —, pois elas pressupdem uma filiacdo ou obediéncia a tradicdes
que, geralmente, se cristalizam em fechamentos, dogmatismos e negag¢des. Para pesquisar
fenbmenos do cenadrio da complexidade nds precisamos estar abertos a outras
possibilidades e transversalidades, mas isso ndo significa que os conhecimentos podem ser
simplesmente justapostos ou “colados” de uma darea a outra, mas superpostos de maneira
permedvel e transparente. Abordagens transdisciplinares ndo nos isentam da vigilancia

epistemoldgica, o que ndo pressupde enclausuramentos, mas criticas e critérios.

Deste modo, ao longo do capitulo vamos discutir algumas poucas proposicées tedricas
do campo da comunicacdo e de outras dreas que nos ajudardo a construir uma ambiéncia e
um lugar tedrico de nossa tese. Essa trajetdria de discussGes aparentemente é uma deriva
gue nos afasta do que vinhamos falando até entdo. Temporariamente as marcas
contemporaneas ficardo ausentes das discussdes, contudo, sdo incursdes que consideramos
necessdrias para a construcao de uma linha de pensamento que encaminha teoricamente
nossa tese. No capitulo seguinte as marcas contemporaneas sdao retomadas na construgao

de nossa proposta tedrica.

4.2. A questdo dos efeitos da comunicagdo e no campo da comunicagdo.

Decantado em modelos comunicacionais de transmissdo, por muitas décadas o
paradigma funcionalista influenciou a producdo de teorias sobre o campo. Isso € muito
evidente nos estudos que procuravam descrever e analisar as relagdes entre meios de
comunicacdo de massa e sociedade. A prépria delimitacdo de tal drea de estudos expressa a

perspectiva funcionalista de abordagem. Fala-se, usualmente, de efeitos da comunicag¢éo,



Evandro Renato Perotto
O mapa simbdlico-identitario e o lugar-de-ser: as comunicagdes das marcas contemporaneas e as cartografias sociais

sugerindo que as comunicacbes — quase sempre referidas ou de modo institucional, como
“u . ” 17 ” A A . .

meios”, ou de modo pontual, como “mensagens” — tém uma agéncia sobre o mundo social
e individual. Contudo, é importante rediscutir, e mesmo rejeitar, teorizacdes acerca dos
efeitos, pois acreditamos que em boa parte dos casos tal enviesamento pode ter

prejudicado a compreensdo daquelas relagdes.

Um efeito é algo relacionado a ideia de um evento ou reac¢do causada por outro
evento ou acdo de um agente. A classica citacdo de Bernard Berelson (apud McQuail, 2013,
p. 431) de que “determinados tipos de comunicagdo sobre determinados tipos de questdes,
levados a atencdo de determinados tipos de pessoas em determinados tipos de condigdes,
tém determinados tipos de efeitos” evidencia as perspectivas de abordagem que entendem
uma agéncia unidirecional dos meios e mensagens sobre um objeto da a¢do. Nesse mesmo
sentido, hd um comentario de Enric Saperas que expressa o entendimento de efeitos como
as “consequéncias resultantes da atividade das instituicdes emissoras de informacdo. [...] a
consideracao dos efeitos implica — se tomarmos em consideracdo o eixo da temporalidade
da acdo comunicativa — a producdo e transmissdo de um estimulo comunicativo realizadas
por um comunicador institucional e a execugao de um impacto num determinado publico”

(Saperas, 1993, p. 21).

Uma primeira observacdo sobre essas duas afirmacOes é que elas claramente
consideram como efeito uma mudanca social ocorrida em consequéncia de uma acdo de
comunicacao temporalmente localizada e restrita, precedente aquela mudanca. Analisar a
situagdo desta maneira sugere — ou melhor, induz — que haveria uma necessaria causalidade
e dependéncia entre mensagens e suas consequéncias. Mudancas sociais e individuais
podem ocorrer devido a outros tantos fatores que ndo sé a acdo de comunicacao envolvida,
bem como poderiam ocorrer, ou ndo ocorrer, apesar da comunicac¢do. Creditar causalidade
as mensagens nesses casos poderia, como acreditamos que tenha ocorrido, impedir de
visualizar outras possibilidades de vincula¢cbes entre os meios de comunicacdes e os demais

processos sociais e culturais intervenientes as mudangas.

A segunda observagao que fazemos aquelas citagdes é que elas exemplificam aquilo
gue poderiamos chamar de heranca sociopsicoldgica das primeiras pesquisas. Nascidas de

interesses e dreas de estudos externos aos proprios meios, as pesquisas sobre efeitos
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agucaram o olhar para questdes como mudancas de atitude e comportamento, emocdes,
opinido publica, doutrinacdo, influéncia social etc., e claramente visavam o conhecimento ou
controle sobre decises de compra, doutrinacdo politica, apoio social e politico em tempos

de guerra ou paz, campanhas eleitorais, habitos sociais, entre outros usos.

E até compreensivel historicamente que assim o fosse, pois os meios de comunicagdo
de massas se expandiram com muita rapidez e, ainda, porque os turbulentos fatos e
mudancas ocorridos ao longo das primeiras décadas do século XX pareciam ter uma relacao
bastante direta com o advento dos meios. A propaganda de guerra entre os anos de 1914 a
1918 e de 1939 a 1946, a instauracdo da comunicacdo politica do estado socialista na Unido
Soviética a partir de 1917, as elei¢des de Franklin D. Roosevelt em 1932 e 1936, a ascensdo
do nazismo na Alemanha em 1933, o programa de radio “A guerra dos mundos”, de Orson
Welles, em 1938, sdao exemplos de assombro e crenca superestimada do poder dos meios de
comunicac¢ao sobre a sociedade (Mattelart; Mattelart, 2011, p. 36-9). E pode ser que tenham
tido mesmo tal influéncia, pelo impacto de ser uma experiéncia social desconhecida aquelas

populagGes envolvidas, justamente naqueles momentos e contextos.

As primeiras perspectivas de anadlise vieram de outros campos e trouxeram com elas a
heranga tedrica do behaviorismo, do condicionamento, da psicologia social, entre outros,
que predominaram nos estudos sobre os efeitos da comunicagao por muito tempo. Apds a
Segunda Grande Guerra houve algumas pesquisas experimentais que visaram conhecer
melhor e aperfeicoar a instrumentalidade da comunicacdo pela consideracdo de dados
psicossociais e demograficos, procurando relacionar os efeitos a um conjunto de varidveis
tais como idade, sexo, escolaridade, etnia, vinculos sociais, atitudes e opinides prévias,
predisposicdes comportamentais, tipo de personalidade etc. Se antes havia algo de incerto e
impreciso sobre os efeitos dos meios, com a inclusdo dessas e outras tantas varidveis isso se
tornou demasiado complexo, imponderdvel, e por volta de 1960 ja havia a percepg¢do por
parte de alguns pesquisadores de que a comunicagdo, por si s, ndo era “causa necessaria
ou suficiente de efeitos de publico, e sim funciona por meio de um nexo de fatores
mediadores” (Joseph Kappler apud McQuail, 2013, p. 431). Em outras palavras, concluiu-se
gue a operacdo dos meios de comunicagao, de algum modo, estava relacionada ou conexa
ao contexto social e cultural e, ainda, que a complexidade de tais processos, além dos

processos de ordem individual, impossibilitava afirmacdes e predi¢cdes confidveis sobre os
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efeitos dos meios. Foi justamente isso 0 que gerou as interpretacdes de que os meios
tinham minimos ou nenhum efeito. Ndo conseguir identificar o quanto e como os meios de
comunicacdo e mensagens interagem com o publico ndo é o mesmo que dizer que nao

haveria interagGes. Ndo compreender alguma coisa ndo significa que essa coisa ndo exista.

H4 um artigo de Elihu Katz (1960), Communication research and the image of society:
convergence of two traditions, no qual ele discute a entdo recente introducdo, no campo da
comunicacdo, de abordagens voltadas para a compreensdo do papel da imagem de
sociedade, ou realidade social, em contraponto as das tradicionais pesquisas dos meios de
comunicagdao. Assim, surgiram abordagens que analisavam a influéncia das questdes dos
valores tradicionais, parentesco, rela¢gdes primdrias, pertencimento a comunidades e

subculturas (gemeinschaft) sobre o processo de comunicagao.

Essa perspectiva que a época se desenhava no campo da comunicacdo tinha sua
origem na tradicdo dos estudos de sociologia rural norte-americana e se mostrava com
potencial para propor explicacbes para aqueles fendbmenos que escapavam as da
communication research, voltadas para andlises de audiéncia, analises de conteudo e
estudos dos efeitos. Seu trabalho apontou que ambas as tradigdes compartilhavam, ainda
gue por angulacOes diferentes, a preocupacdo com a realizacdo e difusdo de campanhas.
Isso, segundo Katz, criava algumas possibilidades de convergéncia e sua discussdo procurava
“chamar a atengao para a imagem da sociedade que estava implicita nos dois campos de
pesquisa sobre comunicacdo, apontando para a influéncia de tais imagens nos projetos de
pesquisa e em contatos ‘interdisciplinares’, e chamar a atengao para alguns resultados muito
semelhantes nessas areas, até entdo ndo relacionadas” (Katz, 1960, p. 440). Ao final do
artigo, ele sugere a interdisciplinaridade como um futuro promissor para as pesquisas em
comunicac¢ao e para a analise das relagGes entre a sociedade e os meios. Desde esse texto de
Katz ja é possivel observar os pressupostos que treze anos mais tarde se consolidariam na

sua proposicdo da hipdtese dos usos e gratificagoes.

Elihu Katz considerou que aquele entendimento da eficacia limitada dos meios era
causado, sobretudo, por uma visdo parcial e distorcida dos vetores do processo de
comunicacdo e por limitagdes metodoldgicas ao analisar separadamente audiéncias,

conteudos e efeitos (Katz, 1960, p. 435). McQuail, por sua vez, acredita que o fracasso em
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tentar afirmar os efeitos poderosos dos meios poderiam ser atribuidos as limitacbes e
frustracdes metodoldgicas e a propria complexidade em avaliar a participacdo dos fatores do
mundo social e individual no processo comunicacional (McQuail, 2013, p. 431). Ainda sobre
isso, Kurt Lang e Gladys E. Lang tinham semelhante opinido e apontaram que a ideia dos
“efeitos minimos” dos meios se deve, na verdade, a interpretacdes particulares a partir de
algumas conclusGes de pesquisas, especialmente das de Berelson e de Klapper, e que
acabaram ganhando proeminéncia indevida. Afirmam que descrenca sobre a capacidade dos
meios de produzir efeitos parece ter sido ressaltada pelo contraste com o excesso de
expectativas e por analises concentradas em uma gama limitada de efeitos de curto prazo e
pela visdo de que o individuo é atomizado na sociedade. E complementam, “as evidéncias
disponiveis no final da década de 1950, mesmo quando equilibradas em relacdo a alguns dos
resultados negativos, ndao dao qualquer justificativa para um veredito geral de ‘impoténcia

da midia’” (K. Lang; G. Lang apud McQuail, 2013, p. 432).

Nesse mesmo sentido, Elisabeth Noelle-Neumann apresentou num congresso
internacional de psicologia, em 1972, o trabalho Return to the concept of powerful mass
media™®, com suas conclusdes de pesquisas. Tal artigo viria a ser publicado no ano seguinte e
se tornaria emblematico por colocar fim aos resquicios de descrenca e apontar para a
reorientacdo cognitivista do campo que ocorreria dali por diante. Logo no inicio de seu texto
ela criticou os inadequados desenhos das pesquisas que chegaram aos resultados que teriam
dado margem aquelas conclusdes. Ela apresentou dados que contrariavam as teses de que
0os meios de comunicacdo tinham poucos efeitos sobre o comportamento. Ao final, ela

afirmou que:

As teses de que os meios ndo poderiam mudar atitudes dos individuos, mas
somente reforcar as ja existentes ndo se sustentam, especialmente sob as
condic¢Oes de consonancia e acumulagdo. [...] No entanto, quanto mais a percep¢ao
seletiva é restringida, mais as atitudes podem ser influenciadas ou moldadas pelos
meios de comunica¢do de massa. O processo individual de formagdo de opinido é,
entdo, reforcado pelas observagbes do individuo sobre o ambiente social. (Noelle-
Neumann, 1972, p. 52)

'® Antes de sua publicacdo em Studies of Broadcasting, em 1973, este trabalho foi apresentado em agosto
1972, em Toquio, no XXth International Congress of Psychology. Curiosamente, foi neste mesmo evento que E.
Katz, H. Haas e M. Gurevitch apresentaram On the use of the mass media for important things, que viria a ser
publicado na American Sociological Review, em 1973. Espiral do siléncio e Usos e gratificagdes surgiram juntas.
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Apesar da descrenca e de dificuldades metodoldgicas durante a década de 1960, varios
pesquisadores continuavam convencidos de que os meios de comunicacdo exerciam forte
influéncia sobre a sociedade. Ainda que tais posi¢cdes contrdrias viessem por uma
perspectiva que entendia haver uma agéncia dos meios sobre a sociedade, persistiam as
guestdes de saber quais seriam esses efeitos e de como isso ocorreria. Se as explicacdes ndo
eram mais possiveis por aqueles paradigmas e ferramentas metodoldgicas ja questionadas,
pareciam promissoras, nagquele momento, as perspectivas cognitivistas de construcdo da

realidade social.

Particularmente acreditamos que o periodo de pouco mais de uma década em que
predominaram incertezas epistemoldgicas e um hiato de credibilidade, embora muitos
acreditassem que ndo fosse assim, justamente foi o que abriu ainda mais espacos tedricos
para a apropriagdo de teorias originadas nas ciéncias sociais e outras, principalmente
sociofenomenologia, interacionismo simbdlico, ethometodologia e semidticas. Tais aportes
influenciariam decisivamente para a reorientacdo paradigmatica cognitivista que o campo
tedrico da comunicacdo experimentou a partir do inicio da década de 1970 e que lhe

modificaria definitivamente os rumos das pesquisas.

4.3. Abordagens cognitivistas: precedentes e aportes

As abordagens de orientagao cognitivista na comunicagdo apontariam para outras
possibilidades de anadlise dos efeitos dos meios. Tais abordagens consideraram que os
efeitos ndo estariam direta e necessariamente relacionados as mudangas de atitudes,
opinides e comportamentos em curto prazo, mas que eles seriam limitados, indiretos, de
longo prazo, e ainda assim sujeitos a seletividade. Desde entdo, “também se prestou mais
atencdo a efeitos coletivos sobre climas de opinido, definicGes de realidade social, ideologia
e as estruturas de opinido e de crenca em uma dada populacdo. Outros tipos de efeitos
foram considerados, principalmente sobre padrdes culturais e sobre comportamento

institucional” (McQuail, 2013, p. 432).

Vamos considerar, para nossa discussdo, a definicdo de que os efeitos cognitivos da
comunicacao se referem ao “conjunto das consequéncias que derivam da acdao mediadora

dos meios de comunicagao de massas sobre os conhecimentos publicos partilhados por uma
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comunidade” (Saperas, 1993, p. 28). Esse tipo de abordagem parte da perspectiva de que
individuos e grupos necessitam de informacdes que lhes permitam reconhecer e adaptarem-
se ao ambiente social e definirem suas estratégias de acdo e, da mesma forma, de que o
proprio sistema social necessita de distribuicdo seletiva de informacdes que |lhe articule a
organizacao social. A informacdo, deste modo, estabelece fluxos relacionais de organizacao

do tecido social e se faz circular por eles.

Conforme veremos mais adiante, a ideia de que as comunica¢des provocam efeitos
cognitivos teve alguns precedentes importantes, que, embora ndao tenham sido capazes de
alterar os paradigmas dos estudos da comunicacdo vigentes ao tempo de suas publicaces,
estabeleceram linhas gerais e fundamentos para o posterior desenvolvimento e

consolidacdo das abordagens cognitivistas.

E bastante citado o livro de Walter Lippmann, Public opinion, publicado em 1922, no
gual teoriza sobre o papel dos meios para a construcdo social da realidade e dos significados
que sustentam a agao humana no contexto social. As observagdes de Lipmann o levaram a
concluir que os individuos agem baseados ndo no que esteja de fato ocorrendo, mas sim
naquilo que pensam ser a situacdo real a partir das descricdes fornecidas pela imprensa.
Segundo afirmou, “esta claro o suficiente que, sob certas condi¢des, os homens respondem
de forma tdo poderosa as ficgcdes como o fazem com as realidades e que, em muitos casos,

eles ajudam a criar as préprias ficcoes a que respondem” (Lippmann, 1922, p. 14).

Lippmann observou algumas circunstancias em que as pessoas, a partir de informacoes
que leram na imprensa, reagiam aqueles fatos que elas imaginaram ou presumiram serem

verdadeiros, e tomaram suas suposicoes por realidade. Sobre isso, comentou:

Em todos esses casos, devemos notar um fator particularmente comum. E a
insercdo de um pseudoambiente entre o homem e seu ambiente. E o seu
comportamento é uma resposta a esse pseudoambiente. Mas porque é um
comportamento, se sdo atos, as consequéncias operam ndo no pseudoambiente
onde o comportamento é estimulado, mas sim no ambiente real onde a agdo
ocorre. Se o comportamento ndo é um ato pratico, mas o que chamamos mais ou
menos de pensamento e emocdo, pode ser que demore muito tempo até ocorra
uma ruptura perceptivel na textura do mundo ficticio. Mas quando o estimulo dos
pseudofatos resulta em acdo sobre coletividades ou outra pessoa, a contradicdo
logo se desenvolve. [...] Certamente que no nivel da vida social o que é chamado de
adaptacdo do homem ao seu ambiente ocorre por meio de ficgdes. Ndo quero dizer
que ficgBes significam mentiras. Quero dizer que é uma representagdo do
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ambiente que, em maior ou menor grau, é feita pelo préprio homem. (Lippmann,
1922, p. 15-6)

Esbocava-se, entdo, algumas ideias sobre as funcbes cognitivas e de mediacdo
realizadas pelos meios de comunicacdo para a construcdo de uma imagem de realidade
social, a que Lippmann chamava de ficcdo. Desta citacdo, extremamente eloquente,
discutiremos alguns pontos que sdo pertinentes a construcdo, mais adiante, de nossa tese

sobre a marca contemporanea.

