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ATA DA DEFESA DE DISSERTACHO DE MESTRADG EM MULTIMEIOS , a4 qual se
! submeteu o Mestrando JEAN-CHARLES ZACQUES ZOZZOLXI, como parte dos
I requisitos para.a obteng3io do titulo de Mestre em MULTIMEIOS.

Ao sels dias do més de dezembro de hum mil, novecentos e noventa e
quatro,' reuniu-se na Sala 2 da Coordenadoria de Pés-Graduacio do
Instituto de Artes da UNICAMP, a Comiss3o Julgadora designada pela
CPG/IA, sendo constituida pelos Professores Doutpres: NELLY DE CAMARGO
(DMM/IA/UNICAMP -~ Orientadora); DIRCE VASCONCELLOS LOPES (UEL/PB -
Membro) e GILBERTO DOS SANTOS PRADO (oMM/IA/UNICAMP - Membro) em
substituigdo ao JULIO PLAZA GONZALEZ para examinar o candidato JEAN-
CHARLES JACQUES 7Z0ZZOLI na prova de defesa de sua Dissartacab

. intitulada: "DA MISE EN SCENE DA IDENTIDADE E PERSONALIDADE DA MARCA:
UM ESTUDO EXPLORATORIO DO FENOMENO MARCA, PARA UMA CONTRIBUICHMO A& SEU
' CONHECIMENTO". Presente o candidato 4s 10:00 horas, a Presidente da
" Comissio Julgadora da defesa de Dissertagio e Orientadora do
candidato, solicitou ao mesmo que apresentasse resumidamente os
principais pontos de sua pesquisa. Concluida a exposi¢io, os

Examinadores argldiram alternadamente o candidato sobre os diversos
aspectos da dissertagdo. Apdz a arguicdo, que terminou as 12:30
horas, a ComissJo 3¢ reuniu para avaliar e concluir os trabalhos,
tendo chegado ao seguinte resultado: Profa@ Dra NELLY DE CAMARGO: "ATno-
VRS Comi Drobniegd ¢ Lo “; Profa Dra’ DIRCE VASCONCELOS LOPES: Bprovecks

Deohmedl . owws o prof. Dr. GILBERTO DOS SANTOS PRADO: Aprovaste corme Do -

**“”*L“““". Em vista desses resultados, o candidato. JEAN-CHALES

JACQUES 202Z0LI foi considerado " A com A eS¢ Monrl —
" fazendo  jus ao titulo de Mestre em

MULTIMEIOS, e para constar, eu, APARECIDA MENEZES, lavreli a presente
Ata, que assino juntamente com os Membros da Comiss3o Julgadora.
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RESUMO

As denominagdes e figuras, que diferenciam bens materiais, servigos, idéias, organizages... e a
maior parte de suas mensagens, manifestam-se fortemente em nosso cotidiano, participando ativamente
da modelizagfio do ambiente que nos cerca e no qual atuamos. Porém, num nivel tecnolégico, o fenémeno
da marcagfio comercial ¢ ainda situado por muitos, quase que exclusivamente, no planc do signo inerte,
encontrando-se relegado & ordem da assinatura.

Procura-gse portanto, nessa Dissertagfio, a partir da constatagfio de que a marca (signo social) é
resultado de um trabatho, investigar algumas das formas de seu discurso. Analisa-se pois, na prépria
constitui¢fio das emissdes da marca (de bens materiais, servigos, idéias e instituigBes... e da Marca
como um todo), bem como nas suas reelaboragBes quando da recepgfio, processos de produgéo,
circulagio, troca e consumo de bens tangiveis e intangiveis, mascarados sob a produgfio, circulagfio,
troca e consumo de bens simbélicos, dentro de wm campo - lugar de uma socialidade intersubjetiva - que
integra marcos do contexte econdmico, tecnolégico, social, politico e cultural.., incluindo a
historicidade da situagfio e sua "normativizagfio” pelo Direito.

‘ Para tanto, ao proceder a uma leitura interativa que estude os processos operatérios e
significadores da marca "comercial e/ou institucional”, recorre-se 4 averiguacfio das eminciagtes da e
sobre a marca que mais parecem se destacar nesse universo. As reflexdes desenvolvidas, permeadas,
entre outras, principalmente pelas consideragdes de Baudrillard e Blikstein sobre o signo, sfio
conduzidas, em fungfio das formas de expressfio examinadas, em duas insténcias:
- na da enunciagfio emmciada, i.e.: das marcas epunciativas no enunciado {Semiética da Escola de
Paris), :
- na - mais larga - das condiges pragméticas da enunciagio (ato de linguagem), onde se apreciam as
regras do agir em seu contexto histérico-social (Andlise do Discurso),

Evidenciam-gse particularmente:

- uma representagfio visual da articulagfio da categoria semantica marcado/ndo marcado,

- a co-propriedade "linguageira” da marca,

- uma apresentagfio histérica e descri¢des juridica e econémica da marca Em especial suas relagdes
com inovagfio, qualidade, concorréncia; seu valor subjetivo e signico, dando destaque 4 duplicidade de
sen consumo (material/signico);, uma discussfio sobre sua "industrializacfo” (marcas de distribuidores x
marca de fabricante, franchising, licensing),

- 0 levantamento das principais posi¢8es dos profissionais que convivem com ela, e uma apresentagfo
das ideologias de valorizago de produto e marca, bem como das fun¢es da marca,

- a cumplicidade do conrsumidor, ' _
- a marca mercadoria, produto social de sentido, mito, com especial relevincia da importancia do verbal
e nfo verbal em sua constituigfio, dos efeitos semi-simbélicos - principalmente no caso do crocodilo
LACOSTE, dos duplos circuitos dos atos de linguagem da marca, dos lados manifestos e ocultos da
marca,

- a constituigfio da marca como Ser e seres, com sistemas axioldgico, cénico e dramitico préprios, e
abordagem de sua identidade e personalidade acompanhada de um levantamento dos padres de
comunicagfio da marca

A marca "comercial e/ou institucional” revela-se, pois, nesse trabalho, um multimeio complexo,
que se engendra por meio de sua disposigfio em discurso - mise en scéne - sob-as mais diversas formas,
bem além da simples dimensfio de sua plasticidade.
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RESUME

Les dénominations et figures qui distinguent les biens matériels, les services, les idées, les
organisations... et la plupart de leurs messages se manifestent fortement dans la vie quotidienne, en
participant de fagon active a la modélisation de I'environnement dans et sur lequel s'accomplissent et
g'exercent les actions humaines. Cependant, 4 un niveau technologique, le phénoméne de la vente sous
marque (distinction/repérage), en étant relégué dans l'ordre de la signature, est encore asgigné par de
nombreux théoriciens et professionnels, presque exclusivement sur le plan du signe inerte.

Nous nous proposons donc, dans ce Mémoire, aprés avoir constaté que la marque (signe gocial)
est le fruit d'un travail, d'examiner certaines formes de son discours. Par conséquent, nous analysons,
dans 1a propre constitution des émissions de la marque (de biens matériels, de services, d'idées et
d'établissements publics ou privés..., et de la Marque comme un tout), ainsi que dans ses réélaborations
an moment de la réception, certains processus de production, circulation, échange et consommation de
biens tangibles et intangibles qui se dissimulent sous la production, circulation, échange et consommation
de biens symboliques, dans un champ - lieu d'une socialité intersubjective - intégrant les délimitations du
contexte économique, technologique, social, politique, culturel..., sans oublier I'historicité de la situation
et la "normativisation” opérée par le Droit.

De cette fagon, en faisant une lecture interactive qui étudie les processus opératoires et signifiants
de la marque "commerciale et/ou institutionnelle”, nous examinons des énonciations de la marque et sur
1a marque qui paraissent particuliérement illustratives de(et dans) cet univers. Le développement de ces
réflexions qui embrassent - entre autres - principalement les considérations sur le signe de Bandrillard et
de Blikstein, a liew, en fonction des formes observées, dans l'instance de 1'énonciation énoncée, c'est 2
dire des marques énonciatives dans I'énoncé (Sémiotique de I'Ecole de Paris), et/ou dans 'instance -
plus large - des conditions pragmatiques de I'énonciation (acte de langage), od les régles de I'action sont
évaluées dans leur contexte historique et social (Analyse du Discours).

Dans ce parcours de lecture, sont abordés en particulier:

- une représentation de 'articulation de la catégorie sémantique marqué/non marqué,

- la copropriété langagidre de la marque,

- une présentation historique et une description juridique et économique de la marque. Spécialement
I'étude de ses relations avec I'innovation, la qualité, la concurrence, sa valeur subjective et comme signe,
une discussion concernant son "industrialisation” [marques de distributeurs versus marque de fabrique,
franchisage, exploitation de licence(s)], se détachant son double usage (matériel/symbolique),

- un état des principales positions déclarées des professionnels en contact avec la marque et un exposé
des idéologies de valorisation des produits et marques, ainsi qu'une analyse des fonctions de la marque,

- une explication de 1a complicité des consommateurs,

- des développements sur la marque marchandise, produit social de sens, mythe, en tenant compte de ses
aspects manifestes et occultes et en faisant ressortir I'importance du verbal et non verbal dans sa
constitution, ainsi que celles des effets semi-symboliques - principalement dans le cas du crocodile
LACOSTE, et des circuits doubles de ses actes de langage,

- une proposition qui congoit la marque comme un &tre qui subsume d'autres &fres, avec analyse de ses
systémes axiologique, scénique et dramatique et une "approche” de son identité et personnalité 4 laquelle
g'ajoute un examen des formes types de ses communications. .

Ainsi, dans cette recherche, la marque "commerciale et/ou institutionnelle" se révéle un
multimédia complexe dont la gendse s'accomplit an moyen de sa discursivisation - mise en scene - sous
les formes les plus diverses, bien au dela de la simple dimension de sa plasticité.
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ABSTRACT

Our daily lives are strongly influenced by the denominations and figures which differentiate
material assets, services, idess, organizations and most of their messages. Their participation ir the
shapping of the environment we live in and work at is active. And yet, from a technological point of
view, the phenomenon of the commercial brand is still seen by many almost exclusively as if the sign
were inert, left at the mercy of its signal.

Considering that the brand (social sign) is the result of a work, this Dissertation investigates some
of the forms of its language. From the constitution itself of the emission of the brand (from material
assets, services, ideas and institutions, and from the Brand as a whole) as well ag ifs re-elaborations
when received, this work analyses production, circulation, exchange and consumption processes of
tangible and infangible assets which are hidden by production, circulation, exchange and consumption of
symbolical assets. The study is within a field - an area of inter-subjective social instinct - which
integrates outposts of economical, tachnological, social, political and cultural context, including the
- historicity of the situation and its regulation by Law.

In order o make an interactive reading which studies the operative and signifying processes of
the "commercial and/or institutional” brand, the aid used is the verification of the enounciation from and
about the brand which seem to be more emphasised in such a universe. Our reflections which are based
upon Baudrillard and Blikstein's considerations about the sign, among others, have been directed towards
two instances in order to consider the forms of expression examined They are:

1. The enounced enounciation, i.e., the marks which are enounciative in the enouncement (Semiotics from
the School of Paris);

2. The most broadly pragmatic conditions of the enounciation (language act), in which we consider the
rules of acting in its social-historical context (Discourse Analyms)

The work evidences more particularly
- a visual representation of the articulation of the semantic category marked/non marked,

- a co-propriety of the language of the brand;

- an historic presentation as well as juridical and economical descriptions of the brand, especially its
relation with innovation, quality and competitiveness; its value as a sign as well as its subjetive value,
with special focus on the duplicity of its consumption (material as well as a sign); also a discussion
about its "industrialisation” (distributors brands vs manufacturers brands, franchizing, licensing);

- a listing of the main position of the professionals who get along with the brand, and a presentation of the
valuation ideologies for product and brand as well as the finctions of the brand;

- the consumer's complicity;

- the brand which is goods, a social product of meaning and myth espec:ally considering the importance
of what is verbal and non-verbal in its constitution; of the semi-symbolic effects, especially in the case of
the LACOSTE crocodile; of the double circuits of the brand's language acts; of the manifest and hidden
gides of the brand;

- the constitution of the brand as Being and beings which have their own mora! value, scenic and
dramatic systems, and the approach to the identity and personality, followed by a listing of the patterns of
communication of the brand.

This work reveals the "commercial and/or institutional” brand as a complex mult:med:um which
is engendered by means of its disposition in the discourse - mise en scérne - and that appears in a varied
range of forms which goes beyond the mere dimension of its plasticity.



"Em minha cal¢a, estd grudado um nome
Que ndo é meu de batismo ou de cartdrio
Um nome... estranho.

Meu blusdo traz lembrete de bebida
()

Agora sou antincio

(..)

Eu sou a Coisa, coisamente.”

(Carlos Drummond de Andrade,
"Eu, etiqueta®)

“"Lavérité n'est pas un Graal ultime & canquérir:
c'est une navette incessante qul droule de
l'observateur a l'observé, de la science qu réel "

(Edgard Morin, J1: Préface a
HEUSCH, Luc de. Cinéma et Sciences Sociales, In:
Rapports ¢l docamexnts de Sciences sociales, Paris,
Bruxelas, UNESCOQ, (16) : 6, 1962.)






L d

AQO

O
=
C
-
-
4

2,

>
e ...x».ﬂ.ﬁr £ oy
SR

e

4

ok



19

1. INTRODUCAQ

1.1 APRESENTACAO

Os nomes e/ou figuras que assinam bens e servigos de consumo, produtos ideoldgicos, empresas e
outras organizages encontram-se sempre mais presentes ao nosso redor. Tendo-se libertado hd tempo
do espago restrito do produto, interpelam o homem comum na midia, na rua, em sua casa e até em seu
ger. Os veiculos que os ostentam sfo hoje em dia os mais ecléticos possiveis, indo da pega de vestudrio,
que arvora com ou sem prestigio sua etiqueta, 4s conversas e habitos das novas "tribos".

Porém, apesar de esse fenémeno comunicativo manifestar-se fortemente em nosso cotidiano, a
marcagdo, aqui comercial!, apresenta-se ainda como uma realidade pouco e mal conhecida Propomo-
nos, portanto, nesta Dissertagdo estudd-lo, examinando as condi¢Bes de sua existéncia.

Valemo-nos, nessas indagagdes sobre a marca comercial, além dos subsidios da rara literatura
existente sobre esse tema (todavia mais freqdente em dominios conexos), de nossa formagiio e expe-
riéncia como publicitério ¢ mercaddlogo, de nossa préatica da marca e de nossos questionamentos sobre
ela, de nossos contatos como consumidor (dela e dos produtos e/ou idéias que ela assina), de nossas
preocupages como universitério?, ao tentar, a fim de methor entendé-la, colaborar na descrigfo e
explicagio desse fendmeno que tende cada dia a se tornar mais geral e universal, participando
ativamente da modelagfio de nossa realidade.

Apresentamos a seguir uma proposta de problematiza¢fio do fenbmeno marca ¢ sua significincia.
Partindo de explicagBes tedricas e pragmdticas e de exemplos concretos, analizam-se as condigdes
tedricas e empiricas de sua elaboragfo, as categorias diversas e os raciocinios mais ou menos explicitos
por meio dos quais ela se constréi. A polissemia da palavra-instrumento de comunicagfio marca permite
distinguir diversos tipos de significagfio e sisternas conceituais decorrentes.

Eatender o fen6meno marca obriga entfio, do nosse ponto de vista, em conhecer e compreender os
elementos essenciais que intervém em sua constitui¢fio, condigfio e existdncia. Tal raciocinio implica em
percorrer varias esferas de andlise. A fim de situar ¢ especificar nosso pensamento nesse trabalho, bem
como suas perspectivas, orientagbes ¢ fuses, expomos na pdgina a seguir, de maneira sinética, um
esquema do caminho seguido durante os quatro Gltimos anos nessa pesquisa

Essa concepgdo articula portanto a redagfo dessa Dissertagdo em trés grandes partes:
- a primeira - conjunto dos trés primeiros capitulos - é objeto de constatag@es, objetivos, constituigdo

! A marca, qualquer que seja sua natureza, estd envolvida nos exemplos citados num processo de troca, Mestno em contextos
pelémicos & nio precisamente de venda - no estrite sentide da palavra - como o religioso, o politico, o totémico..., caso como a célebre cruz
lafing, presente em lares catélicos, na indumentéria dos sacerdotes e numerosos fidis, nos lugares de culto identificando as igrejas e marcando
os ritueis, © em muitos outros objetos e lugares, representa uma adesfio a (uma "compra” - lato vensu - de) valores por parte dos membros
{i.eapartidérios) da Ipreja Catélica por exemplo, em iroca da esperanga da Vida Elerna.

Parecendo ser seu sentido mais simbélico do que interesseiro, se considerarmos as obras missiondnas mais flantrépicas do que
lucrativas, tanto em terme pecunigrio como de poder, apesar de sua visio hegemdnica, deixaremos esse exemplo e oulros similares 4 margem
de nosso estudo.

Formado em Propaganda ¢ Marketing, trabalhamos em agéneias de propaganda sobre a comunicaggo de produtes e marcas, tendo
criado e langado algumas delas, inclusive em mercado onde a marca permanecia inexplorada. Dedicamo-nos 4 docéncia, empenhado em
refletir sobre os mérites do acerve tedrico publicitirio, a pratica da Comunicaglo social e suas relagFesfimplicap6es na sociedads,



Hipétess da gue a marca, apasar de ocupar uma
pouiglio aconadria nos marminiv de marketing o
comunicaglio, nfio § uma simplea aszinshwra

exame das acaT;ﬁes da ranrca

Convtatagfio da polisgemin do vacdbulo: marca PONTO DE PARTIDA:
Conohwm3o de qus a maroa é resultado de

um trabalho

© gigno &
social

escolha da metodologia de estudo

Leitura o andline dos discuraon sociain
da marca e gobrs a marca
Panguisa bibliogrifica exploratéria

leltura hl‘tdnc/mtn:ifacas
/""

Chrervacio de uma transformacis do

wvalor da marca paralsisrmants »
racdificagSes dog valoras vigantes
na scoledads

estudo através

dos usos e das concapgdes das concapgdas dos do uso felto pelos
co 13 econbmicas profissionais que consuwmidores da
trabalham e refletem marca com ou sem
sobre amarca ¢ produto que ala
reprisontn
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do referencisl e determina¢fio dos procedimentos metodoldgicos de andlise que alicergam nosso estudo,
¢ de uma leitura histérica critica da marca;

- a segunda, na qual relatamos e comentamos apreensbes da marca pela sociedade, ro decurso de
perspectivas juridicas, econdmicas, sociolégicas, comunicacionais entre outras, erigidas como ciéncias,
ou simples préticas de ingtrumentais ligados 4 marca, bem como explicagbes de seu consumo - capitulos
4, 5,607

- aterceira, reunifio sintética e smnérgica do abordado anteriormente, na qual procuramos 1dealizar uma
expressfio da significincia da marca e amriscamo-nos a propor uma defini¢fio de cariter gestiltico para
ela, para finalmente desatar as principais faganhas de sua mise en scéne - capitulos 8, 9 e conclusfio

“geral. |

Obviamente a leitura e as conclusdes efetivadas sfio de ordem macroscopica, reunindo vérias
teorias e apreensdes, sem entretanto cair na constru¢fio sem nexo de uma "torre de Babel” difusa e
dispersa. Pelo contrério, se nos recusamos a enxergar a marca através do prisma de um paradigma que se
baseia na divisibilidade, causalidade, quantificagfio e testabilidade e acredita com isso ter conseguido
objetividade, ao utilizarmos critérios que reabilitam a subjetividade numa orientagio dinfmica,
sist®mica, qualitativa, participativa e integrativa, de tendéncia holistica, nfio negamos nossa inquistagfio
em obedecer a preceitos de cienftficidade, preocupando-nos em tornar o desenvelvimento dos conceitos
analisados, discutidos e propostos, met6édico, sistemdtico, pertinente e coerente, submetivel ¢ submetido
a critica e validagio (essa Gltima pelo menos epistémicamente veridictéria).

Ao conceber a utilizagio de vdrios meios e dados cientificos cophecidos e disponiveis e de
exemplos ilustrativos do dia a dia, percebe-se que o agrupamento e/ou a eventual combinagfio multi-
facetada de abordagens, mesmo divergentes, pode levar a um entendimento pluri e intersistémico de
maltiplas perspectivas, alargando a descrigio ¢ compreensfo (sempre pontual e parcial) de elementos
do ambiente que nos cerca. _

Assim, temos de reconhecer que as consideragdes da problematizagfio do fendmeno marca ¢ sua
significéncia, tais quais as tecemos, originam aspecfos metafisicos, na medida em que nos esforgamos em
determinar regras conceituais, procurando fornecer algumas explicagfes sobre ¢ conhecimento da marca
e seu contexto ambiental, como eles se dfio a ver por meio dos crivos que utilizamos, em oposigio ao

que, por melo dos mesmos crivos, julgamos ser apenas aparéncia.

Recorremos, em fungfio dos dados disponiveis, e do objeto de estudo, quando de nossas andlises, a
concepgbes diferentes da apreensfio de discurso:

- a da Escola de Paris para a qual se encontra no discurso enunciado os elementos necessdrios e
suficientes ao exercicio do fazer receptivo, e eventualmente do saber interpretativo, sob a forma de um
sujeito cognitivo: o observador, delegado pelo enunciador e por ele instaladoc na operagfio de
"debreagem"” ;

- a da Andlise do Discurso que leva em conta os elementos pragméticos do ato de linguagem, i.e: o
papel da situagdo onde este ocorre, e pode, a nosso ver, associada A primeira, aclarar o enfendimento da
articulagfio seméntica, ora mais bem contextualizada (vide 8.4.3, por exemplo). Estendemo-la, com os
devidos cuidados, & comuaicagdo da marca sob todas as suas formas.

A complementaridade dessas duas escolas realimenta por via de uma atitude - digamos -
hermenftica as informagdes colhidas e/ou analisadas em uma esfera maior, Da relatividade de cada
abordagem, todas elas partes de um sistema maior, interpreta-se por meio de suas intersistemicidades a
marca (e suas comunicagdes), que, apesar de sua complexidade, aparece no desfecho dessa Dissertagdo
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como wma entidade em toda sua naturalidade e simplicidade.

De toda evidéncia, ndo pretendemos trazer, nem esbogar, solugdes definitivas. Cumprir-se-iam os
objetivos de um trabalho como o nosso, ge a0 menos essa abordagem permitir alguma clareza na
apreensfio da marca, ainda que fosse s6 na comparagfio lexical dos qualificativos da marca nas
disciplinas que dela tratam. _ ‘

Todavia devemos reconhecer que, mesmo nos esfor¢ando em unificar os termos empregados, nfo
foi possivel fazer uso de uma terminologia Gnica Pelo fato de utilizar nesse trabalho propostas
pertencentes a disciplinas e modelos diversos, esses termos, quando necessario, sfio definidos e
~ avaliados na medida em que aparecem. O termo simbolo por exemplo, cuja interpretago é sujeita a
controvérsias, ha de ser entendido em fung@io de seu contexto de uso. Ademais, introduzimos o adjetivo
marcario (relativo 4 marca, da marca) que aparenta, por ndo se encontrar registrado em dicionérios de
uso comum, ser um neologismo. Tomamo-lo emprestado de Fldvio Bittencourt, cujo trabalho ¢ citado
mais adiante.

No que toca 4 questiio estilistica, o nds que utilizamos nesse trabalho em referéncia ao seu autor
tem a pretensfio de referendar a co-auforia - mesmo que oculta - necessariamente presente
- ¢ por causa das citages e apresentagfes de conceitos, idéias e exemplos emitidos por outros (antes de
ser eventualmente aqui discutidos), em suma da intertextualidade presente ;

- ¢ por ser a leitura dessa Disertaqﬁo co-produto do que se encontra escrito e debatido ¢ que cada
leitor pode(rd) ler e interpretar com suas idiossincrasias.

E também um nds de modéstia (oriundo com certeza de nossa formagdo francesa onde é comumente
utilizado nos mémoires, porém também possivel na lingua portuguesa). Contudo reivindicamos nossa
participagfio plena na construgio e enunciagdo dessas reflexdes e portanto nfio abrimos mio de nossa
responsabilidade ao concordar o adjetivo predicativo do sujeito, nesse caso no masculino singular?,
Quanto ao estilo impessoal, reservamo-lo a generalidades e a colocagbes conhecidas de autores.

Se usamos certas vezes de citagBes longas, é com o intuito de nfio alterar ¢ até mutilar o
pensamento de seu autor ao extrair determinado trecho de seu contexto quando significante.

Os exemplos selecionados foram retirados do cotidiano: midia, lojas, meio ambiente. Quando antes
fornecidos por outras fontes e retomados aqui por causa de seu valor, sfio devidamente creditados.

A apresentagfio de marcas (verbal e/ou visualmente) nfo infringe no nosso entender a lei da
Propriedade Industrial pois encontram-se as formas dessas marcas descontextualizadas (em ndo ser
apostas em produtos similares A venda - vide 2.1.3.2). Outrossim sempre foram toleradas citagdes,
qualquer que seja sua natureza, em trabalhos académicos, por fazer parte do material de estudo.

Enfim localizam-se em apéndice elementos de referéncia cuja(s) fonte(s) para consulta é(sdo) de
difici] acesso.

Assim, sem a pretensflo de esgotar a explora¢@o do horizonte marcdrio, estd aberta uma brecha para
uma 1ncursdo nesse universo com o fim de tentar desvendar, nessa caverna de Platfio, tragos da senha, do

3 A gramética portuguesa faculta o concordéncia no smgular ou no plural Cf BECHARA, Evanilde. Moderna Gramdtica Portuguesa:
com base na nomenclatura gramatical brasileira, 17a od. 380 Paulo, Companhia Editorial Nacional, {970, pp. 369-70,
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manipulador e/ou do patriménio de classe e ativo intangfvel que nos parece ser a marca

1.2 OBJETIVOS E JUSTIFICATIVAS

Nosgso propésito de desenvolver uma reflexio sobre a marca encontrou origem nas constatagdes
seguintes:
- amarca ocupa uma posi¢fo acesséria nos instrumentais e na reflexfio tecnolégicos dos profissionais
de Marketing e Commmicago que geralmente relegam sua razo de ser aquela de caugfio de uma
mensagem, enquanto que seu papel nos parece imensamente maior;
- o discurso da marca apresenta-ge freqientemente, na comunicagfio atual, de maneira fragmentada. Niio
nos parece estar devidamente integrado numa reflexfio de conjunto; conseqgientemente
- apesar de estarem separados normativamente, os conceitos de imagem de produto, de imagem de
marca, de imagem (ou conceito) de empresa ou organizagfo parecem-nos ser, em funcfio de suas inter-
relag8es e interfaces, interdependentes.

Nossa pretensfio consiste entfo em:
- contribuir para uma concepcfio nfo atomizada da marca;
- confribuir para o entendimento do processo de concepgfio, criagfio e produgio que se sifua entre o o
qgue dizer e 0 COMO dizer de toda estratégia de comunicagiio de marca.

Mais precisamente, propomo-nos:
- especificar a significagfio da marca no contexto tecnolégico;
- identificar a atuagfio da marca na realidade social;
- examinar, numa viséo critica, o papel da marca no processo de troca;
- avaliar os elementos e processos que caracterizam os atos de linguagem da marca e sen uso
tecnolégico e societério;
- chegar a conclusdes sobre a fimgHio integradora e discriminadora da midia e dos produtos
comunicativos que, pelo sen discurso, conseguem implantar e desenvolver uma identidade e
personalidade do emissor na mente do receptor. '

E facil constatar que a comunicagio de um produto (bem, servigo, idéia%) ou de nma organizagéio
nfio se resume 2 propaganda. Ela a engloba e excede seus limites. Ela simplesmente concentra todas as
emigsdes do produto e/ou da organizagfo.

Na génese do produto ou da organizagfo, nio ¢é mais possivel, hoje em dia, ignorar os tragos do
humano que conferem ambignidade 4 estrutura do produto ou ta organizacfio: o produto aparece com um
lado técnico, resultante do instrumento de produgfio, ¢ com um lado mental, decorrente do modo de
consumo; a orgamzacfo, com um lado sécio-econdmico, resultante do modo de produgfio, e com um lado
mental, decorrente de seu papel sécio-politico. O papel funcional do produto ou da entidade como maior

4 O termo tddia agrupa neste trabathe os produtos dites sociais, culturais, politices... Obviamente esse pénere de produtos (bem como o
de qualquer outro, quande se considera também a estética de sua recepglio) implica em separar tipos possiveis de imagens (ou, numa vutra
perspectiva de consumo, crengs, atituds, valor, ato, comportamento), tais como representagfes mentais, préticas... @ também os objetos
tangiveis (que eventualmente servem de base ao produto intangfvel), em correspondéneia com suas respectivas formas e niveis de estados de
adogSo.
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“critério de escolha ou de existéncia tende progressivamente a desaparecer em beneficio das evocagfes
psicolégicas e sociais que eles subtendem. A esse nivel, empresas, instituigdes, associagdes, partidos e
candidatos politicos, etc. tendem a ser considerados como produtos. A materialidade do objeto (ou seja,
tudo o que se oferece a nossa vista e ao nosso espirito) & encoberta pela expresséio de um sistema de
signos, de sfmbolos, dos quais produto e organizagfo sfio o suporte.

Na sua "realidade vivida", o objeto é signo gragas 3 marca que cristaliza os elementos materiais e
imateriais do produto ou da organizagfo em um todo harménico e significante. Signo gragas a4 marca, o
objeto ¢ linguagem e permite a quem dele se apropria comunicar. Baudriilard escreve em Le systéme des
objets que "nfio sfio os objetos e os produtos materiais que s%o objeto de consumo, eles s6 sfo objeto da

" necessidade e da satisfugdo. [...] Para se tornar objeto de consumo ¢é preciso que o objeto se torne signo,
isto é: exterior de qualquer modo 3 uma relagfio que ele nfio faz mais do que significar”s. O objeto,
personificado, ¢ consumido, nfio na sua materialidade, mas na sua diferenga: consumimos signos. A
mais-valia acrescida pela marca nos faz evoluir numa sociedade de comumicagfio. "A identidade de um
produto ¢ a posse de uma 'psicologia’, ¢ a entrada garantida numa 'histéria’. O produto, agora bem de
consumo, ndo mais se desintegrara no jogo da troca com os homens que o consomem. Destes homens serd
discipulo, testemunha, patriménio, imagem. Incorporar-se-4 numa rotina de vida, na defini¢4o desta vida,
na imagem dos corpos, nos projetos de trabalhe. Homens e produtos vo se definir reciprocamente”s,

Diciondrios e manuais de Propaganda e de Marketing definem e caracterizam, aparentemente com
base na experiéncia empirica, 2 marca como um nome, uma sigla, um desenho, um simbolo. etc., ou 2
combinagfio de duas ou mais dessas formas significantes que funciona como elemento identificador e
representativo de um produto (bem, servigo, idéia) e/ou de wmna organizagdo (empresa, instituigdo, etc.).

Apresenta-se tal explicagfio como suficiente para constituir um axioma de base realmente atil as
técnicas de comunicagio publicitéria e de marketing? Nossa resposta ¢ 7do, e justifica a hipétese geral
do trabalho que nos propomos realizar. Como vimos, uma marca é mais do que um simples signo de
reconhecimento, uma simples designagfio - que no quadro do exposto no paragrafo anterior seria possi-
velmente arbitréria - de um produto ou de uma organizagfio. A marca é um escrito ¢ uma escrita’. E ainda
Baudrillard que menciona em Le systéme des objets® que a marca ¢ a Gnica linguagem que nos fala o
objeto, a dnica que ele invenfou. A marca apresenta-se como um manifesto de sintese a respeito de um
objeto.

A nossa intengfo, neste trabatho, consiste em tentar:
- evidenciar e comprovar, levando em consideragfio, entre outras, as andlises sociolégica de
Baudrillard, antropolégica de Guimarfies Rocha, critica de Haug, marxista de Rossi-Landi e
comunicativa de Regouby?, que a marca é o verdadeiro capital da empresa ou de outra organizagfo;
- demonstrar, analisando as produg6es relativas 3 marca e as reflexdes contidas na obra multidisciplinar
orgamizada por Kapferer e Thoenig a respeito do papel da marca na competitividade das empresas e sua
importincia no crescimento econdmicol?, que a propaganda (no sentido estrito) ndo tem a exclusividade

5 BAUDRILLARD, Jean, Le systéme des objets: la consommation des signes. Paris, Deno#V/Gonthier, 1984, (la. ed. 1968), pp. 232-3.
Nossa tradugfio (n tr.).
6 ROCHA, Everardo P. Quimardes. Magia ¢ capitalismo: um estudo antropolé gico da publicidade, Sic Paulo, Brasiliense, 1985. p. 70,
7 Obviamente cotn as condigfes conectivas de controle e poder conferidas efou agregadas por essa forma de fnguagem. Cf QOODY,
Jack. La logique de Vderiture, Peris, Armand Colin, 1926,
8 BAUDRILLARD, 3. Op. cit. p.226.