O pseudoambiente refere-se, portanto, a uma instancia mediadora, de natureza
simbdlica, representacional, capaz de promover a articulagdo entre o individuo e seu
ambiente. Em termos perceptivos, o mundo concreto ndo é acessivel diretamente e
necessita de instancias mediadoras capazes de torna-lo apreensivel e significativo. Dito de
outro modo, had a necessidade de uma representacdo de mundo para conseguir
compreender e agir nesse mundo. A realidade é algo que nds coletivamente construimos
para conseguir lidar com o real concreto. Nesse sentido, é perspicaz a observagdo de
Lippmann de que agimos no mundo real, mas como reacdao a uma imagem ou percepc¢ao de
realidade, as nossas cognicdes e concepgdes. O prdprio ajustamento social depende dessa
mediacdo que as representacdes realizam. Isso nos leva de volta a Max Weber e a sua
afirmagao de “que o homem é um animal amarrado a teias de significados que ele mesmo
teceu”. Lippmann foi pioneiro em desenvolver uma reflexdo sobre a funcdo social e

simbdlica da comunicagao, identificando de que modo os meios influiriam na sociedade.

Outro aspecto relevante de seu trabalho foi a observacdo de que os comportamentos
ou os atos ndo praticos (pensamentos e emoc¢des) podem vir a se manifestar muito tempo
apos os eventos estimuladores em seu pseudoambiente. Isso nos sugere que Lippmann ja
havia notado que determinados tipos de efeitos ocorreriam indiretamente e
cumulativamente nos dominios psiquico e simbdlico dos individuos e, ainda, que tais efeitos

estariam condicionados aos contingenciamentos.

Em 1940, Robert E. Park publicou o artigo News as a form of knowledge: a chapter in
the sociology of knowledge, no qual faz uma interessante observacdo: “Na mais elementar
das suas formas, o conhecimento chega ao publico ndao em forma de percepgao, como chega

ao individuo, mas em forma de comunicac3o. [...] A noticia realiza para o publico, de algum
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modo, as mesmas funcdes que a percepcdo realiza para o individuo” (Park, 1940, p. 676-7).
Justamente neste artigo é que surge, pela primeira vez, a definicdo de noticia como uma
forma de conhecimento. E também interessante esse paralelo que fez entre os modos
individuais e coletivos de conhecimento e consciéncia do mundo social, apontando para a

cognicdo e avaliacdo subjetiva da realidade social.

Park, que também foi jornalista, estudou sociologia na Alemanha entre 1899 e 1903.

Nos dois primeiros anos estudou com Georg Simmel, que particularmente se interessava

muito pelas interaces entre individualidade e vida social, das quais resulta aquilo que ele

chamou de formas sociais. Acreditamos que o trabalho de Simmel tenha sido uma das

influéncias nas analises que Park fez dos aspectos cognitivos dos processos sociais. Simmel

considerava, por exemplo, que o fluxo das experiéncias humanas é contingenciado ou

constrangido pelas formas sociais que ele mesmo cria. Sua concepcao de formas sociais se

assemelha ao que, mais tarde, conheceriamos por instituices sociais. Simmel acreditava

gue sdo justamente as formas sociais o que torna possivel existir uma sociedade e, por isso,
deveriam ser o Unico objeto da sociologia:

Um aglomerado de homens ndo constitui uma sociedade sé porque exista em cada

um deles em separado um contetldo vital objetivamente determinado ou que o

mova subjetivamente. Somente quando a vida desses conteudos adquire a forma

da influéncia reciproca, sé quando se produz a acdo de uns sobre os outros —

imediatamente ou por intermédio de um terceiro — é que a nova coexisténcia

social, ou também a sucessdo no tempo, dos homens, se converte numa sociedade.

Se, pois, deve haver uma ciéncia cujo objeto seja a sociedade, e nada mais, deve

ela unicamente propor-se como fim de sua pesquisa estas interacdes, estas
modalidades e formas de socia¢do. (Simmel, [1908] 1983, p. 61)

Simmel observou que a possibilidade de influéncia reciproca dos individuos e a agao
social, e que tém por fundamento as formas sociais, ja apontava, de modo consistente, para
a ideia de realidade social como uma construgdao compartilhada e para o conhecimento
relacional e relativista do mundo social. Luhmann vai fundar sua teoria social nessa ideia de

gue o que constitui a sociedade sdo as relacdes, que ele define como comunicacdes.

Poucos anos mais tarde que Park, em 1946, outro trabalho evidenciava haver efeitos
cognitivos da comunicacdo. O artigo The well-informed citizen: an essay on the distribuition
of knowledge, publicado por Alfred Schiitz, trouxe importantes colocacbes acerca da
distribuicdo social do conhecimento e sua centralidade para a acdo social. Para o cidaddo

bem informado, estar bem informado significaria “chegar a opinides razoavelmente
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fundamentadas em dominios que lhe dizem respeito, pelo menos indiretamente, embora
ndo afetem o seu propdsito imediato” (Schiitz, 1946, p. 465-6). O cidaddo bem informado,
como o proéprio Schiitz comenta, é um tipo ideal, uma constru¢ao esquematizada que se
situa numa provincia de significados intermedidria entre o experto, para quem o
conhecimento é restrito a um campo limitado e cujas opinides baseiam-se em informacdes
garantidas, e o homem da rua, cujos conhecimentos funcionais sdo generalistas, tipificados,
ndo necessariamente coerentes entre si ou fundamentados. Segundo Schiitz, o individuo
pode ser simultaneamente experto, cidaddo bem informado e homem da rua, pois

constantemente agimos em diferentes contextos e provincias de significados.

O conceito de provincia de significado desenvolvido por Schiitz é essencialmente
fenomenoldgico e particularmente interessante. A partir dos estudos de William James
(1890, p. 283-322) sobre a psicologia da percepc¢do da realidade e sua teoria acerca dos
multiplos subuniversos, Schiitz procurou “liberar essa importante ideia de seu
enguadramento psicologista” e aplicando-a no ambito da sociologia elaborou os conceitos
de multiplas realidades e de provincias de significado. Segundo ele,

0 que constitui a realidade é o significado de nossas experiéncias, e ndo a estrutura
ontoldgica dos objetos. Por conseguinte, denominamos provincia finita de
significado a um conjunto de nossas experiéncias, se todas elas mostram um estilo

cognitivo especifico e sdo, em relagdao a esse estilo, ndo somente coerentes em si
mesmas, como também compativeis umas com as outras. (Schiitz, 2008, p. 215)

Assim, o cidaddo bem informado é um individuo cuja realidade foi constituida pela
mediagdo significada das informagdes que Ihe sao fornecidas pelos meios. Esta é uma das
razbes pelas quais a ideia de mundo, para Schiitz, é pensada fenomenologicamente: mundo
é sempre o mundo de alguém. E o mundo de alguém que estd exposto e busca informacdes
mediatizadas passa a ser um mundo significado pelas mediacdes que os meios de
comunicagao realizam. Constituir sua realidade a partir dos conhecimentos distribuidos
pelos meios de comunicagdo seria um estilo cognitivo, um modo especifico do individuo

construir o seu mundo da vida e de significa-lo conforme seu sistema de relevancias.

Ainda que Schitz ndo estivesse interessado em desenvolver uma teoria da
comunicac¢ao, tanto o seu pensamento epistemoldgico quanto suas teses socioldgicas viriam
a possibilitar mais tarde um olhar comunicacional sobre o mundo social e a definitiva

reorientacdo cognitivista dos estudos dos efeitos da comunicacdo. “Schitz é talvez um dos
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tedricos que, de modo mais direto ou indireto, influenciou os estudos sobre comunicacdo na
constituicdo da sociabilidade, na formulacdo de entendimentos e nos sucessivos processos
de aprendizagem gracas ao qual construimos uma compreensdo mutua em que se baseia a

nossa percepgdo da realidade social” (Correia, 2004, p. 7).

Pela perspectiva da sociofenomenologia de Schiitz, o mundo da vida, como um mundo
organizado que se da a nossa experiéncia e interpretacdo, se fundamenta, sobretudo, na
compreensdao do modo como os individuos apreendem, constroem e reconstroem seu
mundo e atribuem significados as experiéncias a partir de seu estoque de conhecimento a
mdo. A realidade, portanto, é entendida como uma construcdo social que se realiza a partir

do mundo cultural intersubjetivo. E intersubjetivo porque vivemos nele como
homens entre outros homens, com os quais estamos vinculados por experiéncias e
labores comuns, compreendendo os demais e sendo compreendidos por eles. E um
mundo de cultura porque, desde o principio, o mundo da vida cotidiana é um

universo de significagdo para nds, isto é, uma textura de sentido que devemos
interpretar para nos orientarmos e nos conduzirmos por ele. (Schiitz, 2008, p. 41)

E ndo somente este, mas os demais conceitos principais da obra de Schitz s3o
atravessados por tal perspectiva cognitivista do mundo social. Suas ideias influenciaram
diretamente importantes pesquisadores das ciéncias humanas e sociais bastante familiares
nos estudos de comunicagdao, em especial, Peter Berger e Thomas Luckmann, na sociologia
do conhecimento, Harold Garfinkel, na etnometodologia, e Erving Goffman, no

interacionismo simbdlico.

Para nosso trabalho consideramos relevante em Schiitz o seu entendimento de que o
mundo ¢é sempre considerado como uma experiéncia subjetiva e significada
intersubjetivamente. O mundo, como uma realidade construida, ndo é uma categoria
objetiva, mas sempre deve ser considerado como o mundo de alguém, como uma
experiéncia especifica vivenciada por um individuo a partir de sua subjetividade e em
relacao a intersubjetividade. A dimensao cognitiva torna-se, deste modo, fundamento de
gualquer agéncia social, pois é a partir de sua percepc¢do estruturada de mundo que o
individuo se posiciona e age. Nesse aspecto, o conceito de pseudoambiente, de Lippmann,
ainda que descrito de modo vago, se aproxima bastante da nocdo de multiplas realidades na

fenomenologia socioldgica de Schiitz.
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As proposigdes epistemoldgicas e tedricas de Schiitz nos oferecem fundamentos e
conceitos consistentes para uma aproximacdao muito precisa dos processos de construcao
social da realidade e da intersubjetividade. Elementos e processos cognitivos individuais e
coletivos, descritos detalhadamente por Schiitz, nos interessam diretamente nesta pesquisa,
pois que sdo tangenciados pelas comunica¢cdes das marcas contemporaneas e sera, a partir
deles, que conseguiremos estabelecer as implicacbes e consequéncias entre comunicagdo e
realidade social. Retornaremos a isso adiante, quando desenvolvermos nossa teorizacao da

marca contemporanea.

4.4. Abordagens surgidas de dentro do campo da comunicagao.

A partir da década de 1970, surgiram abordagens de carater cognitivistas e de
construtivismo social que abriram definitivamente o campo para outras possibilidades
tedricas ao considerar que o efeito mais significativo das comunicacdes é a construcao de
sentidos, ou seja, certa percepcao e imagem de realidade social. McQuail observa que por
essa perspectiva, “os meios de comunicacdo tendem a oferecer uma visdo ‘preferencial’ da
realidade social (que pretende ser amplamente aceita e confidvel), que inclui as informacdes
fornecidas e a forma adequada de interpreta-las, formando juizos de valor e opinides e

reagindo a eles” (McQuail, 2013, p. 433).

Proposicdes tais como agenda-setting, newsmaking, espiral do siléncio, usos e
gratificacOes, estudos culturais e teoria da cultivacdo se delineavam e consolidavam entre as
abordagens tedricas para o campo da comunicagao. Cada uma delas procurou, a seu modo,
aproximar a discussdo sobre os efeitos da comunicacdo a ideia de construcdo social da
realidade e de atribuicdo de sentido. Mesmo a teoria critica, que embora n3ao possa ser
datada restritivamente a esse periodo, foi importante para a elaboracdo de um sofisticado
entendimento de ideologia embutida ou incorporada aos meios e mensagens. Vamos
comentar algumas delas, discutindo mais detidamente aqueles aspectos que nos ajudam a

tangenciar e analisar nosso objeto e desenvolver nossa tese.
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4.4.1. Hipétese dos usos e gratificagoes.

A ideia de que os meios de comunicacdo poderiam cumprir ou prover algumas
gratificacdes aos individuos remonta ao inicio das pesquisas empiricas no campo. A partir de
1940, varios pesquisadores desenvolveram estudos sobre as muitas funcbes que eram
atendidas pelos meios de comunicacao e conteludos especificos e que eram relativas aos
individuos, tais como conselhos ou informacdes para a vida cotidiana, ter uma ideia sobre o
que esta acontecendo na cidade ou no pais, preparar-se culturalmente para ascensao social
etc. As pessoas se sentiam gratificadas por certos tipos de conteudos porque eles
respondiam ou satisfaziam determinadas necessidades pessoais. As motivacbes e maneiras
pelas quais as pessoas usavam os meios estavam condicionadas as fungdes que esses meios
e conteldos poderiam cumprir diante de suas expectativas pessoais. As abordagens dos
usos e as gratificagdes incluiram entre seus pressupostos a interveniéncia dos fatores de
contexto e de interacbes no ambito da recepcdo. E isso levou os pesquisadores a direcionar
suas observagdes para as condi¢cdes e os modos como os individuos utilizavam os meios de
comunica¢ao para satisfazer suas mais variadas necessidades. Uma das caracteristicas mais
marcantes da hipdtese dos usos e gratificacdes, ja notdria desde as primeiras investigacdes,
¢é a forte influéncia da teoria da hierarquia de necessidades, de Abraham Maslow (1943), o
gue levou a considerar que a experiéncia da recepcao é individualizada, ou seja, os
conteudos veiculados pelos meios s3ao interpretados e apropriados ao dominio das

subjetividades de maneira idiossincratica.

Como proposta de abordagem tedrica e metodoldgica, a hipdtese dos usos e
gratificacbes surgiu formalmente com a publicacdo do artigo Uses and gratifications
research, por Elihu Katz, Jay G. Blumler e Michael Gurevitch (1973). Desenvolvida numa linha
de pensamento funcionalista, a hipdtese trazia para as analises dos efeitos dos meios de
comunicagao as interpretagdes e reagdes dos individuos a partir de suas necessidades e
experiéncias psicologicas e sociais. A hipotese parte do pressuposto que o individuo tem
uma intervengdo bastante ativa no processo comunicacional, interpretando e se
apropriando dos conteudos das mensagens conforme suas necessidades. O modo como o
individuo realiza essas interacdes com as mensagens é que determina os efeitos que elas

tém. Essa é uma das razdes por que no caso das abordagens dos usos e gratificagcdes, bem
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como de todas as outras abordagens cognitivistas, a cldssica nocdo de “efeitos”, isto é, de

uma agéncia dos meios sobre a sociedade e os individuos, ndo é mais adequada.

Katz, Blumler e Gurevitch comentam que, apesar de ter havido varias investigagdes
anteriores sobre as gratificagdes e 0s usos dos meios de comunicagdo, ainda sem uma
delimitagdo precisa desse ambito de questdes, elas ndao conseguiram avangar muito. Eles
apontaram que havia problemas metodoldgicos que limitaram os resultados das
investigacOes as listagens e categorizacdes de fungdes dos meios, e sem uma analise das
vinculagGes psicoldgicas ou socioldgicas das necessidades identificadas. Apontaram, ainda,
gue o fato de ndo ter havido esforco em relacionar as varias fungées de comunicacdo
impossibilitou que se detectasse alguma estrutura latente de gratificagdo dos meios.
“Consequentemente, esses estudos ndo resultaram em uma imagem cumulativamente mais
detalhada sobre as gratificacdes dos meios de comunicacdo que pudesse levar a uma

eventual elaboracdo de enunciados tedricos” (Katz, Blumler e Gurevitch, 1973, p. 509).

Durante a década de 1960, houve varios estudos, com diferentes pontos de partida, e
cada um deles tentou isoladamente fazer uma grande sistematizacdo do assunto. Katz,
Blumler e Gurevitch observaram que se esses trabalhos fossem considerados em conjunto,
eles tornariam operacionais muito do que estava implicito nos trabalhos anteriores.

Eles estdo preocupados com as origens sociais e psicoldgicas das necessidades, as
guais geram expectativas de que os meios de comunicagdo ou outras fontes que
levam a padrdes diferenciais de exposicdo na midia (ou envolvimento em outras

atividades), resultando em gratificacdes de necessidades e outras consequéncias,
talvez em sua maioria ndo intencionais. (Katz, Blumler e Gurevitch, 1973, p. 509)

Elihu Katz, Hadassah Haas e Michael Gurevitch publicaram, em (1973), o artigo On the
use of the mass media for important things*’, no qual afirmavam que os individuos tendem a
classificar os tipos de meios de comunicacdo conforme estes sdo percebidos por sua
utilidade em satisfazer necessidades decorrentes de seus papéis sociais e de suas
disposi¢des psicolégicas. Nesse estudo, eles enfocaram muito de perto que tipos de

necessidades seriam essas que levam as pessoas a buscarem ou se deixarem expor aos

7 Antes de sua publicacdo na American Sociological Review, este trabalho foi apresentado no ano anterior, em
agosto 1972, em Tdquio, no XXth International Congress of Psychology. Nesse mesmo evento Elisabeth Noelle-
Neumann apresentou Return to the concept of powerful mass media, que viria a ser publicado, também no ano
seguinte, em Studies of Broadcasting.
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meios, e que meios respondiam ou satisfaziam melhor tais necessidades. Os autores fizeram
uma compilacdo das necessidades listadas em publicacdes sobre efeitos sociais e
psicolégicos dos meios de comunicacdo. Como a listagem foi baseada no que se pensava até
entdo serem os efeitos da comunicacdo, o resultado foi retrospectivo e acabou reproduzindo
o ponto de vista behaviorista, comportamental, que até entdo predominava nos estudos dos
meios e isso pode ter sido um dos aspectos limitantes da hipdtese. Katz, Haas e Gurevitch
mesmo observaram que a literatura consultada era “largamente especulativa”. As cinco
classes de necessidades identificadas por eles, e as quais 0s meios de comunicacdo poderiam
responder ou satisfazer, eram:

(1) Necessidades relacionadas ao fortalecimento da informacgdo, do conhecimento

e entendimento — essas podem ser chamadas de necessidades cognitivas;

(2) Necessidades relacionadas ao fortalecimento da experiéncia estética,

prazerosas e emocional — ou necessidades afetivas;

(3) Necessidades relacionadas ao fortalecimento da credibilidade, confianga,

estabilidade e status — essa combina tanto elementos cognitivos como afetivos e

pode ser chamada de necessidades integrativas [psicolégicas];

(4) Necessidades relacionadas ao fortalecimento do contato com a familia, amigos

e o mundo. Essa pode também ser vista como desempenho de fun¢bes integrativas

[sociais];

(5) Necessidades relacionadas a fuga ou tensdo — classe que definimos em termos

de enfraquecimento do contato entre o individuo e seus papeis sociais.
(Katz, Haas e Gurevitch, 1973, p. 166-7)

Analisando essas classes de necessidades ou motivacdes para o uso dos contetddos dos
meios percebemos que todas dizem respeito aos aspectos relacionais dos individuos com o
mundo a sua volta e com experiéncias acumuladas subjetivamente. Essas necessidades
listadas, obviamente, ndo foram criadas pelos meios e antecedem nossas experiéncias
mediatizadas. Segundo Katz, Haas e Gurevitch, “essas necessidades, geralmente, assumem a
forma de (1) fortalecimento ou enfraquecimento (2) de uma conexdo cognitiva, afetiva,
integrativa (3) com algum referente pessoal interno, amigos, familia e tradicdo, instituicGes
sociais e politicas, entre outros” (1973, p. 179). Das suas observacGes e conclusbes
destacamos duas informagdes importantes relacionadas ao papel que os meios exercem em
relacdo as necessidades. A primeira, é que os individuos de fato usam ou recorrem aos
meios para reforcar, ou debilitar, as conexbes com referentes. A segunda, que consideramos
muito importante, diz respeito a maneira ou ao grau como isso ocorre: quanto mais o

referente é proximo ao individuo, menos os meios de comunicagao tém espago para influir
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no fortalecimento ou enfraguecimento dessa relagdo; e inversamente, quanto menos o

referente é préximo ao individuo, mais os meios podem influir na relagdo.

Desenvolvendo mais essas constatagdes na vida cotidiana, pouco importa a um
individuo, para o desenvolvimento de suas relagGes pessoais intimas, os conteldos das
mensagens veiculadas pelos meios. Os fatores interpessoais — os ndo mediados — sdo mais
significativos do que as informacdes (conhecimentos) que lhe chegam mediatizadas e que
nao fazem parte de seu universo imediato, de seu mundo da vida cotidiana. Por outro lado,
o referente distanciado do individuo, como pessoas ou eventos que estdo fora de seu
alcance ou que pouco participam de seu ambito pessoal, ou seja, com os quais ele vivencia
de maneira eventual, pouco relevante ou indiferente e cujas experiéncias ndo mediadas sdo

insignificantes, os meios tém muito mais influéncia que os contatos interpessoais.

Podemos pensar que uma analogia simples, mas util para compreensdo dessa relacdo
de influéncias, seria a de um pote que pode conter duas substdncias diferentes e nao
misciveis; quanto mais o preenchemos com uma, menos espaco ha para a outra. A cada
situacdo, a cada referente, o individuo é que da a medida do quanto ha de espaco para uma
ou outra influéncia. Nesse sentido que Joshua Meyrowitz, acerca da hipétese dos usos e
gratificacOes, comentou que “os meios de comunicagdo sdo vistos como concorrentes entre
si e com as atividades ndo mediadas para satisfazer as necessidades e desejos do publico.
Por esse ponto de vista, ao invés de agirem como forcas dominantes, as industrias dos meios
de comunicacdo sdo parceiras ou mesmo, de certo modo, servidores do publico”

(Meyrowitz, 2008, p. 651).

Se observarmos essa variacdo de influéncia dos meios de comunicacdo e mensagens
em fungdo do equilibrio entre relagdes mediadas e nao mediadas do individuo e seus
referentes, podemos especular um pouco sobre os modos de vida nas sociedades complexas
contemporaneas e aquilo que descrevemos por espagos das experiéncias subjetiva e
intersubjetiva. O mundo de um tipico individuo urbano ocidental, o seu mundo, é uma
composi¢ao de conhecimentos e experiéncias subjetivas mediatizadas e de conhecimentos e
vivéncias imediatas ou ndao mediatizadas. A contemporaneidade tornou o mundo desse

individuo tipico muito pequeno e tudo o que acontece é experimentado no agora e esta
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aqui. Essa naturalizagdo das experiéncias mediatizadas simula, de certo modo, que tudo no

seu mundo é imediato e faz parte do seu mundo a mao.

E, assim, nosso tipico individuo urbano é alcancado e busca uma enorme quantidade
de informacdes cuja forma de acesso é “naturalmente” mediatizada. O seu mundo tem o
tamanho do espaco de sua experiéncia subjetiva, ou seja, sua consciéncia foi expandida e
seus referentes, uma constelagdo, estdo quase todos distantes, pouco acessiveis ou
acessiveis apenas de modo mediatizado. Avancando um pouco mais nesse exercicio de
especulacdo, podemos supor que o espaco da experiéncia intersubjetiva esta igualmente
repleto de referentes que nem eu nem o outro experimentamos de modo imediato, mas
como uma coisa que ndo esta proxima nem de um, nem de outro, algo como um terceiro,
ausente, da qual passamos a ter consciéncia compartilhada pela vivéncia mediada e
mediatizada. Esses individuos também poderiam ter como seus referentes ndao um terceiro,

mas reciprocamente um ao outro, de maneira mediatizada.

Justamente nesses espacos que identificamos as possibilidades de articulagdes tedricas
entre a hipdtese dos usos e gratificacGes e as proposicées sociofenomenoldgicas de Schiitz,
especialmente pelas congruéncias com os conceitos de intersubjetividade, de mundo da vida

e de sistemas de relevdncias.

A articulacdo mais evidente, neste momento da discussdo, é que a partir da definicao
de zonas de relevdncia podemos dizer que a influéncia dos meios é inversamente
proporcional as relevancias de cada individuo. Quanto mais uma informacdo esta
relacionada ao nosso mundo a mdo, isto é, relacionada aquele dominio em que podemos
modificar e organizar, mais ela é significada e mais dedicamos atencdo e importancia a essa

informacao.

Aparentemente, ha duas coisas que ndo podem ser conciliadas. Pela constatacdo de
Katz, Haas e Gurevitch, as informagdes originadas pelos meios teriam pouca influéncia nas
relacdes entre os individuos e seus referentes proximos. Pelo conceito de zonas de
relevancia de Schiitz, as informagdes originadas pelos meios teriam tanto mais importancia e
significado quanto mais estivessem préximas as coisas que compdem seu mundo a mdo.
Voltando ao nosso tipico individuo urbano, apresentado ha pouco, quais seriam seus

referentes proximos e qual o limite de seu mundo a mao? No seu caso, poderiamos
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entender por referentes “préoximos” tudo aquilo que teria centralidade no seu sistema de
relevancias, mesmo que seja algo que ele jamais teria a possibilidade de vivenciar de modo
imediato. Vamos nos lembrar de que grande parte das experiéncias e informacdes que
formam o mundo do nosso tipico individuo urbano, sdo mediatizadas e tornaram-se
aproximadas e presentificadas. Acreditamos ser possivel operar com tais conceitos deste
modo, considerando que na hipermodernidade houve um grande deslocamento: o mundo
da vida, o mundo de cada um, mesmo nas suas esferas alcance imediato, possui referentes
cada vez mais distantes e, exatamente por isso, a nossa agdo no mundo social — e mesmo

pessoal — estdo em dependéncia direta daquelas cognicées mediatizadas.

Certamente que pesquisar tais coisas demanda ferramentas capazes de observar e
relacionar as dimensdes do mundo da vida dos individuos e as interacbes com os meios e
mensagens e, ja ha algum tempo, prdaticas etnograficas vém sendo experimentadas em
pesquisas de recepg¢do. Um indicador bastante convincente dessa possibilidade é o uso
intensivo da etnografia como pratica de sondagens de mercado relacionadas ao consumo e a
orientacdo dos meios e conteudos da comunicacdo, embora os resultados disso raramente
cheguem ao conhecimento publico, como anota McQuail (2013, p. 381). Ja a incorporacdo
de métodos qualitativos e etnograficos em investigacdes tedricas sobre comunicacdo é
relativamente mais recente, introduzidas no campo juntamente com as metodologias dos
estudos culturais (McQuail, 2013, p. 381-3). Ha pesquisadores, tais como Kim C. Schrgder
(1987)(2000), Kirsten Drotner (2000) Birgitta Hoijer (2008), Yves Winkin (1998), que vém
trabalhando as andlises de recepcao por uma perspectiva etnografica e abrindo alguns
didlogos interessantes com a antropologia. Lamentavelmente, sdo ainda poucas e eventuais
essas interacdes. “Comunicacdo e antropologia ddo-se muito bem e comunicam-se muito
mal. Essas ciéncias humanas imaginam-se mais do que se conhecem, narcisam-se mais do

que se exploram mutuamente”, como observou Etienne Samain®®.

Retomando aquele artigo de Katz, Haas e Gurevitch, gostariamos de comentar a ultima
frase de suas conclusdes: “o surpreendente é perceber a extensao e variedade da invasao
dos meios sobre os modos ‘mais velhos’ de satisfazer necessidades sociais e psicolégicas”

(1973, p. 180). Isso foi observado ha mais de 40 anos, mas se tomarmos em consideragdo o

18 . . ~ . . ~ . .
Etienne Samain, na apresentacdo do livro A nova comunicagdo, de Yves Winkin.
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impressionante desenvolvimento mediatico desde entdo, a conclusdo ganha uma atualidade
notdvel. InovagOes posteriores como TV a cabo, internet, dispositivos moveis, programas on
demand, pay-per-view, blogs, redes sociais, e tantas outras modalidades de meios de acesso
ao enorme volume de conteldos e informacdes disponiveis nesse nosso “sistema-mundo”,
ampliaram as nossas possibilidades de estabelecer conexdes com um universo de referentes
antes inimaginavel. Vida a escolha e mundo @ mdo sdo conceitos que, mais do nunca, tém

absoluta realizagao na hipermodernidade.

Nesse contexto comunicacional globalizado, em que parte consideravel da nossa
vivéncia de mundo é experienciada de modo mediatizado, é inegavel a onipresenca e
relevancia dos meios para a constituicdo da nossa consciéncia e para nos inserir no mundo
social. E podemos estabelecer conexGes ndo apenas na posicdo de receptores ou
replicadores de informacdo, mas produzindo e difundindo nossos proprios conteudos, bem
como publicizando nossas interpretacdes acerca de outros conteddos. Os meios cumprem
fungdes que, de certo modo, estenderam nossos sentidos e quase todos os referentes sao
mediatizados. O nosso frame, no sentido proposto por Goffman, assumiu proporcoes globais

e essa consciéncia expandida é uma experiéncia das sociedades complexas contemporaneas.

A perspectiva dos usos e gratificacOes, ainda que tenha sido fortemente marcada pelo
funcionalismo e pelo entendimento da agéncia dos meios de comunicacdo em relacdo as
necessidades, mostrou enormes possibilidades de analise da relagdao entre sociedade e
comunicac¢ao a partir de processos cognitivos de construcdo da realidade social. Mauro Wolf
(1987) atribui a hipotese dos usos e gratificacdes um papel importante no desenvolvimento
tedrico da comunicagdo. Se por um lado, a proposta representava o desenvolvimento
empirico mais consistente do funcionalismo na comunicacdo, por outro, promovia a revisao
e superacdo das teorias informacionais, constituindo e acompanhando a vertente socioldgica
que procurava elaborar uma alternativa consistente para uma teoria comunicacional. O que
essa abordagem propiciou foi uma ampliacdo do ambito das analises, que migrou das
mensagens e efeitos comportamentais para todo o processo de comunicagao e contexto de
recepcdo. Quase trés décadas de reproducdo dos mesmos resultados, a pouca evolucao
tedrica e o pouco aporte aos paradigmas do campo, sdao o que separam esse olhar otimista
de Mauro Wolf das duras criticas de Annie Lang, em relacdo ao potencial de renovacao

tedrica que a hipotese dos usos e gratificagdes mostrou.
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Entretanto, se analisarmos a hipdtese dos usos e gratificacdes pela perspectiva
epistemoldgica transdisciplinar que procuramos adotar, avaliamos que seu potencial estd
justamente em ndo ser fechada, ou seja, o fato de nao ter pretendido dar conta e responder
de modo conclusivo e amplo sobre a dimensdo da recepcao, de ter sido “modesta”, como ja
se disse, justamente é o que faz com que esteja potencialmente aberta a completude e ao

didlogo com outros saberes.

Ha algumas criticas a hipotese dos usos e gratificagdes que precisamos confrontar,
discutir, e mesmo considerar como alertas e indicagdes, porque qualquer apropriacao de
seus pressupostos a nossa tese necessitara de precaucbes. Grande parte das criticas, com
variacoes, poderia ser reunida sob a afirmacdo de David Morley de que o problema da
hipotese dos usos e gratificacGes “estd na sua natureza insuficientemente socioldgica”
(1996, p. 84). Detalhando mais esse aspecto deficitario da hipétese, ha um texto de Itania
Gomes no qual ela aponta que:

apesar da aparente preocupagdo com o contexto social, ao estar voltada para os
processos subjetivos de satisfacdo das necessidades individuais, a corrente dos
usos e gratificagdes acaba por acentuar uma imagem da audiéncia como individuos
isolados. [...] A énfase se pGe sobre os estados mentais, as necessidades e
satisfagGes individuais abstraidas da situagdo social dos individuos, que aparecem
aqui completamente alheios a estrutura social, aos grupos de pertencimento, as
subculturas. A consequéncia da abordagem psicologista dos “usos e gratificacées”
é um levantamento cada vez mais exaustivo das diferengas individuais de
interpretacdo, sem que essas leituras idiossincraticas que os receptores realizam

possam ser compreendidas em qualquer marco mais amplo de andlise. (Gomes,
2004, p. 64)

O gque se observa na leitura de trabalhos que se orientam por essa abordagem é que o
desenvolvimento da hipdtese ficou, de fato, restrito aos limites do individuo, sempre
considerado atomizado, como uma unidade psicoldgica. Os trabalhos posteriores que se
alinharam com a abordagem dos usos e gratificacdes ndo conseguiram superar isso e
avancar nas questdes sociais, embora a hipdtese, na verdade, ndo estivesse fechada as
varidveis socioldgicas e seus autores tenham considerado que “fatores sociais podem estar
envolvidos na geracdo de necessidades relacionadas aos meios de comunicacdo em uma das

cinco formas seguintes:”
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(1) A situacdo social produz tensdes e conflitos que o consumo dos meios de
comunicagdo atenuam (Katz; Foulkes, 1962);

(2) A situagdo social cria a consciéncia de determinados problemas que requerem
atencgado e as informagdes sobre eles podem ser buscadas nos meios de
comunicagdo (Edelstein, 1973);

(3) A situacdo social oferece poucas oportunidades reais para atender certas
necessidades, procurando satisfazé-las, por delegacdao, com os meios de
comunicacdo (Rosengren; Windahl, 1972);

(4) A situacdo social cria certos valores, cuja afirmacdo e reforco sdo facilitados
pelas comunica¢des massa (Dembo, 1972);

(5) A situacdo social proporciona e determina expectativas de familiaridade com
determinadas mensagens, que devem, portanto, ser usufruidas para sustentar o
pertencimento a grupos de referéncia social (Atkins, 1972).

(Katz, Blumler e Gurevitch, 1973, p. 517)

Essa listagem ndo chegou a ser discutida em profundidade na proposta original e os
autores fazem apenas o breve comentario de que n3do era possivel estabelecer vinculagdes
consistentes entre determinadas situacdes sociais experimentadas pelos individuos e suas
necessidades de uso dos meios. Em outras palavras, ja havia a percepcdo de que a relacdo
entre meios, conteudos e satisfacdo de necessidades ndo era tdo causal, mas sim casual:

as circunstancias sociais e ambientais que levam as pessoas a recorrer aos meios de
comunicagdo de massa para a satisfacdo de determinadas necessidades ainda sdo
pouco compreendidas. [...] Aqui se pode postular que é o produto combinado de
disposi¢cdes psicologicas, fatores socioldgicos e condigdes ambientais que

determinam os usos especificos da midia por membros do publico. (Katz, Blumler e
Gurevitch, 1973, p. 517-8)

Ao que parece, tais observacdes foram negligenciadas nas leituras e desenvolvimentos
posteriores e a impressao que ficamos, ao ler os textos originais e as criticas, é que fala-se de
coisas diferentes, tal é o foco destas, talvez devido a resisténcias ideoldgicas em relagdo a
hipotese dos usos e gratificacbes pelo seu, admitamos, inegavel potencial de utilidade
mercadoldgica demostrado. Certamente que houve dificuldades metodoldgicas, ja que
varias criticas se devem ao fato de que tal abordagem abriria muitas possibilidades
explicativas — o que justamente oportunizava aportes e interfaces com outros campos —,
porque haviam varidveis de naturezas muito diferentes, os tipos de meios e tipos de
conteudos cada um com suas peculiares estruturas e linguagens, e ainda que as condicdes

de exposicdo ou recepg¢do eram as mais diversas.