Devidamente referenciadas a seguir.
10 KAPFERRER, Jean-No#l & THOENIG, Jean-Claude, (Orgs.). La margue: moteur de la compétifivité des entreprises et de la
croissance de l'économie. Pans, MeGraw-Hill, 1989,

Destaca-se, a nivel de vulgarizagtio, a divulgagsio regular do levantamente DATAFOLHA das marcas mais memorizadas no pals, pela
Felha de Sao Paulo, na edigtio de um suplemento anval : Top of mind - as marcas campeds,
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da construgfio desse capital. A publicagdo, em 1993, de Marca e Distribuicdo de Marcos Gouvda o
Artur Nemer!! fortifica essa proposigéo;

- caracterizar a produgfio do publicitério - operador mitico, como o denomina Baudrillard - e do
"relagBes pablicas" (ac qual, a nosso ver, pode ser estendida a qualificagdo anterior) como celebragfio
da soberania!? da marca.

Pretendemos, para atingir tais fins, estudar os tipos de discurso, i.e: de atos de linguagem da marca.
Contude, conforme escreve Souza Filho, apoiado em andlise de Habermas, "certos usos da linguagem
tém um cardter ilusério ou manipulador”13, Nossa meta, portanto, congiste nfio somente em tentar aclarar
a "comunicag8o” da marca, mas sobretudo, através do exame dos elementos contextuais, convengdes,
- praticas sociais, efeitos retéricos, meios utilizados, em tentar estabelecer as reais fungbes de tais atos no
contexto de uso.

O meio ambiente da midia no qual vivemos proporcionz um consumo sempre mais importante de
imagens e produgdes audiovisuais. Simultaneamente, constata-se que o consumidor B0 se satisfaz mais
com uma comuntcacfio de estimulag@io sugestiva: o discurso do produto efou marca parece mais
conceptual. A expressdo onirica e imagindria nfio é mais construida em torno do produto ou das
necessidades, mas cada vez mais o produto o a marca parecem ligar-se e integrar-se 208 diversos modos
de ver e viver. Num ambiente onde cada dia a densidade o a fugacidade das mensagens sfo maiores, a
comunicag#oe da marca toma as aparéncias de um espetéculo.

A marca ¢ encenada em todos os meios: design, acfio publicitaria, publipromocional, venda, agbes
socio-relacionais, etc., parecendo-nos a midia audiovisual, e particularmente no Brasil a televisdlo, o
suporte, além de mais alardeado e mais utilizado, principalmente mais propicio ao emprego dos
multimeios e suas linguagens, em prol do proprio multimeio que é 2 marca.

Desde j4 tentaremos perceber o que é a marca, esse elemento do nosso cotidiano, a partir de wina
de suas formas de (meta)linguagem mais preensivel e onipresente: suas definigées na linguagem usual.

i1 JOUZA, Marcos Gouvéa de & NEMER, Artur. Marca ¢ Distribuigdo: desenvolvendo dorainagfio estratégica e vantagem
competitiva ne mercado global. Sio Paulo, Makron Books, 1993.

Haug afirma em A critica da Estética da Mercadoria, inn MARCONDES FILHO, Ciro, (Org.}. 4 finguagen da sedusdo; a
conquista das consciéncias pela fantasis, 2a. ed. rev. Sto Paulo, Perspectiva, 1988, p. 175, que o caminho para aleangar uma posigdo igual 4
monopelista é a tranformagfio da mercaderia em artigo do roarca. Tal asserglo - explorada mais adiante em 5,71, em consideragGes sobre a
16 3g'ca do valor de troca -parece-nos justificar plenamente a influéncia e o crédito da marca.

1 SQUZA FILHO, Danilo Marcondes de. ftlosofla, &nguagen e comuricaglo. Sio Paulo, Cortez, 1933,
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2. PARTINDO DA LINGUAGEM

2.1 REFERENCIAL

Por considerar as manifostagdes lingli{sticas sistemas incorporadores e refletores de agdes e
movimentos sociais, o intuito dessa abordagem consiste, nuina tentativa de mapeamento simples, em
"balizar” os diversos significados da marca em relagfo a seus contextos, para, a partir dessas referéncias

ainda que primdrias em nosso estudo, situar ¢ definir, sem parcela-lo, nosso objeto marca.

2.1.1 CONSIDERACOES LEXICOGRAFICAS

Nos diciondrios considerados "médios” que tratam uma lingua portuguesa "razo4vel”!, encontramos
como definigdes da marca, acepgdes que remetem:
- auma agéio (ato de marcar);
as suas conseqiéncias (produto dessa agfo / efeitos obtidos por instrumento);

- ainstrumentos que marcam,

- a caracteristicas.

Referindo-se 4 agdo, sfo fornecidas como explicagBes sinonimicas, que reorganizamos da seguinte
maneira, os atos de :

- assinalar, assinalar o gado a ferro em brasa, pdr sinal, fixar, indicar, revelar, apontar, determinar, demarcar,
ser o trago distintivo de, deixar indicagdes, tragos, sinais de uma presenga, atuagio, ete., firmar, patentear,
bordar a *fio de marca', dar carster especial, produzir impressdes em, impressionar, introduzir um indicador
em um sisterna; :

- calcular, contar, discar;

- observar (alguém) atentamente, sobretude pera surpreender em falta, colocar-se junto a um jogador
adversério para irmpedir que atue livrernente,

. enodear, macular, ferir, machucar, contundir.

No que concerne aos efeitos, o produto obtido pelo ato de marcar, coletamos:

- sinal feito num objeto para recorhecé-lo, nota ou indicagio para se recordar algo, tetra, nome ou emblema
feito & tinta ou 4 linha numa pega de roupa, desenho ou etiqueta de produtos industriais, impressdo, selo (ou

l Os diciondrios consultados sdo o “Novo Aurélio”: Nove Diciondrio da Lingua Poriugnesa. 1a. ed. Rio de Janeiro, Nova Fronteirs,
1975, de A. Buarque de Holanda e o Diziondrio Contemporaneo da Lingua Portuguesa CALDAS AULETE. Sa. ed. bras. nov. rev. atual
€ aum. par H, de Garcia. Rio de Janeiro, Delta, {986,

Os termos médio e razodvel stio de Aurslio Buarque de Holanda Ferreira em seu prefécio, pgina VI, com teda a carga seméntica
que eles sustentam, Apesar de n%o compartilhar uma tal compreensso da Ungua, valemo-nos dela por ser a mais, senfio a Unica encontrada e
pertanto objeto de consumo pela quase totalidade dos brasileiros direta ou indiretamente, sob forma de produte lexicolé gico acabado no Brasi -
o5 diciondrios {do tipe dos) citades no case.
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seja impressfio estampada por carimbo, sinete, chancela ou maquina de franquisr, estampilhs, "marca de
f4brica" em certos artiges), cunhe, cerimbo (como sinal preduzido com o ingttumento carimbo postos nos
artigos sujeitos a qualquer contribuigio para mostrar que foram pagos os respectivos direitos, cunhadog nos
artefatos de ouro ou prata para atestar os quilates exigidos por lei}, sinal que se faz nias 4rvores por ocasifo
do inventério dos cortes, firma, assinaturs, rubrica, registro, impressio que fica no espirito;

- limite, fronteira, marco, medida reguladora, padriio, bitola;

- labéu, estigma, ferrete, nddoa ou vestigio de doenca ou contus#o.

No que diz respeito a instrumentos, relevamos:
- ferrete ou seja o instrumento com ¢ qual se marcava o8 escravos € criminosos e com que se marca o gado;

- tentono jogo (paramarcar o ponto).

Finalmente, quanto 4 caracteristicas, é dado:
- categoria, qualidade, espécie, tipo;
- emsentido figurado: grau, categoria, jaez, cunho, selo;

- no teatro; cada uma das rubricas que o ator acrescenta ao seu texto, ¢ que o auxiliam na composigio de sua
personagem; marcagéo ou seja indicago € coordenacio pelo diretor dos movimentos e atitudes dos atores
numa pega.

Somos levado a formular portanto algumas grandes classes de significagfio encobertas pelo
vocdbulo marca: '

- uma impressfo ou vestigio natural cuja origem é reconhecivel: marca de pé (pegada) na areia, de pneu
na estrada de barro, de contusfio, queimadura ou doenga na pele...
- um signo matertial colocado sobre/numa coisa para:

. distingui-la, constatar certas especificidades: fios costurados pelo tintureiro chinés na roupa que lava,
riscos feitos numa pega de carro por um motorista desconfiado para verificar se 0 mecénico a
trocara...

. regular certos movimentos: bbias que servem de referéncia & navegagfio; em determinados esportes, o
futebol por exemplo, linha ou quadro a ser atingido com a bola...

. atestar um confrole, um pagamento: carimbo de repartigdes pablicas, Policia Federal, Correios,
Faculdades... de pagamento de uma nota fiscal, selos fiscais, postais...

. discernir e reconhecer os produtos de um determinado fabricante, negociante...: etiqueta, rotulo,
assinatura, logotipo...

- tudo o que, sendo material ou abstrato, permite reconhecer, achar de novo uma coisa. Por exemplo:
marcador de livro, insignia (dos militares, etc.), bras#io, cunho, ferrete, objetos possuidos (para localizar
08 niveis sécio-econbmicos), palavras empregadas (para os niveis de lingua)... critérios, indicios,
sinfomas, em suma caracteres particulares que permitem identificar algo ou alguém.

Revela-se também interessante e esclarecedor examinar como se comporta essa disting4o em outras
linguas contemporfneas das quais recebem-se obras traduzidas no verndculo sem que permanegam
cbrigatoriamente as posaiveis nuances do texto de origem , por causa da intraduzibilidade foral, i.e:
perfeitamente bi-univoca, de numerosos vocabulos.

Apesar de nfio sermos especialista em linguas - e nesses limites, s definig8es recolhidas parecem-
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nos corroborar a categorizagéo estabelecida supra.

As linguas latinas, principalmente francés e italiano?, parecem partilhar, com as devidas a.lteraqﬁeé
histéricas, societdriais... de uso e existéncia, os mesmos sentidos. A origem etimolégica de marca,
marque, marca ou marchio... é a palavra germéinica marka que significa "signo"?. Seu uso nas linguas
latinas, aproximadamente no final do século XV seria ligado ao direito de entrar, e no século XVI
smalizagfio da propriedade e também ao estigma®.

Na lingua inglesa, distinguem-se principalmente os vocabulos®:

-  marke algum_ sindnimos: "foot marks®, "foot prints®, "marks of a wound/of blows/of fatigue®, "put 2 pencil
mark beside each name", "on yours marks*, *sign* ou "token" ou "mark of confidence, respect®, *hallmark®, "the

hallmark" ou "stamp of genius®, “type of coffee/of aircraft®, *trademark®,‘registred tradernark®, *rade name",
‘marker's mark®’

- brand e make, a nivel commercial: "brand name®, *branded goods", *a well-known brand of wine/make of car*,
*it's & good make", *Brasilian make of record player®, "French brand of cheese®. Coletivamente brand
‘equivale” & marca (das marcas de fogo em gado, ao estigma)®

- badge e insignia: “the insignia (ou *badge’ ou "regalia" of his office?.

Merece atengfio também a palavra Jabel que em inglés remete a: etiqueta, rétulo, letreiro e cuja
origem provem do antigo francés /abel!0, por ter retomnado a sua lingua original sob a mesma forma,
precisamente nas expressbes label d'origine o label de qualité para significar uma marca especial,
atribufda por um sindicato, uma associagZo..., destinada a atestar, conforme sua denominagfo, 2 origem
ou as condig¢des de produgfio dos produtos sobre os quais é aposta. Essa palavra, apesar de ndo constar
dos diciondrios de lingua portuguesa (aqui examinados!!), ¢ conhecida nos meios profissionais mais
ligados 4 marca através da literarura especializada!2. Porém parece ser preferido, no Brasil, o vocdbulo
selo (Cf. o "selo de pureza ABIC” ¢ 0 "selo da zona franca de Manaus”, figura 2).

2 Dictionnaire Encyclopédique pour tous PETIT LAROUSSE tilustrd. Paris, Larousse, 1973, e Il Novissano GHIOTT!. Torine,
Petrini, 1969, ) .
3 Ver-se-4, infra p. 33, nur quase retomo tautolé gico, como ¢ importante essa essbncia da palavra. _
4 Observar-se-4, mais tarde, como esse "direitn de entrar® aplica-se atualmente para as marcas de fabricante quanto 4 sua distribuigtic
or meio do "direito” de ser referendado, i.e: de "entrar* (com a devida vendagem, e as vezez taxas) no mercado.

Cf DAUZAT, A, DUBOIS, J. & MITTERAND, H. Nouveau Dictionnaire tymologique et Historique. Paris, Larousse, 1971, e
os diciondrios de ingua portuguesa j& citades,

CL Le Robert & Collins. PanisfLondres, Société du Nouvean Littré/Collins, 1978.

Literalmente: marcas de pé, marcas (sinais) de ferida/de pancada/de cansago, colocar uma marca com lapis na frente de cada nome,
nos seus lugares, marca de confangafrespeito, estampilha (Nota.se também que stamp traduz se por timbre, cunho, sinete, carimbo & selo,
Seal, por selo, sinete, sinal, brasto, lacre...), o cunho do génio, marca de café/de avifio (ou modelo de avifc), marca de indSstria efou
comércio, marea registrada, nome comercial (ou marca registrada), marca de origem.

Marca de indiistria, artigos (ou mercadorias) de marca, uma grande marca (ou marca notéria) de vinho/de carro, & uma boa mares,
marca brasileira de toca-disco, marca francesa de queijo. Brand diz respeito 4 marca de produtos alimenticios ou quimicos, make 4 marca de
eutoméveis o outres produtos manufaturados,
$ As marcas (ou emblemas ou insignias) de sua fungéo.

10 oy seja fita. Sua origem germénica (fréncice: Jabba) deu em francés, no campo da herdldica lambel come forma do terme blasors
sbtasﬁn). CE op. cit. nas notas de rodapé 5 e 6.

1 “Aurélio” e "Caldas Aulete*, Op. cit.
12 CE por exemplo: LEDUC, Robert. Fropaganda; uma forga a servigo da empresa Sdo Paulo, Aflas, 1980, pp. 353-60, e
DOMINGUES, D. G. Marcas e expressdes de propaganda. Rio de Janeiro, Forense, 1984, cap. X111, secgbes 9 e 10,
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Fig. 2 Marcas de qualidade e origem, em suas formas graficas

Em relagio a implicagdes legais das palavras inglesas mencionadas supra, assim as define
McCarthy, professor de Marketing nos EE.UU:

A palavra inglesa branding engloba em seu significado o uso de um nome, um termo, um simbolo, um

desenho (ou uma cornbinago desses elementos) para a identificagao de bens ou servicos de um vendedor ou

um grupo de vendedores, e para distingui-los dog produtos ou servigos concorrentes. E um termo de amplo

significado, que inclui o uso de nomes, marcas registradas e, praticamente, quaisquer outros meios utilizados
pars a identificacfio de produtos.

Brand name tem um significado mais restrito, E uma palavra, letrs, ou um grupo de palavras, que podem
ser propunciados.

Trademark (marca registrada), entretanto, é essencialmente um termo legal que inclui apenas as palavras,
simbolos ou marcas que a lei reconhece como marcas registradas, propriedades da firrnas que as usam

A palavra Buick pode ser usada para exermnplificar essas distingdes. O autimével Buick foi *batizado® com o
nome comercial (brand name) Buick, seja para uso verbal ou grafico. No entanto, quando a palavra Buick é
impressa sob uma certa forma gréfica especifica, vem a constituir uma marea registrada. A marca regis-
trada ndo precisa ser utilizada em ligagio direta com o produto. Nao precisa sequer uma palavra. Um
simbolo pode ser usado, 13

Vemos, pois, que esses significados cobrem aqui apenas o signo sem se referir as condigfes em que
ele foi produzido o nas quais ele é interpretado (exceto muito breve e superficialmente no exemplo do
professor McCarthy). Entretanto, constata-se que eles se referem a diversas situagBes encontradas na
sociedade e que multiplas s#io as significagBes recobertas por essas acepgdes.

No quadro deste trabalho, interessa-nos a marca - definida até agora - como signo material
colocado sobre/numa coisa para discernir e reconhecer os produtos de um fabricante ou negociante.
Contudo, sob o prisma de uma leitura histérica e polissémica (para nés, necessdria a fim de considerar
com a devida atengfio e cautela as maltiplas situagBes e significados que a palavra marca recobre), nfio
podem ser sumariamente descartadas as oufras cafegorias supra mencionadas que, de qualquer modo, nfio
deixam de se inter-relacionar com a marca comercial.

13 McCARTHY, E. J. Marketing basico: uma vislo gerencial Rio de Janeiro, Zahar, 1976. pp. 444.5. trad. da 4a. ed /1971 por José
Maria Campos Manze da FOV,

Abordaremos em detathes no capitulo 4 o estatuts juridico da merca e suas formas, assim como, embora mais brevemente, as
principais diferengas de regime existentes en funglio dos usos, costumes o leis préprios a cada pafs.
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21.2 REFLEX@ES SOBRE ALGUNS PRINCIPIOS ELEMENTARES

Procurando melhor entender essas definig8es da marca e paliar a aparéncia algo embarathada de
sua organizagfo, gerada pelo grande niimero de acep¢des dicionarizadas, tentaremos numa leitura que se
inscreve na esteira de Greimas, por meio de uma observagfio que apreciard a tensfio entre o que pode nos
aparecer como "constantes” e "varidveis", e "genérico” ¢ "especifico”, dar conta de uma rede relacional
representando de maneira elementar a categoria seméfntical4 marcado/ndo marcado, 4 qual chegamos
uma vez que na nossa formmlagfo banal das grandes classes de significages encobertas pelo vocbuio
" marca {(supra p. 28) faz-se, a nosso ver, sempre presente a existéncia de uma marcagio.

Tencionar, num primeiro tempo, para fins mais elucidativos, resiringir ao essencial as diversas
manifestagdes da marca, ou seja reduzir & uma iinica relagfio considerada como relagio simples, nfo
significa para nés que essa estrutura seja universal, i.e.: explica todos os casos que ocorrem ou possam
acontecer, nem mesmo que ela seja efetiva Aceitamo-la apenas como instrumento de trabalho
"prognéstico” (come a caracteriza Umberto Eco!S), como modelo ou arcabougo hipotético e expe-
rimentativo que nfio nega outras possiveis apreensdes consideradas sob pontos de vista diferentes.
Fazemos nossas as palavras desse pesquisador: "enquanto imobilizo a realidade em modelos (¢ ndo
posso fazer de outra maneira para doming-la} sei que a realidade me apresenta também, e nfio somente,
os perfis que individuo"16,17

Recorremos, pois, a0 modelo, simples e econdmico, de representagio visual da articulagfio 16gica
de uma categoria seméntica qualquer, que nos é proposto pela Semiética Estrutural. O quadrado
semidtico (de Greimas ¢ Roustier), valendo-se da tipologia das relagdes elementares de contradigfio,
contrariedade e complementaridade, oferece uma construgfio operatéria virtual da significagfio, i.e.: do
sentido tal qual pode ser organizado e articulado em suas manifestagdes.

Vejamos pois esse modelo.

2.1.2.1 O QUADRADO SEMIOTICO (MODELO18)

Seja um eixo semdntico S (a verdade por exemplo) que representa a substincia!® do contefido
articulando-se ao nivel de forma do contetido em dois semas (i.e.. unidades minimas de significagfo)
contrérios: $1 (ser) e 82 (parecer). 81 ¢ S$2 sfo constituintes de S que os totaliza, como o todo as partes.
Aplicado a esse exemplo, o termo (complexo) verdade subsume os termos ser e parecer.

i4 Segundo Oreimas e Courtés, as categorias seménticas s3o estruturas elementares que organizam eixos semdnticos entre os elementos
resultantes dessas relagSes. OREIMAS, A. J. & COURTES, J. Diciondrio de semidtica. Stio Paulo, Cultrix, 1983, pp.42-5.
i: ECO, Umberto. A estrutura ausente. S50 Paulo, Perspectiva, 1976. p. 380,

14. 1bid.

17 Convém salientar que essa posiglo se mantem na totalidade de nosso trabatho nos usos e propostas de conceitos e modelos que
manipularos, quaisquer que sejam suss origens ontolé gicas e tedricas,

Essa descrig8e do quadrado semidtico (com suas duas operagtes o trés relagfes) elabora-se a partir das definicSes do Diciondrio de
semistica. Op. cit.

Na Semidtica Estrutural, entende-se por swbsidncia o sentido, na medida em que ¢ assumide pela forma semidtica com vistas 4
significagfio, sendo a forma semiética considerada come aquile que ¢ manifestado. A substincia & o manifestante dessa forma. "O sentido
eleva-se 4 significacfio em decerréncia de sua articulagfio em duas formas distintas que correspondem aos dois planos da linguagem: o plane
da expresstic comporta, assim, uma forma e uma substdneia da expressfic e o plano de contetido, uma forma e uma substdncia do conteddo®.
CE Diciondrio de semidtica, Op. cit. Nos respectivos verbetes,
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Esse eixo, cuja natureza l6gica ¢ indeterminada, ¢ um dos eixos findamentais do quadradoe
semiético. £ denominado de eixo primdrio ou eixo dos contrarios. Designa uma das dimensfes desse
quadrado, ou seja a relacilo de contrariedade que ¢ justamente constitutiva da categoria seméantica: 0s
dois termos de um eixo semdntico s6 podem ser chamados contrdrios se, e somente se, 0 termo
contraditorio (vide no préximo pardgrafo) de cada um deles implica o contrdrio do outro, Outrossim,
esga relacfio implica em que a presenga de um dos dois termos do eixo pressupbe a do outro e reciproca-
mente que a auséncia de um pressupde a do outro.

Observando essa oposigio S1/ 82 (ser/parecer) e levando-se em conta que a natureza légica dessa
relagfio permanece indeterminada, percebe-se que cada um desses dois termos $ suscetivel de contrair
" separadamente uma outra relagfo do tipo S1/ S1 (ser/nfio ser) e S2/ Sz (parecer/nfio parecer).

A relagio 81/ S1 (ou Sz/S_:),' que se define pela impossibilidade que t8m os dois termos de se
apresentarem juntos, ¢ denominada relacdo de contradig#to. Como salientam Greimas e Courtés?®, é a
‘sua defini¢fio estdtica. Do ponto de vista dindmico, pode se dizer que é a operagfio de negagio ("primeira
operagio”) efetuada sobre o termo $1 (ser) ou S2 (parecer) que gera seu contraditdric ) {ndo ser) e S2
(nfio parecer). Assim & possivel, a partir de dois termos primitivos, gerar dois novos termos
contraditérios, caracterizados como termos de primeira geragfio. Aparece portanto o segundo eixo funda-
mental do quadrado §2-81 (nfio parecer/nfio ser) denominado eixo secundério ou eixe dos
subcontririos, onde a relagfio de subcontrariedade designa a relagfo de contrariedade que contraem os
termos contraditérios S1 e S2 dos dois termos contrérios primitivos $1 e 82 no quadro desse modelo
constituctonal.

A segunda operagfio efetuada sobre os termos contraditérios ( S1, 81 } é de assergio?!. Pode
apresentar-se como convoca¢fio asserfiva e fazer aparecer os dois termos primitivos (81, S2) como
pressuposto dos termos asseverados. Quanto a esses dois termos pressupostos S1 e S2, somente s&o
termos de uma Gnica e mesma categoria (bem como o eixo seméntico $:-82 constitutivo dessa categoria
seméntica), se, e somente se, hd produgio de duas implicagdes paralelas por essa dupla assergédo
(5 -S1e81- $2) ou no exemplo apresentado (nfo ser - ser e Nfio parecer - parecer).

Assim, entdio, é possivel dar-se essa representagio que ¢ o quadrado semidtico (fig. 3).

Si 82
ser parecer
- o
[ Fo
Sz S
nie parecer nilo ser
onde:
=t relagfo de contmdigio
v +  selagio de contraniedade
. elaglo de complementaridade

Fig. 3 As relacties constituidas pelos termos categorinly do quadrade semiético

0 op it p. 365.
2l Lembre-se aqui que a asser¢lio 6 com a negaglo um dos dois termos da categoria de transformaggo.
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E oportuno destacar que os quatro termos categonais de primeira geragfo sdo unicamente definidos
como ponto de intersecgfio, como terminais de relagbes (contrariedade, contradi¢io e complemen-
taridade), e nfio de maneira substancial. As relagles marcam somente a pertindncia dos valores
investidos, virtuais, mas nfo dos vocdbulos utilizados, Ndo sdo palavras, signos ou figuras que aqui
interessam, mas seus valores contextuais, ou seja o que esses elementos possuem em comum com os
outros elementos do enunciado seméintico considerado. Estabelece-se, pois, uma distingdo entre as
configuragdes que reunem de modo mais ou menos acidental (historia, uso...) diferentes sememas ¢ esses
préprios sememas (os diversos significados possiveis dessas configuragées). Como comenta Floch, o
que entra no quadrado semidtico, no sfio verbetes de diciondrios (entfrées de dictionnaire: lexemas),
" mas tal ou tal de suas acepgdes (sememas). Inclusive, uma mesma palavra, um mesmo gesto, um mesmo
simbolo, pode depois da analise de suas diversas contextualiza¢des encontrar-se distribuido em diversas
- mais de uma - posiges do quadrado. Posi¢Bes na melhor das hipéteses complementares, ou na pior
contraditérias, podendo assim provocar efeitos de sentidos perigosos?2,

Sabendo outrossim que as relagbes contraidas entre termos de primeira geragfo podem, por sua
vez, servir de termos que estabelecem entre si relagdes a um nivel superior, vé-se no ambito desse
quadrado uma segunda geragfio de termos categoriais:

- duas relagBes de contrariedade estabelecem entre si relagio de contradigdo (fig. 4):

S1 S2
ser parecer
E e S
segpedo mentira
g o=
nfio parecer ndo ser
Sz Sh

Fig. 4 Deriva¢iio marcando metatermos contririos

- duas relag8es de complementaridade contraem entre si rélagfio de contrariedade (fig. 5 na pagina
seguinte}):

22 FLOCH, Jean-Marie. Sémiotique, marketing e communication: sous les signes, les stratégies. Paris, PUF, 1990, p. 30.
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verdade
S : Sz
ger parecer
nio parecer nio zer
S: S
falsidade

Fig. % Derlvacio marcando metatermos contraditérios

Reconhece-se que segredo e mentira sfio metatermos contrarios, ao passo que verdade e falsidade
540 metatermos contraditérios.

2.1.2.2 O QUADRADO SEMIOTICO (APLICACAO A MARCA)

Valendo-nos desse modelo constitucional da significagio come ferramenta de andlise,
procuraremos projetar a categoria seméntica marcado/ndo marcado nessa figura, para nos aproximar da
rede de relages que organiza o micro-universo seméntico que essa categoria representa e apreciar as
posigBes virtuais de sentido definidas por essa mesma rede circunscrevendo melhor seu valor,

Com efeito, a0 examinar as formulagSes produzidas a partir de coligagdes analfticas das definigdes
dicionarizadas (supra p. 28), é possivel descobrir que todas parecem organizar-se a partir de uma grande
categoria findamental marcado/nélo marcado sustentadora dessas diversas manifestagBes da marca.

Observa-ge que, na lexicalizago desses pontos de intersecgfio que sd0 0§ termos dessa categoria
semantica, o rotulo lexical ndo marcado pode, em fing#o da histéria da coisa marcada que volta ao seu
estado original, ser comutado por desmarcado. A desmarcagio é pois corruptela do estado original.
Semelhantemente, no outro lado da articulagfio, a marcagdo ¢ resultado de uma impressfo ao passo que,
considerando de novo o ponto objeto dessas primeiras consideragBes lexicals, a n#o marcagdo
corresponde ao estado original da coisa: ela ndo se submeteu a nenhuma impressao.

Preferimos portanto denominar (prover de etiquetas, como diriam Greimas e Courtés) os termos
dessa relagio de contrariedade marcado/nélo marcado com as palavras impressionar  a expresséo
deixar como estd que melhor nos parecem dar conta da pertindncia dos valores af investidos,

Logicamente os termos impressionar e deixar como estd possibilitam a geragdo de seus
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contraditérios nde impressionar e ndo estar como estd ou seja distinguir, assumindo desde j4 esses
quatro termos com suas relagbes a forma de um quadrado (fig. 6, pagina seguinte).

Prosseguindo agora sua leitura. Como sfo assurmdas essas posigdes ? Onde se situam as diversas
manifestagSes verbais e nfio verbais da marca ?

Se considerarmos o ponto impressionar, devemos desde )4 elucidar que as manifestagles da
marcagio podem ser fisicas ou psiquicas, ou seja:
- materiais; incidéncia da luz na chapa fotogrifica, agdio de um campo magnético scbre a fita
magnética..., marcagio a tinta, fogo, com bordado, entalhe, etc. e seus respectivos resultados; vestigios
 paturais (pegada, queimadura, impigem...);
- morais: agdes que tornam o individuo sensivel a determinadas coisas materiais, afetivas, simbélico... e
seus resultados,
Como j4 vimos, essas manifestages podem ser incidentais ou propositais.

O ponto ndo impressionar é a negagio do ponto precedente. Faz da recusa intencional ou fortuita
em marcar seu valor, tanto fisicamente quanto psiquicamente.

Quanto 3 posigio de sentido deixar como esté, ela exprime simplesmente a auséncia de impressio
quando do intervalo de tempo considerado: a coisa permanece (ou aparenta ter sido) "intocada”, i.e.: em
seu estado - digamos - original nesse espago de tempo.

Sua negagdo, o porto distinguir, com a presenga da marcagdo, remete as diversas derivages
possiveis do estado mmicial da coisa (agora marcada).

Analisando as relagbes existentes entre esses quatro pontos ou posi¢es de sentido, observa-se o
que denominamos de:

a) O esquema de particularizagéo:

Na relagfio de contradi¢fio que liga os dois Gltimos pontos (deixar como estd - distinguir), diversas
sdo as manifestagdes de marcagfio que podem ser apontadas.

A particularizagfio implica evidentemente seu contrdrio: a nfio particularizagfio, nela inclufda. Com
efeto, a nfio particularizacfio nfio deixa de ser uma marcagfo. A marcacfio da inexisténcia ou inapreensdo
de diferenga. Ela estd presente e visualizada no ponto deixar como estd, onde se entende que o objeto,
em seu sentido, é apreendido unicamente em si ¢ por si.

Bem diferente é seu oposto, o ponto distinguir, onde podem ser virtualmente enconfrados o(s)
trago(s) modal(ais) discriminante(s) do objeto considerado.

Numerosas e provavelmente infini{as sdo portanto as manifestagdes da marcagio que podem ser af
apontadas, dos vestigios naturais e incidentais 4s instituiges de legitimidade politicas, religiosas,
juridicas, militares, eotc., passando pelas demarcagbes ¢ medigbes de espagos, afirmagBes de
propriedade, marcaglo heraldica, instauragdes de categorias, caracterizagdes de mercadorias, pessoas,
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b} A relagiio de agio:

A relagfio de complementanidade entre impressionar e distinguir apresenta-se como uma relagio
de implicagfio biunivoca (solidaria). A impressfio ou caracterizagio fisica e/ou psiquica (mental) pela
~ palavra e/ou outros meios e multimeios de comunicagdo implica o ato de distinguir ¢ reciprocamente o
fato de distinguir ou informar (um) trago(s) modal(ais) discriminante(s) implica em impressionar esse
objeto, i.e.: caracteriza-lo quaisquer que sejam os meios e multimeios utilizados.

Nota-se portanto a utilizagfio de meios e multimeios materiais e/ou imateriais nessa a¢fio marcéria.
O que nos incita a repertoriar na posigfo de sentido impressionar tudo o que diz respeito propriamente 2
aglo de assinalar e por extensfio aos instrumentos que permitem esse assinalamento, enquanto gue tudo o
que se reporta ao trabalho de discriminagio, discernimento?? localizar-se-ia no ponto distinguir,

anteriormente comentado.

¢€) O esquema de apontamento:

Quanto 2 relagfio de contradicfio entre impressionar e ndo impressionar, caracteriza-se como um
esquema de imanéncia do informar. Com efeito, ndo impressionar significa aqui nZo agir sobre o objeto,
nfo indicar, ndo registrar algo, ao passo que, no ponto de sentido contrario impressionar (fisicamente,
psiquicamente), hd mostra e registro de algo diferente.

d) A relagfio de inércia:

Paralelamente 4 relagfic de agdo, arelagio de compiementaridade entre ndo impressionar e deixar
como estd ¢ uma relaglio de nfo(falta de) acfo, de inércia. A implicagdo é reciproca, solidaria. Ha
resisténcia 4 modificag8o, quer seja no sentido deixar como estd entdio n&o impressiornar, como em sua
reciprocagio nde impressionar entdo deixar como eskd.

e) Da segunda geracfio categorial:

A um nivel superior, constata-se que as duas relagdes de complementaridade acdo e inércia

3 Antecipamos que nos casos de marcas incidentais, o trabalho nfio é de marcagdo, mas sim unicamente de convocagdo de um fazer
interpretativo pelo enunciatirio da menifestacic observada. Cf infra p. 58, A lettura (em outros termos inlerpretagdo, isto & impressiio
psiquica) de impress es naturais & resultado do seguinte percurso: U/,
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estabelecem relagfio de contrariedade entre o que é definido, i.e.: conhecido (reconhecivel, identificdvel,
entendfvel) e o confiuso, o equivoco (o irreconhecivel por ndo identificagfo ou ndo conhecimento).

Quanto as duas relagdes de contrariedade impressionar - deixar como est¢ e distinguir - ndo
impressionar, contraem, por sua vez, relagfio de contradigfo entre o multivoco, o diversificdvel, ¢ o
univoco, o parecido, o idéntico.