As consistentes discussdes de David Morley (1996) apontaram para diversos
problemas nos desenhos de pesquisas que se alinharam nessa perspectiva de abordagem. O

que os tipos de resultados nos mostram seriam equivocos. Observamos que em quase todos
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os casos houve utilizacdo de pressupostos cognitivistas para obter descricdes funcionalistas
de causalidades, aplicdveis ou instrumentais. O resultado disso quase sempre foram
listagens de necessidades, classificacdes de motivacdes, tipificacdes de audiéncia, que eram
combinadas com caracterizacbes de meios e tipos de conteldos para, ao final de tudo,
chegar a lugar algum. Avaliamos que o esvaziamento da hipdtese poderia ser atribuido a
diversos fatores, entre eles, a incapacidade de superar as dificuldades metodoldgicas para
voltar o olhar para fora do campo da comunicacdo e avangar no seu potencial socioldgico, a
falta de ferramentas capazes de dar conta da complexidade das variaveis, a auséncia de
aprofundamento nas questGes correlatas as necessidades e motivacdes. Resolver tais
dificuldades aperfeicoaria em muito a hipétese dos usos e gratificacdes e poderia nos levar a

um entendimento mais fecundo das relagGes entre os processos comunicacionais e sociais.

Ao trazer e discutir a hipdtese dos usos e gratificacdes, nossa intencao é, de certa
maneira, revalidar de alguns de seus pressupostos e adaptar ou redirecionar outros de modo
a recuperar algo do potencial explicativo daquela hipdtese para aproprid-la em nossa tese.
Essa reabilitacdo nos é oportuna considerando que: (a) os meios sempre exerceram, e
continuam exercendo, fun¢cdes no contexto social; (b) a necessidade de compreender,
minimamente, as funcdes desempenhadas pela extraordinaria onipresenca e pervasividade
mediatica que vivenciamos e pelo incalculavel volume de informacdes que circulam pelos
meios; (c) as comunicacbes das marcas contemporaneas se inscrevem, ontologicamente,
num alinhamento funcionalista e a analise de seus processos necessariamente deve ser
capaz de apreender os fenbmenos de sua interacdo com os individuos; (d) embora a
hipotese dos usos e gratificagcbes tenha sido a abordagem funcionalista mais elaborada, ela
ainda possui espacos e incompletudes que possibilitam seu crescimento e apropriacdes

acerca dos aspectos sociolédgicos e simbdlicos da complexidade.

4.4.2. Hipétese do agendamento ou agenda-setting.

Em suas pesquisas, Lippmann (ano), Park (ano), Lasswell (ano), K. Lang e G. Lang (ano)
ja haviam identificado que os meios tinham a capacidade de definir agendas publicas. Depois
deles, o cientista politico Bernard C. Cohen publicou o livro The press and foreign policy, no

qual afirmou que “a maior parte das vezes, a imprensa ndao tem éxito em dizer as pessoas o
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gue devem pensar, mas tem sempre éxito dizendo aos seus leitores aquilo sobre o que
devem pensar” (Cohen, 1963, p. 120-1). Cohen percebeu em suas analises que havia
diferencas de efeitos quando os meios sugeriam conteludos e quando tentavam persuadir
mudancas comportamentais. O que ele observou é um tipo de fendmeno que foi chamado
de agendamento. Na década de 1960 ja havia uma percepc¢ao, entre varios pesquisadores,
de que os meios de comunicagdo influenciariam o comportamento dos individuos por outros

modos que ndo a persuasdo explicita e direta.

A hipdtese do agendamento foi definida e desenvolvida por Maxwell E. McCombs e
Donald L. Shaw com a publicacdo do artigo The agenda-setting function of mass media
(1972). “A ideia basica da agenda-setting afirma a existéncia de uma relacdo direta e causal
entre o contelddo da agenda dos media e a subsequente percepgdo publica de quais sdo os
temas importantes do dia. [...] A agenda-setting origina-se no ambito geral relativo ao modo
Ccomo as pessoas organizam e estruturam o mundo ao seu redor” (Saperas, 1993, p. 56). Os
trabalhos de McCombs e D. Shaw desenvolveram-se em torno de questdes politicas e
eleitorais e mostraram que as informacoes publicadas pelos meios sdo conhecimentos que
repercutem e contribuem para a construcdo de um cenario ou imagem da realidade social.
Vamos destacar alguns aspectos apontados por pesquisadores que se dedicaram ao

aprofundamento dessa hipotese.

Eugene F. Shaw (1979) observou que tende a haver congruéncia entre o cendrio da
realidade apontado pelos meios e a imagem da realidade social pelo publico, mas coloca que
sdo os individuos que realizam operagdes no sentido de apropriar ou adotar o conjunto dos
conteudos dos meios, inclusive mimetizando hierarquias e valora¢des. Aponta, ainda, que os
meios de comunicagdo “fornecem algo mais do que um certo nimero de noticias, fornecem
igualmente as categorias em que os destinatarios podem, sem dificuldade e de uma forma
significativa, colocar essas noticias” (E. Shaw, 1979, p. 103, grifos nossos). Sobre isso, Mauro
Wolf comenta que a maneira constante e cumulativa como certos temas, aspectos e
problemas sdo tratados acaba por constituir “um quadro interpretativo, um esquema de
conhecimentos, um frame, que se aplica (mais ou menos conscientemente) para dar um

sentido aquilo que observamos” (Wolf, 2008, p. 142).
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Tais colocagdes sugerem que a agdo de sistematizagdo das agendas dos meios de
comunicacao teria como consequéncia a organizacdo e estruturacdo das percepcdes e
conhecimentos dos individuos. Isso é evidente e caracteristico das sociedades complexas,
considerando que das muitas informagcbes que compdem a nossa imagem de realidade, o
nosso mundo a mao, nos termos de Schiitz, quase todas ndao foram vivenciadas diretamente,

mas nos chegaram mediadas pelos meios de comunicagao.

Uma pesquisa realizada por Thomas E. Patterson e Robert D. McClure (1976) sobre
efeitos de agendamento em campanhas eleitorais norte-americanas identificou que sobre os
temas de campanhas havia forte convergéncia das agendas dos jornais locais e populacdo, e
fraca no caso das agendas de emissoras de televisdo. Constataram que o modo televisivo se
prestava mais aos aspectos indiferenciados e gerais das campanhas, embora pudessem
exercer forte influéncia na saliéncia ou hierarquizagdo tematica, e naqueles assuntos
relacionados a disputa e seus bastidores. Obviamente que devemos contextualizar tais suas
conclusdes, pois se trata de uma dada sociedade cujos individuos possuem especificos
mundos e sistemas de relevancias, e que experienciam de maneira muito particular os
processos eleitorais. Contudo, gostariamos de destacar que sdo bastante fundadas suas
observacoes de que determinadas tematicas eram mais bem desenvolvidas em um meio e
ndo em outro, devido as suas caracteristicas técnicas especificas de producdo e linguagem.
Assim, os diferentes meios possuiriam diferentes capacidades técnicas, de linguagem e

intertextuais para estabelecerem ou influenciarem as agendas dos individuos.

Outra conclusao interessante a que Patterson e McClure chegaram, e que confirma
aquilo que Cohen, McCombs e D. Shaw ja haviam apontado, é que 0s meios nao
estabeleciam a agenda das eleigdes, mas sim “o contexto em que os candidatos sao
avaliados” (Patterson; McClure, 1976, p. 75). E de um modo muito afirmativo, identificaram
o locus dos efeitos de agendamento no dominio cognitivo, na estruturagao de um cenario ou
fragmento do mundo a partir do que os candidatos, no caso, seriam avaliados. Outro
pesquisador, Donald F. Roberts, também desenvolveu pesquisas acerca do agendamento e
compartilha conclusao semelhante: “as comunicagdes ndo intervém diretamente no
comportamento explicito; tendem, isso sim, a influenciar o modo como o destinatario

organiza a sua imagem do ambiente” (Wolf, 2008, p. 138, grifos nossos).
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McQuail, nesse mesmo sentido, comenta que as propostas tedricas de natureza social-
construtivista teriam dois tipos de consequéncias: “primeiro, a midia ‘constréi’ formacoes
sociais e até mesmo a propria histéria ao enquadrar imagens da realidade de modo
previsivel e padronizado. Em segundo lugar, as pessoas que participam dos publicos
constroem para si sua prépria visao da realidade social e seu lugar nela, em interacao
simbdlica com as construcdes simbdlicas oferecidas pela midia” (McQuail, 2013, p. 433).
Interessante notar que esses dois tipos de consequéncias sdo congruentes, respectivamente,
aos conceitos de media frame e audience frame, desenvolvidos por Dietram A. Scheufele
(1999), e que se configuram como elementos do modelo de efeitos mediaticos chamado de
enquadramento (framing). Muito préximo do agendamento, o framing, proposto por Robert
M. Entman (1993), em muitos aspectos se aproxima da ideia de newsmaking. Muitos
autores, entre eles os préprios McCombs e D. Shaw, consideraram que o enquadramento
(framing) na verdade é extensdo e desenvolvimento do agendamento (agenda-setting)

(Scheufele, 1999, p. 103).

Houve muitas criticas ao agendamento, o suficiente para que ndo seja considerada
pela maioria dos pesquisadores uma teoria, e por isso referem-se a ela como uma hipdtese.
Annie Lang, por exemplo, critica duramente a hipotese e afirma que “era um modesto
estudo, que trouxe modestas conclusdes”, acrescentando pouco conhecimento ao campo
tedrico da comunicacdo e, apesar de haver muitos trabalhos fundados na hipdtese do

agendamento, eles tém

uma semelhanca fantastica, em termos de suas conclusdes, ao modesto artigo
original. [...] Por outro lado, podemos ver todo tipo de modelos, todo tipo de
modos de codificacdo de agendas, todo tipo de agendas, agendas politicas,
agendas sociais etc., mas, no final, vamos ficar com a mesma correlacdo entre o
peso da cobertura dos meios de comunicagdo e os temas que as pessoas pensam
ser interessantes. (A. Lang, 2013, p. 15).

A critica de Annie Lang a hipdtese do agendamento se insere numa reflexao maior que
ela desenvolve sobre a crise de paradigmas do campo da comunica¢do. Sua critica ndo é
exatamente a hipotese, mas a sua replicacdo, de diversas maneiras, sem um efetivo
incremento de conhecimentos ao corpo tedrico da disciplina. Observamos que as conclusdes
de McCombs e D. Shaw apontavam para um tipo de relagdo entre os meios e a sociedade,
mas as interpretagdes e aplicagdes, em grande parte, se detiveram em descrever agendas e

aspectos estruturais e ideoldgicos do agendamento. Pensamos que o desenvolvimento e
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consolidacdo da perspectiva do agendamento poderiam ser alcancados pelo
aprofundamento das pesquisas sobre as interagdes entre os processos sociais e 0s meios e
mensagens no estabelecimento de agendas ou contextos de significacdo. As lacunas que
persistem na hipdtese sdo as suas melhores possibilidades de didlogo com outros saberes e

de avancos tedricos.

O agendamento, podemos dizer assim, teve um aperfeicoamento com a proposta do
framing, em especial pela consistente identificacdo que Scheufele fez do media frame e
audience frame. Observamos que ambas instancias constituem uma mesma consequéncia
dicotdmica, pois sdo processos conjugados, separaveis apenas em termos tedricos. O media
frame estd relacionado as tipificacGes e institucionaliza¢gdes, ou seja, aos processos de
objetivacdo mediatizada. O audience frame, por sua vez, é o ambito da recep¢do, no qual os
conteudos mediatizados estdo sujeitos e interagem com os processos subjetivos e da
intersubjetividade ndo mediatizada. Se pensarmos em termos de mensagens, ndo é dificil
observar que a circulacdo social de sentido aciona simultaneamente ambos os frames,
articulando tais estruturas simbdlicas de modo muito especifico a cada situagdo. Assim, os
processos comunicacionais sdao mediados, interpretados, interpelados, continuamente

avaliados na dimensdo cultural e se tornam, eles préprios, mediadores.

A proposicao de framing e a sua inerente dicotomia media frame e audience frame
criam enormes possibilidades de interface com as ciéncias sociais e com as perspectivas de
construcdao da realidade social. A constatacdo de que as comunica¢gées mediatizadas
constroem um contexto de avaliagdo pode ser também analisada por meio do conceito de
frame proposto por Erving Goffman (1986, p. 43-5) e que poderia ser resumidamente
descrito como uma instancia especifica e significante localizada dentro do conjunto das
experiéncias individuais ou coletivas organizadas e estruturadas, e que funcionam como
esquemas de interpretacdo ou quadros de sentido. Isso significa que as informagdes ou
eventos sdo significativamente interpretados a partir das estruturas cognitivas dos

individuos.

Ha outras acepc¢bes de frame na sociologia, na antropologia, na psicologia e, no campo
da comunicac¢do, a introduzida por Robert Entman. Goffman tratava das questdes das

sociabilidades e das intera¢des interpessoais e ndo considerou para sua conceituacdao de
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frame os meios de comunica¢cdo ou recepc¢do. Mesmo o audience frame, proposto por
Scheufele, se diferencia da proposicio de Goffman por estar vinculado aos processos de
comunicagao mediatizados. Dentre as varias definigdes do conceito, é particularmente
interessante a elaborada por Stephen D. Reese de que os “frames sdo principios
organizadores socialmente compartilhados, persistentes ao longo do tempo, e que

|II

simbolicamente trabalham para estruturar significativamente o mundo social” (Reese;

Gandy; Grant, 2001, p. 11).

Assim, algo bastante aproximado ao pensamento de Goffman e Reese, vamos
considerar o nosso entendimento de frames como estruturas simbdlicas socialmente
construidas que atuam para a estruturacdo, tipificacdo e significacdo das cognicoes e
experiéncias, mediatizadas ou ndo, dos individuos ou grupos acerca do mundo social.
Desenvolver essa ideia de frame mais ampla, em termos conceituais, e observado pelo olhar
da comunicacdo nos interessa de maneira muito particular. Acreditamos que aprofundar
nessa elaboracdo conceitual se configura como um ponto de articulagdo transdisciplinar que
nos permitiria compreender de maneira consistente as relagbes e processos entre a

comunicagao e as sociedades complexas.

O frame desenvolvido numa perspectiva transdisciplinar ndo seria um conceito para
compreender a comunicagdo, ou o jornalismo, ou a publicidade, ou as marcas
contemporaneas, em si mesmas, mas uma janela para compreender as relagdes entre as
comunicagées e as culturas contemporaneas nas sociedades complexas, e entre as
comunicac¢les e as subjetividades nessas sociedades. Seria um construto convergente que
nos permitiria ir ao encontro e dialogar com outros campos, construindo as pontes tedricas
gue possam nos levar a uma compreensdo do mundo social a partir de uma proposi¢do
tedrica original do campo da comunicacdo. Nossa tese se funda nessa atitude e caminha

justamente na direcdo desse ponto de articulacdo plausivel.

4.5. A teoria da autopoiese: um outro olhar.

Vinda de mais distante, de fora do campo das ciéncias sociais, surgiu uma importante

perspectiva tedrica e epistemoldgica de natureza cognitivista que viria a influenciar o préprio
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modo de pensar a ciéncia. A partir de uma visdo sistémica, Humberto Maturana, e depois
Francisco Varela que se juntou a ele, desenvolveram, no inicio da década de 1970, a teoria
dos sistemas autopoiéticos. Eles observaram que toda organizagdo bioldgica é um sistema
fechado em si mesmo, ou seja, que toda informacdo ou instrucdo que determina o
comportamento dos organismos vivos ndo provém de fora, mas é intrinseca ao sistema,
produzida em si mesmo, de modo autbnomo. Essa propriedade observada é o que
fundamenta a tese de que todos os seres e organismos bioldgicos sdo sistemas fechados,

autopoiéticos, que se auto-organizam e se autorreferenciam.

Maturana e Varela comentaram que muitas correntes de pensamento procuraram
explicar o comportamento humano a partir de questdes tais como “qual é a organizacao
basica de todo sistema social? Ou, o que da no mesmo, quais sdo e como surgem as relacoes
comportamentais que originam toda cultura?” (1995, p. 17). Também identificaram que as
respostas a estas questdes nunca foram adequadas e que isso se deve a uma impossibilidade
fundamental de ndo reconhecer o fenbmeno que eles chamaram de tautologia cognoscitiva,
na qual o conhecimento humano é de natureza circular:

O universo de conhecimentos, de experiéncias, de percep¢des do ser humano nao
é passivel de explicacdo a partir de uma perspectiva independente desse mesmo
universo. SO0 podemos conhecer o conhecimento humano (experiéncias,
percepcdes) a partir dele mesmo. Isso ndo é um paradoxo; € a expressdo de nossa
existéncia em um dominio de conhecimento no qual o contelddo do conhecimento

é o préprio conhecimento. Para além disso, ndo é possivel dizer nada. (Maturana;
Varela, 1995, p. 18)

Essa concepcdo de cognicdo explicitada no conceito de autopoiese é o que determinou
nomear tal perspectiva por biologia do conhecimento. Esse construtivismo radical, como
passou a ser conhecido, além de tratar de questGes especificas do ambito da biologia
revelou um frutifero potencial epistemoldgico para as ciéncias sociais, pois entendia que nao
¢é possivel conhecer “objetivamente” o mundo e os fendmenos sociais quando o observador

descreve atividades nas quais ele proprio esta envolvido.

Nesse sentido, o pensamento de Maturana e Varela se aproxima do conceito de
mundo da vida, de Schiitz. Isto ndo surpreende, pois ambas as proposi¢cdes tém suas raizes
na teoria geral dos sistemas e na cibernética de segunda ordem, ou dos sistemas
observadores, a qual parte da premissa epistemoldgica de que o observador estd incluido no

sistema observado, reflexivamente, de maneira tal que o objeto sé é definivel em sua
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relagdo com o observador. Seguramente eles estavam propondo um novo paradigma para
descricdo e entendimento dos fendOmenos sociais, mentais e culturais e isso, de diferentes

modos, foi aplicado, apropriado e desenvolvido em varios outros campos.