Nesse estigio de nossa andlise, que j4 nos formece um panorama virtual sindtico simples da
marcagfio, no procuraremos confrontar os metatermos obtidos e suas possiveis outras relagbes,
entrelagando-os numa teia provavelmente sem fim. Prosseguimos, considerando as mamfestages da
" marcagdo, levando em conta, quando esclarecedora, sua aproximagfo a uma (ou vérias) das posigbes de
sentido descritas supra, relacionando-as ao nivel que nos interessa doravante: o de seus atos de
linguagem, com suas condi¢®es histérico-societdrias, situando-nos nfio mais num piano essencialmente
conceptual (dos sistemnas de representagfio), mas nos planos?® de produgfio de sentido ou seja de
colocagfo em discurso.

Nota-se que a posigio de sentido é genérica em sua conceituagfio. E porém especifica em cada
manifestagfo marcéria considerada.

A marcagio atua - vimos - como definidora, determinadora. A marca é signo. E o signo é marca.

Consciente dos nossos limites pessoais, bem como daqueles inerentes ao nosso trabalho, longe de
nés a pretensfo de tratar do Signo, bem como do signo como marca. Apenas ambicionamos tecer algumas
modestas reflexes acerca da marcagfio das mercadorias (bens, servigos, idé1as) em sua troca comsrcial
e/ou meramente simbolica.

Todavia nossa apreensfio da marcagéo exige que se reflita mais sobre o desempenho signico através
da confrontagiio de alguns paradiginas existentes.

2.1.2.3 PEIRCE X GREIMAS: DISSENCAO ABSOLUTA OU POSSIVEL
COMPLEMENTARIDADE ? A FABRICACAO DO REFERENTE

Nio obstante os limites fixados no paragrafo anterior, convém reconhecer que 2 marcagfo, ou seja o
"trabatho do signo”, pode ser também descrita & luz da doutrina peirceana dos signos e/ou, como foi
visto, numa posigfio que parece oposta (mas, para nés, nio contriria, nem contraditéria, apesar da
discrepéncia teérica), muna desestruturagfio dessa marcagfio para chegar a significagfio subjacente ao
signoZ’, numa "teoria da significagdc”, ndo "dos signos".

Sobre eventuais contrapontos a Teoria do Signo de Peirce, escreve Teixeira Coelho Netto em sua
conclusdo ao livro Semidtica, informac@o e comunicac@o que essa teoria pode apresentar-se como um
centro de convergéncia ao redor da qual girariam sistemas compativeis?S,

Por sua vez, Greimas ¢ Courtés, mesmo se apresentam obje¢les ao conceito de referente (e isso
fundamentalmente na explicagio do mesmo pelo modelo de Ogden e Richards), apontam ser o problema
do referente um problema de intersemioticidade, "uma questio de coopera¢do entre duas semidticas

X4 Usamos o plural para diferenciar a discursivizagio (greimasiana) da Andlise do discurse. Para nés, superando suas divergéncias
metodolégicas e portanto tedricas, sitiam-se as dues no mesmo "exo semfntice® come dois termos opostes mas complementares entre si,
compreendidos num terceiro.

Cf secpfes 21.2.1 e 2.1.1.2,
26 TEIXEIRA, J. Coelho Netto. Semionics, informagdo ¢ comunicagdo: diagrama da tecria do signo. 530 Paulo, Perspectiva, 1980,
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(linguas naturais e semidticas naturais, semi6tica pictural e semi6tica natural, por exemplo)"Z7,

Em sua descrigiio do signo, Peirce o define como sendo os trés elementos de uma relagfo triadica
que institui.
Um signo ou representamen é algo que, sob certo aspecto ou de algum modo, representa alguma coiga
para alguém. Dirige-se a alguém, i.e.: cria na mente dessa pessoa um signo equivalente ou talvez um signo
mais bem desenvolvido. Ao eigno aesim criado, denomino interpretante do primeiro signo. O signo

representa alghima coisa, geu objeto. Representa esge objeto ndo em todas as interpretacdes, mas com
referéncia a umn tipo de idéia que charnei {...] o fundamento do representament 28

Deledalle, em seu comentdrio "minimo elucidativo”, destaca a distingdo estabelecida por Peirce: "o
signo ¢ 'tudo o que comunica uma nogdo definida de um objeto’, o representamem ¢ o tudo ao qual se
aplica a andlise quando se quer descobrir o que ¢ essencialmente o signo (1.540)"?%. Quanto ao
interpretante, é na concepg¢io de Peirce o "préprio significado” do signo®®. O interpretante nfo ¢
intérprete, i.e.: ndo ¢ sujeito. Nem é ¢ objeto do signo (pois, nesse caso, a teoria peirceana ndo seria
tnadica). Escreve Deledalle, citando Peirce:

O que diz Peirce, com efeito, é que o signo ¢ "um vefculo que comunica ac espirito alguma coisa do
exterior. Aquilo pelo qual é colocado chama-se seu objeto; o que comunica: sua significagdo, e a idéia que
ele origina, geu interpretante® (1.339). A relagio do signo, do interpretante e da significagfio encontra-se,
poig, invertida. Um signo tem uma sighificagdo que s6 pode ser apreendida por meio de um outro signo que é

o signo interpretante. Egse Ultimo tem uma significagfio como o signo primitivo, mas 6 se compreende &
significaglio do signo primitivo porque se compreende a significagio do signo interpretante 3!,

Assim o mterpretante de umn signo ¢ um segundo 8igno cuja determinagfio pelo primetro consiste em
remeter a0 mesmo objeto a0 qual esse signo primitive remete fraduzindo a significagfo desse mesmo
signo primitivo. A série infinita dos interpretantes nfio se apresenta como um obsticulo a essa
compreensfo, uma vez que a significagfio situa-se fora dessa série. "A significagfio estd ligada a agéo do
signo, nfio ao signo em sua qualidade de signo™3?, A significacfio de um signo ¢ a idéia que esse liga ao
objeto, nfio é seu objeto. O objeto de um signo ¢ a coisa, por mais indefinida que seia, 4 qual vai se
aplicar o signo. Se recorremos a um exemplo para ilustrar o jogo 16gico dos conceitos em relagdo na
teoria triddica, vemos que a palavra gafo3? tem em portugués do Brasil uma significagdo, mas nfo se
sabe qual fora do contexto. Os signos que podem ser seu interpretante so entre outros (o "Aurélio"
fornece dezoito acepgdes):

- o animal,
- o individuo
. esperto,
. © rapaz bonitio,

- urna pega de metal que prende duag partes ou elementos,

27 QREIMAS, A. J. & COURTES, J. Op. cit. pp. 377-9.

Pardgrafo 2.228 dos Colected papers [tra&uz:do a partir da versfio francesa in; DELEDALLE, Qérard, (Org.). Charles 5. Peirce -
Lerits sur le signe. Paris, Seui, 1978, p. 121.]. n

Peirce acrescenta que idéia deve ser entendad-) em um sentido platénico, i.e.: em sua aceppfo corriqueira, na linguagem do cotidiano,
29 DELEDALLE, G. Op. cit. p. 216.
30 g4 p s
31 4 p 2220t
31 1d Ibid. ntr.
33 Deledalle fomece como exemplo 8 palavra grenade numa utilizagfio oral, cujos interpretantes possiveis sio em francés 2 cidade
g:penhola Granada, a fruta rom#, 2 arma granada.

Op. cit. p. 613,
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- ¢ instrumento do tanoeiro,
- o Yeitinho" para contabilizar a menos o8 gastos de energia életrica,

- ete.
Ademais, os interpretantes no caso do "rapaz bonitdo” nfo param ai. Podem remeter por exemplo
para algumas mogas a Fulano, e para outras a Beltrano e/ou Sicrano, etc... Como observa Deledalle:

o objeto existe ¢ 0 signo o representa, mas est4 para cd ou para 14 da relagfio interpretativa {...] Pode ser,
diz Peirce, "real, imaginavel ou inimaginavel® (2.330). [...] Sem signo interpretante, ndo existe signo>.

Deledalle assim esquematiza a relagfio triddica (valendo-se em seu diagrama de parte de seu
exemplo lingtistico franc8s3é: '

OBIETO
"real, imagindvel ou inimaginfvel”
{ex.: a cidade de QGranada)

/\

REPRESENTAMEM INTERPRETANTE
imagem ronora ou visual imagem "mental” associada
de uma palara ("Granada") com ou seimn pnlnvm ("cidade™)

que tem que tem
uma significa¢éio uma significacfio recebida*
indeterminada ou - gque determing ou
incompleta completa

*NE do utor do esquema: o signo interpretante remete elo mesmo sintaxicamente a uim signo interpretante em uma ségie infinita de interprotante o7 que 4
interompida pragmaticartente ¢ provisorizmente, conforme as situag8es existenciais, pelo tltimo interpretante 16gico: o hibits>S A significag o recebida
aparece para muitos conceitos (cientficos particularmente} em consequéncia de uma confrontagio de simbolos-significas&es da qual decome lteralmente,
uma vez que 0 jogo dos simbolos-significagdes ¢ dedutivo.

Flg. 7 O signo em sua relagho trifdica (esquema de Deledalle)

33 DELADALLE, Q. Op. cit. p. 228. ntr.
36 14p229.nt
37 Assim simbolizavel:
s

7

38 Cf Colested papers 5.475-6 i DELADALLE,G, pp. 125-31 por exemplo,
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Vimos pois que sigrificagdo pode ser entendida seja como sentido produzido, seja como producdo
de sentido.

Com efeito, parece-nos que a natureza da significagfo apreendida por meio do interpretante é da
ordem daquilo que ¢ significado? - acrescentariamos aduzido, provavelmente sendo Julgado herege por
 certos greimasianos ¢ mesmo peirceanos, sob um determinado ponto de vista de quem faz a leitura -
enquanto que a natureza da significagio, numa abordagem de moldes greimasianos, é de ordem
processual, i.e.: de como se reunem significante ¢ significado, forma da expressiio e forma do contedido,
em Sua semiose. '

Constata-se portanto, nfio uma contradigfio, mas sim uma diferenga entre os objetos de estudo.
- Enquanto a teoria peirceana preocupa-se em considerar o objeto, ou referente, ¢ d4 conta da
classificacfio dos signos, a andlise dos signos & para a semidtica de cunho greimasiano uma etapa rumo
as redes de articulagfio das formas.

Em suas reflex6es sobre linguagem, percepgfo, conhecimento e realidade, Izidoro Blikstein se
preocupa com o problema do referente. Como ¢é percebida a realidade ? De que modo e até que ponto a
linguagem permite conhecer o real ?4°

Discutindo a relagfio triddica do signo em sua formulaglio simplificada por Ogden ¢ Richards,

reproduzida a seguir:
ou PENSAMENTO
(mignificado)
SiMBOLO REFERENTE
Ceignificante) (coisn ou objeto
extralingfiistico}

Fig.8 O signo em sua relaciio triidica (o trifinguto de Ogden e Richards)*!

Blikstein comentat? que esses autores, ao

- eleger como mais relevante a relagfo entre simbolo e refergncia (significante e significado em termos
SRUSSUrianos),

- considerar a relagfo entre referéncia e referente (ou significado e objeto extralingnistico) mais ou
menos direta,

- afirmar que nfio h4 nenhuma relagflo direta e pertinente entre simbolo e referente,

contribuiram, numa interpretagfio "superficial e confusa”, nfio 4 captura da realidade extralingiifstica, mas
sit ae contrério a "expulsar” o referente da teoria dos signos, desvirtuando segundo vérios peirceanos -

¥ um signo liga ume idéia & seu objeto. Nas palavras de Deledalle o signo diz alguma coisa do objeto, nada do seu interpretante” (op. cit.
p- 228. ntr.), Mesmo se Peirce o seus seguidores caracterizam e dissecam a agle do signo descrevendo diversos tipos-de interpretantes, nfo
revelam como ocorre in medias res et in vivo essa semiose. CE por exemplo SEBEOK, Thomas, A. La doctine des signes. In: Degris:
rove de syuthise &eriertation sémibthpm - Virages de la Sémiologie, (49-50): gl-15, print /6161987,
40 BLIBSTEIN, Lzidoro. Kaspar Hauser, ou a fabricagdo da realidade. a. ed. Sao Paulo, Cultrix, 1990,
4 Obviamente as denominagdes stmbolo, referdncia e referents remetem respectivamente a represeniamen, interprelante, e objeto
do esquema anterior.

Figura e comentério in: op. cit, pp.24-5.
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como lembra Barbosa®? - as idéias do préprio Peirce.

Como Jevanta Blikstein no decorrer de seu acurado estudo acerca das apreenses do cardter
terndrio do signo, dependendo da linha dos autores e pesquisadores, encontram-se as seguintes termi-
nologias (também relatadas por Barbosa*!) correspondendo, mais ou menos, aos termos usados por
Ogden e Richards em seu conhecido trifingulo:

- para simbolo: significante, nome, imagem acistica, forma, substincia f8nica, experidncia verbal,
estimulo, amalgama de manchas...

- para referéncia: pensamento, significado, sentido, conceito, objeto mental, unidade cultural,
conceitualizagdo, percepgflo, cognicdo...

- para referente. coisa ou objeto extralingtistico, coisa, realidade, objeto real, campo impreciso de
estimulos sensoriais, referente através da percepgio (Greimas) ou interpretagfio (Coseriu) da realidade,
referente em relagfio 4 prética social da realidade ou estimulo, realidade...

Assim Blikstein demonstra que apesar de quersr "fugir” da figura do referente por ser
extralingdistico, "lingllistas ¢ semiélogos acabam sempre caindo em algo muito parecido com referente,
quando ensatam explica¢des acerca dos condigdes de produciic do significado lingitstico™s.

Citando Gretmas e Coseriu:

[E conveniente] *...considerar a percepgdo como o lugar nio-lingiiistico em que se situa a spreensio da
significacfo..."{...]

[Coseriu adverte que] “conseqiientemente, é inutil querer interpretar as estruturacdes linghilsticas sob o
ponto de vista das pretensas estruturas 'objetivas' da realidade: é preciso comegar por estabelecer que nio se
trata de estruturas da realidade, mas de estruturacdes impostas & realidade pela interpretagio humana 46

Blikstein declara;

Com tal deslocamento de perspectivas tedricas, lingistas e semidlogos deveriam alargar a sua
metodologia de anélise, voltando-se agora também para o lado direito do trifingulo de Ogden e Richards - em
que se coloca o referente - e explorando o mecaniemo pelo qual a percepgio/cognigio transforma o 'real’
em referente. O tridngulo passaria a ter uma configuragio semiolégica mais abrangente; a realidade se
trensforma em referente, por meio da percepgio/cogni¢do (conforme Greimas) ou da interpretagio humana
(segundo Coseriu), e o referente serd obrigatoriamente incluido na relagéo triadica®”.

O referente ¢ pois nas palavras desse pesquisador a "realidade fabricada” que j& estava, como
lembra, implicita na concepglio platénica da linguagem e até em Saussure: "Bem longe de dizer que o
objeto precede o ponto de vista, diriamos que ¢ o ponto de vista que cria o objeto..."8,

43 BARBOSA, Ivan Sante. Jogada publicitdria: a construglio lidica de um projeto social Tese de Livre Docéncia. Universidade de
Stio Paulo, 1989, p. 47.
Op. cit. p. 48.
43 BLIKSTEM, I Op. cit. p. 37. Veremos mais tarde que ¢ mesmo raciocinio é aplichvel a cutras lnguagens.
Id. p. 46. (As citagOes sfo respectivamente extraidas de OREIMAS, A. J, Sémantique structurale. Paris, Larousse, 1966. p. 8, e
COSERIU, E. Principios de semdntica estructural, Madnd, Gredos, 1977, p. 103.)
Id. Thid,
48 Id p47e48. (A citagho de saussure & extraida do Cirvo de Linghistica Geral. Sao Paulo, Cultrix, 1974, p. 15.)
A nosso ver seria interessante aqui desenvolver uma anélise paralela dos:
- objeto imediato (ou seja objeto como o signo o representa e cujo ser depende de sua representagéo no signo),
- objeto dinfimico {ou seja a realidade que por um meio ou outro consegue que o signe tome a sua representagfio) - Colected papers:
43536
e das classes de interpretantes:
- intérpretante afetivo (ou sentimento de reconhecimento),
- interpretante energético (ou esforge implicado pelo primeire) « Colected papers: 5.475-6
- interpretante 16 gico (ou pensamento... hébito) - Colected papers: 5.486-91,
- interpretante imediato (ou efeito revelado na compreenséo do signo, chamado por Peirce de significagio, A qual interpretamos, da mesma
forma que aludido supra, como sentido produzido,
- interpretante dindmico (ou efeito real que o signo como signo determina realmente),
e principalemente:
- interpretante final (que remete ¢ maneira de como o signo tende a representar-se ele mesmo como relacionado com seu objeto),
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Assim deve-ge reconhecer que o simbolo (i.e.: representamen) remete em seu processo referencial a
um determinado significado (ou interpretante) que por sua vez representa um objeto referente. Esse
objeto referente sofie igualmente processo referencial por meio da experiéncia perceptiva do sujeito que
o "fabrica” semantizando-o através da filtragem nos crivos psico/sociolégicos e histérico-culturais.
Blikstein assim esquematiza esse processo®S:

REFERENCIA ‘

(significado) parcapcdo (Greimas)
interpratagdo  (Coseriu)
ponto da vista  (Saussure)

REALIDADE

SBIBOLC REFERENTE
(significante) oustid Platio)
OBJETO (Saussurae)

NOTA: Por obra da percepgiofcognigo, a semicse irrompe durante 2
transformaglic da realidade em referente,
o referente tem uma fungfo semicld gica no processo da signi-
ficagdo.

Fig. 9 A fabricagio do referente

Como bem exemplifica Barbosa:

Acima da OUSLA somos submetidos & Percepciio/Interpretagio dada pelo olhar (porto de vista, local
ideolégico), que interfere radicalmente em nossas relagdes com “as realidades® naturais ou culturais, de
modo tal que podemos chager apenas & OUSLA; u ‘realidade seria aquela que pensamos ser, j& que existe em
relagiio ac Jujeito, que & cultural, € af interfere inevitavelmente30.

E destaca em relagfio a marca:

Através da fabricaglio do referente ou de sua produgido simbélice, podemos chegar a interferir ndo apenas
no significado de uma certa marca, pode-se interferir na propria concepglio de um objeto, af instaurando até
os perceptos pelos quais ze chega & visdo (ponto de vista) que se pensa como realidade, [...] Entre realidade e
referente hé o pontithado da convencionalidade’?.

interpretante do qual Peirce confessa 3§ ter uma concepglio ainda *nabulosa” - Colected papers: 4.535.

Tendemos a pensar que a classe do interpretante légico ber como a do interpretante final situar-se-iam a nivel da percepgdo de
Qreimas, da interpretagtio de Coseriu ou do ponto de vista de Saussure, enquante que o interpretante imediato localizar.se-ia na parte esquerda
do tridngulo.

Outrossim revelar-se-ia, & nosso ver, judiciosa uma confrontagdo com os niveis profundo e de superficie (extraidos dos trabathes de
Chornsky, mas reformulados) considerades pela semiética greimasiane, provavelmente aquém a além da seta nos graficos apresentados a
seguir, bem como com as instdncias (intermedidrias) cognitivas, pragméticas e Hmicas, ventiladas na apreensio da semibtica do observador
(cf. infra Fontanille em 2.2). Alids Denis Bertrand in: GREIMAS, A J, & COURTES, J. S¢miotique: dictionnaire raisonné de la théorie du
langage. Paris, Hachette, 1986, v. 2. explica que Qreimas distingue dois niveis de referencializagfio. O primeiro, a referencializaclio externa,
ou referenciagfo, que define g relagfio intersemidtica das figuras do discurso com as figuras construldas do munde natural e remete a
construgfic predicativa do referencial O segundo, a referencializagde interna que concerne av conjunte de procedimentos pelos quais o
discurso epoia-se sobre si-mesmo, seja para assegurar a continvidade das representa;0es fgurativas e dar uma impressio de realidads, seja
para garantir a credibilidade de um discurso argumentetivo dando impressdo de fechamento e coeréneia.

Porém tais reflexes semiSticas, apesar de seu interesse evidente, ultrapassam o quadro e o objeto dessa Dissertago. Reservama-las
a estudos ulteriores, satisfazendo-nos plenamente aqui com as conclusGes de Blikstein.

49 14 p. 45. Or4fico N. &,
50  BARBOSA, L S. Op. cit. pp. 4950,
5T 14 p. S0,
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Todavia, a percepgfio e o conhecimento do mundo nfio se encontram isolados desse mesmo mundo.
Referindo-se aos "enigmas de cognigfio e compreensdo” de Kaspar Hauser (criado em um sotfio, de seu
nascimento até fazer dezoito anos), Blikstein demonstra ser evidente que seu sistema perceptual estava
desaparethado de uma prética social,

A permanéncia do deficit cognitivo de Kaspar Hauser seria um indice do que os elementos que modelam a

percepcio do mundo e as configuragdes conceituais podem ser capturados ndoc & na lingusgem mas
sobretudo na dimenso da prdxis3Z,

Tal posiglo corrobora a tese de Schaff - e ¢ corroborada por ela - de que o sistema perceptual, as

. estruturas mentais e a propria linguagem s8o tributarios da praxis®3,

Assim portanto Blikstein complementa o grifico que resume visualmente a fabricagdo do referente,
ordenando as etapas e procedendo a ajustes terminolégicos.

@P‘RAXIS

@ PERCEPCAO/
COGNICAO

® [mevsemt] +—— @ [« 4

Fig. 10 Realldade, referente e inguagem

A linguagem ¢ sfgnica { 5}. Encontra seu objeto no referente [4]. Este ¢ concebido com o que vai ser
representado, ou seja a realidade [1]. Porém, 86 é o que se pensa ser a realidade [4], pois ainda é uma
representacio dessa realidade [1] - um interpretante, nma representagfio oriunda das interagdes entre o
que ¢ percebido, conhecido [3], praticado socialmente [2 e 5].54

Como bem sublinha Barbosa:

O sujeito se encontra ainda mais crente do que atua na rea! realidade e nc na realidade que lhe parece real.

Entre realidade e referente encontramos o pontilhado da arbitrariedade, embora intermediadada pela préxis
da percepgao®S,

Comenta:

Publicitariamente o objeto, além de possuir o estatuto da ‘realidade’, ¢ legitimado pela préxis (vivéncia da
linguagern acima da presungdo da concretude) e confirmado peia prépria cogniggo®,

52 BLIKSTEIN. Op. cit. p. 5.

Id pp. 55-7.

Merece destaque o exemplo do quadro de Magritte "4 condig@o humana® que visualiza em linguagem pictural com exatiddo essa
fabricagfio da reelidade. Ver figura 11, infra. A reprodugtie de La condition humaine, nessa figura, & extrafda de BLIKSTEIN, 1. Kaspar
Hauser.,. Op. cit.

55 BARBOSA, L. S. Op. cit. p. 50,
Id. Ibid, Comenta estar essa constatagfio proxima do simulacro de Baudrillard,
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Pelo exposto, entende-se que Blikstein indaga agora sobre os elementos da praxis que modelam a
percepgio-cognigéo ¢ geram a significagio do mundo, i.e.: tenta esse autor resgatar o momento em que

intervem e acontece a semiose.

KREANIOADE
EBTERESTIFG
p—"
S S
)
REFERENTE

Fig. 11 A visiio de um referente: "paisagem”, balizado pelo estereétipo da percepgiio

Valendo-se das consideragbes (a respeito do verbal) de Schaff, Hall, Bachelard e (no que concerne
ao ndo verbal) de Magritte’’, mostra que "o individuo estabelece a articula tragos de diferenciagfio e
identificagfio, com os quais passa a discriminar, reconhecer e selecionar, por entre os estimulos do’
universo amorfo ¢ continuo do 'real’, 4s cores, as formas, as fungBes, os espagos e tempos necessérios 4
sua sobrevivéncia">®, Inclui-se obviamente nesse rol a marca em seu sentido holistico. A semiose,
conforme explica esse autor, irrompe quando esses tragos adquirem, no contexto da préxis, um valor e
assim transformam-ge em tragos ideolégicos, desencadeando "a configurag@io de 'fSrmas’ ou 'corredores’
seménticos, por onde véo fluir as linhas bésicas da significagdo, ou melhor, as isotopias da cultura de
uma comunidade™®. O que permite a criagio de modelos, padrdes perceptivos, "éculos sociais” nas

palavras de Schaff, so esses corredores isotdpicos, balizando, mapeando a percepgfio/cognicéo,

57 De: SCHAFF, A. Langage et connaissance, Paris, Antropos, 1974,

De: HALL, E. The silent language. New York, Anchor Books, 1973, ¢ A dimensdio oculia. Rio de Jeneiro, F. Alves, 1977.

De: BACHELARD, G. La poétique de l'sspace. Paris, PUF, 1957,

De: MAGRITTE, R, de quem as obras surrealistas procuram escrutar as multiplas relag8es existentes entre as imagens, a reafidade,
o8 conceitos e a linguagem, La condiion humatne (1935}, La clé des champs (1933), Les valeurs personnelles (1951-2), La trakison des
images (1952).

BLIKSTEIN, I. Op. cit. p. 60.

Id pp. 60-1. Isotopia & empregado por Blikstein na acepgfio consagrada por Creimas: "tragos ou linha bésica de uma unidade
seméntica que permite apreender um discurso como um todo de significagio®,



99

L

46

constituindo finalmente esteredtipos.
Acrescenta Blikstein que todo esse processo (da préxis ao referente) desenvolve-se, em principio,
sein a obrigatoria intervengéio da lingua Porém observa:

Embora a praxis nio-verbal desempenhe um papel fundamental no processo da significagfo (semiose) e na
percepciofcogniciic, o seu alcance serd ofuscado pela lingua, o mais abrangente dosg sistemas semioldgicos

L)

£ inegével que, quanto mais avangamos no processo de socializagio, mais os cédigos verbais se apropriam
de nosso sistema perceptual e de nosso pensamento. Todavia, essa exaltagio do poder modelante (dbvio,
alids !} dos sistemas lingfhisticos tem eclipsado a func¢#o capitel e primeira da préxis na construgiio da
significagaof?.

Salienta que uma semiose pré ou paraverbal pode conduzir a um "pensamento nfo-verbal” independente

da agdo e do recorte da linguagem verbal, com esteredtipos ndo verbais que geram contelidos por

exemplo olfativos, gustativos, titeis, visuais... no que concerne a educagéo do paladar e/ou do olfito, as

relagGes de poder (fisico...), de carismal, a gestualidade, as distincias, o tempo..., nas dimens@es

cinésica, proxémica, etc., sendo justamente essa "dimensfo semioldgica oculta”, entre a préxis e o

referente, que escapou a Kaspar Hauser, por ser sua aproximagio da realidade "direta", um "amalgama

de manchas”, explicando comseqlientements sua inadaptagfo ao contexto no qual encontrou-se

abruptamente inserido. Sua posterior experiéncia cognitiva permite, como declara Blikstein, entender

como a lingua passa a exercer sua fun¢fo interpretante ou modelante na percepgfio/cognigdo ¢ no
pensamento:

A impossibilidade de capturar a semiose ndo-verbal, que se desdencadeia na dimensfo oculta entre a préxis

e o referente, compele o individuo a recorrer ao sistema verbal para materializar e compreender a

significacio escondida. Assim, a lingua passa a atuar sobre a préxis, os corredores isotépicos e os

esteredtipos perceptuais, estabelece-se uma interagio entre lingua e praxis, a tal ponto que, quanto mais

avangamos no processo de gocializa¢io, mais dificil se torna separar as fronteiras entre ambas, Agindo gobre

a préxis, a lingua também pode modelar o referente e "fabricar® a realidade. {...] Instala-se uma reiteragio

circular que, em principio, ndo pode ser rompida: a prixis cria a esterectipia de que depende a lingua e esta,
por sua vez, materializa e reitera a praxiséZ,

Barbosa, por sua vez, pondera que apesar de observar a profinda questdo da circularidade da
prixis do sentido, tal explanagdo limita-se, todavia, ao sistema verbal. Portanto, inspirando-se de um
desenvolvimento anterior {(ao qual nos referimos na apresentagdo do gréafico da péagina 44) e ndo fugindo
das propostas de Blikstein®®, amplia-as para os sistemas sincréticos, integrando assim lingua e outras
linguagens. Reproduzimos a seguir, na figura 12, o grafico da interagdo linguagem/prixis, tal como
apresentado por Barbosa que assim o comenta:

A linguagem remete & préxis e esta, de forma nuangada, conduz &quilo que se pensa real, assim, a prixis
recupers a linguagem, e esta, por sua vez, realimenta a préxis, que levard & linguagemn.

Estamnos frente & construg@io ou processo de produgdo de sentido, de tal forma interagindo que
percebemos a integragio da linguagem na circulagio e produglic da realidade, a0 menos de uma pritica

60 14, pp. 66-7.

61 CE a esse respeito, no que toca avs bebés que ainda nde falam ou somente tagarelam de: LEWIS, David: Le langage secret de votre
e?fam: les enfants 5'expriment avant méme de saveir parter, Paris, Belfond, 1980,

62 BLIKSTEIN, L. Op. cit. pp. 79-80.

63 1d. grafico N. 19, p. 31, no que toca seu resumo sinético,
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social.

No fundo, deade que nascemos, encontramo-nos inscritos em uma certa cultura, em uma dada gociedade
que, jé no inicio de nossas vidas, elabora recortes de mundo por meio da construgfio das linguagens. Nao
apenas aprendemos nomes, mes também articulamos, de modo que possamos nos comunicar, no entanto,
nfio temos sendo as formas impressas pela cultura para comunicar aquilo que vemos do mundo, e o que
vemos est4 previsto pelo cédigo cultural, o qual, com maior competéncia, institui o repertério pessoal; e que
indica, inclusive, o local/papel que assumimos nessa sociedade [...].

A linguagem se constituiria, assim, como "palavra de ordem’, de modo tal que nossos contatos com o
'mundo® j& estio permeados dessa linguagem, desses recortes. Nossa vida passa, grosso modo, a
experimentar, a atualizar a linguagem (com seus corteg, recortes e arremates) no cotidiano natural e cultural.
Nossas agdes mais egpontineas tensionariam esge "estar no mundo*.

Be a linguagern nos conduz 4 praxis, esta, por sua vez, é formada de tragcos; estes tensionam a vivéncia com
a linguagemn. Esse processo de Semiose marca os tragos que identificamos como idénticos & linguagem ou
distintos & linguagem; isso leva aocs elementos ideolégicos, que na pratica social de sentido (processos de
eignificagdo) induzem a corredores isotépicos, isto €, a locais previamente gemantizados pela ideologia,
advinda da identificacio que se tem no cotidiano com a linguagem que jé nos havia sido inculcada desde a
infincia. Atavés desse viés, nossas percepgdes e mesmo cogni¢ldes encontram-se aderentes aos "culos
gociaia" ou estereétipos que confirmam as percepcles, a gernartiza¢io do mundo advinda de tragos
ideoldgicos permeados dos fundamentos que legitimam a prixis de uma linguagem/(re)corte. Esse processo
macrossemidtico leva-nos a ver os referentes como realidade, e nio como fragmentos - "frag-montados® na
reprodu¢io da prixis cotidiana que nos induz a reafirmar, € mesmo ampliar, o dominio/dominagéio do cédigo.
e repertédrio do sujeito emrelago & cultura, mas também desta em relagdo ao sujeito.

A publicidade atuaria af, principalmente, na qualidade de esteredtipo ladico e dculos sociais que
influenciam a percepgio dos referentes como verdades, assim como se inscreve na prépria linguagem que,
enquante pragmética social, privilegia os tragos de identificacfio que confirmam os termos
macrossemidticos (dentro de uma especificidade), os tragos ideoldgicos dominantes. Evidentemente, pleno
de tensdes, como j4 exarninamos5é.

Acrescentariamos que, em seu frabalho, o processo de significagdio, ao intervir na formagfio das
isotopias, leva consigo todas as interages que mantém com 2 pritica societaria e idioletal do individuo,
08 tragos e esteredtipos existentes, o referente e a linguagem. No caso preciso dessa Gltima, com as
formas ou manifestagdes significantes e o significado.

Observa-se que se situa em [2.1], no esquema de Blikstein/Barbosa (fig. 12), o encadeamento
diferenciagdo - identificagdo sustentador da marca, que estudamos e visualisamos na figura 6 (supra

pégina 36).

No que diz respeito 4 rede peirceana de classificagdes triddicas, nota-se que a marca encontra-se
no cruzamento do pensamento ¢ da agfio, da terceiridade® e da secundidade®®. Um signo 4 o que faz. E
esse feito ( esse produzido) é sua significagéo, i.e.; a regra da agfo. Na concepgdo peirceana, a semiose
¢ ilimtada. Todo pensamento ¢ sempre j& iniciado e sempre inacabado. Trata-se de uma semidtica
essencialmente pragmidtica elaboradas para todos os campos significantes? cuja origem nfio se encontra
num paradigma oriundo da linguagefn verbal. Para nés, conforme tentamos expor, o interesse principal
dossa semibtica reside em sua concepgio pragmidtica da significagfo muito mais do que na taxionomia

#4  BARBOSA, L 5. Op. cit. pp. 5i-2.