Fato interessante é que os proprios Maturana e Varela ja apontavam para aspectos

que possibilitariam aplicar a tese da autopoiese as analises de fendmenos sociais, inclusive a

comunicac¢ao. Sobre isso, fazemos duas citacGes da obra desses autores e cuja discussdo nos
parece bastante significativa aos propdsitos da nossa pesquisa.

Entendemos os fendmenos sociais como aqueles associados as unidades de

terceira ordem. [...] Toda vez que ha um fendmeno social, hd um acoplamento

estrutural entre individuos. Portanto, como observadores, podemos descrever uma

conduta de coordenagdo reciproca entre eles. Chamaremos de comunicagdo as

condutas coordenadas, mutuamente desencadeadas, entre os membros de uma

unidade social. [...] A comunicacdo é peculiar, portanto, ndo por resultar de um

mecanismo distinto do restante das condutas, mas apenas por ocorrer no dominio

de acoplamento social. Isso vale igualmente para nds, como descritores de nossa
propria conduta social. (Maturana; Varela, 1995, p. 206)

O gque eles chamam de unidade de terceira ordem se refere a uma organizacdo que
resulta das interagbes recorrentes que estabelecem um acoplamento estrutural, isto é, um
modo pelo qual os individuos se ligam ao conjunto estruturado das relagGes e que permite
que eles mantenham sua individualidade na sucessao de suas interagdes. Em muitas
passagens do livro A drvore do conhecimento eles explicitam tais unidades de terceira ordem
como um sistema social, cuja compreensdo se da pelo conhecimento tanto da sua
organizacdo, definida pelas relagdes entre seus componentes, bem como da sua estrutura,
gue é definida por seus componentes (e suas propriedades) somados as relacGes que os
realizam como constituintes de uma especifica e determinada unidade ou sistema social.
Outro aspecto importante que ressalta dessa abordagem é que a recorréncia das interagdes
sdao essencialmente de carater comunicacional, o que assegura certa estabilidade

reconhecivel nas condutas adquiridas que chamamos de cultura.

Um sistema social, portanto, sé pode ser entendido como tal pelo conhecimento — e
reconhecimento — tanto das relacdes que ocorrem entre seus individuos, como dos modos
pelos quais eles se integram a esse sistema social estabelecido. Disso resulta que a condicao
de operagdo de um sistema social se realizaria pela circulagdao da informagao gerada no
proprio meio social e partilhada entre os seus integrantes, visando tanto a construcdo e

coesdo do sistema, quanto a acdo social e ajustamentos individuais e coletivos, em uma
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fenomenologia interna particular. Essa perspectiva cognitivista do acoplamento estrutural
dos individuos, segundo as ontogenias e mecanismos particulares a cada sistema social, nos
reforca a ideia de que em cada sistema a comunicacdo cumpre funcdes de autorregulacao,
ou seja, fungdes referenciais, relacionais e normativas. Contudo, vale repetir, o acoplamento
estrutural dos individuos ao sistema social € uma reagcdo ou resposta as irritacdes
provocadas pelo meio social. Por essa razdao, o comportamento individual na autopoiésis s6
pode ser pensado em termos sistémicos, relacionais, em funcdo de suas cognicdes que esse
individuo tem acerca do meio social. Vejamos o que Maturana e Varela nos dizem ainda

sobre a comunicagdo:

Nossa discussdo nos levou a concluir que, biologicamente, ndo ha informagéo
transmitida na comunicagdo. A comunicagdo ocorre toda vez em que ha
coordenagdo comportamental num dominio de acoplamento estrutural. Tal
conclusdo sé é chocante se continuarmos adotando a metafora mais corrente para
a comunicagdo, popularizada pelos meios de comunicac¢do. [...] No entanto, é
evidente no préprio dia-a-dia que a comunicacdo ndo ocorre assim: cada pessoa diz
o que diz e ouve o que ouve segundo sua prépria determinacdo estrutural. Da
perspectiva de um observador, sempre ha ambiguidade numa interacdo
comunicativa. O fendbmeno da comunicacdo ndo depende do que se fornece, e sim
do que acontece com o receptor. E isso é muito diferente de "transmitir
informacdo". (Maturana e Varela, 1995, p. 206)

Isso nos leva a acreditar que a acdo e ajustamentos de individuos e grupos ao meio se
realizam em dependéncia as proprias percepcoes que eles tenham de seus acoplamentos a
estrutura social. Os comportamentos, portanto, sdo o resultado direto das percep¢bes que
os individuos tém de si proprios e dos demais num dado universo conhecido, o que nao é

outra coisa sendo a consciéncia de uma determinada realidade social.

Apropriar a tese dos sistemas autopoiéticos aos estudos da comunicagao nos tiraria
definitivamente daquela perspectiva classica de efeitos que supde uma agéncia, por varios
modos, dos meios e mensagens sobre o mundo social. Indubitavelmente, as proposicdes de
Maturana e Varela nos ddo elementos consistentes para uma compreensao muito mais
precisa sobre a relagdo entre a sociedade e a comunicagao, em especial, para nossa tese, a
possibilidade de aprofundar na compreensdo da relagdo de acoplamento entre os individuos

e grupos ao sistema social e a prépria ideia de cultura subjacente.
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4.6. Niklas Luhmann e a teoria da sociedade de sistemas.

Em muitos aspectos ha uma convergéncia entre os pensamentos de Niklas Luhmann e
de Maturana e Varela, pois se caracterizam pelo funcionalismo sistémico e se fundam na
cibernética de segunda ordem. Considerando a inovagcdo, ou mesmo ousadia paradigmatica
das proposicdes tedricas de Luhmann, nos parece logico que a sistémica e a cibernética
tenham contribuido para a formacdo de seu pensamento, ja que surgiram como reag¢do ao
esgotado reducionismo cientifico cartesiano que, a partir de certo momento, ndo conseguia
mais dar conta da complexidade do mundo. As perspectivas tedricas de Luhmann surgem
num momento em que a busca por novos paradigmas cientificos ja era uma demanda
premente, especialmente das ciéncias sociais. Logo apds, com o contexto da

hipermodernidade, isso se tornou imprescindivel.

Dentro de uma orientacdo construtivista radical, Luhmann aplicou e aprofundou o
conceito da autopoiésis para a elaboracdo de uma ampla teoria social na qual considera, e
de modo bastante enfatico, o sistema dos meios de comunicagdao como o operador central
para o funcionamento e compreensdo da sociedade. Isso se deve ao seu entendimento de
que os fendmenos do mundo social sdo interdependentes e formam um sistema social no
gual a comunicacdo cumpre fungdes muito especificas de fazer a sociedade realizar-se como
tal. Suas teses sao demasiadamente densas e complexas e vamos aqui apresentar algumas
de suas premissas e discutir aqueles conceitos mais fundamentais a construcdo tedrica da

nossa tese.

Em Luhmann é bastante evidente essa ideia e sua teoria parte de uma distingao, para
ele fundamental, de que “os sistemas vivos se baseiam na vida, os sistemas psiquicos na
consciéncia e os sistemas sociais na comunicacdo. Os sistemas conscientes ndo sao sistemas
vivos, os sistemas sociais ndo sdo sistemas conscientes. Entretanto, cada um deles
pressupde o outro como parte de seu entorno” (1998, p. 30). Cada um desses sistemas estd
baseado em elementos diferentes e se organizam internamente segundo suas dindamicas
proprias e nao poderiam, por essa razao, integrarem um mesmo sistema abrangente.
Luhmann reafirmava, assim, o fundamento de que cada sistema estd contido em si mesmo:

O conceito de autopoiésis traz consigo, necessariamente, o dificultoso e

frequentemente mal interpretado conceito de sistema operativamente fechado.
[...] é evidente que ndo pode significar isolamento causal, nem autarquia, nem
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solipsismo cognitivo, como os seus contraditores frequentemente tém suposto.
Este conceito é, antes, uma consequéncia forcosa do fato trivial (conceitualmente
tautoldgico) de que nenhum sistema pode operar fora dos seus limites. (Luhmann,
1998, p. 55)

De fato, por esses pressupostos sistémicos autopoiéticos sua concepcao de sociedade,
enquanto um sistema social, ndo poderia incluir o individuo, enquanto um sistema psiquico.
Assim, a sociedade somente pode ser compreendida a partir daquilo em que se baseia e que
a constitui como sociedade, ou seja, das comunicag¢des. O individuo, como uma unidade
psiquica, uma subjetividade, opera processos de consciéncia e ndo poderia ser considerado
para explicar outro sistema, a sociedade. Luhmann rejeita, igualmente, a ideia de
intersubjetividade, pois “o ‘inter’ contradiz o ‘sujeito’, ou dito com mais exatiddo, cada
sujeito tem sua propria intersubjetividade” (Luhmann, 1998, p. 32). A intersubjetividade se
realiza pelas opera¢Ges de consciéncia, ou seja, sdo internas aos sistemas psiquicos e nao
poderiam, portanto, explicar como se realiza a sociedade. Essa perspectiva, a que muitos
chamaram de “sociedade sem pessoas”, encontrou forte resisténcia de outros tedricos de
tradicdo humanista, em especial Jiirgen Habermas, com quem travou um profundo e intenso

I**. Sobre a abordagem de Habermas para explicar a sociedade a partir da

debate intelectua
concepcao de intersubjetividade, Luhmann criticou duramente tal impossibilidade afirmando

que “aintersubjetividade ndo é uma alternativa da subjetividade” (Luhmann, 1998, p. 32).

A sociedade é uma sociedade enquanto se mantiver “como um sistema social
autopoiético, consistente de comunicacdes e reprodutor de comunica¢des por meio de
comunicagbes” (Luhmann, 1998, p. 32). Pensar o individuo a partir de sua unidade como um
sistema psiquico forcosamente nos leva a observar que o conceito de sociedade somente é
possivel a partir do que coloca os individuos em relacdo, as comunicacdes. Para ele,
entender como opera o sentido em um mundo complexo ndo é possivel se considerarmos a
sociedade a partir da perspectiva que pensa os “seres humanos como entidades conduzindo-

se dentro de um entorno”.

E interessante observar em seu trabalho como os conceitos sdo coerentes e reiteram
sua abordagem sistémica como ferramenta conceitual para compreender a complexidade.

Em Luhmann, o sentido é intrinseco a autopoiésis, pois é o fundamento das operacdes de

19 Tal debate foi reunido no livro: HABERMAS, J.; LUHMANN, N. Theorie der gesellschaft oder sozialtechnologie.
1. ed. Frankfurt: Suhrkamp, 1971.
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autorreferenciagao. Ha algo que ele enfatiza e que é preciso ter com muita clareza e
exatiddo: um sistema ndo é um tipo de objetos, mas sim que um sistema é a forma de uma
distingdo particular entre sistema e entorno, ou seja, entre o interior da forma e o exterior
da forma. E “somente as duas faces juntas constituem a distingdo, a forma, o conceito.
Portanto, o entorno é para esta forma tao importante, tdo indispensavel, como o sistema
mesmo” (Luhmann, 1998, p. 32). Assim, os sistemas realizam operacbes de
autorreferenciacao, recursivamente afirmando sua identidade, que é um sentido possivel e
contingenciado, mediante uma diferenga com o entorno. A relagdo entre sistema e entorno,
portanto, é sempre uma operacao de sentido e justamente essas operacoes de sentido que

garantem sua neguentropia. Dessa distingao depende a existéncia do sistema.

Exatamente nesse ponto que a autopoiésis se articula com outras teses cognitivistas.
Ndo hd uma negacdo do mundo concreto, de um mundo real, pois por pressuposto
sistémico, deve existir um meio externo que assegure a possibilidade de existir uma
diferenciacdo que define o sistema. Ha sempre um meio externo, um entorno do sistema,
mas que este somente o percebe como irritagdes as quais reage por interpretacdes
seletivas. Esse mundo externo, o entorno, se dd ao sistema ndo como objeto, mas como algo
intangivel, inacessivel, de modo fenomenoldgico. Por isso, afirmou Luhmann, “ndo sobra
nenhuma outra possibilidade sendo construir a realidade” internamente ao sistema por

meio de operac¢des de sentido.

A realidade, por ser uma construgdo cognitiva, ndo é uma qualidade dos objetos do
entorno, do mundo real. Nessa perspectiva observamos uma forte aproximacdo com a
sociofenomenologia. Em Schiitz, o conceito de mundo da vida refere-se sempre ao mundo
de alguém, e pensado de modo sistémico, a realidade sempre serd a realidade para alguém,
pois o real é o horizonte intangivel ou o entorno do sistema psiquico pertinente ao
individuo, que construira, por diferenciagao, um correlato interno. Portanto, o mundo é
sempre o mundo de alguém, porque na verdade é um sentido de mundo, seletivamente
contingenciado por operacdes de diferenciacdo. E é por esse mesmo principio sistémico que
se pode afirmar que o sentido jamais se transfere, mas que se produz internamente no

ambito do reconhecimento.
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Retomando aspectos iniciais, a teoria social de Luhmann que entende a sociedade
como sistemas baseados em comunicagdes é uma resposta ao que ele acreditava ser o
problema central da sociologia até entdo: a dificuldade, ou incapacidade, em definir seu
objeto (Luhmann, 2006, p. 5-21). Ele atribuiu muito disso aos conceitos de sociedade
herdados de antes da constituicdo da propria sociologia como disciplina, mas também a uma
visdo humanista que pensava a sociedade em funcdo de uma nog¢do de centralidade da
individualidade. A dificuldade da sociologia em definir conceitualmente o objeto chamado
“sociedade” era para ele tdo grave que a tornava incapaz de tratar os sistemas altamente
complexos e diferenciados. E isso teria ficado ainda mais evidente com a reconfiguracdo e

complexificagdo dos processos sociais na hipermodernidade.

Vdrias dessas concep¢des de Luhmann serdo apropriadas e desenvolvidas no proximo

capitulo, na construcdo da teorizacdo sobre as comunicag¢des das marcas contemporaneas.

4.7. Convergéncias em um enquadramento teérico minimo.

Apds essa trajetoria de discussoes é necessario fazer uma catalisacdo das questdes e
conceitos discutidos, antes de envolvé-los e desenvolver as nossas teorizacdes sobre as
comunicag¢les das marcas contemporaneas no capitulo seguinte. Nosso propdsito neste
momento é delinear alguns pontos de articulagdo que vdo nos permitir estabelecer um
didlogo convergente em torno das questdes mais centrais acerca do fenbmeno das marcas

contemporaneas e as suas possiveis implicacbes e consequéncias com a realidade social.

Um olhar mais geral sobre as discussdes que fizemos pode sugerir, talvez, que este
trabalho teria um cardter nostalgico ou revisionista. O que aquelas proposicdes nos
mostraram é que sempre houve a possibilidade de pensar a comunicagao e sua relacdo com
o mundo social por outros caminhos que ndo os que acabaram sendo trilhados.
Particularmente, ficamos com a impressdo de que algumas proposicdes foram pouco
desenvolvidas ou deliberadamente desvirtuadas. Além disso, de uma maneira mais ampla
parecem ter sido negligenciados os aspectos culturais em favor daqueles comportamentais.
Considerando o periodo de ja pouco mais de 90 anos, desde Lippmann, os estudos de

recepcdo ndo behavioristas demoraram demais para aparecer no cenario tedrico e isso,
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como Annie Lang lamentou, nos fez perder o barco e ficamos sem paradigmas que
pudessem nos ajudar a compreender o que houve com a comunica¢do e com a sociedade,

gue se modificaram reciprocamente. E de fato, continuamos ndo sabendo muito sobre isso.

Acreditamos que as questdes que nos oferecem maiores possibilidades de
convergéncia e articulacdo transdisciplinar seriam as relacionadas a complexidade, a cultura
e as estruturagcbes cognitivas individuais e coletivas. Estes sdao espacos transdisciplinares
sobre os quais todos tém algo a dizer, e muito a ouvir. Nossa opc¢do, como declaramos antes,
¢é por esse diadlogo transdisciplinar e é nesse sentido que desenvolvemos a proposta tedrica
gue apresentamos no proximo capitulo, até mesmo porque envolve e é envolvida por

aqueles trés espacos de convergéncia.
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Capitulo 5
Marcas contemporaneas, mapa simbdlico-identitario

e lugar-de-ser.

Neste capitulo vamos fazer as discussdes que apresentam nossa proposicao tedrica
para compreensdao dos processos de implicagdes e consequéncias entre as marcas
contemporaneas e a realidade social. De um modo amplo, vamos discutir a plausibilidade de
uma proposta para pensarmos as relagdes entre comunica¢dao e sociedade por caminhos
outros que nos permitam uma compreensdo do mundo social a partir de uma perspectiva do

campo da comunicagao.

Se consideramos todas as discussGes realizadas no capitulo anterior para observar as
sociedades complexas na hipermodernidade podemos comecar a delinear o espaco que as
comunicag¢ées de marca ocupam tanto no contexto da comunicagdo como nesses novos
cenarios de complexidade extrema que estamos tentando entender ha pouco mais de duas

décadas.

Quanto mais o mundo se tornou complexo, mais a operatividade do sistema dos meios
se fez ostensiva, em todos os sentidos. As inovagbes tecnoldgicas possibilitaram o
surgimento de novas modalidades medidticas, a reorientacdo das midias tradicionais, a
reorganizacao estrutural do sistema dos meios, bem como uma extraordindria diversificacao
e intensificacdo dos conteudos e dos modos de fazer circular as informagoes pervasivamente
em todos os espacos do tecido social. O nosso cotidiano reflete essa onipresenga mediatica
gue tem consequéncias diretas na aceleracdo dos fluxos. Efetivamente, os meios de
comunicacdo sdo o operador central do sistema social, realizando a funcdo de

autorreferenciar a prépria sociedade.

J& haviamos conceituado a marca contemporanea e procuramos contextualiza-la em

relacdo a hipermodernidade. Contudo, para podermos compreendé-la mais profundamente
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em suas dimensoes cultural, simbdlica, social etc., € necessario descrever e analisar como
ela atua nos processos em que participa, ou seja, precisamos compreender seus modos de
ocorréncia nas sociedades complexas. Nossas analises e proposi¢gdo tedrica para as marcas
contemporaneas sdo por uma perspectiva essencialmente cognitivista, construtivista,
sistémica. Com frequéncia, transparecerao nos nossos comentdrios conceitos de Alfred
Schiitz, Niklas Luhmann, Humberto Maturana e Francisco Varela. O pensamento desses
autores nos deram elementos para avangarmos numa interpretagdo particular das
sociedades hipercomplexas, a partir do que teorizamos sobre as comunica¢des das marcas

contemporaneas e a questdo das identidades.

5.1. Um entendimento necessario acerca do contemporaneo e da hipercomplexidade.

Na hipermodernidade, as sociedades industriais e pds-industriais tornaram-se sistemas
sociais extraordinariamente complexos. Observamos que o aumento dessa complexidade,
que pode ser traduzida pelo aumento das possibilidades de relacdes entre os elementos do
sistema social, se deu ao mesmo tempo em que houve o declinio das macronarrativas que
até entdo lhe organizavam e o surgimento, por toda parte, de micronarrativas ou projetos

discursivos.

Vamos refletir sobre isso em termos sistémicos. Todo aumento de complexidade
aumenta o risco de caos do sistema, ou seja, aumenta seu grau de entropia. Ha dois grandes
vetores que pressionam para o aumento da complexidade dos sistemas: o aumento da
quantidade dos seus elementos e a insuficiéncia de informagao sobre esses mesmos
elementos. O primeiro caso gera consequéncias operacionais, ou seja, ha o aumento
exponencial das possibilidades de relagdes entre os elementos do sistema social. No
segundo caso, a falta de informacdes dificulta o conhecimento do sistema social e aumenta
o grau de incerteza das decisdes e operacdes. Ambos os casos tendem a aumentar o grau de

entropia, desestabilizando e desestruturando o proprio sistema social.

Contudo, é também da natureza dos sistemas autopoiéticos realizarem operacdes de
reajustamento para se autopreservarem. Assim, 0s sistemas possuem dinamicas proprias

para reduzir a complexidade e reagir a entropia e ao caos. Essas operagdes internas aos
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sistemas sdao de auto-observacdo e autodescricdo, geradas a partir de suas proprias
referéncias, num processo continuo de manutencdo estrutural dos sistemas e de sua
preservacdao como uma unidade. Portanto, qualquer reducdao da complexidade implica,
necessariamente, que toda operacdo interna € uma sele¢do entre muitas possibilidades. Na
hipercomplexidade ha muitas op¢Bes para qualquer coisa que se imagine, e justamente por
isso essa mesma complexidade também impGe a selecdo. Ndo é possivel nenhum sistema,
seja bioldgico, psiquico ou social, subsistir sem continuamente diferenciar-se do seu meio,
do seu entorno, num processo de permanente vigilancia de suas fronteiras, ou seja,
claramente demarcando, e reafirmando, sua diferenga em relacdo ao entorno. Os sistemas
autopoiéticos reproduzem a si mesmos na medida em que suas opera¢des sdao escolhas
contingentes que reforcam sua diferenciacdo do entorno. Nos sistemas autopoiéticos o

sentido surge da seletividade e do contingenciamento, a partir da autorreferenciagao.

Observando por essa perspectiva sistémica, a hipermodernidade trouxe como
consequéncias para as sociedades industrializadas e pds-industrializadas, num primeiro
momento, um subito aumento da entropia. Sem pretendermos aqui fazer uma analise do
contemporaneo, mas apenas interpretar o que se evidenciava em meados da década de
1980, o cenario tendia ao caos e tudo contribuia para a desestruturacdo e desorganizacdo do
sistema social. Antes de avangarmos mais nessas discussGes, € importante lembrar que

individuos, enquanto sistemas psiquicos, nao fazem parte do sistema social.

O cenario trazido pela hipermodernidade incluia inovagdes tecnoldgicas de difusdo de
informacdo, expansdo dos meios ja conhecidos, surgimento de outras possibilidades
mediaticas, diversificacdo e intensificacdo de modalidades de conteldos e programacdes,
proliferacdo discursiva de todo tipo de produtores de conteldos, maior vinculacdo das
praticas sociais aos meios e mensagens etc. Considerando que os sistemas sociais sdo
baseados em comunicacdo, todas essas modificacdes no entorno favoreceu o aumento das
possibilidades de relagGes entre os elementos do sistema social e o aumento subito de sua

complexidade.

Como dissemos anteriormente, o aumento da complexidade tende a entropia e, para
evitar a sua desordem e desestruturacdo, o sistema social precisa realizar seletivamente

operacdes que continuamente reforcem sua identidade por diferenciagdo com o entorno. Se
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acrescentarmos a isso a compressao de tempo e a aceleracdo dos fluxos sociais, as
operacoes discursivas de diferenciacdo precisavam ser cada vez mais intensas, densas e
continuamente atualizadas e atualizdveis. Se antes a identidade era algo problematico e
precario, com a desestabilizacdo dos cenarios tornou-se dramatico. Entretanto, como
selecionar e reagir a complexidade cadtica, se as macronarrativas e utopias, que eram as

grandes autorreferéncias dos sistemas sociais, haviam se dissolvido?

Considerando que os sistemas autopoiéticos sdao operacionalmente fechados, mas
observadores sensiveis do seu entorno, todas aquelas alteragdes que aumentaram
subitamente as possibilidades de comunica¢do sdo percebidas como irritacdes ao sistema,
que de alguma forma reage no sentido de se reestruturar. Podemos também identificar que
o aumento exacerbado da distribuicdo, acesso e disponibilidade de informacdo — e que
caracterizam este momento como “era da informacdo” — sdo também operagdes sistémicas

gue visam a reducdo da entropia e da possibilidade do caos.

Do mesmo modo, os individuos, como sistemas psiquicos de consciéncia, a partir de
suas referéncias internas e como observadores das alteracdes no sistema social, que nessa
situacdo é o seu entorno, reagem procurando preservar sua unidade, fortalecendo um
sentido de si e se auto-organizando a partir da ampliacdo e inclusdo de uma quantidade cada

vez maior de informacdes ao seu mundo da vida.

Todas as reacdes sistémicas sdo opera¢cdes comunicativas que agem seletivamente no
sentido de reforco da diferenca entre um sistema e seu entorno. Assim, tanto os sistemas
sociais quanto os individuos reagiram de maneira semelhante a complexidade do contexto
da hipermodernidade por meio de operagdes comunicacionais (discursivas) de
fortalecimento de suas préprias identidades e demarcacao das diferencas. E sem mais as
grandes utopias e narrativas que forneciam as sociedades um sentido de unidade mais
amplo, as operacbes de auto-organizacdo do sistema social buscaram se autofortificar a
partir de referéncias de sentido mais restritas. Dito de outro modo, para o sistema psiquico
do individuo o meio exterior, o macrossistema social do mundo globalizado, sem
macronarrativas tornou-se um ambiente de extrema complexidade, intangivel, inacessivel,

insignificante por ndo haver possibilidades de recuperar algum sentido de si.
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E da complexidade deste mundo cadtico que é preciso escapar fechando-se em
microssistemas sociais, de complexidade reduzida, significante, do mundo a mdo, onde o
individuo mantenha sua capacidade operacional, o que é outra coisa sendo a busca da
diferenciacdo sistémica por meio de um novo sentido de comunidade, de subculturas, de
velhos e novos tribalismos, expressos em micronarrativas cujo carater discursivo é
fundamentalista, fechado em si mesmo, buscando autofortificar-se e autoreferenciar-se por
meio de afirmacdes de identidade demarcada pela diferenca com o outro. A identidade
talvez seja a principal tematica desde a hipermodernidade, tal a sua centralidade em todos

0s processos sociais (Bauman, 2005, p. 21-3).

Assim, podemos observar a mudanca de utdpicos projetos macrossociais para uma
constelacdo das relacBes especificadas e qualificadas que, usualmente, é referida como a
fragmentacdo da sociedade contemporanea. Deste modo, as sociedades e individuos
intensificaram praticas discursivas de autorreferenciacdo cada vez mais seletivas na busca de
um sentido de si mesmos. E é justamente a partir desse entendimento do contemporaneo

que podemos situar nossa proposicao tedrica das marcas contemporaneas.

5.2. Pensando o lugar da marca contemporanea na hipercomplexidade.

Uma primeira questao que se impde para teorizar sobre a marca contemporanea é
delimitar o ambito de entendimento. Pensar a marca contemporanea restritivamente ao
ambito das praticas mediaticas certamente nos limitaria sua compreensdo. Como uma
pratica comunicacional — principalmente mediatica, mas n3o necessariamente —, nao
poderia ser descrita e explicada considerando apenas aqueles aspectos de sua difusdo.
Entdo, delimitamos nossa teorizagdo a marca contemporanea considerada como um
dominio discursivo, ou seja, como uma pratica discursiva que se manifesta sob diversas
maneiras. Pela perspectiva da autopoiésis um sistema social é “consistente de comunicagdes
e reprodutor de comunicagbes por meio de comunica¢bes” (Luhmann, 1998, p. 32),
portanto, um dominio discursivo tal como o das marcas contemporaneas tipifica um
conjunto de operacles seletivas especificas, constitui-se num subsistema comunicativo.
Comunicacbes de marcas podem ter origem medidtica, mas possuem a recursividade

sistémica, que é o que |lhe sustenta a existéncia, e por isso o processo ndo se esgota na sua
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difusdo. E mesmo porque o projeto discursivo de uma marca contemporanea é pensado
considerando essa extensdo recursiva ou repercussdo, o que lhe determina uma dindmica

temporal, diacroénica.

Vamos retomar aquelas quatro caracteristicas essenciais, intrinsecas e simultaneas das
marcas contemporaneas, apresentadas anteriormente, porém, agora observadas por um
ponto de vista sistémico. Assim, a marca contemporanea (1) é uma instituicdo social, o que
significa que é uma construgao simbodlica compartilhada e reconhecida por um grupo de
individuos, e que se caracteriza por ser a tipificacdo de um conjunto de experiéncias e
referéncias comuns. Ser a marca contemporanea uma instituicdo social significa também
que é uma estrutura simbdlico-discursiva e que ndo tem existéncia fora dos fluxos
comunicacionais, uma vez que ndo é um sistema psiquico; (2) é um fenémeno de natureza
essencialmente discursiva, o que a coloca entre aqueles elementos comunicacionais que sao
o fundamento constitutivo da sociedade, ou seja, ela articula um modo especifico de
comunicac¢les internas ao sistema social, aqueles de natureza identitaria e de demarcacao
de espacos sociais simbodlicos; (3) procura deliberadamente produzir algum sentido e ser
significativa, é o reforgo de sua diferenga, como uma unidade sistémica, em relagao ao
entorno ou meio simbdlico; as marcas contemporaneas, por meio de operacdes seletivas
gue reforcem sua identidade por contraste a alteridade, procurando destacar aspectos
diferenciais que a tornem significantes aos sistemas de relevancias de seus publicos; e (4) se
institui como um sujeito pela construgcdo social de sua identidade, sendo a sociedade
constituida de comunicacdes, a marca se estabelece como uma unidade que se autoatribui
um sentido de si por operagcdes de comunicacdes, ou seja, na medida em que passa a ser
uma unidade sistémica que produz comunicagdes discursivas, torna-se um elemento com
agéncia no sistema social, interagindo de modo muito particular no subsistema das

comunicacOes identitarias.

Assim, acreditamos poder descrever e teorizar sobre a marca contemporanea
naquelas suas caracteristicas essenciais que a definem como unidade, mas também por suas
operacdes internamente ao sistema das comunica¢des que constituem a sociedade. Tais
operacgdes, que sdo discursivas, tém lugar no subsistema das comunicac¢Oes identitarias, isto
€, no conjunto tipificado de operagdes seletivas especificas, sejam géneros ou discursos,

institucionalizados ou ndo, mediatizados ou recursivos, que atuam na realizacdo de sentido
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expressa por aquelas quatro caracteristicas que, propomos, podem ser extendidas as demais

subjetividades que operam nesse subsistema.

Os sistemas das comunicagdes, a maneira como foi definido por Luhmann, sdo
sistemas observadores que comunicam algo distinto de si mesmos. Eles possuem e
reproduzem uma realidade prépria, autorreferenciada, mas também, porque sao
observadores do sistema social, reproduzem uma realidade diferente da de si mesmos,
heterorreferenciada, e que se mostra ou aparece como realidade para outros (Luhmann,
2005, p. 20-1). E nesse sentido que a “realidade” é sempre um conhecimento construido
acerca do mundo real e ndo propriamente esse real. Assim, as comunicacdes ndo somente
constituem o sistema social por meio de operagdes de diferenciacdo com seu entorno, mas
também |he ddo a conhecer como realidade, uma realidade social construida que
autorreferencia e reproduz a sociedade. Se considerarmos partes dessas operacdes
comunicacionais segundo critérios de especificacdo, teremos particularizacdes ou dimensdes

daquela realidade social.

5.3. O subsistema das comunicagdes das marcas contemporaneas.

O que sugerimos, entdo, é que o dominio discursivo ou subsistema do conjunto
tipificado de operacgOes seletivas das marcas contemporaneas constitui relacées especificas
de sociacdo, no sentido de Simmel (1983, p. 46-8), que definem uma dimensdo de natureza

diferenciadora (ou identitaria) dentro do sistema social.

Disso decorrem algumas coisas que precisamos discutir. A questao inicial é entender o
gue exatamente implica especificar um subsistema de comunicacdes. Estabelecer um
subsistema ndo é s6 uma questdo de fazer uma apartagao de elementos por algum critério
gualquer. Precisamos discutir a ideia de subsistema por uma perspectiva sistémica antes de

desenvolvermos elabora¢des conceituais sobre critérios.

Um sistema é sempre a reproducdo autorreferenciada da diferenca entre esse sistema
e seu entorno. O processo de diferenciacdo é uma forma reflexiva e recursiva do sistema

construir-se a si mesmo. Tal processo de diferenciagdao, porque realiza uma seletividade,
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confere ao sistema uma identidade que se torna, ela mesma autorreferéncia da seletividade
do sistema. Um sistema, sem perder sua totalidade, pode ser dividido em varios sistemas
internos e cada um destes, do mesmo modo, realiza as operacdes de diferenciacao sistémica

em relacdo ao seu entorno, mas ndo se desvincula da identidade original do sistema.

Isso foi apontado por Luhmann como um ponto critico, pois “em virtude da construgao
de diversas versoes internas do sistema global (resultante da disjuncdo de subsistemas e
entornos internos) pelo que os fatos, os eventos e problemas obtém uma multiplicidade de
significados em diferentes perspectivas” (Luhmann, 1998, p. 73). Em outro momento deste
trabalho ja comentamos sobre essa multiplicidade de micronarrativas. Podemos vislumbrar
gue essa caracteristica dos sistemas complexos na hipermodernidade, quando o aumento
das possibilidades e alternativas de sele¢cdo expandiu a liberdade e eventualmente, mas nao
necessariamente, levou ao descolamento e autonomia de subsistemas ou mesmo a
dissolucdo de antigas unidades sistémicas. Como o entorno mais imediato de um subsistema
é o proprio “sistema mater”, quando ocorre sua autonomia, hd uma ruptura de vinculos com
o sistema por incapacidade de reproduzir a diferenca original, ou seja, sua observacdo da
diferenca do subsistema com o sistema é mais significante que a diferenca observada do
sistema com o entorno. E nesse aspecto que podemos compreender a ideia de cultura como

a naturalizacdo dessa diferenca identitaria, proposta por Arjun Appadurai (2004, p. 28).

Observamos com frequéncia conceitos como estado-nacdo, poder publico, poder
coercitivo do estado, por exemplo, serem confrontados ou questionados diante do
ressurgimento de unidades étnicas, afirmacdes de minorias, autonomia de antigas e novas
territorialidades, reaparecimento de linguas etc. num processo tenso e continuo de
rearranjo das sociedades contemporaneas. Ha discussdes riquissimas a esse respeito no livro
Identidades, de Zygmunt Bauman (2005). Quando um subsistema se constitui sem desligar-
se do “sistema mater” nao abandona aquela diferenciagdo original do sistema do qual faz
parte, porém, como um subsistema, reproduzird variacdes ou versdes especificadas da
“identidade mater”. Interessante observar que todos os processos de subsistemas,
derivando ou n3ao em separacdo, se constituem de operag¢des discursivas no sentido de
afirmar sua identidade por diferenciacdo em relacdo ao seu entorno. Isso nos leva a refletir
que as altera¢des na hipermodernidade seriam decorrentes do esvanecimento da diferenca

gue havia entre os sistemas sociais mais amplos e os seus entornos naturalmente perdeu
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identidade por ndo ser capaz de reproduzir tal diferenga que, tornou-se insignificante,
cedendo espago para que aquelas antigas diferengas internas se tornassem entdo mais
significativas. A centralidade das identidades e dos fundamentalismos de toda ordem sdo a

busca de sentido de si pela reproducdo de novas (antigas) diferencas significantes.

Voltando a proposi¢ao do subsistema das comunicagdes identitarias, consideramos
gue estruturalmente tal dominio discursivo ndo tende a sua autonomia em relacdo ao
sistema das comunicac¢des. Antes, tende ndo a especificacdo de um fragmento da sociedade,
mas sim de uma determinada dimensdo que se estende a todo o sistema social.
Conceitualmente, ndo é um subsistema que cria disjuncdes ou delimita elementos ou fluxos
internamente ao sistema das comunica¢bes, mas que reconhece a existéncia de instancias
comunicativas superpostas, a analogia de um mapa em camadas, e distingue uma dessas
camadas como especifica das operacdes tipificadas de seletividade simbdlica e identitaria.
Nessa cartografia do sistema social definida pelas comunicacGes discursivas, as marcas
contemporaneas constituem referéncias simbdlicas as densas operag¢des de identificacdo-

diferenciacdo social nas sociedades hipercomplexas.