Ou stja da concepglio de mediagtio pela qual um primeire e um segunde, numa analise mtelectual que os aproxima, estdo colocados em
relagBo. Remete a conceitos (chega-se 4 significagdo). A lei & agfo. Todavia em sua simples emblematicidade signics, i.e.;: mostrar-se, nfio
godemos esquecer de mencionar a ligaglio da marce com a primeindade. Cf nota seguinte.

6 e concepgao de ser relative 4 outra coisa. Fornece 4 experiéneis seu cardter fatual, de leitura ¢ confronte, Remete 4 existéncia,

Obviamente, a terceiridede nio & ndependente da secundidade, bem como ambas da primeiridade: concepgio do signo em relaghio &
ele mesmo, de ser independentemente de qualquer outra coisa, que fomece 4 mente meras qualidades, o que é possivel, ¢ remete aos
sentimentos,

CE SEBEOR, T. A. La docirine des signes. Op. cit.
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dos signos a qual frequentemente ¢ reduzida

Nio entramos portanto, no quadro desse trabalho, numa andlise descritiva e classificatéria, que
provavelmente, por causa da amplitude da marca como um todo, ou de sua generalidade "como marca
comercial”, nfio ultrapassaria uma mera catalogagio e hierarquizagio num exame rudimentar e por
demais vago da tricotomia: fcone, indice, simbolo®3, e a0 méximo, indo além da relagfio da marca ao
objeto, inventariaria as tricotomias do signo-marca em relagfio a si-mesmo: marca como quali-signo, sin-
signo, legi-signo®, e do signo em relaglio ao interpretante : marca como rema, dicente, argumento?.
Ademais, afigura-se para nés que a marca pode ser lugar de diversos processos de interpretagfo e
pertencer simultaneamente, portanto, a vérias classes de signo em fing3o do nivel no qual ¢ interpretada.

Deixamos, pois, a validade de tais estudos a exames minuciosos de marcas peculiares. Néo
descartamos porém o uso (reduzido) dessa classificagfio como instrumento, quando se apresentar como
pertinente e explicativo no decorrer das nossas diversas (mas nfio exaustivas) apreenses da marca.

2.1.3 PRIMEIRAS CONSIDERAC()ES SOBRE A APREENSAO DAS
MANIFESTACOES MARCARIAS

Levando-se em conta as distingdes modais discriminantes e as suas manifestagdes (analisadas supra
em 2.1.2.2: pode-se considerar que o ponto de sentido distinguir corresponde ao mesmo fempo 2
substfincia do conteido e 2 forma da expressfio, e o ponto impressionar 4 forma do conteiido e a
substincia da expressfio), destacam-se, portanto, a partir dos levantamentos feitos mais acima, e
relacionados com suag condigBes histérico-societdrias, sem maior detalhamento e sem o cuidado (alis
impossivel) de ser exaustivo:
- as delimitag8es (maréaqﬁe) de espagos ou territorializagfes,
- as medigBes quaisquer que sejam,
- as afirmages de posse (sejam elas agrérias: marcagdes de terras, de gado; bibliograficas: ex Libris,
copyrights...; mstitucionais: marcagdes pairimoniais, comerciais, etc.),
- as nominagdes (nomes préprios de lugares, individuos e coisas),
- as caracterizagdes/identificagBes totdmicas, herdldicas, religiosas, de classes, ... graficas, sonoras...
- a8 legitimagSes: carimbos, insignias, assinaturas, sfmbolos nacionais, etc.,
- as caracterizagbes/diferenciagbes de produtos, empresas, instituigBes e outras entidades,
- efc. (inclusive as manifestagdes e/ou vestigios naturais), |

68 & il lembrar que se dencrninam;

- leone, o tigno que possui alguma semelhanca ou analogia,
- indice, o signo que mantém uma relagtio direta,
- stmbolo, o signo que mantém uma relagfio arbitraria, convencional,
com seu referente,
Sdo
- quali-signo: uma mera qualidade, tem a natureza de uma aparéncia. Para atuar como signo, deve ser corporificado. Contudo essa
corporificagdo nada tem a ver com seu cardter como signo;
* sin-signo: um signo que & uma coisa ou acontecimento. Manifesta-se somente através de suas quafidades, envolvendo assim quab-
signo(s);
- legi-signo: um signo convencional. O signo & uma lei, estabelecida normalmente pelos homens.
Definemn-se como
- rema: um signo de possibilidade qualitativa por seu interpretante, i.e.: entendido como representando uma espécie de objeto pussivel;
- dicente: um signo que representa um fato para seu interpretante, i.e.: envolve um rema para observar o fato concreto que se entende que
mdica;
- argumento: um signo que envolve a esséncia de um julzo. £ um signo de lei. Representa seu objeto em seu cardter de igno.
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em suma, a um nivel mais geral, todas as formas de signos, que servem de meio de comunicagéio entre
individuos e podem ser percebidos pelos diversos orgdos dos sentidos.

2.1.3.1 DO CONCEITO DE ORIGEM

No que concerne aos "fatos marcdrios”, nfio é nossa a preocupagfio, a nivel macroscopico, de
- compars-los oun hierarquizé-los, de catalogf-los como pertencentes a um ou vérios conjuntos, de estabe-
lecer cronologias e/ou valores para e entre as diversas séries marcdrias, a nfio ser a de relevar e
. constatar suas intertextualidades e contextualidades ou seja suas intercomunicages e contaminagdes ou
meras semelhangas. Ver figura 13 por exemplo.

Mesmo assim, nfio negamos, ¢ muito pelo contrério, o interesse de tais consideragdes, no nfvel
microscépico de uma marca precisa, quando do estudo de sua(s) forma(s), (principalmente quando da
andlise do cardfer "semi-simboélico” dessas formas por exemplo, cf infra 8.3.3).

Deixamos portanto, aqui, a Bittencourt’! o inferesse em procurar estabelecer cronologias,
contemporaneidades e instituir uma "ur-série” (a dos "nomes proprios, verbais, visuais, sonoros”). Se
reconhecemos sua argiicia no que diz respeito ao objeto que alicerga boa parte de suas reflexdes: a
herdldica e a marcagfio comercial, apenas justificamos a justeza de suas ilagBes (mencionadas a seguir)
pelo paralelismo e a néo similitude existentes entre essas duas séries. Resumindo sua posigfio:

Esse pesquisador critica veemnentemente - € com razio, principalmente em relagfio ao uso da marcago -
Lisa Block de Behar em £ lenguage de {a publicidad, quendo essa assevera que o homem contemporineo
assimile as funcdes déiticas e representativas que cumprem as mercas comerciais com as fungSes das figuras
heraldicas (medievais)?%. Critica também, mas muito mais suavemente, Umberto Eco, em sua verso de
lingua portuguesa do Tratado Geral de Semidfica, quando se refere ao valor herdidico (em vez de
emblemdtice, mais adequado) dos naipes das cartes de jogar. Defende com perspicécia Bittencourt que esse
valor nfio é um valor moral mas se resume na capacidade de diferenciar visualmente grupos onde a funglio
referencial é dominante. Esclarece, utilizando as fungdes da linguagem (classificagfo de Jakobson) que o
emblema afirma uma presenga (ou representa uma suséncia), sinaliza, informa equilibrando principal e
tensemente as funcBes referencial, fatica e estética (poética)’>. Declara: "semicticamente, emblema ¢ o
signo visual onomdstico. Publicitariamente, emblema ¢é o signo-sinfese (Pignatari) publicitdrio. o
emblema publicitdrio que nio sinfético nfio funciona bem, nesse territério de produgdo cultural*?,
Salientando a emblematicidade da marca, conclue que a "presentagiio® em forma de espetéculo, atraglio, que
remete 4s fungoes fitica e estética, ¢ tio fundamental quanto & dbvia funglio referencial sempre envolvida
quando h4 designagdo rigida’>.

Néio compartilhamos, a nfio ser como modelo virtual préprio a um determinado posicionamento
tedrico, a pertinéncia de remeter a esséncia marcdria 4 uma "ur-série” (na ocorréncia, essa dos "nomes
proprios, verbais, visuais, sonoros”, aligs muito tentadora para as manifestagBes marcérias propositais)
quanto 4 sua (pré-)existéncia e sobretudo A sua universalidade, como parece defender Bittencourt. Quais
as razbes (incontestdveis) para postular que essa =érie seja tronco e as outras, partes de suas
arborescéncias ? O que nos dd direito de pressupor da linearidade cronolégica e gerativa de tal série™ ?

7 BITTENCOURT, Flavio. Marcas registradas: uma abordagem: intersemittica. Dissertagdo de Mestrado em Comunicagdo e
Semiética, PUC, Sto Paulo, 1991, Principalmentt pp. 1156, 1303 ¢ 183,

Salienta-se que a origem dos brasSes estd ligada 4 evolugfo do squipamento militar , quande ne infcie do séeulo X11 os combatentes
militares tornaram.se rreconheciveis em sua armadura e adquiriam o habito de pintar signos de reconhecimento na superficie plana dos
%cudos. CE PASTOUREAU, M. in: BITTENCOURT, F. Op. cit. p. 117,

1d. pp. 165-70.
Mo 10
75 14 p 184,

76 Ao considerar a possibilidade de séries para efeite de uma formalizag@io classificativa do pensamento, nfo se deve perder de vista
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Observa-se, em relagio 4 forma gréfica dessas marcas comnerciais, recurso a elementos que particularizam - ou
que a esges ge assimilam - no(s) dominio(s)
« das histérias em quadrinhos,
- da herdldica,
- da marcagfic do sexo em biologis,
- do codigo de triansito,
- do vestuirio folclérico, e de emblernas e cores de regides ¢ patses...

Fig. 13 "Contaminages” da marca comercial por outros conjuntos marcirios

caracterizagbes nfo lineares sob pena de isolar e uniformizar um fendmeno que pode nfo se apresentar uniforme em todos o8 seus aspectos.
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Néo poderiam algumas de suas pressupostas ramificag@es ser-lhe comtemporfneas desde seu
aparecimento ? Néio poderiam todas essas séries (ou parte delas) serem fragmentos firactais de um objeto
maior (ou simplesmente paralelo) ?

Num outro nivel de reflexfio, se numa abordagem primeira, poderiam se aproximar o nome préprio
¢ a marcagfio da propriedade de algo por alguém, através de designages comuns (para ser relacionado
essa aigo a esse alguém), o que dizer da marca totémica, quando- os membros de um mesmo cld sdo
-conhecidos pelo nome de seu totemn, ou seja do alimento que, na origem, ndo podem em principio
comer ? O totem 6, segundo os Makarius, um acumulador de tabus?’, o totemismo, no 4mbito do
pensamento "primitive” tribal, nfio finda nem governa a ordem social, mas apenas a complementa pela
" identificagfio”. Como evidenciam esses autores, trata-se de uma no¢éo de vinculagfio, de pertencer a um
grupo, antes de uma nogfio de propriedade™. O que dizer, numa outra instincia, das marcas de clubes,
esportivos por exemplo, tais como Botafogo, Flamengo, Fluminense, Vasceo... ? Seriam todos os
individuos que exibem os simbolos em camiseta, bandeira... de um desses clubes, sécios do mesmo,
dividindo entre s1 0 condominio de sua propriedade ? Teriam eles somente o direito de acesso ¢ uso a
seu(s) local(ais) e servigo(s) e/ou seriam eles, simplies torcedores, ligados e esse clube por
determinado(s) vinculo(s) [afetivo(s)] ? O que dizer dos jogadores, técnicos ¢ outros profissionais
contratados para compor a equipe oficial (e/ou integrar o quadro funcional) desse clube ? Seriam eles
seus representantes ou meros "instrumentos” ou produgdes ? Seriam esses intrumentos e produgdes
intrinsecos ou extrinsecos desse clube ? Provavelmente, "conforme a maré", intrinsecos quando servem
a0 bom renome do clube e extrinsecos quando poderiam denegri-lo.

Elegendo como exemplo um funcionério fardedo (do clube), quando este se revela zeloso e atencicso,

representa - ou melhor & - o clube; quando ao contrério demonstra displicéncia e negligéneia é o "man
elemento” X.

Aonde, portanto, se situa(n) e como se descreve(m) e interpreta(m) a(s) designagfo(des) desse
referido clube ? Como sfio orquestrados esses miltiplos mei1os de comunicacgéio ? '

2.1.3.2 APARTE GRAMATICAL

A respeito do nome do finciondrio, evocado no exemplo supra, X representa seu nome
patronimico, valendo sua marca pessoal {ou nome préprio} contra a marca coletiva, prépria do clube,
mas comum g muitos, oficial ou oficiosamente, por direito como sécio ou "por procuragfio” pelo uso
perlocutério [pelo simples fato de se dizer torcedor da(s) equipe(s) desse clube e/on de ostentar seus
simbolos].

Aparece portanto semelhan¢a com o nome comum. O substantivo cacherro por exemplo € comum a
todos os cachorros (mesmo se néio definidos) ao tempo em que é prépria ao conceito cachorro bem como
a um animal determinado, preciso, quando vem acoplado a um demonstrativo, um artigo definido e outros
qualificativos que fornecem uma descrigio do referente e indicam sua "inconfindibilidade” com outros
individuos da mesme espécie. Exige-se, pois, condi¢io de unicidade para empregar uma "descrigfo

g MAKARIUS, Raoul e Laura. L'origine de lexogamie at du totémisme. Paris, Gallimard, 1961, p.282,
1d p. 256.
14, p. 151,
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definida” ou um nome préprio gramatical. A multiplicidade possivel desse Gltimo (os Josés, os Silvas, os
Paris, na Franga, no Texas...) ou homonfmia - por ambigiidade existem vérios referentes - ¢ considerada
acidental, cada referente sendo 3 sua maneira Gnico30.

Fredgs, a quem se refere Bittencourt, e portanto a Ur-série dos nomes préprios verbais, visuais,

gonoros (por esse Gltimo apresentada), considera que no existe diferenca l6gica entre os nomes préprios
(gramaticais) e as "descrigBes definidas”, chamando ambos de nomes préprios 16gicos™!. Prosseguindo,
valendo-se das reflexbes de Coseriu sobre o plural dos nomes préprios, i.e.. sobre essa sua
possibilidade de serem multivocos, mas permanecendo sempre monovalentes (dito em outros termos, de
nfo serem nomes de "classe”), Bittencourt langa a hip6tese de a marca de produto remeter ao batismo de
* prot6tipo (quer seja antes ou durante o desenvolvimento do projeto industrial), sendo todos os outros
(exemplares do) produtos, céptas desse objeto origindrio, Gnico. No caso do produto vendidos em
quantidade fixa: o sabfio em p6, os detergentes, por exemplo, bem como muitos produtos alimenticios
(tratados ou ndlo): leite, iogurte, chocolate, grios, etc... nés dirfamos que se trata nfo de uma pega
.(objeto-unidade), mas sim de uma férmula quimica, de uma substincia, de um servigo.. Porém
Bittencourt, considerando somente a marca de sabfio em p6 OMO, afirma que o protétipo é da
embalagem de uma porgio dessa substincia e nfio da prépria substincia. Citando o caso das dguas
minerais vendidas com marcas, declara que essas marcas indicam apenas que a substincia foi indus-
trialmente designada. Quanto s marcas de servigo (que ndo deixam para nés de ser um produto da
atividade humana), elas designam conforme esse pesquisador uma agfio repetitiva, rigidamente
denominada, e ndo uma coisa$?, O préprio Bittencourt, embora afirme "vemos que sub-séries marcdrias
(de empresas, de produtos e de servigos) pertencem a sub-séries mais abrangentes, de nomes prd-
prios"$3, reconhece que a marca de "produto-substancia” e a marca de servigo "desafiam as teorias
aceitas e consagradas do nome proprio"# pelo fato de nfio haver um "objeto imaginario” (ou seja uma
pega) de quem seria o nome proprio, 1.e.: a marca.

Quanto 2 nds, somos propenso a pensar que o mesmo fenémeno de repetigéio (encontrado, no caso

88 Of o conceito référence i DUCROT, O & TODOROV, F. Dictionnaire encyclopddique des sciences du langage. Paris, Seull,
1972. pp. 317-24.

Id. p. 321,

Aceita-se obviamente que & noglio de descrigio definida « ou seja(m) algum ns) trage(s) distintivo(s) - reporta.se 4 marca. E, agui, a
assimetria entre o que é marcado ¢ o que é ndo marcado integra-se, 4 Juz do "principio de parlicipagZo” na légica da linguagem. Como
explica Ducrot, in Op. cit. p. 150, ntr.: "se [...] em vez de dizer que a palavra homem designa, ora a unidade seméntica *homem macho®, cra a
categoria da humanidade, admite-se uma tinica unidade semdntica correspondente ac cenjunto das significagSes de homem, deverd dizer-se
que ela inchd @ unidade semfntica *mulher”. Existird, entfio, entre as duas unidades, um recobrimento parcial (participagfo) que parece
incompativel com a lé pica da n¥o-contradig#io, onde A o nio A sdo exatamente disgjuntos”,

Lembrames que a noglo de marca é aplicada pela Lingtistica na descriglo das assimetrias freqilentes nas unidades fonolégicas,
significativas, semdnticas. Essa assimetria das categorias lingdisticas revelada pelo fendmeno da marce, ¢ considerado por Hjelmslev ¢
Brendal, conforme recorda Ducrot, um case particular do "principio de participagdo”, conceito que segundo o floséfo L. Levy-Bruhl
caracterizania a “mentalidade prirnitiva® o lgica da linguagem, distinguindo-a da l6gica dos dogicos, CE conceito cardgories hnguistiques in:
Op. cit. Id. Ibid. '

Constata-se que voltamos 4s *estruturas elementares da significagfie” que abordamos no infcio dessa reflexde sobre as diversas
manifestag6es de marcas (vide supra o quadrado semiético). Esse retorno tautelégico se d4 porque a negfo de marca aplica.se aos diferentes
conjuntos signicos - amiscariame-nos a dizer: quaisquer qué sejam, uma vez que para ser interpretade {semiose), o signo deve ser distinguido.
Quanto & como isso ocomre virtualmente, ndo entraremos aqui nas discuss§es que separam as teorias semibticas. Sabesse que a andlise dos
signos para a "semidtica norte-americana” tende a classifcd-los, baseando-se, em grande parte, no tipo de relagdo que o signo mantém com o
referente, enquanto que para a "semiétca européia’, a andlise dos signos & somente uma etapa rumo a descrigfio das redes de articulagdo das
formas. Tais discussGes nfio correspondetn ao objato limitade desse trabatho, e nele pertanto nfo encentram seu lugar além do j4 discutide em
2.1.2.3. 56 nos valemos dos diversos conceitos dessas disciplinas a fim de aclarar nossa spreensfio do nosso objeto que por enquante
denominamos de marca comercial
81 BITTENCOURT, F. Op. cit. pp.158-61.

Obviamente o protdtipe de um projeto industrial ou comerciel pode eventualmente ter como nome & marca sob a qual serfio
comercializados os produtos que dele serfio orundos. Todavie, na nossa opinidio, hiio de serem distinguidas essas duas utilizagfes do mesmo
nome em razio das diferengas contextuais e de valor de sua utilizaglio, Quirossim, da mesma maneira que Wna embalagem ¢ objeto de um
esbogo e de maquete, a substéncia quimica o & em relaglio a elaboraglio de sua férmula, e produtos naturais tais como leite, griios, fnutas e
verduras... em relagfio a idealizagfio de suas condig@es de recolhimento, conservagdo, eventualmente tratamento, e distribuigao.

83 Id. p. 161. Grifes de autor.
8 14 Ivid,
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dos "produtos-substancia” ¢ dos servigos) acontece qualquer que seja o produto (pega, quantidade de
substéncia, servigo...). Por mais que se ventile a idéia de clones oriundos de um produto origindrio (ou
conceito de produto na sua acepgfio industrial), a multiplicagdo dos produtos (exemplares semelkantes
comercializados), mesmo com os mesmos tragos distintivos (no caso além das caracteristicas fisicas e
comerciais, mais precisamente a marca), ¢ resultado de uma produgfo em série de exemplares da espécie
produto-pega X ou do invélucro que conterd a espécie produto-quantidade de substincia Y e formara
corpo com ele®3, obtido e posto & venda, ou da espécie prestagdo do servigo Z preciso, bem definido,
proporcionado de maneira semelhante a cada um de seus compradores.

Desse ponto de vista, a marca, como muitos nomes proprios (os Josés, os Paris...) ¢ multivoca
" Porém, ao contrario do que quer generalizar Bittencourt®é, ndo é sempre monovalente:
- em primeiro lugar, para retomar o exemplo de que se serve esse pesquisador, porque existem virios
tipos de embalagens OMO: 500 gr., lkg. por exemplo. Alids existe também, além do elemento varidgvel
quantidade de produto-substincia (que poderia nesse caso preciso até ser entendido como nfio relevante
pelo fato de 86 mudar o formato, se bem que isso j4 seja uma outra voz), o elemento varidvel forma da
substéincia: OMO sabdo em pd, OMO sabdo liquido. Deixando esse exemplo que veicula a nogfio de
partitivo, préopria dos produtos-quantidade de substincia, por dificultar essa mesma nogfo uma clara
percepgdo da diferenga veiculada pela embalagem ou pela natureza da substéncia que pode ainda parecer
em esséneia a mesma apesar de seu estado s6lido ou liquido, e elegendo um caso de produto-peca,
"individuo completo”, ainda como exemplo - mais evidente a nosso ver, existem varios UNO mille
iguais, idénticos??, contrariamente aos virios Josés ou Silvas que sdo todos diferentes uns dos outros
(mesmo que seja em Gltima instincia pelas suas impresstes digitais);
- em segundo lugar, por que uma marca pode nfio ser somente de um tipo de produtos, mas - em
contraposigio - de uma linha inteira de produtos. E o caso da linha de produtos OPCAO VERDE da
ATLANTIS, composta dos lava-roupas OPCAO VERDE, dos limpadores concentrados OPCAQ
VERDE, dos limpadores multiusos OPCAQ VERDE, dos lava-lougas concentrados OPCAQO VERDE,
corforme figura 14 a seguir. E o caso também dos diversos produtos da marca Johnson & Jonhson.

Somos portanto levado a considerar a fungfio d2itica da marca. Reportando-se ao objeto comum, a
marca o caracteriza e o torna particular. O objeto passa a ter uma designagfio prépria, nfio acidental, de
sua classe®®: pode-se, sem nehuma agramaticalidade (normativa) dizer umm UNO mille, pertencendo esse
UNO mille preciso a classe ou espécie ou familia dos UNOs mililes. Essa designagfo, ou forma nominal,
na origem nome préprio do produtor ou vendedor do objeto, hoje freqlentemente nome de fantasia®d,

85 Ser4 visto mais adiante que cada vez mais preduto & embalagem, mesmo no caso dos produtos-peca, tendem a formar uma mesma &
total entidade.

14, p. 158. :

A nfio ser a5 diferengas de modelos. Contudo, nesses casos, os respectivos nomes de modelo funcionam semelhantemente & marca
(nclusive, en algumas legislagSes sdo registréveis como marcas - vide infra em 4.2, p. 88; 4.3.1.1, p. 92 € 4.5, p. 107). Assim reformulando a
sentenga, existern vérios UNO mille com injegio eletrfnica iguais, idénticos..., varios UNO mille CSL iguais, idénticos... (O cardter
substitutivo ou variante de alguns constituintes nfio afeta, no Ambito dessa leitura, essa reflexsio).

Ademais, os préprios nomes UNQ e mille podem ser considerados somente nomes de modelos ou nomes de marcas. Nao levaremos
em conta aqui essas diferengas de ordem juridica, uma vez que para o consumidor, como demonstraremos infra pp. 216, 253 e passim, todos
conshituem manifestagfes (extensdes) da marca UNO & por inferéncia da marca FIAT.

Lembre-se aqui que mesmo sende multiveco, o nome préprie sempre remete a um individuo Gnico. No caso do plurel, nas relagGes
familiares por exemplo: os Sifwas, o substantive propric conserva sua monovaléncia. Pois, entende-se aqui: @ familia Silva, nfic come classe,
mas como um teds, uma entidade (no singular) que agrupa individuos diferentes. H4 repeticio do nome priprio Sthua. Alids, em certas
linguas, como no francés e no cestelhano, ¢ nome préprio née aceita a marca du phual: les Dupont / o Costa. £ iustrative a esse nivel de
monovaléacis, a eventual identificag@o "fetichista’ de pessoas (diferentes obviamente) com outras do meemo nome, Vernier, em seu artigo
Fétichisme du nom, échanges affectifs intra-familisux et affinités électives in: detes dit I Reckerche sm Sciraces Soelades, Paris, Maison
des Sciences de I'homme, Colloge de France, Ecole des Hautes Btudes en Sciences Sociales, Ed de Minuit, (78) : 4, juin 89, cita ¢ caso de
Jean-Paul Sartre crianga que se identifica com os homens ilustres que tiveram como ele o prenome JoZo: Jokann Sebastian Bach, Jean-
Iacques Rousseau, Jean-Baptiste Poquelin (Molitre),

Cf infra, cap. 3: Observagtio histérica.
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funciona, a nosso ver, nflo somente como nome: UNO mille ou FIAT, mas também como adjetivo?® do
produto fabricado ou vendido: o produto X (o carro FIAT) ou até mesmo como genitivo: o (um)
produto de X (o (um) carro da FIAT). Por metonimia, pode se dizer o FIAT no lugar de: o carro da
FIAT ou o carro FIAT. Em o FIAT, FIAT é nome préprio exlusivamente enquanto existe um fnico
exemplar. Um exemplo disso é que hé empregos como peguei meu fiaf, em que fiat ¢ grafado com letra
minGscula

el P E L

Fig. 14 Produtos da linha OPCAO VERDE da ATLANTIS

Divergimos portanto de Bittencourt que s6 considera a marca nome proprio®t.  Contudo
concordamos quando fala de "nome proprio l6gice”, tomando emprestado a categorizagfio de Fredge na
qual se encaixam todas as descrigdes definidas®?, cujo empregoe assegura 2 unicidade da situagfio. Ha
portanto na situagfio do exemplar do produto, confrontado com outros do mesmo tipo, mas de marcas
diferentes (ou sem marca), transferéncia da unicidade respectiva de cada classe ou espécie de produtos,
1.e.: da unicidade da marca, para os respectivos especimenes.

90 Consideramos aqui que o substantivo pode assumir uma fungao adietival Outrossim, essa nogfio de qualificagtio (e simbolizago
quendo a marca - geralmente de fantasia - & carregada de sentido) € a aproximar para os objetos, muitas vezes no fimite do antropomorfismo,
do substancialismo do nome que existe em numerosas sociedades onde esse participa mtimamente da pessoa que o tem, valendo por ela,
Assim explicam-se ocorréncias tais come:

- o cardter secreto dos nomes de Deuses, reis, pessoas;

+ as priticas mdgicas e os tabus que envolvem a pronunciagio dos nomes dos mortos ou pelas quais se manipula o nome para agir sobre
seu dono;

- o fate de dar a uma crianga o nome de um ancestral, de um santo protetor ou de seu padrinho;

- 0 costumne de a esposa adotar o nome de seu marido;

+ o comportamento dos Guros da Costa do Marfim quando dois homens que ndo sic parentes, mas s¥o homénimos, se considerar "irmos”
& seus pais respectivos chamar o homénimo de seu filho também de *fho",

- a leitura do nome ou seu anagrama querendo ver um signo do destino, senfio a sina ou a esséncia da pessoa ef contida e encontrada
(como no chiste Sabvador Dalt = Avida Dollars).
Cf: VERNIER, Bernard. Op. cit. : 3.5.

Vide pégina 162 de sua Dissertapsio, Op. cit.

92 Devem ser salientadas aqui as descrigfes definidas visuais, sonoras nffo verbais, téteis, olfativas, gustativas, ou hibridas dencminadas
por Bittencourt de *emblemas 16gicos” que podem aplicar-se 4 marca. CF, op. cit. p. 168,
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Alias Behar conclui ser hibrida a esséncia do nome marcéario®?, Para essa estudiosa, para quem a
forma nominal da marca 86 pode ser um nome, o nome da marca ou simplesmente marca tende a ser
nome proprio uma vez que "a concessfdo da marca intenta destruir o efeito de assimlagfio conceitual que
dissimula necessariamente o individuo entre seus semelhantes"%. Acrescenta que sua fungfio lingiistica
limita-se a proporcionar informag#o sobre como se chama o objeto sem aludir a suas qualidades. Denota
sem conotar. Porém da mesma maneira que numerosos nomes proprios ndo podem ser interpretados
como sumples rétulos indicadores, porque, mesmo se nio sigmficam um conceito, evocam, sugerem ou
despertam reminigcéncias e virtualidades etimoldgicas, apresentam-se marcas que se utilizam de nomes
comuns transformando-os ¢m nomes préprios tais como Cometa, BOM BRIL....%5. "Nesse caso a forca
" significativa que encobre a marca ou o nome préprio em geral esta condicionada pela vigéncia atual do
termo como nome comum e seu uso limitado como nome proprio"%,

Todavia a situagfo homonimica da marca nfio corresponde 2 do nome proprio. No caso desse
Gltimo, a fingfo do nome prdpric consiste essencialmente em individualizar semn se preocupar em
atribuir unicidade a seus portadores. Existem diferentes Silvas por exemplo. Entretanto, no caso da
marca de produtos??, essa ¢ exclusiva dos objetos que coincindem enfre si de maneira exata. Niio ha
homonimia, mas sim semelhanga genérica, i.e.: identidade. Todos os objetos idénticos (em suas
qualidades ¢ marcagfo: unicidade natural) respondem ao mesmo nome (unicidade denominada). Sendo a
marca perde sua razdo de ser.

Numa outra relagéo de semelhanga, pode ocorrer ginonimia entre marcas, i.e.: afribuigdo dentro de
um mesmo mercado de nomes diferentes a objetos idénticos™ ou parecidos. Enquadram-se nessa figura
marcas de um mesmo produtor em situagfio de "falsa” concorréncia ou emulagfio reciproca {como no
caso, por exemplo, dos leites em p6 desnatados GLORIA e Silhouette, ambos fabricados e
comercializados pela FLEISCHMANN & ROYAL LTDA.), e produtos analogos, porém de outros
fabricantes, com o propésito de tirar vantagem do renome alheio (Pinho-Sol, Pinho-Bril...). Assim Behar
comenta nfio ser a homonimia marcéria comum, porque os individuos que t8m o mesmo nome sfo
demasiadamente préximos e semelhantes enfre si, além de que as atribuigBes genéricas imputadas 2
marca levantam dividas acerca de seu real valor de nome préprio. Cita para sua demonstragfio que
levanta igualmente a fungfo metonimica da marca, entre outros, o exemplo que reproduzimos a seguir:

Uma marca de presunto, “Beo” funciona como nome préprio quando distingue esses presuntos de outros

[leia-se de outras marcas] (Climpia, Comodin, Oso, etc.), é o distintivo e selo do produto. Porém constitiu
também tm nome conuum que corresponde a todos og presuntos dessa marca: "Sobraram trés baos??.

E conclui:

No camnpo publicitario!%® a forca identificadora transborda a mera identificacfio e a marca atua nio
somente com o propdsito de distinguir o objeto marcado diferenciando-o de seus semelhantes, também o
distingue afetivamente para dignificd-lo. {...]

93 BEHMAR, L. Block de. Op. cit. Cap. 1. pp. 57-86.

Como demonstraremos infra, para nés, o conceito de marce ultrapassa o conceito de nome de marca ae qual essa sutora reduz a
marea, mutilando-a,
94 14, p. 58,

Exemplos nossos. Uma solugio semethante consiste em valer-se de neme ou apelido relacionades ao produto (produter, vendeder,
aiributos, etc.): Gurgel, Le coq sportif ..

Id p 64
97 O mesmo raciocinio pode ser mantido em termos de marca de linha de produto.
98  AlLeida Propriedade Industrial tende a proteger o cardter distinkivo da marca - e pela mesma ocasido o consumidor - ae vetar a
dualidade da marca de um mesmo titular para distinguir ou certificar produtos ou servigos idénticos « cf apéndice A", art, 65, alinea 19 ¢
agéndice "B art. 115, alinea 22, A comprobagiic dessa dualidade, contudo, nos parece dificil,
y Op. cit. p. 72. Crifo e tr. nossos.
190 v eremos mais tarde que esse campe estende-se além do dominio publicitério.
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Q nome préprio, a merca estarnpada permanenternente no objeto e representagdes do objeto, e pela qual
semnpre foi identificado, incorpora 4 sua funcfio distintiva, para a qual foi proposto originalmente, uma
fun¢io propriamente semiéintica pela qual passa a significar - por elipse e substitui¢do metonimica - o
mesmo objeto, o qual num principio inico havia distinguido.

Essa “itéria publicitaria®!%] nfio o impede de conservar toda a efetividade discriminadora que caracteriza o
nore préprio, porém sem menosprezar essa fungio, é percebido ademals como nome genérico, tanto do
ponte de vista gintdtico: os complementos que o determinam ou modificam (esta Parker azul), como
e\rentl.laig2 alteracdes morfoldgicas (as Parkers), como semanticamente: nlo se esclarece que s3o
canetag Y4,

Além do mais, a marca pode perder seu carater distintivo e conceptualizar-se, integrando o i1éxico das
- comunidades. Comenta Behar:

Bignifica que ¢ nome préprio comeca a ger empregado como um nome comum. Pasga de uma fungio
denominativa a uma fun¢ao genérica [...]

A marca acabou com sua posicio lexical paralela para funcionar pele que ¢ visto dentro de uma zona
bastante ampla, aquela zona na qual os falantes compartilham o mesmo *contexto empirico®, [...], participam
nag mesmas circunstincias rmio-linghisticas deterrninadas pelos "estadoe de coisas® objetivos e conhecidos
porque se assentam num Jugar e momento concretos. Em casos semelhantes, a coincidéncia ldgica objeto-
nome ¢ total e somente uma revisfio lexicolégica de raiz normativa poders dissociar os termos da fungfic
conceptual103,

Feito esse longo aparte sobre a caracterizagio gramatical da marca comercial, a fim de separar a
apreensfip corrente da marca-nome proprio (provavelmente gerada pela formagfo gramatical normativa
escolar) de sua fingfio déitica, a ser aproximada de uma gramdtica do uso, nos ¢ possivel concluir que a
marca é um nome - ou , melhor, como veremos mais tarde, um signo - comum, que se relaciona com um
objeto tangfvel e/ou intangivel, que somente alguns possuem o direito de usar.

Vale salientar que as observagfes ora desenvolvidas, correlatas ao quadrado semidtico
apresentado supra em 2.1.2'.2, nos permitem afirmar que a propriedade da marca ocorre realmente
quando de sua aposi¢do {no produto ao qual se refere, identifica e distingue), ¢ nfio em seu uso
"linguageiro” facultado a todos!%, Sendo mais explicito, a marca pertence realmente a quem dela ¢ titular
(ou é lida como o sendo) quando de sua existéncia sobre/na mercadoria que distingue no contexto fisico
de produgdo, distribuigfio, venda e consumo da mesma. Quando extraida desse contexto restrito, a marca
e a imagem que veicula sfio instrumentos de comunicagfio, reconheciveis, interpretiveis e utilizévels por
quem bem queira. Nota-se que a nogfio de propriedade "efetiva’!% relaciona-se com a posigdo de
sentido impressionar fisicamente ao passo que a nogdo de instrumento de comunicagfo, ligada
diretamente ou ndo ao produto, remete a porigio distinguir.

2.1.3.3 RUDIMENTOS PROCESSOLOGICOS

Néo nos propomos partir em discussfio sobre os valores ontolégicos dos modelos de descrigdo e

101 permanece valida a nota precedente.

102 Op. cit. pp. 75, 77-3. Itdlico da autora, negrito e tr, nossos.

103 g PP 79e8l.atr

104 Inclusive porque para existir sua razio de ser de diferenciar, e com isso pragmaticamente a propriedade e o direito de sua aposiio,
deve ocorrer sua utilizagtio “linguageira” por todos, principalmente pelos ndo proprietdrios desse direito de marcagfio fisica dos objetos de
consumo, em oulros termos: sua decodificagdo semfntica pelo mencs pelos que constituem seu publico consumidor doe produtes que ela
ass1n4a. .

105 Nao se trata aqui da propriedade juridica sujeita 4 interpretagfo da lei, mas de posse de um poder.
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interpretagfio. Apenas tentamos evitar a0 méximo, porém na medida do que nos ¢ possivel, considerar
nosso objeto como uma coisa pressuposta, procurando levar emn conta as relagbes entre os diversos
atores soctaig que intervém, sua intencionalidade, suas justificativas, nas determinag¢des reciprocas de
seu dizer e de seu fazer. _
Bem nos deixa entender Pécheux em suas investigagdes sobre o descritivel e o interpretdvel!% que
a existéncia do simbélico aparece atravessada por uma divisfio discursiva entre o que esse autor chama o
espago da manipulacio de significagbes estabilizadas, normatizadas por uma "higiene pedagégica do
pensamento” e o espago de transformacgfes de sentido - que escapam a qualquer norma estabelecida a
priori - de um trabalho de "sentido sobre o sentido”, ambos esses espagos sendo tomados no relangar

" indefinido das interpretages. Explica Pécheux sobre o carater oscilante e paradoxal do registro do

ordinario do sentido:

Esta fronteira entre os dois espagos ¢ tanto mais dificil de determinar na medida em que existe toda uma
2ona intermedidria de processos discursivos (derivando do juridico, do administrativo e das convengdes da
vida cotidiana) que oscilam em torno dela J4 nesta regifio discursiva intermedidria, as propriedades légicas
dos objetos deixamn de funcionar: os objetos tém e ndo tém esta ou aquela propriedade, os acontecimentos
t8m e nfio tém lugar, segundo as construgbes discursivas nas quais se encontram inscritos os enunciados que
sustentam esses objetos e acontecimentos!07.

_‘ Portante, ¢ numa delimitagfio preliminar de nosso objeto, interessa-nos estudar os c¢odigos
histéricos (ateais) de um tipo de marca¢fio que continuamos a denominar por enquanto de marca comer-
cial, observar seu uso, analisar suas modalidades societarias ¢ comunicacionais e suas interfaces, tentar
entender (do nosso ponto de vista) seu poder de significagfo. Contudo esse estudo néio se apresenta como

. 'meramente sincrdnico, mas revela-se também diacrénico, na medida em que o uso em suas relagdes com

as condigdes histéricas nfio pode ser ignorado em razéio dos dados relativos a eventuais circunstincias,
costumes, transformagdes etc... que ele préprio pode fornecer.

A nivel econbmico, comercial e mercadolégico..., em sentido restrito, formulam-se defini¢bes
especializadas e peculiares a essas areas.

Mesmo pressupondo a comunicagfio, as acepgbes geralmente contidas nessas defini¢8es néfo
apontam precisamente para ela. Mesmo quando o ponto de referéncia ¢ a prépria comunicagdo,
lexicografos como Rabaga ¢ Barbosa, por exemplo, definem a marca considerando-a somente como
simbolo em si, abstraindo-a das condigBes de comunicagéio!08

Bakhtin, por sua vez, mostra que o signo e a situagfio social estdio indissoluvelmente ligados!%®, Os
sisternas semidticos servem para a ideologia e so portanto modelados por ela. "O ser refletido no signo
ndo apenas nele se reflete mas também se refrata”11%. Todo signo ideolégico, realizando-se no processo
de relagfio social, fica entfio marcado pelo "horizonte social” de uma época e de um grupo social
determinado. O signo dialético, dindmico, vivo op&e-se portanto ao "sinal” inerte.

Somos conduzido entdio a insistir sobre a distingéo entre fatos da natureza como vento, nuvens...,
tragos deixados pela presenga ou atividade humana como: pegadas na areia, fezes... e artefatos ou seja
produtos que resultam da intervengfio do trabaltho humano!!!. Com efeito, observa-se, com

106 PRECHEUX, Michel. O Discurso; Estruhira ou Acortecimento. Pontes, Campinas, 1930.

Id. p. 52.
18 f infra pp. 177-8.
109 BAKKTIN, Mikhell. Marsismo ¢ Filosofia da Linguagem: problemas fundamentais do método sociolégico na cidneia da linguagem.
S#c Paulo, Hucitec, 1981, Passim.
1O 14 p4s.

Néo negarnos entretanto que a interpretag@o de tragos de uma atividade fisiolégica seja objeto de um trabatho, todavia a produgfe de
tais marcas ndo o foi. Como exemplos, remeétemo-nos 4 leitura de preségios, nas civilizagSes antigas, nas visceras de animais ou na posiglio e



K

59

Rossi-Landi!!2 que o trabalho distingue-se da mera atividade porque resulta em produto(s) ou seja em
modificagBes, geralmente desejadas, planificadas, tencionais, introduzidas pelo homem (conscientemente
ou ndo, ativamente ou passivamente), diferentes das provocadas pela simples atividade fisiolégica (ou,
de modo mais extenso, da natureza). O trabalho é atividade lumana social.

Parece-nos portanto oportuno analisar o trabalho que representa a aposigio de um signo material
gobre/numa coisa. Falar de trabalho implica em considerar as condigdes de produgfio ¢ consumo deste
trabalho ou seja as condi¢des de mercado.

Como estudar esse mercado ? Como investigé-lo ? £ o que veremos agora.

2.2 METODOLOGIA

2.2.1 GENERALIDADES

Ciente de que "toda percepgfio dos fenémenos (portanto antes de sua constituigio em problema de
pesquisa) é condicionada por uma visfo do mundo"!!3, somos cbnscio de lidar nfio com um objeto
percebido, mas sim construido. Esse objeto ja nfo se encontra mais no plano do real, mas sim do
discurso. E conforme nos tembra Maria Immacolata V. Lopes, "uma construgio teérica’1!4,

Nesse sentido, explicitamos que:

1. consideramos que o homem ¢ cultura, i.e.. manifestagfio de uma totalidade histérico-sociallls.
Como escreve Silvia M. T. Lane, "o homem fala, pensa, aprende ¢ ensina, transforma a natureza; o
homem é cultura, ¢ histéria. Este homem biolégico nfio sobrevive por si e nem ¢ uma espécie que se
reproduz tal qual, com variages decorrentes de clima, alimentagéio etc... O seu organismo ¢ uma infra-
estrutura que permite o desenvolvimento de uma superestrutura que ¢ social e portanto histérica"!16;

2. concebemos a marca como um processo discursivo produzido pelo homem, numa sociedade cuyjo
modo de produgfio € capitalista, processo discursive que, por sua vez, produz o homeny;, ou, em outros

forma de nuvens; as previsGes do tempo pela andlise das condigfes atmosféricas, a seguida da pista de um animal pelo cagador.., No caso
dese tratar de depdsitor de fezes para marcar um temitéric ou das pedrinhas detxadas por Joge ¢ Maria ou pelo Pequene Polegar, pode-se
considerar tais tragos como similares a artefatos, ie.: néio naturais ou seja um artiffcio.
12 ROSSI-LANDI, Ferruccio, 4 hnguagem como trabatho e como mercado. $30 Paulo, DIFEL, 1985, p. 143,
LOPES, Maria Immacolata Vassalo. Pesquisa em Comurmicagfo: formulago de um modelo metodoldgico. S3o Paulo, Loyala, 1990.
. 89,
14 14 p. 90.

Trata-se aqui do homem em sentido amplo e geral Transferide a nivel do particular, entendemos que o individuo é co-produzido pela
microculbura que ac mesmo tempo, junto com outres elementos, co.produz. Essa microcultura the diz respeito especificamente, sendo essa por
sua vez conshtuinte de uma esfera maior, ou expresso em outros termos de uma culfura v macrecultura,

A um oulre nivel, nfio se trata aqui, para nds, de "sujeito histdrico”™ (ou seja de sublimagfio do proletariade) mas da possibilidade de
pluralidade de movimentos sociais, i.e. "sujeitos colefivos®, a agfio coletiva descrevendo-se atavés da prética feita de intercémbios
(ioteragfo - intenindividualidade ou mntersubjetividade, afirmaglo e extroversdio) entre ¢ ator-sujeite coletivo e os sujeitos individuais, Como
afirma Qalissot: *A ordem simbélica prende-se 4 conjungio da localizagie e das identificagSes pessoais ou subjetivas, 8 das formagSes e
formulagdes de signos, que ligam os tragos culturais adquinidos e as estruburas ¢ transformagfes sociais”. In: JALISSOT, René. Au deld du
sujet philosophique et psychanalytique, au deld du sujet historique: sujet collectif et théorie sociale. In: I'koamane ot In socdind, Théone du sujet
et théorie sociale, Pars, L'Harmattan, (101): 15, 1991. n. ir.

16 LANE,SivaT. M. A Psicologia Social e uma nova concepglio do homem para a Psicologia. p. 12. In: LANE, Sllvia T. M. & CODBO,
Wanderdey, (Orgs.). Pricologin Sociak: o homem em movimento, S30 Paulo, Brasiiense, 1987,
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termos, utilizando-nos de uma expressfio de Ivan 3. Barbosa, que a marca é "mstrumento e reflexo da
produgéo de sentido”!!17;

3.  julgamos, valendo-nos das reflexdes de Lane sobre as contribuigdes de varios autores a um
conhecimento 'psicolégico da aprendizagem da linguagem, e de Pierre Lantz sobre as instincias
subjetivas e objetivas do coxihecimento, que "significados produzidos historicamente pelo grupo social
adquirem, no 4mbito do individuo um 'sentido pessoal" ou seja que o significante "se relaciona com a
realidade, com a prépria vida e com os motivos de cada individuo"!!%;, outrossim "pertencem ao
simbolismo coletivo o conjunto das figuras, objetos, expressdes corporais que cristalizam idéias ou
gentimentos comuns, cujo o sentido no entanto s6 pode ser apreendido subjetivamente e entfio
" interpretado por cada um a sua maneira mas findado num desejo que ¢ universal ao fempo em que ¢
apenas apreendido individuaimente!19,

Determinamos, pois, um campo de atuagfio dentro do qual se inscrevem marcos do contexto
econdmico, social, politico e cultural, incluindo-se ainda a historicidade da situagfio, lugar de uma socia-
lidade intersubjetiva através dos préprios condicionamentos culturais.

Nosso trabalho consiste, pois, entre outos assuntos, em analisar c6digo(s) cultural(ais) de producfio
e percepglo simbblica que se fazem presentes na prépria constituigZo da(s) emissfio(Ges) da marca e
na(s) sua(s) reelaboragfio(bes) quando da recepgéo por cada segmento social. Trata-se de um estudo que
se situa no dominio dos fendémenos da cultura e da comunicagfo de massa no Brasil por consistir a nossa
andlise no estudo do processo de produgéo, circulagdo, troca e consumo de bens tangiveis, mascarado
sob arelagfio de produgéo, circulagdo, troca e consumo de bens simbélicos, dos quais muitos pertencemn
a0 imagindrio,

Precisamente por causa desse fetichismo, os dados a serem analisados correm o risco de ser presos
as 1lusBes ¢ inversdes ideolbgicas das representagBes imediatas. Eles necessitam, portanto, ser
interpretados, i.e.; mediatizados pela teoria.

2.2.2 DOS PROCEDIMENTOS ADOTADOS

Especialmente relacionada com o que foi exposto anteriormente, a atribuigfio de sentido oun leftura
(leitura do mundo, de uma teoria, de um acontecimento, de um texto, de uma imagem...) como processo de
interpretagfio ¢ compreensfo de qualquer "exemplar de linguagem” merece atengfo.

Orlandi, em Discurso e Leitura, cita alguns critérios!?® que se impSem em sua importéncia desde
que se assuma uma perspectiva discursiva na relagéio sobre leitura:

- pensar aprodugo da leitura (processo susceptivel de ser ensinado);

- aleitura (comno a escrita - acrescentariamos: qualquer forma de escrita ou seja; além da escrita alfabética,
qualquer sistema mnemdnico para registrar mensagens) faz parte do processo de instauragfio de sentidos;

117 BARBOSA, Ivan Santo. Jogada publictdvia: a construglio ldica de um projeto social. Op. cit. p. 45.
Refere-se Barbosa com essa expressfio ao sistema semidtico da publicidade,
H3 | ANE, Silvia T. M. Linguagem, pensamento e representagfes sociais. p. 34. In: LANE, Sivia T. M. & CODO, Wanderley, (Orgs.).

. ot
?lpg LANTZ, Pierre. Sujet de la connaiscance et subjetivité, In: £ feomemes ot L socsees. (101) Op. cit. : 55. nir.
120 ORLANDI, Eni Pulcinelli. Discurso ¢ Leitura. S0 Paulo, Cortez; Campinas, 54, da Unicamp, 1988, p. 8,
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- osuyjeito-leitor tem sua especificidade e sua histéria;.
- tanto o aujeito-leitor quanto os sentidos sio determinados historica e ideologicarnente;
- hé miltiplos e virios modos de leituras;

- avida intelectual esta relacionada aog modos e efeitos de leitura de cada época e segmento social.

Para a Analise do Discurso (AD), o objeto de estudo ¢ o texto. "O texto é definido pragmaticamente
como a unidade complexa de significagio, consideradas as condigbes de sua produgio. O texto se
constitui, portanto, no processo de interagfio”!2!,

Porém, mesmo se a AD nfo considera o texto "fechado em si mesmo”, tal uma soma de frases
suficientes em si, 0s recortes retidos para andlise sfio geralmente, em seu explicite, do dominio
lingtistico.

Entendemos, quanto a nés, que o texto, em seu explicito, pode também tomar formas pertencendo a
outros dominios: visual, sonoro (e ndo s6 fonolégico), cinético, etc., em suma, ao dominio chamado de
multimeios, tanto num sentido largoe (todas as formas de comunicagfio!?? e suas linguagens), bem como
restrito (alguns meios de comunicagfio que se inscrevem nas novas tecnologias e suas linguagens: dudio,
video, computagfo grafica, etc.12%). A andlise dessas formas de escrita segundo os principios da AD néo
gignifica submet8-las a explicagbes lingtiisticas, mas sim valer-se dos principios gerais a toda produgéio
de discurso.

A AD apresenta o mérito de considerar todos os enunciadores e o peso histérico-social, ou melhor
histérico-societdrio, que constituem no discurso. Procura articular esse discurso sobre a (suposta) cena
de sua emunciagio, tratando de sua heterogeneidade, ndo como uma "fonte Gnica partithada”, mas sim
distinguindo, ao nivel do que é mostrado, as marcas da polifonia, e ao nivel de que é constitutivo, a
questdo do interdiscurso. A respeito desse Gltimo, Mainguenau escreve:

E preciso definir uma formagao discursiva a partir de seu interdiscurso, e nio o conirario: *o interdiscurso
consiste em urmn processo de reconfiguracdo incessante no qual uma formagaio discursiva é levada [...] a
incorporar elementos pré-construldos, produzidos fora dela, com eles provocendo sua redefinicio e
redirecionamento, suscitando, igualmente, o chamamento de seus préprios elementos para organizar sua

repeticfio, mas também provocando, eventualmente, o apagamento, o esquecimento ou mesmo & denegacio
de determinados elementos*! 24,

Em suma a AD problematiza a relagdo com o texto "procurando apenas explicitar o5 processos de
significacdo que nele estfio configurados, os mecanismos de produgfio de sentidos que estdo funcionando.
Compreender, na perspectiva discursiva, nfo é pois, atribuir z sentido mas conhecer os mecanismos
pelos quais se pde em jogo um determinado processo de significagdio"!%5,

Endossamos pois as premissas da AD que - apesar de ter sido originariamente estabelecidas para o
discurso verbal - podem, a nosso ver, como condigBes de analise de texto enquanto unidade de signi-
ficagdo, por causa

- de sua relagdo com a exterioridade (o interdiscurso e os implicitos decorrentes),
- de sua inclusdo num contexto mais amplo (o da ideologia),

121 Definicao fornecida por Orlend, in: op. cit. p. 21,

CE WINKIN, Yves, (Crg.). La nouvelle communication. Paris, Seudl, 1981.
123 ¢t por exemple: MOUCHON, Jean.Le débat Giscard-Mitterrand ou la stratégle du geste et de linage, [n: Lo awon-Regredtfiprr dany
Lo commmnts . Vichy, CAVILAM, 1934,
124 MAINOUENEAU, D. Novas tendéncias em andlise do discurso, Campinas, Ed, da Unicamp, Pontes, 1989, p. 113, (Em referéncia
& sua vbra anterior: fuiiction aux méthodes de lanalyse du discours. Paris, hachette, 1976. p. 24).
125 ORLANDI, E. Op. cit. p. 117. Orifos nossos. Nota-se a corroberagdo existente com o esquema reproduzide supra na figura 12,
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- de o sentido do texto constituir-se no espago discursivo criado pelo{nos} interlocutores,
aplicar-se a textos produzidos com outras formas de linguagem e de escrita (na ocorréncia os da marca e
os produzidos - como metalinguagem - sobre ela), conforme vimos com Blikstein em 2.1.2.3.

Tal postura epistemoldgica necessita - ¢ evidente - dos ajustes e corre¢des peculiares a cada tipo
de manifestagdes "linguageiras”. Como bem é citado Borel por Maingueneau (se bem que, em outro
momento, para géneros de discursos (verbais) e para explicar que o discurso nfo é um conjunto de
textos mas uma prética, sem estender, como nds, essa asseveragdo a outras formagdes discursivas cuja
organiza¢do significante ndo ¢ obrigatoriamente lingiistica):

Um discurso nio & delimitado 4 maneira de um terreno, nem € desmontado como uma méquina.
Constitui-se em signo de alguma coisa, para alguém, em um contexto de signos e experiéncias' 25,

Teremos a oportunidade de mostrar mais adiante que Fontanille, por exemplo, {se bem que sem
considerar o contexto pragmético exterior a enunciagfio enunciada, freqientemente ausente) nos oferece
uma possibilidade de concretizar essa approach das formagbes discursivas nfio verbais, a nivel das
manifestagdes enunciativas no epunciado, em seu estudo semidtico do observador.

No momento convémn mencionar qué:
- um sujeito ao equnciar presume uma espécie de "rtual social da linguagem” implicito, partilhado pelos
interlocutores!??,
- enfatiza-se a preeminéncia e a preexisténcia de uma topologia social sobre os falantes e outros
enunciantes que se increvem nas instincias da enunciagdo. Se o sujeito apresenta-se por um lado sujeito
de seu discurso, por outro lado ¢ assujeitado pela subjetividade enunciativa, pois que legitima e submete
o enunciador a suas regras! 2,
- a "enunciagfio discursiva” nfo ¢ uma mdscara do "real”, mas uma de suas formas, estando este rgal
investido pelo discurso!?®, A relagfio social ¢ linguagem. Todo ato de linguagem é um ato social com
tudo o que isso implica: relagbes de poder, identificagdes, conflitos...

Vale salientar, pois, que a enunciagfio ¢ para a AD uim dispositivo constitutivo da construgfo do
gentido e dos sujeitos que af se reconhecem. Comenta Maingueneau:

Esta perspectiva desemnboca diretamente sobre a questiio da eflcdeia do disaierso, do poder que tem em

suscitar a crenca O co-enunciador interpelado nfio é apenas umn individuo para quem se propdem "idéias" que

corresponderiam aproximadamente a seus interesses; ¢ também alguém que tem acesso ao "dito* através de
uma "maneira de dizer* que est enraizada numa "maneira de ser®, o irnaginrio de um vivido30,

Interessa-pos portanto, no quadro desse trabalho, estudar a articulagfo entre as formagdes
 discursivas da marca'3! em suas interagBes e suas condigbes de produgfio!?Z, Nessa perspectiva, cada
articutagio findamental de uma formacio ou pritica discursiva e a comunidade discursiva 4 qual
corresponde (o discurso juridico da marca / os juristas e jurisconsultos da marca, por exemplo) sfo
instituidas numa relagfo interdiscursiva com as oufras (discurso histérico da marca - discurso

136 BOREL, M-J. In: MAINGUENEAU, D. Op. cit. p. 34
127 MAINGUENEAU, D. Op. cit. p. 30.

138 14 pp. 32-3.
129 ¢4 p. 34. Sob o prisma peirceano, falar-se.ia de interpretante.
130 14, p, 49,

131 Isto & as que nos aparecem come as principais, pois nas cifncias humanas o objeto de estudo estd em permanente movimento, sendo
imguss{vel aproximar-se da exaustividade,

13 Condigdes de produgio nfo sio entendidas aqui apenas como causas exteriores dos enunciados, mas também como constituintes
necessérios & e para sua existéncia, o imbricados nela,
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profissional - discurso consumidor - etc. / historiadores da marca - programadores visuais, publicitérios,
" mercadélogos, produtores, distribuidores, vendedores - consumidores - etc.), encontrando-se por sua vez
cada uma dessas outras formages e comunidade na mesma situagio.

Vale salientar que tais consideragdes aplicam-se a leituras do discurso da marca na sua realizagfio,
a discursos tebricos e pragmdticos sobre a marca, bem como 2 leitura que faremos infra dessas leituras,
nosso discurso sendo discurso agente, ou seja, aquele que se encontra em posigio de "tradutor”, de
"construtor do simulacro”, em relagfio aos discursos pacientes (os da marca e sobre ela, analisados
infi-a) que desta forma s#o objeto de uma tradugfo!33,

Aludimos supra & nossa preocupagfo em tentar evitar no decorrer de nossa pesquisa apari¢des de
.. possiveis interposigdes insidiosas oriundas de uma aplicagfo "ao pé da letra” e sem maiores reflexdes

~-de andlises cuja origem é essencialmente lingfistica

Ressaltamos aqui a existéncia de estudos semidticos de objetos cuja organizagfo significante nfio é
verbal {(semiética peirceana, semittica pldstica ou planar). Seus proponentes alertam sobre viés que a
lingllistica possa introduzir quando mestre da andlise de um objeto pertencente a outra linguagem que néo
a verbal. Encontra-se al o maior enfrave visto por esses semioticistas ma Semiologia de rafzes
barthesianas. .

Observamos que boa parte de nosso estudo repousa sobre discursos verbais (ou seja manifestagdes
de metalinguagem) emitidos sobre a marca. Porém, consideramos também, além dessas manifestagfes
verbais, as manifestagBes Onticas e ontolégicas, plasticas e/ou hibridas da marca em si, e avaliadas,
comentadas por e dentro desses discursos verbais,

- Recorremos portanto nos casos oportunos principalmente a reflexfes destinadas 4 figuratividade e &
textualizagio plistica. Por enquanto, no quadro das consideragBes proprias a descrigfo dos
procedimentos adotados, destacamos o trabalho de Fontanille sobre a articulagfo das relagdes que geram
a significagfio num enunciado, seja esse verbal ou nfo verbal.

Declara esse autor ser todo signo co-relacionado coim um "saber”, ou seja um processo de
significagdio, que pressupde um emmnciador, um emmeciatdrio ou no minimo um "informante” ¢ um
"observador”!3, E menciona:

Nessa relagio triangular, pode-se p&r em relevo ou o par informantefobjeto, ou o par observador/objeto,
ou enfirn o par informante/observador. No primeiro caso, a {uz incidird sobre a maneira como as figuras-
objetos constituem-se em sujeitos competentes, no gegundo caso, considera-se de preferéncia a
possibilidade de construglio reciproca do saber e de seu sujeito-destinatério; no terceiro caso, trata-se da
intera¢Bo cognitiva minima, com urne construgdo reciproca dos sujeitos. Se, por outro lado, chega-se a
pensar que o saber ¢ também um objeto em circulaglo entre o ermnciador € o enunciatério do discurso,
chega-ge a congiderar toda a medida do cardter inferativo da subjetividade: varios actantes-sujeitos agem um

sobre og outros, por intermédio, entre outres, e para comegar, do saber que dividem entre si ou pelo qual
lutam!35

133 cf MAINGENEAU, D. Op. cit. p. 122

Esclarece-se que aqui o vocébule informante representa, sob forma de ator autSnomo, um sujeito cognitivo, que o enunciador (ou
destinador implicito da enunciaglo ou comunicaglio, emissor numa perspectiva mecénica ¢ nlio dindmica da teonia da informacao) dota de um
saber (parcial ou total) e coloca no discurso, em posiglio de mediador com relaglio ac enunciatério. O observador & o sujeito copnitive,
delegado pelo enunciador e por ele instalado no discurso-enunciade onde é encarregado de exercer o fazer receptivo, e eventualmente o
fazer interpretutive. Entende-se assim que o enunciatério nfio é apenas destinatdrio da comunicagfio, mas tembém sujeito produtor de discurso,
ou seja sujeito da enunciaglio (enunciada} na sua receppio. CE Dicionério de Semidtics. Op, cit.

FONTANILLE, Jacques. fes espaces subjectifi: introduction & la sémictique de l'observateur {discours-peinture-cinéma). Paris,
Hachette, 1939, pp. 5-6. ntr,
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Fontanille mostral3¢ que as teorias da comunica¢fio que dela tratam como de uma tramsmissfo de saber
[0 objeto-mensagem ¢ fundamentalmente um contetido de informagio que passa de um emissor (ou
destinadoer) a um receptor (ou destinatirio) por meio de um canal, num contexto, com um determinado
cédigo de intercompreensfio] sé sfo efetivamente operantes em alguns casos simples. Pergunta esse
autor; como se pode descrever a comunicagfio na "discursivizagfio” do saber, por exemplo enfre um
pintor e seu espectador, mantendo essa concepgfo de "transmissfo”, sem sair da prépria tela e sem
convocar atores reais, em carne e ossos ? Para levar em consideragéio os sujeitos da enunciag:ﬁom", tas
como 880 inscritos na tela, ou pressupostos por ela, deve-se constatar que ndo existe transmissfo, mas
a0 contrério, que tudo acontece como se o enunciatdrio visse o quadro no "préprio” lugar do enunciador.
Dz mesma maneira, a um nfvel sumdério de analise, a leitura de um filme passa pela substitui¢do do "olho
da camera” pelo olho do espectador. Conclui Fontanille n#o ser mais possivel sustentar que a
comunicagfio consiste somente numa circulagfo da mformagfo entre as instincias emissora e receptora.
Se, concordando com esse autor, a evidéncia no caso da "colocagfdo” da significagdo "em imagens”
{pintura, fotografia, cinema, video...) parece suficiente, nfio é o caso da sigmficagdo "colocada
em palavra(s)'. O modelo: emissor -—--> mensagem --—--> receptor, ou em outros termos:
enunciador — wwew-> enunciado --—--> enunciatdrio  permanece bem ancorado nas mentes
conternporaneas (via livros e cursos de Comunicagfio). Porém se, referindo-nos as concepedes atuais de
teitura!33, admitimos com Fontanille que:
- as operagbes de leitura sfio para o enunciatario, as mesmas operagbes pelas quais o emmciador ¢
responsdvel,
- 0 percurso gerativo da significagfio ¢ a semiose sdo assumidos tanto pelo emunciatdrio quanto pelo
enunciador,
- a leitura das significagdes de um texto é, como a propria escrita, uma construgio dessas significagdes,
constatamos, com ele, implicitamente, que os sujeitos da enunciagfo nfo se encontram "de um lado e

outro” do enunciado mas "no mesmo lugar” em sua relagfo com ele!®™, O que esse autor representa

136 14 Principalmente pp. 13-5 e passim.
137 Esclarecendo ser o texto de Fontanifle de linha greimasiana, lembramos que nessa dtica:
1. da mmesma maneira que qualquer produte implica uma produgde, qualquer enunciade implica uma erurciagdo, ou seja uma nstincia de
produgfio de sentido {com efeito, a enunciagdc é definida nos moldes greimasianus, nio come um ate de linguagem na sua singularidade, mas
comoe ag virtuglidades de que toma conta o sujeite que enuncia e que a ele s&0 oferecidas pelo sistema de sigrificagdes que ele ubliza), G
enunciado é portanto o estado resultante da enunciagfio, '
2. &(s#c) concebido(s) como actante(s) aquele(s) que realiza(m) ou sofre(m) o ate, ie.; "o que faz ser”,
3. o sujeito que enuncia, Le: o actante enunciador, & definido como = instincia de produgfio logicamente pressuposta pelo enunciado, Esse
sujeite pode ser individual ou coletivo, mas jamais serd sua(s) representagio(§es) no enunciade. Actante implicite, ele se distingue também do
ator da enunciag3o que, por sua vez 5o define pela totalidade de seus discursos;
4. Tipologicamente, diferenciam-se os actantes da comunicag4o ou enunciago dos sctantes do discurse ou enunciade. Em sua acepgfio mais
geral, destinador e destinatdrio (com d mindsculo) designam os dois actantes da comunicagdo {denominades também, numa abordagem
mecanicista e nio dinfmice: emiszor e receptor). Quanto explicitamente mencionados, e assim reconhecivais no discurso-enunciado, sfo
chamados rarrador e narratdrio, e interloculor ¢ interlocutdrio no caso de o discurse reproduzir a estrutura de comunicagio {o dialégo)
simulando.o. Em contrapartide - e complementando ¢ item 3 - s3c chamados enunciador e enunciatirio quande sde destinader e
destinatério implcitos do erunciado,
5. s%o numerosos os actantes e os ppeis actanciais. E sé abordamos alguns deles ne item 4. Inclusive alguns actantes da narragio, ie.: da
enunciagio, podemn assurut papeis de actantes da cormunicagiio. Merecem destaque, nesse caso, o5 actantes com D matdscule Destinador{o
destinador no enunciade) e Destinatdrio (o destinatdric no enunciade). Com efeito, esses actantes enceontram-se em posiplie assimétniea
quando aparecem come Sujeitos interessados num sé chjeto: o Destinatdrio-sujeito comunica, enquante destinador, o saber sobre as suas
préprias performances. Essa performance & possivel porque o Destinador (sujeito) comunica-lhe os elementos de competéncia modal e os
valores em jogo. Opdem-se entde o Destinador manipulador (inicial) ao Destinador julgador {final),
6. assim, entende-se que o emussigidrio ndo é apenas deshnatdro da comumicagdo, mas igualmente sujello produter do enunciade ac
mesmo Htule que o enunciador, por ser a leitura ou "recep¢fo” (entendida come decodificagin) do discurse v ate de lnguagem, i.e. um ato
de significar, da mesma maneira que a produgfic (codificagfio) do discurso propriamente dito;
7. etn concluslio, a expressdo sujeito da enunciagde recobre as duas posigdes actanciaie enunciador e eannciatério,
Cf. Diciongric de semidtica. Op. cit. nos respectives verbetes.
133 CF sobre produgtio de leiturs, entre outros por exemplos, os textos 253 e § i ZILBERMAN, Regina & SILVA, Ezequiel
Theodorodo, (orgs.). feitira; perspectivas interdisciplinares. Stio Pauls, Atica, 1938, e ORLAND], E. Op. ot

Drevido & multiphcidade de acepgSes das palavras gnuncia;do e enunciade nag diferentes teorias sobre a questfo, convém chamar a
atengfo para o fats de que, ao utilizar a expresséo "4 la méme place” para os sujeitos da enunciagfio, Fontanille refere-se a seus estatutos na
instdneia da enunciacde, que perrrite 8 enupciagdo enunciada dela resultante.
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visualmente da maneira a seguir:

(eriscricicrdor) —— — om enunciagcdo -—w———— (enscnciatdrio)

|

enunciado

Fig. 15 Reprezentac#io das relacdes entre enunciado e enunciagfio

Devemos esclarecer que Fontanille n#o considera aqul 0 que para muitos, ¢ particularmente para
- nos em alguns desenvolvimentos sobre o(s) processo(s) marc4rio(s) e seus atores, revela preponderante
interesse: as operagBes psico e séciocognitivas "reais” implicitas e explicitas dos atores (em situagda)
da enunciagio [nfo no sentido greimasianc como potencialidades, mas como ato(s) de linguagem
singular(es)] em sua produgfio primeira, i.e.: criaglio, codificagio, ¢ em sua produgio segunda ou re-
- enunciagio, i.e.: re-criagio, decodificacfio, em suma leitura.