Outra questao importante, e que talvez cause certa estranheza, é que essa nossa
proposicdo do subsistema das comunicacdes identitarias ndo é restrita apenas as das marcas
organizacionais, embora elas representem um enorme volume das operagdes de
referenciacdo identitaria. Nem tampouco é restrita as comunicacdes mediatizadas,
publicitarias ou ndo, pois varias podem ser as manifestacées ou expressdes das diferencas
sistémicas. Podemos ver a comunicacdo de marca de modo recorrente sob a forma de
mensagens publicitarias, mas poderia ser expressa, por exemplo, no conceito e design de um

produto, no estilo de gestdo, nas a¢gdes comunitarias etc.

A primeira razdo € que nosso conceito e descricdo da marca contemporanea ndo
pressupdem qualquer vinculacdo a organizagbes privadas ou publicas, nem mesmo a
produtos de consumo e coisas assim. As ja comentadas quatro caracteristicas das marcas
contemporaneas se referem a operacgdes discursivas de identidade, ou seja, de diferenciacdo
entre uma unidade sistémica e seu entorno, que pode ser um ambiente social, outras
unidades etc. Assim, observamos que agentes sociais, sejam eles uma coletividade ampla,

uma comunidade especificada, uma organizagdao comercial, uma instituicao filantrépica, uma
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territorialidade, um movimento social instituido ou ndo, uma instancia do poder publico,
uma personalidade da vida publica ou simplesmente uma pessoa comum, todos eles
realizam, em maior ou menor grau, agdes discursivas identitarias com aquelas
caracteristicas, ou seja, operacdes comunicacionais de diferenciacdo para constituicdo de
um sentido de si. Nao seria exagero falar de individuos que tém uma a¢do microssocial
projetiva de sentido de si tal como uma marca, do mesmo modo que as marcas
contemporaneas sdao estruturadas simbolicamente para terem agéncia social como se
fossem pessoas, tamanha a subjetividade que lhe é atribuida. Por esse motivo usamos
preferencialmente a expressdo subjetividades imaginadas, melhor explicadas adiante, para
nos referirmos a essa ideia de uma unidade subjetiva, independente de sua realidade

ontoldgica.

A segunda razdo decorre do fato de que a complexidade do contexto da
hipermodernidade o sistema social reagiu com fortes especificacdes de seletividade e os
processos de identificacdo-diferenciacdo tornaram mais nitida a diferenca entre os sistemas
e seu entorno. N3o somente a diferenca, mas também as praticas de identificacdo-
diferenciagcdao foram reproduzidas e replicadas internamente ao sistema social. Nunca se
falou tanto de identidade, em todas as instancias do mundo social. Mesmo considerando os
individuos (sistemas psiquicos), a exacerbacdo do individualismo simultaneamente as
guestoes dos significados de pertencimento a comunidades podem ser entendidas como

consequéncias daquelas praticas identitarias.

Por fim, a terceira razdo é que as comunicagdes que constituem os sistemas sociais, as
sociedades, tém natureza recursiva. Dito de outra maneira, uma comunicacdo tem sempre
como desdobramento uma outra comunicac¢do e ela mesma é um desdobramento de outra
gue a antecedeu. O que se observa numa sociedade autopoiética, constituida
essencialmente de comunicagbes, € uma intensa mobilizagao de sentidos e jamais uma
transmissdao de contelddos. As comunica¢Ges discursivas de individuos ou marcas, porque
subjetividades, realizam seus acoplamentos a estrutura social em determinados lugares e
provocando, deste modo, irritacGes ao sistema social e desencadeando a recursividade de
suas comunicagdes. O sentido de si € uma consequéncia das diferengas percebidas
sistemicamente. As marcas, organizacionais ou ndo, sdo sinteses de identidades pela

reproducdo das diferencas percebidas no sistema social, por isso, sdo recursivas ou geram
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recursividade, tomando algo como realidade para si ou aparecendo para outros como algo

da realidade.

Em resumo, as operacdes de seletividade tipificadas naquelas quatro caracteristicas
essenciais constituem o subsistema das comunica¢fes identitarias que articula, no sistema
social, uma camada de sentidos simbdlicos e identitarios. Disso decorre algumas implicacbes
e consequéncias que descrevemos a seguir por meio do conceito de mapa simbdlico-

identitdrio e dos conceitos derivados de lugar-de-ser e cultivagdo identitdria.

5.4. Um mapa simbdlico-identitario.

Vamos retomar alguns pressupostos da nossa perspectiva cognitivista. O mundo
concreto, real, é inacessivel ao individuo diretamente, imediatamente, podendo ser
tangenciado apenas por meio de uma representacdo (signo) que faz desse mundo a partir de
informacdes, portanto conhecimentos, que ele obtém de seu ambiente. Esse seu mundo
particularizado, cognitivamente construido, é a sua percepcao de realidade. Quando suas
percepgoes se voltam para o ambiente social, ele vai construir cognitivamente uma imagem
da realidade social. Esse mundo, tal como a ele aparece, é o mundo da vida cotidiana, “um
universo de significacdo para nos, isto é, uma textura de sentido que devemos interpretar
para nos orientarmos e nos conduzirmos por ele” (Schiitz, 2008, p. 41, trad. livre). Tal como
Lippmann apontou, agimos no mundo real, mas como uma resposta ao pseudoambiente
gue, em termos sistémicos, faz a mediacdo entre o individuo (sistema psiquico) e o mundo
real (entorno). A imagem de realidade social, portanto, € uma construcdo subjetiva, € um
estoque de conhecimento ndo apenas organizado, mas sobretudo um conhecimento

significado a partir das experiéncias e do sistema de relevancias de cada individuo.

Nesse momento das discussOes podemos comecar a delinear aquilo que entendemos
ser o espaco das implicacdes e consequéncias entre as comunicacbes das marcas
contemporaneas e a realidade social. Toda comunicag¢do constitui elementos de um sistema
social que é percebido pelo individuo sob a forma de uma cognicao e interpretado a partir
de seu conjunto acumulado de experiéncias ja significadas, a partir de sua imagem da

realidade. Ocorre que o individuo pode formar varias imagens especificadas da realidade
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social, compostas por conjuntos de cogni¢gdes mais ou menos coerentes e estruturadas, e
gue se constituem em parametros para as ag¢oes do individuo no meio social e para a
consciéncia de si mesmo. Essa perspectiva se alinha ao conceito de universos multiplos ou
subuniversos, de carater psicologista, de William James (1890, p. 287-93), e de realidades

multiplas ou provincias de significados, fenomenoldgico, de Alfred Schiitz (1979, p. 248-9).

Assim, nossa proposta tedrica considera que o conjunto das operacdes de seletividade
tipificadas das marcas contemporaneas implica uma dimensao ou camada de significados
correlata que é percebida e cognitivamente estruturada pelo individuo, de modo mais ou
menos consciente, como um mapa de significados identitarios. Dito de outro modo,
propomos a existéncia de um mapa simboélico-identitario que se configura nos individuos
em uma imagem mental avaliativa especifica das operacdes de diferenciagdo que ocorrem
no meio social. Como uma estrutura ou esquema de cognic¢des significadas, tal mapa relne
subjetivamente as percepg¢des de referéncias identitarias, dando suporte ou ambiéncia
simbdlica especificamente as interpretacdes, significacdes e operacdes de diferenciacdo de
si e dos demais agentes sociais. As questdes de identidade sdo observadas e orientadas pelo

mapa simbdlico-identitario que o individuo construiu em si.

E uma estrutura cognitiva subjetiva e, portanto, interna aos individuos (sistemas
psiquicos) que organizam suas percepgoes das operacoes de diferenciagdo do meio social a
maneira de esquemas relacionais, constituindo uma representacdo mental de uma
dimensdo do real. Podemos tentar objetiva-lo, ao modo de um esquema grafico, e que pode
até mesmo ser validado por vérias pessoas, mas seja como for, ainda que compartilhado,
sempre serd uma representacdo de cognicOes subjetivamente organizadas, estruturadas e

avaliadas.

O Mapa simbdlico-identitario, porque um mapa, é posicional e relacional. Mas qual a
natureza das coisas que sdao colocadas em relacdo? S3o cogni¢cbes ou conhecimentos
reunidos em unidades indexadas, as quais podemos, seguramente, conceituar como
subjetividades imaginadas. O que aqui estamos propondo é que a subjetividade seja
desvinculada de qualquer carater psicoldgico ou da natureza ontolégica das coisas a que se
liga, mas considerada fenomenologicamente, isto €, tais como se apresentam a consciéncia

de um observador, ou seja, como uma construgao subjetiva e significada.
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Embora isso possa parecer estranho, resolve algumas dificuldades epistemoldgicas e
nos permite avancgar na tese de que existe um mapa identitario operacional, independente
de qualquer consideracdo sobre a ontologia do que quer que se faca identificado, seja uma
organizacdo, uma ideia, outros individuos ou nds mesmos. Sdo todos imaginados, mas nao
imaginarios. Eles existem, sdo reais, mas acessiveis ou reconhecidos apenas cognitivamente,

em termos de uma imagem de realidade que nds construimos acerca deles.

Pensar por subjetividades imaginadas também nos permitiria explicar como, na pratica
cotidiana, temos facilidade em perceber a “personalidade” de uma organizacdo ou de uma
marca, e mesmo as a¢oes de estratégia de imagem pessoal que muitos individuos realizam.
Ha uma vasta literatura técnica que aponta para essas possibilidades. E de maneira
subjacente, o conceito de subjetividade imaginada também nos permite apreender a
agéncia que as estruturas simbdlicas subjetivadas — marcas organizacionais, por exemplo —
realizam no sistema social e na cultura. De certo modo, aprendemos a operar e
compreender os processos de identificacdo (diferenciacdo) e a natureza desse tipo de

cognicdes (subjetividades).

O mapa simbdlico-identitario compreende, entao, todas as operagdes de diferenciagao
vinculadas as subjetividades imaginadas pelo individuo, que pode localizar tais
subjetividades em territérios ou frames definidos no seu mapa, tal como representacdes de
fronteiras sociais ou territdrios e, a partir disso, significar algo que poderiamos chamar de
“etnias identitarias”. Considerando que grande parte das informagdes que temos das
identidades presentes no meio social ndo sao imediatas, mas nos chegam mediatizadas e
gue podemos, portanto, nos sentir fazendo parte de uma ou mais comunidades com as
guais ndo vivenciamos experiéncias diretas e presenciais. No contexto da hipermodernidade,
a vida a escolha se expressa pela possibilidade de aderir e sentir-se pertencendo a alguma
comunidade de subjetividades que habita um territdrio imaginado em seu mapa simbdlico-
identitario. Isso nos da uma ideia de comunidades imaginadas que poderiamos considerar
como a versao do ambito da recepgdo para o conceito de categoria social. O individuo ndo é
pensado numa categoria social, mas ele prdprio se pensa assim e que isso pode nao ser

congruente com quaisquer categorizagGes feitas por outros observadores.
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Isso se funda na ideia, bastante discutida por Simmel e Schiitz, do significado de
pertencimento a grupos. O sentimento de pertenca de um individuo em relagdo a uma
comunidade ndao é apenas a constatagao ou consciéncia de uma diferenga compartilhada,
mas também uma atribuicdo de relevancia dessa diferenca (identidade) ao seu mundo da
vida. Em um contexto definido principalmente por comunicagdes mediaticas, o individuo
identificar-se em territorios ou comunidades imaginadas se traduz em pregnancia identitaria

do pertencer que |Ihe orienta as ag¢des sociais, tal como ele se imagina referenciado.

O mapa simbdlico-identitario, como ja apontamos acima, é posicional e relacional. As
subjetividades imaginadas que constituem o mapa ndo somente o compdem, mas cada uma
delas o compde em um lugar especifico que lhe é atribuido pelo individuo relativamente as
posicOes percebidas das demais subjetividades no mapa. Toda organizacdo cognitiva
pressupde ordenamento segundo critérios que ao organizador parecam razodveis, légicos, e
gue atuam como redutores de complexidade. A organizacdo das percepgoes €, em todos os
casos, um artificio para conseguirmos lidar com o mundo real e torna-lo minimamente

inteligivel, compreensivel, para que nele possamos agir.

Nossas percepcdoes e conhecimentos sdo categorizados, classificados, postos em
relacGes por nossos processos cognitivos basicos. E fazemos isso de uma maneira tdo natural
gue as coisas acham seus lugares adequados no nosso mundo conhecido. Mesmo quando
uma coisa nos parece fora da ordem ou deslocada, o incobmodo da dissonancia deriva do fato
de ndo conseguirmos localizar essa coisa onde pensavamos que ela deveria estar. Pelas
mesmas razoes, acreditamos que subjetividades imaginadas sdo cognitivamente dispostas
pelo individuo onde melhor elas Ihe parecem, porque estabelecer um locus identitario ndo é
o estabelecimento de uma posi¢ao fixa, mas de uma posicao contingente em continuo
processo de avaliacdo, de interpretacbes e operacbes de identificacdo, a partir de suas
anteriores experiéncias significantes e seu sistema de relevancias, que contribuiram para a
construcdao desse mapa. Se pensarmos nas aceleracdes e profusdes advindas com o contexto

da hipermodernidade, a ideia de que identidades sdo precarias e instaveis se evidencia.

Sendo subjetiva e cognitivamente construido, o mapa simbdlico-identitdrio
corresponde a dimensdo situacional do mundo da vida cotidiana de um individuo.

Sistemicamente, o mapa |lhe permite definir em que lugar e de que modo realizara suas
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operacdes de acoplamento estrutural e diferenciacdo. Por outras palavras, o modo como o
individuo percebe as posicoes e relagbes das demais subjetividades imaginadas — sim,
porque ele, como consciéncia, também é uma imagem de si mesmo — o orienta em sua acao

discursiva-identitaria no sistema social.

No caso de uma marca organizacional, por exemplo, os individuos que agem em sua
gestdo orientam suas comunicacdes para a construcdo e reforco de um sentido diferencial
que serd percebido como a identidade da marca. Um dos trabalhos mais elaborados em
gestdo de uma marca é estabelecer para ela um posicionamento e construir uma imagem,
definidos por Jean-Noél Kapferer como, respectivamente, “evidenciar as caracteristicas
distintivas em relacdo a concorréncia” e “a maneira pela qual o publico decodifica o
conjunto de simbolos provenientes dos produtos, dos servicos e das comunica¢des emitidas”
(2003, p. 86-90). E interessante observar como a partir de 1991 a publicidade, ndo a toa,
voltou grande parte de seus esforgos para a construgao de marcas e passou a operar com
conceitos de recepcdo e técnicas muito elaboradas, inclusive com pesquisas etnograficas
profundas que visam sobretudo a identificacdo de representacdes e conceitos das categorias
sociais das quais a marca se pretende ser referéncia ou habitar proximidades de territério

nos mapas, se fazendo significada e significante.

Deste modo, o mapa simbdlico-identitario constitui uma cartografia que o individuo
constréi da ambiéncia de significagcao das diferengas e que o permite navegar, com alguma
seguranca, pelo mundo social. Como é um mapa, uma representacdo posicional e relacional,
o individuo precisa saber localizar nesse mapa a si proprio e as demais subjetividades
imaginadas. Como se achar nesse mapa? E se achando, o que advém disso ou o que

exatamente isso significa?

Derivados do conceito de mapa simbdlico-identitdrio, discutiremos a seguir dois
conceitos subjacentes que estamos propomos: lugar-de-ser, que trata da questdo posicional
das subjetividades imaginadas num mapa, e cultivacGo identitdria, que trata dos aspectos
relacionais identitarios que se estabelecem entre as subjetividades. Esses trés conceitos,

interdependentes e concomitantes, definem as operacdes de diferenciacdo-identificacao.
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5.5. Um lugar-de-ser.

N3o pretendo aqui tentar definir algum conceito de identidade. Ndo é o nosso objetivo
neste trabalho, embora seja inevitavel abordar alguns conceitos e discutir aspectos que, pela
nossa proposta tedrica, nos parecem intrinsecos a ideia de identidade. Ndo a identidade,

mas sim alguma identidade.

A ideia de um mapa simbdlico-identitario nos leva a algumas reflexdes fundamentais
que, embora dbvias, tém muitas implicagdes que nos interessam. A analogia de mapa nos
lembra de que todo mapa é uma representacdo esquematica que reldne e organiza um
conjunto de informacGes de natureza semelhante. Cognitivamente, é uma sintese de alguma
distincdo de realidade. E porque sua elaboracdo é um processo cognitivo, representa a visao
de mundo de um individuo e a possibilidade de, a partir das referéncias nele contidas,
encontrar sua posi¢cdo no mundo social. E inevitavel estabelecermos mentalmente no mapa
um “pontinho vermelho” assinalando na representacdo de realidade social uma posicao
correlata de onde nos achamos no mundo representado. Sé é possivel navegar se sabemos
onde estamos e para onde queremos ir. Fora dessa condicdo, o mapa ndo teria, talvez,

nenhuma outra utilidade.

De certo modo, superpomos o mapa simbdlico-identitario a realidade e assim nos
vemos em duas dimensGes: uma representacdo ou imagem de realidade e uma realidade
(real percebido). Nado é dificil fazer isso. Na verdade, fazemos isso tdo naturalmente que nos
esquecemos de que se trata de versOes de realidade entre as quais fazemos transposicoes

de locus percebidos.

Podemos pensar que o mapa que construimos tem duas fun¢Ges mais imediatas.
Primeiro, ele é uma representacdao estruturada e consolidada de nossas percepcdes
anteriores, onde cada subjetividade imaginada esta disposta em posicdo significante e
valorada. Segundo, o mapa nos oferece as referéncias que nos permitem saber onde
estamos, ou melhor, onde nos pensamos estar. Terceiro, o mapa, por ser uma representagao
de mundo, fornece ao préprio individuo uma imagem identitaria da realidade social, pois as
subjetividades e relagdes sdo situadas no espaco social em um dado momento e isso é o que
vai conferir historicidade as suas a¢Ges discursivas, pois sdo executadas ou planejadas a

partir de como seu mapa esta estruturado. As operagdes sistémicas de seletividade sao
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contingentes porque se ddo nas condigdes e num momento situado entre o passado e o

futuro, e motivadas, justificadas e orientadas “por causa de” ou “fim de”.