O interesse de Fontanille concentra-se exiusivamente na "presenga simulada” da emumciagfo (agora
na acepgdo da Escola de Paris), chamada nesse jargfio greimasiano - como ji observado - de
"emunciagéio enunciada” considerando-a como fen6meno discursivo inteiro e auténomo.

Apesar de ndo nos satisfazer, em nosso estudo, somente com as marcas contidas no enunciado
(interessam-nos os aspectos locutérios: ato de dizer alguma coisa, ilocutérios: ato cumprido dizendo
alguma coisa, perlocutérios: ato cumbrido pelo fato de dizer alguma coisa!¥l, principalmente sobre as
relagbes explicitas e implicitas dos atos de linguagem marcérios e seu sucesso nos niveis ilocutérios e
perlocutérios), para nés, essa abordagem apresenta-se como proveitosa na medida em que numerosos sfo
08 atos de linguagem (e/ou signagem como diria Pignatari) - principalmente no crivo dos multimeios -
para os quais se desconhece(m) o sujeito ou os sujeitos atorfes) e co-atorfes)!4! dessa enunciagdo, tanto
em sua "emissdo” como em sua "recep¢do”, e sobre og quais s6 se pode pressupor o que estd explicita
e/ou implicitamente contido no enunciado. £ freqilentemente o caso da pintura, da fotografia, do cinema e
video, como da maioria das comunicagbes mediatizadas. £ o caso de numerosas comunicag8es da marca
onde geralmente pouco e até nada se sabe, sobretudo em primeira instancia, sobre quem a crion, porque,
onde, como, com que intengio,..., quem é(sd0) o(s) encarregado(s) de sua(s) comunicagio(des), e todos
os que diretamente (¢ mesmo indiretamente) a recebem e recodificam individualmente em fungc de suas
histérias e estérias societdriais e pessoais. Ainda: a nivel da instincia de sua legislagdo, como um
exemplo, dificil ¢ obter informagGes (e emitir avaliagBes extra-discursivas, com nephum ou poucos
dados aparentes no enunciado da Lei, ¢ nos projetos e sentengas decorrentes) sobre os legistas que
formularam o(s) projeto(s) de lei, os lobistas (e seus comandatérios), os parlamentares que o votaram,
efc., em suma os diversos atores da sociedade que intervieram e intervém nesse processo, 142

Ora Fontanille nos apresenta um instrumento de anélise dos fazeres humanos colocados em discurso
(n8io essencialmente verbais, mas proprio de todas as manifestagBes semitticas verbais, visuais,
auditivas, hibridas) que leva em conta suas dimensdes pragmatica, cognitiva e timica (i.e.: articulativa do
semantismo a nivel da percepgfio afetiva), além de apreender a construgio de diversos pontos de vista,
dando conta da subjetividade do enunciado.

10 1ocluindo fazer quando esse fazer *diz", significa,

141 Na produgdo de um fiime por exemplo, podemos pelo menos enumerar principalmente o autor, o roteirista, o divetor, o editor, os
diversos atores em relag#io a sua personagem, o fuminador, etc. Se num filme ou tape ainda s3o creditados seus respectivos nomes, o que
dizer de um comercial 7

M2 Vimos que a AD se propde investigar, no interdiscurso e num longo processo de pesquisa e andlise, esses sujeitos,
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Mesmo se em seu fundamento ¢ agenciamento, esses pontos de vista aparecem como as colocagBes
oferecidas pelo discurso enunciado, e 580 constantes e préprias dos actantes e nio dos atores por estarem
dentro desse enunciado e lhe pertencerem, nfio podemos deixar de constatar que esse é o conjunto de
representagbes, de simulacros, das situagGes nas quais acontece a maioria das significagbes e suas
atualizagdes, justamente pela cardncia parcial, ou mais freqiientemente quase total, de informagéo a
respeito dos atores dos enunciadosi43,

A mterpretagiio feita do enunciado ¢ portanto (quase ou totalmente) responsavel pela representagio
obtida da comunicagdo. Trata-se aqui do discurso de e nilo sobre. Com efeito o 4ltimo representariz um
outro enunciado.

Aceita-se assim, com Fontanille, que a comunica¢fo de significagfes nfio seja a mera transmissdo
de um saber:

Como todo objeto de valor, a significa¢@io enunciada entra nas duas relages actanciais:
() uma tranemissfo de valor entre Destinador e Destinatirio,

(ii} uma relagdo de procura entre sujeito e objeto,

O "sujeito” da enunciagio € bem "clivado": de umn lado entra em sincretismo com o Destinador, o que gera
o papel de enunciador, e de outro com o Destinatario, o que gera o papel de enunciatério. As coisas sdo de
fato mais complexas, uma vez que arelagio intersubjetiva nio parece simétrica. Com efeito,

(i) do ponto de vista do enunciador, o enunciado ¢ construldo de maneira que o fazer do enunciatario
sejanele predeterminado, dito de outra maneira, o enunciador se d4 o papel de Destinador-manipulador! 44
em relagdo ao outro;

(if) do ponto de vista do enunciatdrio, o enunciado ¢ construido e a significagiio, reconhecida, em
outros termos, o etunciatério se d4 o papel de Destinador-jtdgador em relactio ao outrol45,

Pera resurnir, dizer-se-4 que o emmciador subsume os papéis de sujeito, destinador manipulador, e o
enunciatério, os papéis de sujeito, destinador julgador. Numa representacdo sintética, a construcio da
semiose tomaria a forma de uma "re-enunciacio® e seguiria esse percurso [fig. 16, pdgina seguninte):

43 Lembramos que no jornal televisivel por exemplo, seu locutor, quase sempre, nfio & seu autor, nem co-autorfeditor do texto que 16 a dp
igpe que mostra efou comenta. Quanto aos autores dessas palavras e imagens, sua autoria deve remeter ao posicionamento ideold gico da
emissora. Conseqientemente compartitham-na, de Fato ou simplesmente por autocensure, com o editor chefe, o(s) dono(s) da emissora & a
fragdo da sociedade da qual representa os interesses {a matéria geralmente & da emissora, conforme seu padrfe, e nfo do(s)
jornalista(s)radialista(s)]. O locutor revela-se portanto na maioria dos casos um mero actante, com aparéncia de came e oss50 & viva voz.
Porém, & claro que sua leitura em voz alta constitul uma interpretagdo, e portante revela-se ser mais uma voz na co-autoria desse texto. Deve
portanto ser re-analisada a m4xima "jornalismo: transmissdo da verdade" perguntando-se a quem pertence essa verdade, como ocorre sua
transmissdo, & como ela & recebida. O mesmo acontece com os antincios publicitérios ¢ como j& mencionames numeresas outras (e provavel-
mente a grande maioria das) comunicagfes mediatizadas. Certo, o enunciado pode nos deixar entrever muitas dessas relagfes, encobertas,
Porém, devemos insistir, nfio todes. Principalmente no que diz respeito ds mais ocultas. As reflexfes, até agora desenvolvidas nessa nota,
focalizam a instdncia da emissZo (do ponto de vista da recepgdo). Devemos estendé-las 4 instdncia da recepgfio {do ponte de vista da
emissfio, & até mesmo do proprio ponto de vista da recepglio), perguntando-nos o que certas vezes sabemos do *leitor", apesar desse actante
ou ator ser "nés-mesmos”,
Essa figura deve ser aproximada fora do enunciade com a figura do discurso-agente da AD e correlacionada com ela

145 paralelamente ssca figura deve ser aproximada do discurso-pacients,
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DESTINADOR

A
' Mandante146 Julgador
Manipulador '

DESTINATARIO
1" SWIEITO
DA ENUNCIACAC
ENUNCIADO

' [Fig. 16 Representaciio sintética da semiose]

(-] O exame dos papéis actanciais exclui a hipdtese da "transmissdo® do objeto de valor e coloca em
evidéncia uma configuragtio complexa onde o saber faz figura de objeto de valor a construir, tomado
sucesgivamente nos sintagmnas de “manipulacdo”, de "construgdo® (onde o enunciador tern a iniciativa), de
"reconstrugdo’ e de “reconhecimento® {onde o eunciatério tem a iniciativa).

Outra conseqiiéncia: nfio ge pode tratar os dois papéis enunciativos em termos de *actantes”, uma vez que
ambos sd0 a0 mesmo tempo gujeito e destinador ou destinatério, nem mesmo em termo de "atores®. uma vez
que nesge nivel de abstracfio, ndo 18m identidade, e ainda menos caracter(sticas Eigurativas, € preciso entdo
atribuir-lhes um estatuto intermédiario: nem actantes nem atores, o emmciador e o enunciatdrio sio "atqui-
actantes”, no sentido lingtistico cléssico do prefixo arqui®, reservado aos casos de sincretismo 147,

Vé-se que a significaglio reconstruida e reconhecida ndo coincide forgosamente com a significagfio
proposta e construida. Fontanille explica que para o actante sujeito da enunciagfo, trata-se de construir a
significagfio, enquanto que para os arquiactantes e os atores da comunicago!%, trata-se de ocupar a
construgfo das colocagbes, gragas ao intercimbio e 4 projegio de simulacros na eleigfio dos pontos de
vista. Insténcias -intermedidrias entre a enunciagio e o enunciado, preparando as identificagdes do
enunciatdrio, os sujeitos enunciativos s%o os simulacros discursivos que permitem a ilusdo da presenca
da enunciagéio no enunciado. Podem ser de tipo pragmético, cognitivo, timico ou hibrido. O observador -
ponto essencial das reflexdes de Fontanille na obra aqui considerada - ¢ o sujeito enunciativo cognitivo
que prepara o ponto de vista do enunciatério. Nos termos de Fontaniile:

O observador ¢, no minimo, o simulacro pelo qual & enunciacio vai manipular, pelo intermédio do préprio
enunciado, a competéncia de observacio do eminciatariol4?

Em fun¢fo das posi¢des de observago pode esse ser, conforme apresentado por Fontanille no esquema a
Seguir:

46 gy oposigo a mendatério.

47 FONTANILLEJ. Op. cit pp.14-5 ntr.
143 A AD diria do discurso.

149 FONTANILLEJ. Op. cit. p. 17. utr.
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ATORES DOTADOS

OBSERVADORES ) DE UM PAPEL VERBAL
(PERFORMADORES)
Operadores da
discursivizagfio
FOCALIZADOR - NARRADOR

+ ator virtual,

compartigfio dos

espagos de enunciado

e de enunciacéio

debragem espago-temporal

ESPECTADOR an RELATOR

-+ Ator atualizado
e identificado

ASSISTENTE = TESTEMUNHA

-+ Ator que desempenha
um papel nos

acontecimentos
ASSISTENTE- o TESTEMUNHA-
PARTICIPANTE PARTICIPANTE
-+ Ator-sujeito
ou protagonista
da agfio
ASSISTENTE-~ - LESTEMUNHA-
PROTAQONISTA. PROTAGONISTA

Fig. 17 Os diversos tipos de observadores!S0

Fontanille defende que essas operagies do observador nfio sfio retéricas, técnicas, mas sim forma
de contetdo significante, possibilitando a0 enunciatério a interpretagfio e preparando sua
identificagtio!s!.

Nota-ge que no discurso verbal, a instincia observador retira a plurivocidade do nasrador. "Centro
de orientagfio”, "perspectiva”, "freqiiéncia”, "tempo” e "diregHio” sfo afributos do observador. Ao
narrador s6 é ligada a matéria verbal e modal da expresafio. Seu papel 56 & de verbalizagfio. Situa-se na
dimensfio pragmética da enunciagéio. Com o objetivo de nfio eleger o0 modelo verbal como mentor, mas
sim de considerar os outros planos da expressfio: plédstico, hibridos.., Fontanille denomina de
performador o ator responsdvel da realizagtio material do emunciado (verbal, pictural, fotografico,
cinematogrifico... - no caso da narragfio literaria, ¢ mais geralmente verbal, esse performador é como
vimos o narrador ou o locutor).

Resumindo, o observador situa-se na dimens#io cognitiva da enunciagfo (e & o actante principal), o
performador, na dimensfio pragmética. Fontanille nfio prop8e denominagfio!s? para o actante tipico da
terceira dimensfio da enunciagfio, ie.. a dimensfio timica, o qual assumiria, no enunciado, as
atragdes/repulsdes e os estados afetivos da enunciagtio.

150 of op. cit. p.48. ntr.
151 g4 p. 43 prncipalmnente.
52 Pelo menos na obra referida e segundo nosso conhecimento atual.



69

Para o observador existe um contrério: o informante. Fontanille mostra - o observador j4 tendo
"destronado” o narrador, que o ato narrative (verbal, plastico, filmico...) se dissocia em seu conjunto de
calculos cognitivos, aplicados aos saberes focalizados e em um percurso figurativo, verbal, filmico... que
manifesta o resultado desse ato. O informante afirma-se assim dotado de uma competéncia prépria, de
um “querer” e de um "poder” que podem divergir dos do observador, e até "superintender” toda uma
parte do espago que escapa ao controle desse Gltimo. Assim, o enunciatirio, para chegar 4 significagéio,
explora os territérios dos informantes e observadores; introduz-se nas relagdes de forga que atuam e
reapropria-se de competdncias e posigBes prédeterminadas ai implantadas, identificando-se s vezes
com um ou vérios personagem(ns) e/ou reconhecendo-se mais freqlientemente nos papéis abstratos, nos
* temas, nag isotopias... Da mesma maneira, palavra ¢ olhar nfio dispbem mais de suas supremacias
antag6nicas (proprias da rivalidade das teorias) mas entram complementarmente numa apreenséo (mais
abstrata) da subjetividade. O observador permite que se situe, entre o sujeito da enunciagéio e o ator que
"verbaliza"!53, um sujeito enunciativo que sustenta o essencial das estratégias de identificagéo.

Nosso estudo da marca apresenta portanto muitos actantes, informantes e observadores, e,
conforme as situagBes, atores diferentes. Considera os planos da expressdo a nivel verbal, pléstico e
sobretudo existencial e vivencial, ou seja como ser cujo discurso ¢ o proprio processo de existir,
transformar-se, estabelecer relagdes societarias particulares com os diversos atores da sociedade,
resultando, entre outras coisas, em metadiscursos histéricos, legais, profissionnais (designers,
publicitdrios, mercadélogos, distribuidores...), consumocraticos, etc., sem esquecer discursos como o
nosso, com objetivos descritivos e interpretativos numa perspectiva reflexiva (ousariamos dizer
cientifica).

Enunciamos, ou melhor, re-enunciamos e/ou fazemos enunciar (tanto pelos que aqui sdo citados
e/ou parafiaseados, como pelos que a partir de nosso texto formalizarfio sua leitura de nosso emunciado)
saberes sobre a marca. Todavia, nessa nossa reflexfio, nfio podemos deixar de constatar intervenc¢des
socioletais e idioletais, bem como inclusdes de conceitos pressupostos ndo dos enunciados da marca,
mas sim dessas interferéncias, intromissdes, introjegdes..., situando-se portanto antes de ¢ durante essa
interagdo no que formava e forma o extra-enunciado da marca, a nfio ser que se considere a marca como
imanente a todos os outros seres.

Iniciando a partir do préximo capitulo esse percurse, refletiremos sobre apreensdes da marca
tebricas e pragmdticas, e desde j4, com o fim de entender melhor a situagio atual da marca, estudaremos
numa leitura histérica as transformagdes do seu valor paralelamente as modificagdes dos valores
vigentes nas sociedades. Para isso, examinaremos agora a legitimidade da marca no passar das épocas.

153 Nas manifestag@es verbais, mas também nas manifestagdes picturais, fotogaficas, filmicas, gestuais.. que quase sempre, quando
avaliadas efou comentadas por exemplo, s§o expostas verbelmente numa traduglio (adaptaglic) dos planos plastico e hibridos ao verbal. No
caso de limitar-se exclusivaments a um plano nfio-verbal, dirfamos: do ator que realiza a manifestagio nesse plano.
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3. OBSERVACAO HISTORICA

3.1 DA LEGITIMIDADE DA MARCA

Romain Laufer! nos lembra que, em seu sentido mais largo, a marca tem um papel determi-

- :flante em todos os debates que tratam da legitimidade de uma coisa, pessoa ou agéo.

A legitimidade de uma coisa, ¢ aquilo que abona o rétule, a etiqueta ou, antes da Revolugdo indus-
trial, as estampilhas das guildas. E o cunho que garante a qualidade do ouro, da prata... E o carimbo que
atesta o controle de um pagamento e/ou de um direito.

A legitimidade de uma pessoa, 840 esses signos que a designa na sua qualidade e digmdade: bra-
sBes na Heréldica, insignias e outros distintivos em diversas profigsdes... S8o também esses signos que
declaram sua indignidade: marca de infimia que se colocava antigamente com ferro em brasa nos réus,

ladrdes manquejantes (ap6s ter sido presos e julgados culpados) ainda atualmente, em varios paises

miugulmanos...
A legitimidade dos atos, sio-esses signos que permitem que as pesquisas progridam: indicagdes

indicios, vestigios, manifestages, testemunhos, provas... do ato analisado.

Nesse sentido, e apesar de geralmente os mercadélogos nfo apresentarem a marca desta maneira?,
concordamos com Laufer quando ele afirma que "a marca é ao mesmo tempo o essencial do produto e o
essencial da propaganda’. Com efeito, segundo os principios de base da Mercadologia, o que mais
importa no produto é o que o consumidor percebe. Ora, a marca é exatamente esse signo que "veste” o
produto e que o designa ao consumidor como sendo o que ele parece ser, ou seja : o legitima, Da mesma
maneira, para a Mercadologia, o que mais importa na Propaganda ¢ a sua capacidade de referir-se ao
produto que deve ser promovido por ela. A marca é precisamente esse signo que basta apresentar para
que se saiba que se trata do produto que a propaganda mostra e que desta forma se torna, além de
reconhecivel, identificavel.

Todavia, a legitimidade social da marca nfio estd em relagfio bi-univoca com a legitimidade da
Mercadologia.

Retomando os tipos de autoridade estabelecidos por Max Weber, Laufer propde aplicé-los & marca
para precisar em que anogdo de legitimidade da marca ¢ diferente da nogéo de legitimidade do Marke-
ting.

Segundo Max Weberd, distinguem-se trés tipos de autoridade, i.e; de legitimidade enquanto dis-
positivo de uma sociedade para resolver os conflitos que podem eventualmente aparecer.

| LAUFER, Romain. Marque, Marketing et légitimité. p. 355. In: KAPFERRER, J-N. & THOENI®, J-C., (orgs.). Op. cit.
Retomaremos também as principais acepg§es da marca fornecidas em 2.1.1,

2 CE infra, cap. 6.

3 Laufer torna essa posigso aqui, em 1989 (cf nota |, id,, bid), apesar de nZo ter falade da marca exatamente dessa maneira em livro

anterior, publicado em 1983: (Mercator, analisade infra p. 182) no qual ele a considera como caugio.

4 Apud LAUFER, R. Op. cit. p. 353.



72

1. A autoridade carismética, que refere seus julgamentos 4 presenga do sagrado. Observa-se, o mais fre-
qientemente, encarnada num lider carismético e atestada pela fé que tem nele a maioria dos membros da
sociedade.

2. A autoridade tradicional, que reporta seus julgamentos 2 existéncia de regras e procedimentos tradi-
cionals cuja memoéria compete geralmente a wm grupo social determinado, para o qual os membros da
sociedade tem o respeito que thes inspira o cardter venerivel das instituig8es assim preservadas.

3. A autoridade racional-legal, que vincula seus julgamentos ao fato de existirem Leis da Natureza, cujos
determinismos eternos impdem-se’ a todos os que pela sua razio t8m acesso ao Conhecimento Cienti-
fico que permite descobri-las e fazer delas os fundamentos da sociedade, i.e: fundamentos do Direito.

Se os critérios de legitimagdo caracterizam uma sociedade num determinado periodo, a Historia
nos mostra que a perenidade desses critérios nfo é eterna. Por exemplo, Laufer lembra que, na Franga, as
legitimidades carisméticas e tradicionais que fundavam o Ancien Régime deixaram lugar com a Revolu-
¢do Francesa a legitimidade racional-legal, cuja expressfo ndo ¢ senfo o Cédigo Civil francés,

Acrescenta esse autor que se a nogfo de Marketing inscreve-se somente no mundo moderno, ou
seja no sistema racional-legal, ao contrério, a no¢fio de marca pode ser seguida no decorrer do tempo.
Com efeito, a cada tipo de legitimagdo corresponde um tipo particular de marca legitima:

- 4 autoridade carismética correspondem os signos a0s quais o homem com £ associa as manifestagdes
do sagrado: aura do lider.,.

- 4 autoridade tradicional sdo correlatos os tragos desse Saber que a categoria social que ¢ depositaria
deve respeitar e fazer respeitar. (Se o chefe carismético constitui sua prépria marca, o chefe tradicional
6 pode exercer seu poder mostrando as insignias que caracterizam seu oficio.)

- & autoridade racional-legal relacionam-se conceitos equivocos da marca. Com efeito, segundo as leis
econémicas do Liberalismo Cldssico, construidas a partir do modelo das Ciéncias Fisicas, as leis do
mercado garantem a indiferenciagfo dos produtos ou seja a ineficidncia da marca.

Analisaremos a seguir a marca e sua legitimidade no processo histérico principalmente dos séculos
XX e XX

3.2 A LEGITIMIDADE DA MARCA NO NOSSO

PROCESSQO HISTORICO®

3.2.1 RAPIDAS CONSIDERAGCOES SOBRE AS MARCAS ANTIGAS

Segundo Pilleté, marcar objetos ¢ um costume antigo. Pesquisas arqueol6gicas mostraram que os
artesdes, na Grécia, no Egito ¢ até em civilizag8es mais remotas, assinavam suas cermicas e outros
objetos de sua fubricagfio. Mercadores também, s vezes, marcavam as mercadorias que vendiam: anfo-
ras de vinho do Vestivio, datando do primeiro século antes de Cristo, foram descobertas com a marca de
um exportador.

5 As consideragfes a seguir em 3.2.1 e 3.2.2 baseiam-se principalmente em: PILLET, Antoine, Les grandes margues. Paris, PUF,
1962., LAUFER, R. Op. cit, e ENCICLOPEDA DELTA UNIVERSAL, 15 v, Rio de Janeiro, Delta, 1988,
PILLET, A. Op. ctt. p. 5.
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Todavia o fato de marcar objetos, geralmente para proteger o comprador de defeitos de fabricagfio
ou o comerciante de roubo, parece ter sido bem diferente da nog¢fio de marca tal como ¢ conhecida hoje
em dia. Antes de ser técnica de distribuiggo de produtos, a marca era uma sunples assinatura.

Em estudo histérico (repleto de longas citagdes de jurisconsultos e contendo em um capitulo inteiro
a tradugfio de um ensaio de um desigrer-pesquisador) realizado por Flavio Bittencourt num trabatho
sobre marca x heraldica’, relevamos a concepgfio de Bento de Farias, compartilhada por Gama
Cerqueira (ambos renomados juristas) de que a idéia de assinalar coisas, animais, artefatos surgiu talvez
da necessidade de evitar a confuséio entre eles sem o intuito de concorréncia comercial em que se baseia
particularinente koje a marca®. Assim artistas e artifices ao assinar suas obras, pastores ao marcar seus
rebanhos, seguiram apenas uma tendéncia natural do homem (é um costume que se encontra também em
povos denominados "priumitivos"), a de fixar em suas criagBes o cunho de sua personalidade e
demonstrar sua propriedade sobre objetos e seres que lhe pertencem®. A esse respeito Gama Cerqueira
declara: "nfio se pode emprestar a esses costumes o mesmo cardter econdémico de que se reveste, na
época contemporanea, o use das marcas industriais"!9.

Essa posigiio ¢ contraria 2 de numerosos outros jurisconsultos que véem nas sociedades antigas a
origem comercial da marca, findando seu raciocinio nas descobertas arqueolégicas de pedras, tijolos,
telhas, artigos de cerfimica, obras de arte revestidas de marca(s).

Em reflexfio semelhante ao da maioria sobre esse assunto, i.e.: historiadores da marca interessados
sobre os aspectos legais contemporéneos dessa, o designer americano Bernard Rudofsky, em seu rele-
vante ensaio histografico sobre marcas remotas!!, considera, por exemplo, que as ldmpadas romanas
FORTIS, produzidas na planicie da Lombardia "eram pelo volume de suas exportagdes as mais vendi-
das”. Foram encontradas, segundo relata esse aufor, exemplares das mesmas em escavagbes, longe da
Italia, na Franga, Alemanha, Holanda, Inglaterra ¢ Crodcia. Nenhum exemplar no norte da Affica cujas
provincias romanas "pertenciam & esfera comercial de, entre outros, um certo (C.) Oppius (Restitutus)".
Prossegue Rudofsky comentando: "talvez FORTIS tivesse um acordo comercial com Oppius, uma vez
que os utensilios do dltimo foram praticamente desconhecidos na Galia". Mais longe caracteriza a
marca. "as marcas FORTIS eram dignificadas; além do nome, continham a usual coroa de flores e o
desenho de uma folha de palmeira” (vide fig. 18). Apesar de lembrar que as lampadas de 6leo em
terracota "eram obras artfsticas {mpares e sem similares em nossa civilizagio”, julga FORTIS uma
"verdadeira marca de fabrica para produtos industriais'!2,

FORT]s
s

~-E.

Fig. 18 Uma marca antiga: FORTIS!?

7 BITTENCOURT, F. Op. cit.
8 Idpp. 21-3.
9 Outrossim, lembramos que néo 56 o homem, bem como o5 animais demarcam seu territdrie.
16 QAMA CERQUEIRA, in: BITTENCOURT, F. Op, cit. p. 23.
H Cuja tradug o encontra-se em BITTENCOURT, F. Op. cit. cap. 3, pp. 55-112.
12 RUDOFSKY, Bemard. AnotagSes sobre marcas (rademarks) remotas ¢ assuntos corvelatos. In: BITTENCOURT, F. Op. cit. pp.
65-0 & 106.

Exemplo fornecido por Rudofeky, apud Bittencourt, F, Op. cit. Alimpada tem forma de pires com bico portiagudo, a tharca registra
FORTI(s) OF(FICINA) ou FOTI(S) F{ECIT). Fonte original: WALTER, H.B. Catalogue of the Greek and Roman lamps in the Briish
Museumn, 1914,
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Niio enfraremos aqui no mérito dessas posiges opostas!4. Contentar-nos-emos em comentar que
muitos dos observadores histéricos de marcas - geralmente jurisconsultos - querem avaliar as condigGes
de producgfio das mesmas marcas, e fazer sua exegese, a partir de referenciais que a eles observadores
sdo préprios. Sem davida suas conclusdes 86 podem ser especulagdes sobre uma época da qual conhece-
ge somente e em parte algumas informag8es "mortas”, sem mmca ser-nos oferecida a possibilidade de ter
a "rossa" disposigdo o real valor de seu verdadeiro comtexto. Por isso o wvalor histérico e sua
legitimidade 86 podem revelar-se "rossa” verdade, 1.e.: por mais "objetiva" que tente ser, "rossa"
hermenéutica. No final de seu artigo A doutrina dos signos, Thomas A. Sebeok, referindo-se a John
Archibald Wheeler, lembra adequadamente: "o passado ¢ teoria, ou ainda um outro sistema de signos;
" nfo tem nenhuma existéncia 'exceto nos arquivos do presente’. A nivel semidtico, construimos o passado
tanto quanto o presente e o futuro"!3

3.2.2 AS GUILDAS: MARCAS PRIVADAS E MARCAS PUBLICAS

Prosseguindo, pois, em nossa investigacfio, apesar de menores serem as dovidas quanto ao uso das
marcas medievais!®, descrevé-lag-emos brevemente, sem entrar em consideragbes precisas de ordem
ontolégica ou legitimista, por nfio oferecerer, a nosso ver, tal exposigfio material maior, ligado a nosso
objeto de pesquisa, do que o apresentado a seguir, interessando-nos principalmente a emergéncia da
marca no sistema fiberal. ‘

Na Idade Média, caracterizada pelo sistema corporativo, os artesfes trabalhavam no quadro das
guildas. Suas mercadorias deviam corresponder a padrdes de qualidade profissional estritos. As guildas
tinham o monopélio das vendas e, em principio, a concorrdncia era proibida entre os membros de cada
profissfio organizada. A marca de fabricante existia e era obrigatéria O artesio devia assinar seu pro-
duto. Desta maneira ele o distinguia dos produtos fabricados pelos outros membros da mesma guilda.
Era assim possivel punir os culpados por vicios de qualidade. Essa marca privada, s6 tinha valor por-
que seu autor pertencia a guilda cuja marca, piblica, cunho da autoridade da corporago, figurava ao
lado. Em regra geral, a marca privada devia ser mais discreta do que a marca pblica. Na economia au-
tércica da Idade média, os consumidores geralmente conheciam pessoalmente os artesdes e tinham a
possibilidade de apreciar diretamente sua destreza e sua lealdade. Contudo, desde essa época aparece-
ram alguns movimentos de exportagfio, notadamente os tecidos flamengos, as armas de Toledo, a cutela-
ria inélesa. Essas produg8es eram vendidas fora dos mercados locais, e portanto fora do poder das guil-
das de fabricantes, por comerciantes, também estruturados em guildas que representavam naquela
ocasifio todo o dinamismo comercial. Esses negociantes colocavam as vezes sua marca nos produtos que
comercializavam em feiras com o objetivo de servir de prova de propriedade durante sua armazenagem
e transporte. Outrossim permitia-ihes eventualmente recuperar os bens roubados por piratas ou ladrées.
Em alguns casos figurava também, quando do aparecimento dos primeiros contrafatores, ao lado da
marca do comerciante, a marca do fabricante por ter papel de garantia de fabricagfio .

14 Nosso objeto diz respeito quase essencialmente ac presente, ao cotidianc por ser, como veremos nfra, a mise en soéne da marca (e
gasa como ser construldo, caregade de valores) um processe recente,

SEBEOK, Thomas A. La doctrine des signes. In: Degrés. (49-50) : gl.15. Op. cit.

CL DOMINGUES, D. G, As corporagfes e as marcas na idade médis. pp. 4-36. In: Marcas € Expressdes de Propaganda. Rio de
Janeiro, Forense, 1984, ¢ PILLET, A. Le moyen Age et l'origine de la marque. In: Op. cit. pp. 5.7, bem como outres mutores citados por
Bittencourt in Op. cit. caps. 2 e 3, passim. Alguns exemplos de cunho juridico encontram-se infra em 4.7,



75

3.2.3 O SISTEMA LIBERAL

3.2.3.1 BREVE HISTORICO

Desde o século XVIII, alguns comerciantes chamados empresérios desenvolveram suas operages
de negdcio. Acostumaram-se a contratar artesdes fora do sistema corporativo e vender em locais distan-
tes de seu mercado de origem.

Com a Revolugdio Industrial, a indstria nascente aumentou o volume das trocas. Para viver, a
manufatura o a fabrica devia vender cada vez mais longe suas produgdes que nfio podiam geralmente
" ger abrorvidas totalmente pelo mercado local. Paralelamente, enquanto se tornava especializade, o

operario aumentava a sua proporgdo de compras no seu consumo total.

Assim, com a Revolugfio Industrial, fabricou-se antes de se vender e vendeu-se em mercado
afastado do lugar de produ¢fio. As técnicas de industrializagfio comegaram a propagar-se. A forga da
fiungdo comercial passou progressivamente do negociante ao industrial. Desde os meados do século XIX,
era comum ver os mascates e oulros caixeiros viajantes a servigo dos industriais percorrer diversas
regides. As primeiras formas de Propaganda (catdlogo, cartaz, reclame) aparecem, algumas marcas de
fantasia também: isqueiro Phénix em 1825, velas da Etoile (Estrela) em 1931, Quaker Qats, Vaseline
entre 1860 ¢ 1870 sfio alguns exemplos estrangeiros. No Brasil, pode-se citar Aréa Preta. Essa marca

... .foi objeto de um muito famoso caso de contrafagdo pleiteado sob o patrocinio de Rui Barbosa, que
: ‘ocorreu na Bahia, em 1875, com a usurpagfio da marca de rapé Aréa Preta pertencendo 2 MEURON &
Cia pela firna MOREIRA & Cia. com a marca de rapé Aréa Parda. Seu desfecho em sentenga
recorrida originou a lei brasileira N. 2.682 de 1875 estatuando sobre a protegfo 28 marcas.!? Todavia o
papel da marca limitava-se a0 de assinatura

Com a aparigfio do reclame, as marcas ganham uma nova vida, obtendo notoriedade ¢ conseqiiente-
mente valor (comercial). Esse desenvolvimento das marcas ¢ paralelo, no primeiro mundo, 4 histéria da
imprensa, do rddio, do cinema e das técnicas de difusfio de idéias. Segundo Pillet!$, a promogéo das
marcas iniciou-ge entre 1880 ¢ 1900. W. H. Lever desenvolveu uma intensa campanha de propaganda
para sua primeira marca Sunlight cujas vendas passaram na Inglaterra de 3.000 toneladas em 1886 para
60.000 toneladas em 1910. De 1906 a 1913, a LEVER absorveu seus principais concorrentes chegando
sua parte de mercado a 60 % do volume total do mercado em 1918,

As marcas que a Propaganda instala adquirem valores extraordindrios. A titulo de exemplo, a
marca de carros Dodge foi vendida, nos EE.UU, em 1924, por 74 milhdes de délares!®.

A marca tornou-se, pois, uma das principais armas na luta comercial para ¢ dominio do mercado,
. permitindo 4 empresa sair da principal forma de concorréncia ora existente, a dos pregos.

. Contudo, produzia-se mais do que se podia vender. Com a crise de 29, o "mercado de
oferecedores” transforma-se em "mercado de compradores”, dando de novo toda sua importincia & luta
pelos pregos.

7 In: PILLET, A. Op. cit. Passim, no que concerne aos exemplos franceses,

In: MCCARTHY, J. E. Op. cit. p 433, para os exemplos americanos,

In: DOMINQUES, D. Q. Op. cit. pp. 478 para os exemplos brasileiros.
13 PILLET, A Op. cit. p. 8.
B 14 oid

A Htulo lustrativo, atualmente o valor das marcas desperta atengdo pelas altissimas somas de dinheiro que representam. Couvéa &
Nemer ao apresenter in: Marca e distribuigdo. Op. cit. cap. 3, um trabalho reslizado pela FINANCIAL WORD para slgumas das meis
importantes marcas mundiais, fornece, entre outros, os seguintes valores emus §, em 09/09/92: Marlboro: 31,21 bilhfes, Coca-Cola: 24,40
bilh§es, Pepsi Coba: 9,64 bilhdes, Colgnte: 1,20 bilhéis, Band Ald: 240 mihSes. Em outro estudo, da TRADEMARKS AND LICENCING
ASSOCIATES, a marca do piloto brasileiro Ayrton Senna teve seu valor estimado em 1991 em us §: 200 milhGes.
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Face a essa concomréncia, as marcas que diminuiram a qualidade de seus produtos para baixar seu
prego e as marcas que alteraram para menos suas verbas publicitdrias causaram, elas préprias, seu de-
climo.

O grosso dos empresérios 86 passou a perceber nos anos 50 que vender a qualquer custo néio era
uma das melhores estratégias comerciais: as vendas niio eram constantes. Para ter uma melhor seguranga
a longo prazo, ou seja para manter relagBes permanentes com a clientela, as empresas deram-se
finalmente conta da importincia do consumidor procurando adequar sua produgfio e sua politica
comercial a suas necessidades e desejos.

Porém, ja nos anos 30, precursores como E. Dichter viam a possibilidade de aplicar técnicas

" psicolégicas a venda da marca, visando a formular para cada uma delas um universo sumbélico que
_correspondesse s necessidades dos consumidores em potencial.

... . E também nessa época que o economista E. H. Chamberlain descreve no seu livro Theory of Mono-
- polistic Competition o papel da marca na transformagdo do jogo da concorréncia

Todavia a técnica de venda com marca nfio se limita ao capitalismo. Constatou-se também a

presenga de marcas em paises de regime cormumista antes mesmo da Perestrofka. Por exemplo, ja antes
- de 1960: Tatri, Belweder como marcas de radio na Polénia, Cromai como marca de uma cooperativa de
produgfo de roupas na Roménia, Glavpine como marca de cerveja na extinta URSSZ,

De Plas e Verdier escrevem: "numa economia que nfo ¢ concorrencial, um produto nfio tem razio
para procurar desapossar um rival de sua parte de mercado. O consumidor deve simplesmente ser infor-
mado, quando a produgfio o permite, da existéncia dessa produgfo e da sua colocagdo a seu disporzt,
Um Vice-presidente da Agéncia Oficial Soviética de Propaganda declarava: "convém sublinhar que a
propaganda orientada diretamente para o consumidor nfo ¢ um processo inoportuno, mas um meio de
informag#io: ela permite fornecer indicagdes sobre os bens oferecidos, notadamente sobre suas caracte-
risticas técnicas ¢ econfmicas"??. Todavia esses autores acrescentam que, na década anterior a 80, a
propaganda soviética personalizou-se cada vez mais. Por exemplo, no setor do fumo assiste-se a uma
luta publicitdria entre as principais marcas: Aurora, do nome de um cruzador que atirou da Neva no
Palé4cio de Inverno, é caracterizada por um marinheiro, Kashek, por um cavalo num fundo caucasiano,

' Drong, por uma cabega de cachorro®...

Consideraremos agora mais particularmente a legitimidade da marca nas @ltimas fases desse pro-
cesso histérico ocorrido no ocidente, retomando nos pardgrafos seguintes as consideragbes desenvolvi-
das principalmente por Laufer?4, complementando-as.

20 PILLET, A. Op. cit. Ibid.
McCARTHY m: op. cit. pp. 434-5 ressalta que foram os consumidores soviéticos, que, forgando as fabricas a dedicar mais atengfio &
gualidade, influenciaram a criag@io de marcas, e nfo os planejadores.
I PLAS, Bernard de & VERDIER, Henni. La pubkzité. 15a. ed. atuel Pars, PUF, 1982, p. 110. n. tr.
2 [4piZaom
dp. 111
LAUFER, R. Op. cit. pp. 360-3, passim.
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3.2.3.2 SECULO XIX: A MARCA SEM LEGITIMIDADE

A nogdo de Razfio que funda a concepgfio moderna do Estado de Direito consiste no pressuposto
que os individuos sdc racionais e capazes de reconhecer livremente as regras que regem a sociedade
construida sobre o duplo principio de liberdade e igualdade, ¢ de submeter-se a elas voluntariamente.
Nesse quadro, a Cidncia e seu determinismo sujeitam a Cultura as Leis da Natureza.

Para o Liberalismo Cldssico, o setor privade resume-se no lugar onde atua a "méfo invisfvel do
mercado”, ou seja as "leis naturaig". O respeito dos contratos garante a submissfo as leis do mercado.
. S#io do &mbito do setor privado a defini¢fio do produto, seu prego, os métodos utilizados para sua pro-
mog#o. O setor piblico reduz-se 4 soberania necesséria para proteger os mecanismo do mercado: garan-
tir a livre circulagfio dos bens e pessoas, sua seguranga e a dos contratos.

Assim, nesse tipo de sociedade regido pela Ciéncia positiva, pressupde-se uma distingéo nitida en-
tre as informagdes consideradas legitimas porque portadoras do Saber que esclarece diversos aspectos
do fincionamento da natureza e as informag8es que 86 reforgam o que ¢ aqui julgado ignoréncia ¢ que
formam a aparéncia e a opiméo.

Pois, se a informagdo legitima & a lei do mercado quando ela fixa os pregos e as quantidades dos
produtos (os atores econfmicos racionais procuram maximizar seu lucro; a concorréncia é pura e perfei-
ta: atores econémicos pequenos em relagdio ao mercado e totalmente informados sobre todas as suas
caracteristicas, produtos indiferenciados; os empresdrios assumem os riscos do mercado e respeitam o
direito dos contratos), a marca como signo acrescido pelo empresério, ou como signo cultural (aposigio
ja tradicional pelo produtor), nfo tem legitimidade prépria. Ela €, pois, ignorada pela teoria econbmica.
Se no século XTX, a marca ¢ tolerada pelo sistema?’, essa tolerfncia s6 se justifica pela sua submissdo
tedrica as leis do mercado e sua fraca influéncia pratica naquele momento, ou seja pela sua ineficdcia
sobre os mecanismos econémicos. Com efeito, a teoria pressupde que os produtos nfo sfo diferenciados.
Esse critério de indiferenciagfio deveria portanto levar 4 negagfo da marca. Contudo, intervém o princi-
pio da informagéio perfeita segundo o qual consumidores e produtores tém uma informagdo infinita
sobre todos os produtos presentes no mercado. Como elemento de informagfio suplementar, a marca n4o
teria destaque nessa multiddo de dados, justificando assim sua ineficdcia uma vez que a concorréncia
pura e perfeita garante a atomicidade, ou seja a invisibilidade dos agentes econémicos?.

Nesse contexto, desenvolveram-se técnicas de produg#o e vendas, mas no foram enunciados meios
proprios dos empresdrios para definir produtos e pregos ofertados no mercado. Foi preciso esperar o
inicio do século XX para ver aparecer os primérdios do Marketing.

3.2.3.3 DE 1900 A0 FIM DOS ANOS 50: A MARCA-GARANTIA

"E proibido ser demasiadamente grande”. Essa frase resume o espirito das leis antitrustes que
foram promulgadas contra o tamanho excessivo de certas empresas como a DUPONT de NEMOURS, a
STANDART OIL e outras, na Gltima década do século passado, nos EE.UU, quando o sistema liberal

conheceu sua primeira crise de legitimidade.

25 Como exemplo de uma realdade, vale lembrar que na Frangs, quande da Revolupc de 1739 e da instauragic consecutiva de sua
legitimidade racional-legal, foram, com a lei Le Chapelier, abolidas as guildas e outras corporagfes e conseqientemente os fundamentos de
toda e qualquer marea, manifesto de desigualdade.

26 ¢f infra 5.3 pp. 124-5.
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Tal acontecimento significa que um novo modelo nasceu, permitindo ao setor piblico intervir
sempre onde uma necessidade legitima nfio podia ser provida de maneira satisfatoria pelos mecanismos
do mercado. Pois, se se proibe 3s empresas ser grandes demais, é porque se reconhece que elas néio séo
mais, como escreve Laufer, "itomos da vida econémica, mas sistemas sociais nos quais conflitos podem
surgir e nfo ser resolvidos pela Gnica evocagfo das leis naturais do mercado”?’. Acrescentou-se, entéo,
a cidncia do mercado, a cidncia dos processos de produgfio, o que nos pafses latinos ¢ conhecido como
sistema de Taylor. Dos quatros principios da Administragdo cientifica: planejamento, preparo, controle
e execugfio?8, visualiza-se uma nova forma de legitimidade do sistema, garantida pelo "ore best way",
i.e.; 86 existe uma maneira 6tima de dividir as tarefas, de distribui-las aos mais aptos e de pagar a esses
" Gltimos de maneira que todos estejam satisfeitos.

Apareceu, entio, na sociedade, uma nova forma de saber: a diviséio dos conhecimentos em campos
especializados. Esse saber, positivista, implica que se distinga agora, ndo dois, mas trés tipos de infor-
maghes :

- as informagBes & disposigdo do especialista, que com seu instrumental as produz e detém ossa
"sabedona”, ‘

- ag informagdes 4 disposigfio do ndio especialista sobre o especialista, ou seja a opinifo legitima,

" - ag outras informagdes que relevam das aparéncias e das opinides sem valor.

Considerando, nesse sistema, a marca como signo que o especialista coloca no seu produto para
designar suas caracteristicas perante o nfo especialista, entende-se que ¢ possivel estabelecer que a
marca tem um valor préprio, o da garantia, pelo especialista para o ndo especialista, das qualidades dos
produtos assim distinguidos. '

- Laufer lembra a semelhanga desse fenfmeno no sistema racional-legal com formas que parecem
préprias da legitimidade tradicional?®.

Devem ser evocados aqui os conflitos que opuseram os especialistas da produglio e os
especialistas da adaptagiio do produto #s necessidades do consumidor. Uma vez que o marketing
‘questionou a legitimidade da produ¢fo que, com seus critérios técnicos (e - depois - intuigdo), achava-se
competente para definir as qualidades dos produtos préprias para satisfazer os anseios dos
consumidores?S,

Apés o fracasso dos produtores, mesmo com o0 apoio de técnicas de diversificagio e de venda, em
vender sua produgdo, introduziu-se, entre os profissionais dos mecanismos de mercado ¢ dos processos
de produgdo, um novo tipo de especialistas; os mercadélogos.

Opdz-se, entdo, 4 visdo "cientifica” do produto, uma perspectiva nova do consumidor, na qual os
aspetos irracionais, as opinides e as aparéncias tém um papel findamental. Face ao determinisme cienti-
fico, a Mercadologia deixou lugar ac especulativo, ao incerto, ou seja questionou a legitimidade do sis-
tema racional-legal.

Referindo-se as consideragies de Chamberlain3! que estabelecem que as empresas nfo sfio mais

submissas & mdo invisivel do mercado, mas a0 contrario, exercem poder sobre ¢ mesmo (em conse-

77 LAUFER, R. Op. cit. p. 364. ntr.
3 TAYLOR, Frederick Winslov, Apud CHIAVENETO, Idaloerto, Iniroducdo & Teoria Geral da Admimstragdo. Sio Paul,
MeGraw-Hill, 1983. pp 51-2.
Que a Revolugfio Francesa procurou suprimir, Cineta 28
3 Nota-se que tal conflito existe ginda hoje em determinados setores no Brasil. Cf = esse respeito, por exemplo:
- QUAGLIARDY, José Augusto. Marketing & brasileira. In: Administragdo de empresas, Orbis e Nova Cultural, (26), 46-7, 1986, e
- COBRA, Marcos, Vendas x Marketing: uma disputa brasileira. In: idem, (30 & 31). 59-60 ¢ 61-2, 1986
CHAMBERLAIN, E. H. Theory of Monopolistic Competition, 1933, Apud LAUFER, R, Op. cit. p. 366. CL também infra 7.2.
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qiiéncia do processo de diferenciagfio dos produtos que destréi a homogeneidade necesséria a um "bom"
funcionamento do mercado, misturam-se concorréncia e monop6lio. O mercado é "imperfeito”), Laufer
comenta: "¢ a mio 'visivel' dos managers que agora 'manipula’ o mercado, criando necessidades
chamadas 'artificiais’, uma vez que sua definigfio nfo resulta do livre jogo das leis da natureza"32,
Acrescenta que o papel do Marketing j4 ¢ associado por Chamberlain & diferenciagfio dos produtos, ou
seja - em outros termos - ao uso de signos distintivos, i.e.: da marca

Nesse contexto, o papel da marca nio pode mais ser subestimado. Num mercado onde a informagéo
é imperfeita, a marca como informagdo manifesta (ou seja com acessibilidade patente) torna-se im-
portante. Com efiito, ela serve de garantia e substitui informag6es sobre o produto que ndo sdo direta-
" mente disponiveis.

A esse papel de caugfio, ajunta-se o fato de uma marca poder ser procurada por ela mesma: por
exemplo, pelo sentimento de luxo, ou "bom” gosto que ela transfere a quem dela pode se apropriar pela
compra de um produto caro e/ou de distribuigfo limitada e/ou simplesmente consumido por um determi-
nado grupo societdrio. Seu valor reside, pois, na sua significagfo simbélica

Procurar distinguir marca-garantia e marca com valor simbélico nos parece um falso problema. A
garantia por ela mesma constitui para o consumidor um dos atributos simboélicos do produto, mesmo que
seja o (imico. Para nds, o entendimento da garantia como caugio das caracteristicas técnicas do produto
s6 se revela valido no caso de uma definig&o objetiva do produto ou seja de uma leitura tecnicista
realizada por wn especialista da produgéo.

Vemos que a abordagem mercadoldgica substitui a 16gica industrial que apreende o produfo através
de seus componentes e de seu desempenho fisicos, pela(s) légica(s) dos consumidores (¢ dos com-
pradores). Assim um produto ¢ identificado:

a. pelas suas caracteristicas técnicas principais,

b. pelos servigos que ele traz quando é possuido e utilizado,

c. pelo seu contedido simbolico, que segundo alguns poderia ser chamado de servigo imatenal,
dando-se &nfase aos pontos b e ¢ por serem essenciais. Para o mercadélogo, vende-se nfio um produto,
mas sim os servigos que ele proporciona®s.

Essa cohceppﬁo de produto encontra-se corroborada, hd tempo, entre outras disciplinas, pela
Sociologia (principalmente: Baudrillard, Ze systéme des objets*') e pela Semiologia {(principalmente:
Barthes. Mythologies3?). o

Observa-se que a informagdo, apesar de intangfvel, ¢ um dos bens findamentais presentes nos
mercados. Knight j4 escrevia em 1921: "o fato notavel é que a ubiqiidade da incerteza, que atravessa
todas as relagdes de vida, traz com ela o fato de que a informagdo ¢ uma das mercadorias principais que
a organizago econdmica tenta fornecer. Desse ponto de vista, pouco importa saber se a informagfo é
verdadeira ou falsa ou se ela 86 é sugestdo hipnética Como em outros dominios da agflo econdmica
concorrencial, o consumidor é, em Gitima instincia, o juiz"3

32 LAUFER R Op. cit. ibid. ntr.

gi Cf por exemplo LENDEVRIE, J. et alii Mercator: théorie et pratique du Marketing. Paris, Dalloz, 1983. pp. 127-31.
Op. cit.

35 BARTHES, Roland. Mythologies. Paris, Seul, 1957.

36 KWIGHT,F. H. Risk, Uncertainty and Profit. 1921, Apud LAUFER, R. Op. cit. pp. 366-7. ntr.
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Em conclusfio, desde o inicio do século XX a marca instala-se em vérios mercados como garantia.
Tal comportamento é aceitivel porqile conforme 2 ordem positiva. Contudo a marca nfo se limita a esse
papel, ela sustenta seu préprio valor simboélico por constituir um ou vérios atributos da aparéncia do
produto. Entre eles, pode-se destacar uma ligagio de sentido com a empresa que produz o produto
garantido. Como nota Laufer, essa tltima associagfio ¢ teoricamente ilegitima enquanto a empresa ¢
considerada suficientemente pequena para permanecer compativel com a hipétese da concorréncia pura e
perfeita®?,

Os'questionamentos da ordem positiva que ocorreram na segunda metade desse século levam 2
reconsideragio da apreensfio do mercado, ganhando a empresa um lugar essencial na significagdo da

marca.

3.2.3.4 DEPOIS DE 1960 ATE AGORA: MARCA E MARKETING

Laufer registra®® que a segunda metade do nosso século enfrenta uma crize de todos os fundamentos
de legitimidade, quer seja o setor privado, o setor piblico ou o saber cientifico.

A esse respeito, nota-se que raras sfio as grandes empresas que entram em faléncia®® (o que era
uma marca de submissio as leis do mercado. O maximo que parece poder acontecer é a concordata).
Atualmente, a maioria das empresas relevantes sfio grandes demais para que seu desaparecimento deixe
o Poder Publico indiferente. Reconhece-se que o papel da empresa ndo ¢ s6 econémico mas também so-
cial.

Por sua vez, a Unifio, os estados e os municipios sfio levados a defender seus servigos puiblicos
como as empresas defendem suas marcas contra eventuais concorrentes [cf o caso do Banco de Brasil e
da Caixa Fconfmica Federal ¢ a propaganda do governo brasileiro enfatizando em 1993 a
"modernizagfio” de seu servigo de safide bem como as privatizagdes de empresas ptblicas como a
Usiminas, VASP... semelhantes 4 venda de marca(z) no setor privado, ¢ alguns outros exemplos, na
figura 16, do Estado, dos governos e seus servigos, como marcas].

A nive! internacional, o Estado j4 deve conceber sua agdo considerando cada vez mais o Pafs como
uma marca que o Governo é encarregado de promoverd. A promog¢#o de um pais torna-ge um meio de
favorecer os produtos "made in X" nas trocas internacionais (vide igualmente fig 16).

Pois, hoje em dia, a concorréncia mede-se anfvel internacional. com efeito, presencia-se, ha alguns
anos:

- aformag#io de blocos econdmicos,

- atransnacionalizac#o da economia,

- um processo reforgado de internacionalizagio das marcas na procura do dominio (ou simplesmente da
participagfo na conguista de uma fatia) da maioria dos mercados nacionais,

37 LAUFER, R. Op. ¢it. p. 367.

Id. Thid.

N#o consideramos aqui as pequenas e médias empresas e sim s6 as empresas de porte econfmico e social notdvels, geralmente
detentoras de marcas nacionais conhecidas. A titulo de exemplo, mencionames a decisfio sem precedentes da Justiga que permitiu que uma
cadeia varejista: as lojas Glaria (48 lojas, 2.000 funcionérivs, divida equivalente a us § 8 mihdes, prejulzo de us § 5 milhdes em 91)
continuasse funcionandp depois de decretada sua faléncia. O advogado responsivel pelo pedide de autofaldncia declarow “trata-se de uma
novaglo jurfdica que evitow um problema social que seria irreversivel’. Cf. Jormad db Alogosn, Maceit, 06 dez 1992, p. AB.

4 Nio se trata apenas de turismo, mas de politicas para investimentos {como exemplo, ef a Jamaiea in: RIES, Al & TROUT, Jack.
Posicionamento: como a midia faz sua cabega, 30 paule, Pioneira, 1987, cap 16.) e promogfio dos produtos e marcas nacionais no exterior,
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- afusdo de empresas, criando-se conglomerados multinacionais, e precisamente redes e - mais nessa
Gitima década - mega-agéncias internacionais de propagandat!,
- o enfraquecimento das soberamias nacionais perante as multinacionais ¢ suas marcas.

A critica ao modelo de Taylor corresponde ao questionamento da ciéncia positiva que o findava. A
1déia de progresso, central no modelo de Taylor, v8-se altamente contestada, no primeiroc mundo, em
1960, pelo Clube de Roma que utilizou nos seus trabalhos a anilise dos sistemas. Esse método, alids,
constifui um novo e importante modelo epistemoldgico da empresa moderna%?; a empresa deve conten-
" tar-se em construir um modelo de agdo préprio a produzir um resultado considerado aceitdvel pelos
dirigentes da empresa. O que corresponde ao nivel do Marketing aos objetivos do Marketing-mix?3. Se
os resultados tornarem-se insuficientes, modificar-se-4 0 modelo de ag%o da empresa.

Era na sua capacidade de descrever a natureza de maneira objetiva que a ciéncia encontrava sua
certeza. A teoria dos sistemas nfio produz representagdes unfvocas da natureza, mas somente modelos
que 86 sdo considerados vilidos na medida em que s#io conformes aos fenémenos que pretendem descre-
ver, 1.e: a3 aparéncias, com toda a relatividade cultural que isso representa.

Laufer adverte que agora nfio é mais possivel discriminar de maneira inequivoca as informag6es
que caracterizam o saber do especialista ¢ as que relevam da opiniio de cada um confrontada com as
aparéncias. Assim acrescenta que a legitimidade do saber do especialista finda-se na f4 que se tem nele,
encorrendo o risco de suas proposigSes serem criticadas pelo pablico que pode julg-las duvidosas,
falsas, imiteis, nocivas...* O fim da crenga no progresso, por exemplo, leva a que se pergunte se a ener-
gia nuclear é benéfica, ameagadora ou ambas as coisas,

Em conseqi®ncia dessa crise do saber positivo, a marca nfio constitui mais uma informagso que
vale por si 86 como puro signo da garantia de um saber ou de maneira mais abrangente como signo da
natureza das coisas. Seu valor existe enquanto tem gente que lhe confere confianga. Essa maneira de
medir a legitimidade da marca pela crenga ou a fé lembra o funcionamento da legitimidade carismatica,
O que refor¢a a idéia homolégica de que a marca pode ser tratada como uma pessoa?®s, Todavia a mesma
difere do ser humano entre outras coisas pelo fato da crenga que constitui a marca ser o resultado, munca
totalmente adquirido, de uma luta entre 08 que a criticam e os que a defendem.

No que diz respeito 4 sua relagio com o produto, com a crise do modelo tayloriano, a nogio de
marca-garantia perde toda sua autonomia, uma vez que marca &6 valerd como caugfic se o pablico a
perceber como tal. Prosseguindo esse raciocinio, é légico concluir que o desenvolvimento das estraté-
gias de qualidade sfo manifestagfes de um marketing da marca-garantia, pois que o produto s6 pode ser
definido pela sua aparéncia e que a marca, pelo seu cardter manifesto, distintivo, reconhecivel, constitui
umna parte essencial dessa representag#o. '

Pelo fato de a marcandio poder referir-se aoutra coisado que o que cada um investe nela,
constata-se uma confuséio crescente entre a marca e o produto. Acontecimento bem ilustrado pelos
produtos da indumentdria e/ou luxo que ostentam a suagriffe de maneira mais visivel possivel em

41 CE 'If you do want me, I love you" . In: Imeprwssa (52): 63-71 dez. 91.

41 Cf 3IMON, Herbert. (1947). Apud LAUFER, R. Op. cit. p. 369.

43 Cf CHOLLET, M. de. Le Marketing-mix: du choix des décisions A Poptimisation des moyens. Paris, Dunod, 197,
44 LAUFER, R Op. cit p. 370.

45 Cf infra cap. 6, a apreensdo de Séguéla, pp. 188.9,
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vez de mant®-la escondida, como garantia discreta de um produto cuja qualidade e classe seriam supos-
tamente reconhecidas por um determinado grupo societério.

As contestagBes consumeristas, que nasceram nos anos 60, principalmente no primeiro mundo*S,
pelas suas criticas aos produtos, as pesquisas de mercado e motivagdo, 4 marca..., dirigiam-se na sua
esséncia 4s empresas. Agora grandes e fortes, até demasiadamente, em geral com envergadura multi-
nacional ou transnacional, a empresa tem um poder estruturante sobre seu contexto ambiental.

A empresa nfio pode mais ficar escondida atras do mercado, atrés dos produtos, de sua(s) marca(s),
" com efeito ela nfio age mais de maneira privada. Por isso deve desenvolver néo s6 suas relagdes pabli-
cas mas um marketing piblico contingente (politica de RR.PP/marketing social...) cujo objetivo ¢ prinei-
palmente responder 3s criticas que lhe sfo feitas particularmente como instituigéo e/ou de maneira quase
que direta através dos juizos criticos emitidos sobre sua(s) marca(s).

Com isso a empresa torma-se visivel e consiréi-se uma imagem cuja marca constitui a parte essen-
cial pelos recursos econémicos que ela traz & empresa e os favores que ela adquire junto ao piblico.
Conceito de empresa e imagem de marca devem ser idealizados e geridos solidariamente pois trata-se da
administragéio da legitimidade institucional da empresa. O papel da empresa nfo se restringe a produzir
¢ vender produtos mas sintetiza-se no processo de administrar uma relagfo com o piiblico.

Como reflexos (defasados) dessas transformagdes, a maioria dos autores (que consultamos) de
Marketing, Propaganda ¢ Administragfio de empresa, apoiados nas teorias econémicas, tem posigBes
sobre 2 marca que ainda geralmente a relegam ao papel de marca-garantia ou mais freqientemente de
marca-simbolo#? (quando a mencionam), acantonando-z no rol das técnicas de comunicagdo, sem a con-
ceber realmente como um fenémeno social, como veremos no capftulo 6.

Justifica-se, uma vez que eles sustentam no tempo as apreensdes dos mercados e interferem nas
teorias da Administragio, do Marketing ¢ da Comunicagéo, reservar um capitulo 2o estudo dos modelos
econémicos em suas principais feigdes, das quais a marca est4 também quase ausente, para analisar seu
estatuto. Efetuaremos esse estudo no capitulo 5.

Porém a polissemia necess4ria a(s) leitura(s) da marca nfo seria suficiente se nfio examinassemos a
tradugfio social dessas apreensdes. O Direito, como legitimo representante dos usos, costumes ¢ leis
sociais vigentes em determinadas épocas, parece-nos uma perspectiva reveladora da realidade que ele
organiza e contém, para captar melhor o conceito social ‘de marca. Serd o0 nosso objetivo no capitulo 4.
Todavia o conhecimento juridico ¢ fixo e normativo. Afigura-se, pois, indispenséve] uma leitura dinémi-
ca e viva ligada aos consumidores. Abordaremos esse assunto, com apoio nos dados dos capitulos
anteriores , no sétimo capftulo.

Contudo, nossa observago nfo se revelaria satisfatéria para nés, se a luz dessas leituras, ndo che-
gassemos a concluses sobre o processo dialético de produgfo de sentido da marca, no oitavo capitulo,
para finalments tentar, no capitulo 9, dar forma a identidade e mise en scéne da marca afravés da propo-

si¢do de um modelo (possivel) de seu sistema genesiaco e vivencial e de seu sistema comunicacional.

46 CE PACKARD, Vance. La persuasion clandestine. Paris, Calmann-Lévy, 1953. , ¢ MOURA, Demécnio. fsso é um assalio. Sto
Paulo, Alfa-Omega, 1977,

4 Marca na sua totalidade como simbole: Identificador @ ndo marca-simbolo como constituinte grafico da marca complexa da qual
tratavermos no capftulo 4. ’
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4. TRASLADO SOCIAL DA MARCA NO
DIREITO

4.1 INTRODUCAO

Sinalizagdo da propriedade e/ou da origem geografica em objetos, animais e seres humanos!; assi-
naftura pela gléria ou por utilidade; idéias que proporcionam renome e fortuna, impérios industriais e/ou
comerciais construidos e apoiados nas marcas; marcas que, de tdo conhecidas, com o tempo passam a ser
confundidas com os produtos que identificam; industriais e negociantes que, quando querem levar suas
marcas a outros produtos ou mercados, encontram-as em poder de outros... sfio algnmas das facetas do
fondmeno marca.

A marca, fruto dos meios tecnoldgico e humano (em constante modificagio), obviamente encontra
essas faculdades repertoriadas e regimentadas pela sociedade, em fungfio de seu interesse, através do
Direito. Pois é através dessa ciéncia das normas "obrigatérias” que sfio disciplinadas as relagdes dos
homens em sociedade.

Pretendemos, entfo, encontrar nas manifestagdes juridicas do fendmeno da marca, em dmbito geral,
e particularmente na realidade que nos interessa aqui, o Brasil,

- 0 gentido oficial das denominac¢des usadas;
- o interesse em referendar oficialmente a marca;
- aprotegfio 4 "pirataria”.

A existéneia de definigBes e medidas regimentais protetoras atestam da existéncia dos fenémenos
sociais: reconhecimento da marcagfo freqliente nas atividades de troca com diferentes signos, e sua(s)
razfio(Bes) de ser; constatagfio de praticas fraudulentas em relagfio a esses signos.

Sendo o sistema juridico de natureza normativa e os sistemas tecnolégicos, comunicacional e huma-
no dinimicos, em continuo nﬁovimento, constata-ge um leve descompasso enfre o que é disciplinado e as
formas e situagdes novas ou em mutagiio, relativas 4 marca (transformagfo das fun¢des da marca, apare-
cimento de novos signos, sonoros por exemplo...), evidenciada por problemas percebidos a nivel admi-
nistrativo, evenfualmente solucionados diretamente pela jurisprudéncia e/ou ulteriormente por alteragéio
daLei.

Assim sendo, considerando os diversos sistemas juridicos reveladores da realidade que eles orga-
nizam e contdm, propomo-nos, nesse capitulo, analisar os tragos essenciais do Direito da marca a fim de
abordar a questiio da representagfio de seu conceito e sua protegfo.

Apoiaremo-nos, principalmente nas obras de Douglas Gabriel Domingnes, Newton Silveira, Véro-
nique de Chantérac et Yves Saint-Gal bem como na Legislagio brasileira e nas Convengdes internacio-

nais.

Procuraremos descrever:
1. o papel preeminente da marca nos direitos de propriedade industrial;

! Wio consideramos aqui sé a marcago a ferro, por tatuagem, ete. de escraves ou membros de determinades grupos, mas também a
marcag3o afravés de fardas, crachds, ete. dos empregadoes de firmas e outras institwigfes e dos membros de urna organizagdoe qualquer que
seja, enquanto prestam servigo ou exercem atividades que the sfp referentes. Pode, ademais, ser relacionada com a nossa sugestfo de maroa
instiucional, Cf infra pp. 98, 275 e passim.
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2. a definigdo dada pelo Direito & marca, com os tipos de marcas delimitados em fungfio de seu destino

(marca de indfstria, de comércio, de produto, de servigo), de seu titular (marca individual, coletiva), de
sua composigfio (marca simples, complexa) e de sua natureza (marca verbal, figurativa, imaterial);

3. os elementos que podem (ou n¥o) constituir a marca registrada (exame dos signos verbais: nome
patronimico, geogréfico, slogan, letra, algarismo, monograma..., e figurativos: emblema, vinheta, etiqueta,
retrato ou outra imagem, armas, forma do produto, cor...);

4. as condi¢8es juridicas que devem ser apresentadas pela marca para que essa Gltima seja julgada vé-
lida;

5. os problemas de contrafaf;ﬁb, imitagfio e aposi¢#o frandulenta, supressfio ou alteragfio da marca de
outrem.