Portanto, uma imagem contingenciada da realidade social permite ao individuo se
localizar de modo presentificado. Entretanto, devido as intensas dinamicas simbdlicas e
sociais na hipercomplexidade, qualquer imagem de realidade que o individuo faca da
realidade social pode caducar em pouco tempo e sua acdo discursiva identitaria na
sociedade, porque baseada em um Jocus estabelecido no mapa simbdlico-identitario, é algo
que continuamente demanda atualizacdo. E inerente a qualquer locus estabelecido no

cenario da hipermodernidade um carater provisério e instavel.

Dentre a enorme quantidade de informacdes disponiveis na sociedade, distinguimos
aquelas de carater de diferenciacdo subjetiva, ou seja, aquelas comunicacdGes tipificadas
identitdrias, e as organizamos em um esquema cognitivo particular, préprio, que representa
a nossa leitura desse universo identitario social a partir de nosso ponto de vista, ou seja, de
nosso sistema de relevancias. O mapa é estruturado a partir da posicdo do individuo e, ao
final, o mapa |he diz sobre onde ele — e as demais subjetividades — estdo. Até aqui Nossas
consideragdes falam apenas de “lugar”. Entretanto, é preciso ir mais além para pensarmos

sobre a ideia de identidade e sobre os processos de diferenciacao.

Assim, propomos o conceito de lugar-de-ser. Mas esse conceito nao trata de um lugar
“do ser”, a um estar presente em algum lugar, pois isso nos limitaria apenas a ideia de algum
lugar devido ou a ser ocupado pelo individuo, ou seja, a posicdo de um sujeito em algum
locus no espago social. Se assim fosse, nosso conceito teria um carater mais estruturalista e
se assemelharia em parte ao conceito de “lugar de fala” (Braga, 2000), no qual o sentido de
um discurso se explica pelo lugar estabelecido no contexto por um produto cultural de onde
este “vé o mundo”. N3o se trata de situar produtos culturais no contexto, mas sim de
posicdes significadas e significantes de individuos produtores ou leitores de discursos num
contexto social identitario. Efetivamente, nosso conceito de lugar-de-ser tem outro
direcionamento e trata sobretudo “de ser”. Ndo substantivamente, como no senso comum
de “ser humano”, mas como um verbo, expressando a acdo de existir de uma subjetividade.
O lugar-de-ser de um individuo refere-se a imagem, no seu mapa simbdlico-identitario, de

seu ponto de acoplamento a estrutura social e no qual acredita que discursivamente dara
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realizacdo de existéncia a sua consciéncia. O ser no mundo social, portanto, é vinculado e
definido a partir do lugar onde o individuo se imagina ou se pensa no mapa simbdlico-

identitario.

O sentido de “ser” que integra nossa proposta tem seus fundamentos na filosofia da
existéncia de Martin Heidegger, em especial no conceito de ser-ai [dasein]. Ele afirmou que
o “pensar e ser tém seu lugar no mesmo e a partir deste mesmo formam uma unidade” e,
citando Parménides, que “o mesmo, pois, tanto é o apreender (pensar) como também ser”
(2006, p. 41). Para Heidegger, o ser esta em estreita relacdo de unidade com um ente que o
compreende como realizacdo sua de existéncia. O ser ndo é simples presenca no mundo,
mas sempre o ser de um ente que existe em seu mundo. O individuo como unidade, na
perspectiva de Heidegger, é o projeto de sentido de existéncia de um ente (Heidegger, 2005,
p. 38—41). Isso fica bastante claro em outro texto dele, um ensaio publicado originalmente

em 1938 e intitulado A época das imagens de mundo:

a imagem nado significa aqui um simples decalque, mas aquilo que sobressai na
expressdao coloquial alema “wir sind liber etwas im Bilde”, literalmente: “nds
estamos na imagem a respeito de algo”. Isto significa que a prépria coisa é da
forma como aparece diante de nos. [...] o ente em sua totalidade agora é tomado
de tal forma que ele s6 passa a ser na medida em que é posto por um homem que
o representa e produz. Quando surge uma imagem de mundo, uma decisdo
essencial se consuma a respeito do ente em sua totalidade. [...] Quando o mundo
se torna imagem, o ente em sua totalidade é fixado como aquilo pelo qual o
homem se orienta, portanto como aquilo que o homem coloca diante de si e quer,
num sentido essencial, fixar diante de si. A imagem do mundo, entendida de modo
essencial, ndo significa uma imagem do mundo, mas o mundo concebido enquanto
imagem. (Heidegger, 2007)

Observamos que estas colocacdes de Heidegger se articulam de modo interessante
com a sociofenomenologia de Alfred Schiitz, de quem ja discutimos alguns conceitos em
capitulos anteriores, e que reforcam nossas propostas tedricas. Assim, o ser € a realizacdo da
existéncia de um ente, e nesse sentido, o lugar-de-ser refere-se a posicdo de um ente no
mundo, que na verdade é o seu mundo, uma imagem de mundo, na qual ele dé a realizacdo
de sua existéncia a unidade com a consciéncia de si, com a sua subjetividade. Considerando
gue o mapa simbdlico-identitario € uma particularizacdo de uma imagem de mundo, o lugar-
de-ser é a posicdo onde o individuo se imagina existindo, mas existindo de um modo como
ele se imagina ser. Assim, o lugar-de-ser é uma posicdo cognitivamente significante e

determinada no mapa simbdlico-identitario a qual é atribuida uma subjetividade imaginada,
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de onde o individuo significa e é significado. A existéncia social de uma subjetividade,

portanto, depende essencialmente de sua sustentacao discursiva comunicacional.

O conceito de lugar-de-ser tem alguns aspectos mais evidentes e que devemos
discutir. O mapa simbdlico-identitario é, como dissemos, uma organizacdo cognitiva
individual e, portanto, é construido a partir de uma interpretagao ou imagem particular de
mundo. Isso implica duas situagdes. Num primeiro caso, o individuo constrdi sua posicdo no
seu mapa a partir de autorreferenciacdo e heterorreferenciacao. Poderia ser expressa essa
situacdo como “eu sou assim e é aqui que eu me vejo”. Como no mapa a posicdo é
relacional, a partir de onde ele se pensa, de sua autoimagem, todo o restante é avaliado e
entdo, por seletividade, se constrdi psiquica, simbdlica e socialmente. Podemos observar
gue disso decorre a imagem que o individuo faz de si, os seus sonhos e desejos. O seu
sistema de relevancias mesmo é concebido a partir de onde e de como ele se observa e se
distingue do entorno. E um continuo de pensar-se em algum lugar e de dar-se a existir em
nesse lugar. O seu lugar-de-ser poderia ser entendido como aquele “pontinho vermelho” no
mapa simbdlico-identitario que vai permitir ao individuo vislumbrar seu ponto de

acoplamento discursivo a estrutura social, ou seja, ter existéncia e agéncia na sociedade.

No segundo caso, o individuo estabelece no seu mapa uma posicdo atribuida a outra
subjetividade imaginada. Essa posicdo é definida por interpretacdes que faz das operacdes
de diferenciacdo realizadas pela outra subjetividade. Seria algo como “daqui onde estou, é
assim que eu o vejo e acho que ai é onde vocé deveria estar”. Nos dois casos observamos
que a determinacdo de posicdo é inferencial e comparativa, mas nesse segundo caso, pela
natural inacessibilidade ao sistema psiquico do outro, a avaliacdo é mais “objetiva” sobre as
acbes do outro, transparecendo muito facilmente racionalizacGes, pré-suposicdes, pré-

conceitos etc.

Poderia haver ainda um terceiro caso que se refere aquelas subjetividades objetivadas,
formais ou ndo, tais como marcas, organizacdes, comunidades, movimentos etc. Estas se
assemelham ao primeiro caso, ainda que realizadas por outros, pois sao planejadas em
termos de conceito, personalidade, valores, missdo etc. (um ente, uma teleologia), de

manifestacGes discursivas, design de produtos, acdes etc. (o ser de um ente), e de um
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posicionamento de marca (reproducdo de sua diferenca-identidade nos sistemas psiquicos

dos seus proprios agentes e na recep¢ao).

Sugerimos, entdo, que num mapa simbolico-identitario as subjetividades sao todas
imaginadas, no sentido cognitivo e fenomenoldgico do termo, e que como sistemas
psiquicos estruturados sdao operacionalmente fechados uns aos outros, a identidade de cada
subjetividade vai ser definida, entdo, pelas operac¢des de diferenciacdo discursiva em relacao
ao seu entorno. Tal entorno, porque refere-se ao ser, s é possivel de ser reconhecido no
subsistema das comunica¢bes das marcas contemporaneas no qual, tal como uma arena, a
interdiscursividade se realiza e o individuo pode, entdo, construir seu mapa e colocar-se nele

e, desde o seu lugar-de-ser, elaborar e realizar a sua existéncia e o seu agir no mundo.

Como dissemos no inicio, o lugar-de-ser é um conceito posicional e pode nos ajudar a
compreender e tornar minimamente inteligivel o universo das identidades sociais,
percebendo as proximidades, as oposicbes, bem como pertencimentos, exclusoes,
diferencas, entre outras comparacdes e avaliacdes. Precisamos ainda descrever o conceito

de cultivacdo identitaria com o qual também discutimos o aspecto relacional do mapa.

5.6. Cultivacdo identitaria.

O significado amplo de “cultivacdo” nos leva a ideia de cuidar ou dedicar-se ao
desenvolvimento de algo em condi¢cdes que temos algum controle. Pode também significar
elaboracdo ou refinamento de alguém ou de qualidades, num sentido especifico e adjetivo,
do que resultam expressOes tais como “pessoa culta” e “forma culta”. O conceito de
cultivacdo identitaria que estamos propondo se mostra, simultaneamente, tanto uma ideia
mais ampla de elaboragdo quanto especifica de finalidade adjetiva. Cultivagao identitaria se
refere aos processos que realizam a projecdo de um lugar-de-ser, no mapa simbdlico-
identitario, para um lugar simbdlico, no meio social. Usando de analogia anterior, a
cultivacdo identitaria é o processo que torna aquele “pontinho vermelho” do mapa uma

posicao na realidade social.
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Analisando pelo olhar da teoria sistémica, uma identidade se realiza por operag¢des que
reproduzem a diferenca entre uma subjetividade e seu entorno. Assim, cultivar uma
identidade é reproduzir, por meio de discursos afirmativos, as diferencas que uma
subjetividade percebe entre ela e as demais subjetividades imaginadas. Por isso é dificil,
sendo impossivel, falar de identidade sem considera-la em termos da dicotomia
diferenciacdo-identificacdo. Isso implica o reconhecimento de diferencas entre sua
autoimagem, autoconsciéncia, e a imagem que fez das outras subjetividades. A comparacéo
seria a operacdo fundamental da cultivacdo identitaria. E o que comparamos? Se
pensassemos as subjetividades como objetivacGes, bastaria confronta-las para obter os
valores diferenciais. Contudo, subjetividades sdo percepcdes significadas, assim, seu sentido

ndo é imanente, mas intertextual, interdiscursivo. E necesséario, portanto, saber em que

condi¢cbes podem ser comparadas e por quais termos sao comparaveis.

Sugerimos que o mapa simbdlico-identitario é a condicdo para tais comparacoes
identitdrias, pois realiza uma representacdo das posicdes significadas das subjetividades
(lugar-de-ser). Disso decorre que o termo comparavel seria ndo a identidade, porque é a
propriedade de realizacdo da unidade consciéncia-ser, mas apenas o ser de cada
subjetividade. As outras consciéncias (entes) ndo sdo acessiveis, mas sim o ser, porque sao
atos discursivos que d3do realizacdo de existéncia as consciéncias, materializado diferencas
gue assim se tornam tangiveis, apreensiveis, interpretaveis, comparaveis, avalidveis. O ser se
configura, deste modo, como o conjunto tipificado dos processos discursivos de cultivagdo
identitaria para a realizagdo social de uma consciéncia. E justamente desse ser da
consciéncia que realiza a existéncia subjetiva de um individuo no mundo que trata o

conceito de cultivagao identitaria.
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Capitulo 6
Reflexoes finais e novas questoes.

Neste trabalho procuramos, a partir de uma interpretacdo particular das sociedades
hipercomplexas, compreender as possiveis articulagdes entre sociedade e comunicagado e
avangar na proposicdo apresentada no capitulo anterior. Embora nosso olhar estivesse
voltado para a especificidade das comunicacdes das marcas contemporaneas, nossas
reflexdes ndo nos deixaram escapar de observar certas questdes fundamentais do
contemporaneo. Durante vdrios anos procuramos seguir a trilha daquilo que mais nos
chamava a atengdao nas marcas contemporaneas, a sua énfase nas identidades, e isso aos
poucos foi nos mostrando que para compreendé-las era preciso direcionar o olhar para
muito além das suas aplicagdes em processos cotidianos. As marcas contemporaneas sao

uma sintese de questdes bastante sensiveis da hipermodernidade.

Zygmunt Bauman nos apontou que a questao da identidade, em sua fragilidade e
condicdao eternamente proviséria, sempre esteve escamoteada e sé recentemente veio a
tona, ganhando tal centralidade que passou a ser o “problema da identidade”, permeando e
atravessando todas as grandes questdes do contemporaneo (2005, p. 21-3). Assim, as acoes
no mundo social, quer em macro ou microescala, cada vez mais se fundam ou se traduzem
em questdes identitarias. Em determinados momentos do trabalho, ao descrever aspectos
das marcas contemporaneas e seus processos, parecia que estdvamos descrevendo as
sociedades hipercomplexas, tal € modo como as comunica¢des das marcas contemporaneas

sintetizam e estdo imbricadas na estruturacdo do mundo social.

Para nés, esse trabalho, longe de ser o ponto de chegada de uma trajetéria iniciada ha
mais de 20 anos, nos abriu para questbes ainda mais profundas. Tal como um horizonte
fenomenoldgico, quanto mais avancamos, mais o horizonte se afastou e para mais distante

nosso olhar foi lancado. O ponto de partida sempre deve ser o desejo e a utopia do ponto de

119



Evandro Renato Perotto
O mapa simbdlico-identitario e o lugar-de-ser: as comunicagdes das marcas contemporaneas e as cartografias sociais

chegada. Qualquer pesquisa jamais deve chegar a um fim, mas a um novo comeco e um

novo caminho.

Articulando pressupostos de varios campos nos foi possivel identificar um subsistema
das comunicac¢Oes identitarias que se constitui como uma determinada dimensao do sistema
social e, a partir disso, construir os conceitos de mapa simbdlico-identitdrio, de subjetividade
imaginada, de lugar-de-ser e de cultivagdo identitdria. Cada um deles nos permite discutir e
compreender o mundo social por uma perspectiva original do campo da comunicacdo. Nao
foi intencional, mas todos esses conceitos ndo sdo fechados, pois as questdes que eles
suscitam, porque do espac¢o transdisciplinar, ndo podem ser respondidas exclusivamente
pelo campo, nem mesmo o da comunicacdo. A incompletude é o que os habilita a

articulagdo com outros saberes.

Luhmann, em certa passagem, afirmou que para uma boa teoria social seria necessario
haver uma boa teoria da comunicag¢do. Sua visdo extremamente original de sociedade nos
convida ao didlogo. Ha enormes possibilidades tedricas para a comunicacdo nos espacos
abertos de sua teoria social. A partir de sua perspectiva avaliamos que todo o sistema social
€ 0 espago para pensar e compreender os modos como estao entramadas a comunicagao e
as sociedades hipercomplexas. Luhmann n3do aprofundou ou tentou explicar como se ddo as
operacOes de acoplamento estrutural dos sistemas psiquicos (individuos) aos sistemas
sociais (sociedade). Reconhecemos que nossa proposta tedrica procura se introduzir nesse
espaco de articulacdo e é uma tentativa de compreender como essa relagdo se processa no

ambito identitario e de traduzi-la em termos de mundo da vida.

Em relagdo as nossas questdes iniciais, acreditamos que o desenvolvimento de nossa
proposta tedrica nos permitiu compreender alguns dos processos sociais relacionados as
marcas contemporaneas. Acreditamos que conseguimos ter uma compreensdo mais
detalhada e consistente de como as identidades vém sendo articuladas nas sociedades
hipercomplexas e de como as marcas, como os referentes identitarios das subjetividades
mediatizadas, compdem grande parte da dimensdo identitaria da imagem de mundo dos
individuos. Isso, de certo modo, representa uma cartografia na medida em que os limites ou
fronteiras dos territdrios simbdlicos e identitarios vao sendo demarcados no mundo social

pela necessidade operacional absoluta de que as identidades sdo demarcadas pelo
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reconhecimento de diferencas. Refletindo mais sobre os conceitos delineados, observamos
indicios da plausibilidade de os utilizarmos para analisar muitas das questdes politicas e
sociais da hipermodernidade, bem como aquelas do ambito individual, que se mostram ou

sdo traduzidas como questdes identitarias.

Para nds, a questao talvez mais contundente aberta por essa pesquisa é se aquelas
territorialidades identitarias demarcadas no mapa simbdlico-identitario se transferem para
as demais camadas da realidade social percebidas pelo individuo, ou seja, para outros
conjuntos tipificados de comunicagcbes como informacgdes jornalisticas, entretenimento,
eventos etc. Se assim for, teriamos algo como regides de significados, que seria a
superposicdo dos varios territérios atribuidos a uma mesma subjetividade, sendo cada um

desses territdrios localizado em um diferente subsistema de comunicagdes tipificadas.

Essa nossa proposta tedrica ndo se esgota por aqui e, na verdade, nos parece que este

caminho esta so no inicio. Certamente, ha ainda muito a ser feito.
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