Daremos énfase ao fato de que os legisladores fazem do cardter distintivo de uma marca uma con-
di¢éio necesséria de sua existéncia juridica? destacando a arbitrariedade da nogfio de cardter distintivo
que, como comenta Chantérac, nenhum legislador arriscou-se a definir na sua esséncia, por ser essa
nog¢fo relativa e ndo ser sindnima de originalidade ou novidade.

Consideraremos também, em especifico, a nogio de notoriedade, diretamente ligada no Direito a
qualidade da prote¢fio dada 4 marca, refor¢ada no caso das marcas notérias,

4.2 A MARCA REGISTRADA COMO DIREITO DE
PROPRIEDADE INDUSTRIAL

Yves Saint-Gal® nos lembra que a expressio Propriedade Industrial reporta-se a um conjunto de
direitos que asseguram a uma pessoa {ou a um grupo) exercicio pleno de seu empreendimento industrial
ou comercial e garante-o contra possfveis usurpagfes.

- Tal matéria diz respeito, em fungéio do objeto pelo qual se 'ap!ica, a:

- direitos referentes a criagdes no 4mbito da invengio (patentes, desenhos, modelos);

- signos que sirvam para distinguir determinado produto? ou empresa (marcas de indstria, de comér-
cio, insignias, nomes comerciais, titulos de estabelecimento, formas figurativas e verbais usadas na
propaganda); |

- um sistemna para a repressfo da fraude e das imposturas nos campos industriais e comerciais e, mais
especificamente, para a protecfio das indicag8es de proveniéncia.

O reconhecimento desses direitos pelo Direito positivo é recente. Conforme Newton Silveira’, ¢
através do aparecimento da méquina e conseqiientemente da produgfio em série, quando da Revolugfo

2 E fustradora a tipologia gerel e classificatéria estabelecida pelos tribunais americanos a respeito desse cariter distinive: por ordem
decrescente, encontram-se as marcas de fantasia (fancifid), arbirérias (arbitrary), sugestivas (suggesiive), descritivay (deseripiive),
genéricas {generic). Notasse que s6 as trés primeiras categorias s@o admitidas no “registro principal®, ou seja s8o marcas através das quais of
produtos do requerente podem ser diferenciados dos produtos de cutrem. As marcas descritivas podem adquiric proteg3io sé se lhes for
vinculade pelo uso um "secundary meaning”, sentido derivado que revela & associagio entre a marca e o produto proveniente de umna origem
dnica,
3 SAINT-QAL, Yves. Protection et difense des margques de fabrique et concurrence déloyale. Pens, Delmas, 19359 com
atigkzacBo em 1965,

Empregamos, nesse capltule também, produto comoe coleive de bem, servigo, idéia e nllo como geralments o & ne Direito,
simplesmente como bem material (produzido), a nfio ser em casos de contexto especificamente delimitado.
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Industrial, que a humanidade passou a perceber que aquilo que ¢ criado consiste em algo além do exem-
plar materialmente executado. E uma forma que pode ser reproduzida, multiplicada, e implica na geragdo
de riqueza. Essa consciéncia do mundo dito "civilizado” de que a obra (inveng8o técnica ou artistica)
pertence a seu autor asseverou-se pela assinatura de duas grandes convengdes:
- 4 Convengfio internacional de Paris, em 1883, protegendo a propriedade industrial,
- a Convengéio internacional de Berna, em 1886, protegendo obras literdrias e artisticas {i.e.: as Belas
Artes).

Silveira ressalta que, apesar do fundamento comum de profegéio a criagio intelectual, a obra de
carater artistico difere profindamente da obra industrial. Explica: "ndo é a idéia que & protegida, mas a
sua realizagfio em forma definida". A obra de arte 56 se revela arte na sua forma materializada. O mesmo
ndo ocorre com a invengéo técnica que pode ser apresentada por um complexo de idéias, contidas nela,
que se unem de maneira determinada para um fim. Decorrem, portanto, dois sistemas diferentes de prote-
¢&0, sendo mais formalista o sistema de propriedade industrial do que o sistema dos direitos autorais,

Se a distingio anterior foi bastante simples, mais dificil se revela saber de que sistema dependem
os desenhos (formas planas) ou modelos (formas tridimensionais) industriais. Silveira afirma nfio haver
divida de que na fase do artesanato, a forma, o aspecto externo ¢ particular do objeto - mesmo que utili-
tirio - executado com preocupagfo estética semelhante 2 que regia obras mais importantes, situam esse
objeto no campo da obra de arte, mesmo que "menor". Prossegue esse autor constatando que, com a
Revolugéo Industrial, a fabricagfio em série ocasionou uma produgéio mais trivial destinada a um pabiico
mais amplo e "menos refinado”. Tais produtos industriais, a despeito de nfo serem considerados
artisticos, 880 originais a sua maneira, revelando-se portanto manifesta a sua necessidade de protegio®.
Continua o mesmo autor lembrando que o que precisa ser garantido nfio é sendo a exclusividade sobre o
desenho ou modelo escolhido pelo industrial, exigindo por conseguinte o legislador apenas que §¢ja novo
(uma vez que seria injusto criar uma exclusividade néo findamentada). Essa forma nfo precisa ter valor
artistico pois a preocupagfio nflo ¢, como no sistema dos direitos dos autores, premiar a criatividade.
Contudo nada impede que 0 novo desenho ou modelo de um objeto de uso possua valor artistice, o qual
lhe garantiria também protegfo da obra artfstica, nos termos da legislagéio prépria’.

Dentro desse mesmo processo (que deu origem a protegfio das idéias), fez-se presente uma necessi-
dade semethante de identificagfio da procedéncia das mercadorias, a fim de tentar impedir que alguns
fabricantes "espertos” se valessem do conceito de produto(s) atheio(s). Esses motivos determinaram a
protegéio da marca de fébrica que, apesar de intangivel, passou a ser vista como uma forma de proprie-
dade®. Logo a protegfio da marca estendeu-se as marcas de comércio e mais tarde ds marcas de 8ervigo,

Antes de prosseguir numa andlise mais detalhada da marca, convém precisar - principalmente por
causa de seu alto grau de conexidade - como se definem e se diferenciam os direitos da Propriedade In-

dustrial.

SILVEIRA, Newton. Curso de Propriedade Industrial. Sta Peulo, Revista dos Tribunais, 1987, p. 12,

Id p. 14,

1d. p. 13,

As primeiras leis de marcas relativas ¢ época contemporiinea foram as leis francesas de 12/04/1803 e de 23/06/1857. Essa tiltima
inspirou as leis italiana de 30/08/1868 e brasileira (N° 2.682) de 23/10/1875. Seguiram também, entre ocutras, a primetra lel de marcas dos
EE.UU de 03/03/1881, as leis britAnicas de 25/08/1883 o 23/08/1887, a lei alema de 12/05/1894..,

oo -3 O LA
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A patente protege a realizagfo técnica. E um titulo que confere a seu titular um direito exclusivo
sobre a invengfo descrita por ele.

O desenho ¢ o modelo referem-so 4 forma, i.e: a0 aspecto exterior e particular do objeto, para o
qual ¢é requerido prote¢fio. Interessante registrar que em certas legislagdes, como a francesa ¢ a
"americana” por exemplo, modelos e desenhos podem ser registrados como marca. Nfo é o caso na
legisiagfo brasileira.

A marca, por sua vez, ¢ um signo distintivo que permite a um fabricante ou a um negociante dife-
renciar seu produto dos produtos concorrentes. Sua protegfio - enquanto direito da Propriedade Industrial
- 86 ocorrerd se ela for registrada ou depositada’ e terd a amplitude referente A(s) classe(s) (de ativi-
- dade) 4(s) qual(ais)seu titular pertence, ou a todas as classes se a marca for notéria. ‘

E oportuno elucidar que a existéncia efetiva da marca e/ou seu reconhecimento pragméatico pelos
agentes atuantes no mercado nfic depende(em) de sua validagfio juridica, tal como demonstram por
exemplo o regime de registro declarativo (ulterior 4 utilizag4o da marca) adotado em mumerosos paises
de raizes anglosaxfnicas - ¢f. infra em 4.6.1.1 - e o uso de marcas sem registro, em pafses de regime
atributivo, com risco de danos por parte de seu titular "informal”, pois o registro da marca apenas
. documenta e cientifica a reivindicagfio da propriedade dessa marca ¢ permite acionar as disposigBes
": convenientes caso 0corra usurpagio. .

A classificagfo doutrindria efetuada com minicia pelo Direito, a fim de descrever e repertoriar os
elementos distintivos suscetiveis de serem registrados como marca, oferece um primoroso referencial, se
bem que normativo, para uma primeira apreensfio o catalogagio dos signos reconhecidos legalmente
como constituintes potenciais de uma marca, seja essa registrada ou ndo, a0 tempo em que evidencia
elementos marcdnos cujo uso tolerado ou proibido, no obstante sua eficidncia semidtica, nfio &
legalmente referendario. Esclarecemos que interessam-nos como marca, no quadro geral desse trabalho,
todos os signos diferenciadores de produtos (bens, servigos, idéias... instituigBes), sejam esses
registrados/registraveis ou nfo.

No que concerne ao local em que o negociante com atividades predominantemente comerciais ou
fabris se relaciona com sua clientela, apesar de preencher finalidade similar 4 da marca, a Lei brasileira
vigente nfio mais prevé a protecfio ao titulo de estabelecimento e 4 insignia, simples forma visual do
mesmo. (Essa auséncia é suprida, com menos eficdcia, pelas normas de repressio a concorrdncia des-
leal). Domingues precisa que "na lig4o dos Mestres"”, insignia ¢ o meio de designago do estabele-
cimento comercial ou industrial de qualquer género, e prossegue citando Carvalho de Mendonga: "o
nome da loja, oficina ou casa comercial no restrito sentido, é a designagflo emblemdtica ou nominativa
que as individualiza ou especializa, distinguindo-as claramente das outras de mesmo ou diversos géne-
ros!0. Acrescentamos, que a tabuleta é a tdbua (de madeira, metal, pléstico...), com inscrigbes, colocada
a porta de certos estabelecimentos e em edificios pblicos, em outros termos, o suporte da insignia.

O nome comercial (ou seja 0 nome que consta, por extenso, nos contratos e nos estatutos das so-
ciedades comerciais ou fabris, 1.e.: a denominagio sobre a qual é exercida a atividade) goza de protegéo.
Essa protegfio ndo se limita ao aspecto meramente comercial, mas envolve a prépria identificagéio do in-
dustrial ou comerciante, nfio sendo restrita unicamente a seu ramo de atividade.

No que diz respeito & venda do produto, a marca apresenta geralmente para a clientela uma impor-
téncia maior do que a do nome comercial. Nfio é raro que o comprador ignore o nome do produtor ou

9 A marca é considerada depositads, (o Brasil), no pedodo que se inicia com o protocelo do pedide de registro e se estende até o seu
deferimento.

10 CARVALHO DE MENDONCA apud DOMINQUES, D. Q. Marcas e Expressdes de propaganda. Rio de Janeiro, Forense, 1984,
pp. 99-100.
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negociante de um produto, conhecendo somente sua marca De quando em quando, parte do nome
“comercial é utilizada como marca, mas na maioria das vezes, prefere-se uilizar uma denominagfio e/ou
-figuragdio de fantasia mais significativa para o pablico-alvo.

"Sinais e expressdes de propaganda”, i.o:. fiases, expressdes e outros signos cuja fimgfio nfio é
“marcar’ especificamente um produto, mas atrair a atengfio do consumidor para atividades comerciais ou
industriais podem ser registrados e utilizados com exclusividade. Nos termos da lei, sfio caracterizados
como "toda legenda, anGncio, reclame, palavra, combinagfio de palavras, desenhos, gravura, originais e
caracteristicas que se destinem a emprego como meio de reconhecer quaisquer atividades licitas, realgar
qualidades de produtos, mercadorias ou servigos, ou atrair a atengio dos consumidores ou usudrios”!!,

Nota-se que nos paises - como o Brasil - cujo regime da marca ¢ atributivo!?, as marcas nfio re-
gistradas (ou nfio depositadas) 6 podem alegar amparo juridico na base da concorréncia desleal.

Outrossim, convém precisar que mesmo se freqilentemente necessdria, a marca geralmente néo é
obrigatéria (no Brasil e na maioria dos paises). Alguns paises, entretanto, imp&em seu uso para
determinados produtos e na Turquia seu uso ¢ obrigatério, qualquer que seja o produto ofertado.

Conceito de marca registrada:

O artigo 59 do Cédigo brasileiro da Propriedade Industrial vigente estipula que a propriedade ¢ o
uso da marca sfio garantidos durante o prazo de dez anos renovével, no territério nacional, aquele que
obtiver registro (de acordo com o citado c6digo), para distinguir seus produtos, mercadorias ou servigos,
de outros idénticos ou semelhantes, na classe correspondente a sua atividade.

Os signos distintivos, registréveis como marca, sfio, segundo o artigo 64 (do mesmo c6digo), os
nomes, palavras, denominag8es, monogramas, emblemas, sfmbolos, figuras ¢ quaisquer outros sinais!?
distintivos que néio apresentem anterioridades ou colidéncias com registos j4 existentes e que ndo estejam
compreendidos nas proibigtes legais descritas nos artigos 65 ¢ 66 apresentados no apéndice "A". Néo
registréveis como marca séo principalmente as denominagdes, expressbes ¢ figuras oficiais, pGblicas e
correlatas, os titulos de estabelecimento ¢ nomes comerciais, 0s nomes civis, pseuddnimos notérios,
salvo quando devidamente autorizados, denominagdes, expressdes genéricas ou simplesmente descritivas
do produto e sua representagio grifica quando banal, cor(es) e suas combinagBes, salvo quando combi-
nadas em conjunto original; nomes o indicagdes de proveniéncia bem como imitagdes propensas i
confiisfio.

11 Lei 5772 de 211271 (publicada no D.0. U em 31/12/71), art. 73. In: SILVEIRA, N. Op. cit. pp. 114-5,

Ver infra p, 109,

O artigo 64 refere-se a outros sinais distinlivos sem precisar como nomes, palavras, denominagfes, figuras, etc., (enquanto marcas),
devem ser considerados. Na doutrina juridica, & corrente o uso de sina! para referir-se 4 marca, Todavia a Constituic@io Federal de 1988, em
seu artigo 5, inciso XXX, trata de "protepdio d propriedade das marcas, aos nomes de empresas e = outros signos distintivos” bem come o
projeto de Lei da Propriedade industrial em tramitagfic no Congresso Nacional em seu artigo 113: *marca & o signo percetivel de
representag@o grafica...” (Ver apendice "B*). J4 na alinea 4, fala de sinais.

No podemos afirmar se os legisladores e o9 jurisconsultos sfo conhecedores dos conceitos discutidos pela Semiologia, a Semidtica e
outras ciéncias da linguagem. Na linguagem usual, parece haver sinonimia lata com relativa disting%o entre o sizal que representa mais uma
caracterizagtio fisica de ume mensagem e signo que remeteria mais 4 esséncia de algo representado ou substituldo, Quanto a nés, sem entrar
em discussfio tedrica, levando em consideragio o conceito geral de que o sinal provoca uma certa reaglio, mas nic composta nenhuma
relagdo de significagtio, i.e.! que com o sinal 86 ha denotaglo ou seja uso da fungtc referencial, preferimos a conceituag3o de marca come
signo distintivo, semioticamente mais rica. Observa-se, desde j4, que tal escolha remete e funpSes (conotativas) da marca (aparentemente
ainda pouco - ou nlio - consideradas pelo Dirsito) que ultrapassam a mera identificagfo do produto entre outros similares & concorrentes. Ela
nega a vislio restrita do produto fomnecida por uma certa 16 gica industrial (cf supra p. 79) reconhecendo a vida da marca face 4 inércia que
The confere o Direito, ainda influenciado por essa gica. A marca 6 social, diria Baldhtin,
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" Mais recentemente, porém ainda nfio votado e consegfientemente ainda sujeito a discussdo, o
"Projeto de Lei da propriedade Industrial(Projeto N° 824/91, elaborado no &mbito do Ministério da
Justi¢a em 1991 e atualmente em tramitagfio no Congresso) define em seu artigo 113 que marca é o §1gno
suscetivel de representagfio grifica destinado a distinguir produto ou servigo de outro idéntico ou afim,
de origem diversalY. Em pardgrafo Gnico, enumera os signos passiveis de registro:

1. nomes, palavras, denominagBes, siglas, letras, nmeros, pseudénimos, apelidos, nomes civis,
artisticos e geograficos, '
2. monogramas, emblemas, simbolos e figuras em duas ou trés dimensges,
3 disposigbes e combinages de cores,
4. outros sinais distintivos, visualmente perceptiveis, ndo compreendidos nas proibigBes legais.
Nos artigos 115 e 116 transcritos no apéndice "B", listam-se os signos ndo registraveis como marca, nio
havendo mudangas significativas com o rol exposto nos artigos 65 e 66 do codigo vigente,

Ao confrontar os diversos fragmentos dos textos referidos, constatamos um especial cuidado do(s)
autor(es) do projeto em propor uma redagio abastante explicita. Cautela revelada pela substituigio de
termos, eliminagfo de redundéncias, inclusio de maiores detalhes, divisdo e/ou reformulagfo de incisos
do texto vigente, acréscimo de alineas novas..., com o fim, cremos, de evitar confus8es. Um zelo especial
¢ demonstrado em relagfio a imitagBes totais ou parciais de constituintes da marca e na exclusdo dos
§S0N8, mesmo em transmissdo gréfica, como signos registraveis.

Todavia, ndo nos interessa aqui uma andlise contrastiva minuciosa do estilo juridico desses dois
textos, senfio como forma(s) de ratificagfio (legal) da percepgio da marca, com eventuais mudangas. Co-
mentaremos essa abordagem mais adiante. Por enquanto e antes de examinar a necessdiria céndi;ﬁo de
distinguibilidade e a protegio da marca, consagraremos nossa atengdo s classificagfes da marca insti-
tuidas pela doutrina juridica. Trata-las-emos na ordem da apresentagéio sindtica, (organizada por nds), a
seguir.

CLASSIFICAGAO DOUTRINARIA DA MARCA REGISTRAVEL

A QUANTC A SUA CONSTITUICAC

- EMRELACAO A NATUREZA DA MARCA
. marcas norninativas ou verbais
. marcas figurativas ou emblemiticas
. marcas mistas
. marcag matériaig e imateriais
- EM RELACAO A CONFORMACAQ DA MARCA:
. tnarcas gimples
. marcas complexas
. marcas compostas

B. QUANTO A SEU TITULAR,

-EM RELACAO A ATIVIDADE ECONOMICA DO TITULAR:
. marcag de industria
. marcas de comércio
. marcag de gervigo
- EM RELACAQ AO USC INDIVIDUAL OU COLETIVO DA MARCA:
. marcas individuais

4 Lembramos a forte polémica gerada por esse projeto, principalmente no que diz respeito s patentes, por ser considerado em muitos
agpectos por certos grupos societérios, lesivo ao desenvolvimento do Brasil e & soberania nacional, A lei brasileira nfie recenhece hoje
patentes de produtos quimicos, farmacéuticos, particularmente para medicamentos e alimentos. Quanto a eventuais substitutivos referentes 4
marca, ndo tivemos o oportunidade de obter informagées sobre sua eventual existéncia. ‘
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. marces coletivas
C. QUANTO A SUA POSICAC:
. marca geral
. marca egpecifica
. marca de certifica¢io
. marca (coletiva ou} corporativa

D. QUANTO A SEU VALOR COMUNICATIVO:

. marcas notdrias
. marcag frigeis ou débeis

4.3 CLASSIFICACAO DOUTRINARIA DA MARCA
REGISTRAVEL"”

4.3.1 REPARTICAO QUANTO A SUA CONSTITUICAO

4.3.1.1 EM RELACAO A NATUREZA DA MARCA

A doutrina juridica repertoria as marcas nominativas ou verbais, figurativas ou emblemdticas, as
marcas mistas.

Marcas nominativas ou verbais

Séo constituidas de manifestag8es escritas exprimiveis verbalmente. Seu registro ocorre a partir de
textos datilografados, com excluséo de qualquer forma grifica definida.

Podem compreender letra, algarismo romano ou ardbico nfio isolados; uma ou vérias palavras,
nome; sigla, firma ou razfio social; denominagfio arbitréria ou de fantasia; nimero e outras combinagdes
dos ¢lementos supracitados - esses elementos serfio estudados infia em 4.4.1. ‘

Marcas figurativas ou emblematicas.

S0 compostas de monogrania, logotipo, desenho, imagem, figura, em suma qualquer representagéo

¢ grifica ou fotogréifica, fimtasiosa de letra(s), palavra(s), algarismo(s), nimero(s), animal(ais), objeto(s) e

mesmo pessoa(s). Examinaremo-os infra em 4.4.2.

Domingues ressalta que para a doutrina a marca emblemitica remete somente ao componente figura-
tivo e nfo A(s) palavra(s) ou termo(s) que a mesma representa!’. Porém, conforme explica Saint-Gal, ¢
também Gama Cerqueira, se a marca figurativa ¢ constituida de um emblema ou seja de um signo figura-

15 To&os 06 signos, que serfio classificados adiante, devem ser suficientemente distitives por si mesmo ou em seu conjunto, razio de ser
da marca registrada.
1§ DOMINGUES, D. G. Op. cit. pp. 96-7.
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tivo simples!”, a natureza mesma do emblema estabelece a marca e nféio a forma particular que lhe é dada.
Assim sendo, um concorrente nfo poderd adotar um emblema j4 registrado, mesmo que o apresente sob
forma diferente, uma vez que a propriedade de um emblema implica na propriedade da denominagio
correspondente e reciprocamente. Contudo, se for o caso de o emblema demonstrar um caréter banal,
quer seja por indicar a natureza do produto, quer seja por ser demasiadamente ordindrio, comum, no
ramo de atividade em questdo, considerar-se-4 que este emblema pertence ao dominio publico e que, as-
sim, 56 poderd ser apropriado numa forma peculiar!®. Prudente, Saint-Gal recomenda, devido as
dificuldades de controle, o registro tanto da denominagéio como do emblema.

A um outro nfvel, parece-nos entrar, no género das marcas figurativas, as marcas tridimensionais ou

- de forma, tipo que Gama Cerqueira j4 denominou, em 1946, no seu famoso Tratado de "marcas formais

ou pléasticas"!®. Domingues trata-as 4 parte, talvez pelo fato de certas legislagdes considerarem que dese-

_nhos e modelos podem ser registrados como marca, aumentando a prote¢do dos mesmos, o que ndo

ocorre, como veremos infra, com a legislagdo brasileira. No entanto, esse autor conceitua esse tipo de
marca ¢omo “a forma particular nfio funcional e nfio habitual dada diretamente ao produto ou seu reci-
piente no caso de liquidos e aeriformes"?9, parecendo - ressaltemos - desconsiderar signos hologrificos
ou esculturais, os quais no universo das representagBes nio sdo forgosamente modelos, mas podem ser
logotipos ou logomarcas. Basta-nos lembrar, por exemplo, a logomarca holografica da RIO 92.

Fig. 20 A marca RIO 92, om uma de suas formas plésticas

Voltando aos modelos e desenhos, notamos que desde 1945, o Direito brasileiro, parecendo privi-
legiar mais um fngulo de andlise légico-técnico do que um conceito. Juridico de percepgdio comum e
subjetiva propria do consumidor médio no qual a marca é considerada mais precisamente como uma
prevengéio a um risco de confiisfio sobre o produto (ou a empresa) por parte do consumidor, nega aos
modelos e desenhos uma possfvel fingfo distintiva identificadora e entfio informativa da forma particular
do produto e/ou de seu invélucro?l. Com efeito, Newton Silveira escreve: "E tmportante considerar que
o sinal ou nome nfio é o produto, acresce-se a ele. Se estd integrado ao produto por ser a sua prépria
forma, nio ¢ caso de marca ¢ sim de modelo ou desenho industrial”?2, A conceituagiio de produto
admitida atualmente pelos juristas brasileiros expressa pois, a nosso ver, nfio uma viséio mercadolégica,
mas sim uma "visfio de produtor” para quem os atributos do produto sdio exclusivamente materiais?3,
Saliente-se que tal concep¢dio ndo se encontra compartilhada pelo Direito das marcas nos EE.UT,
Espanha, Alemanha, Franga, entre outros pafses. Observa-se que se a legislacfio brasileira vé na

17 CE definigto transcrita p. 103,

& SAINT-QAL, Y. Op. cit. p. D9,

19 OAMA CERQUEIRA apud DOMINGUES, D. G, Op. cit. p. 96,

20 DOMINGUES, D. €. Op. cit. p. 202,

31 CE inciso 7 do Artigo 65 do c6digo vigents da Propriedade Industrial (Lei 5.772 do 21/1 271} infra no Apendice "A",
2 SILVEIRA, N. Op. cit. p. 19.

"B Yera explanaglo sobre a légica industrial, supra p. 79.
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renovagfio sucessiva do registro da forma um privilégio ou monopdlio de duragfio indeterminada® ¢ o
nega, ela permite, pois, a possibilidade de que, ao término do privilégio, 0 modelo ou desenho industrial
seja livremente copiado. O que zeria do famoso vasilhame da Coca Cola, do desigr dos 6culos Ray
ban, dos tijolinhos Lego (esses, dois Gltimos alids j4 imitados)... se nfo existisse o muito mais fraco
recurso da denfincia de préitica dolosa de - vil - reprodugéio, ou - mais sutil - de imitagfio, em ¢aso de
concorréncia desleal, ao qual se pode fazer jus 86 por causa da primazia da utilizagfio do desenho ou
modelo, Porém, convém esclarecer que o privilégio concedido confere exclusividade absoluta do uso do

“ modslo ou desenho, enquanto que o registro como marca concerniria geralmente apenas determinadas

classes de produtos. Problema, na realidade, facilmente resolvido nas legislagcGes ja citadas pela

" solicitagfio miiltipla de proteg¢fio ou pela protegfo automdtica da marca notéria em todas as classes?s.

Marcas mistas

Os jurisconsultos definem com essa expressfio as marcas formadas pela combinagdo de uma marca
nominativa com uma marca figurativa.

Sobre a materializacdo da marca

A essa altura de nossa apresentagdo, nfio obstante o fato de a marca ser um bem intahgivel, deve-ge
introduzir um novo parfmetro: o de sua natureza material ou imaterial, tal como considerado pela
doutrina. _

Esse parfimetro, na sua primeira categorizagio, aplica-se as manifestages verbais e figurativas

descritas supra.

Em relagfio a Gltima categorizagdo, vale salientar as marcas perceptiveis:

- pela audi¢fio, denominadas de marcas sonoras ou auditivas?®. A titulo de exemplo, citaremos aqui o
chamariz auditivo das companhias de distribuigéo a domicilio de gaz, os diversos jingles... o "plim
plim" da rede Globo;

- pelo gosto, o sabor do tempero especial da McDonald's, mesmo sem possibilidade de registro, é
uma marca gustativa notéria;

- pelo olfato {(perfumes e outros cheiros];

- pelo tato.

Essas marcas néo sfio aceitas no Brasil, bem como na maioria os paises. Nota-se er passant, que os
EE.UU reconhecem as marcas musicais contanto que seja imperativamente fornecida sua representagfo
grifica sobre um pentagrama. Fazemos questfio de mengionar ndo ser o pentagrama o nico e mais seguro
meio existente de registro gréifico dos sons, lembrando as pistas sonoras 6pticas com representagfies
espectraie que possibilitam gravar por exemplo o grito de Tarzan ou o rugido da MGM (Metro-Golwyn-
Mayer). '

LU 'Y Brasil, a licenga pera exploragic de patentes extingue-se depois de um perfodo de quinze anos, o direite privative sobre desenhos e
modelos privilegidveis, depois de dez anoes. No Projeto 82491, o perfodo relativo 4s patentes & de vinte anos,

45 Art 6 bis da Convengfio da Unifio de Paris, revistio de Estocolmo. In: SILVEIRA, N. Op. cit. pp. 153-4.

YU inegével que & marca nominative, come a marca figurativa, atuem n#o somente no plano visual, mas também no planc auditivo, por
serem pronuncidveis, quando de relagfes comuns entre seres humanos e mais particularmente quande de sua difus@ic nos meios de
tomunicagio auditives e audiovisuais,
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A respeito do tempo e do movimento, a legislagio parece omitir-se ao ndo ter integrado ainda
formalmente 3 doutrina as expressdes cinematograficas, videograficas ou de multimidia, sob forma de
vinheta, animago de logotipo, etc., da marca.

4.3.1.2 EM RELACAO A CONFORMACAO DA MARCA

Os jurisconsultos néo elegem nma taxionomia inica. Referimo-nos aqui, somente as divis8es esta-

belecidas por Saint-Gal e Gama Cerqueira.

Examinando a configuragfio das marcas, Saint-Gal classifica-as da seguinte maneira:
- marcas simples: sfio marcas que contém uma inica designago verbal ou uma dnica representagfo
' grafica;
- marcas complexas: siio marcas que abrangem vérios elementos verbais e/ou figurativos??.

Gama Cerqueira, quanto a ele, as divide em:

- marcas compostas: essas marcas refinem elementos de uso comum que, se considerados isolada-
mente, nfio poderiam ser apropriados como marca, a menos que possuissem suficiente forma distin-
tiva,

- marcas complexas: sfo marcas formadas pela combinagdo de diversos sinais, (sendo que cada um

desses sinais, se apresentado separadamente, poderia constituir uma marca registravel), ou da asso-

ciag#o de diversas marcas?.

Vale ressaltar que as marcas complexas nfio 830 necessariamente marcas mistas.

4.3.2 REPARTICAO QUANTO A SEU TITULAR

4.3.2.1 EM RELACAO A ATIVIDADE ECONOMICA DO TITULAR

A concess#o do registro da marca, obtido através de processo administrativo, ¢ efetnada por clas-
se(s) de produtos ou servigos em fingfo da atividade que o titular exerce efetiva e licitamente.

No artigo 61 da lei 5.772 de 21/12/1971 que instituin o Cédigo da Propriedade Industrial (vigente),
sfo considerados, nos termos da lei:
- marca de industria: a usada pelo fabricante industrial ou artifice para distinguir seus produtos;
- marca de comércio: ausada pelo comerciante para assinalar os artigos ou mercadorias de seu negé-

cio:

2

27 SAINT.GAL, Y. Op. cit. p. C5.
8 OAMA CERQUEIRA apud DOMINGUES, D. G. Op. cit. p. 97.
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- marca de servico: a usada por profissional auténomo, entidade ou empresa para distinguir seus
servigos ou atividades.

A marca de indiistria, expresso que substituiu desde 1887 marca de Jabrica nas leis brusileiras,
mas nfo na literatura juridica (brasileira ¢ estrangeira), nem mesmo na vers3o em lingua portuguesa da
Convengfo Internacional de Paris (assinada pelo Brasil), reprosenta especialmente os signos daqueles
que produzem bens industriais ou agricolas,

Vale a pena ressaltar a substituigo do vocdbulo f&brica por indistria, ainda no século passado,
cuja nuance parece-nos tender a ofiscar as acepgbes de . fabrico, execugdo, lavor, confecedo,
- quaisquer que sejam, em proveito do /ugar altamente "mecanizado” - com todo o seu valor semantico -

onde se produz em série utensilios, géneros, roupas, mAquinas e outras mercadorias. Com efeito, em
nosso repertério, fébrica se correlaciona - mais do que estreitamente - =z Jabricar, e indistria &

- industrial, Outrossim, convém destacar que a indastria ¢, em Economia, a atividade secundaria que
engloba as atividades de produgfio - em grande escala - ou qualquer de seus ramos, ern contraposicdo i
atividade agricola (priméria) e & prestago de servigo (terciaria). Observe-se, ademais, que quando esse
termo foi selecionado, nfo tinham aparecido ainda as marcas de servigo. Quanto a marca agricola?® que
poderia referir-se a determinadas produges de vegetais ou animais, ndo necessariamente
industrializadas (de pequenas cooperativas por exemplo), ela inexiste ainda hoje, sendo contida
juridicamente na marca de indistria. A produgfio agricola que poderia necessitar de marca(g) ¢, no
espirito da Lei, considerada industrial, a semethanga de qualquer outra produgéio industrial, pelo fato de -
segundo nos parece - ser vista como o resultado de uma conjugagdo de capital e trabalho cyjo fim
congiste em transformar a matéria prima em bens de produgdio e consumo. O que, longe dessa referida
concepgdo, que nfo ¢ a primeira vista a do homem da rua, tende socialmente a levar seguinte leitura; a
marca industrial parece ser uma necessidade ¢ um privilégio "reservado” a grandes indastrias ou ainda,
quando ela tem vez, & pequena indistria, mas supérflua para os artesdes, pequenos agricultores,
cooperativas, para 0§ quais se enconfraria, apesar de néioc o ser na lei, "ling8listicamente vetada.
Inclusive, o primeiro Cédigo brasileiro da Propriedade Industrial assegurava, em seu artigo 83, a
exclusividade e a propriedade da marca somente a industriais e comerciantes. Contudo o artigo 90
explicava que também agricultores, criadores, empresa ou organizagbes profissionais, cooperativas, a
Unifio, os Estados e Municipios e entidades autdrquicas e de natureza coletiva podiam também solicitar o
registro de sua(s) eventual(ais) marca(s). Talvez por resisténcia a essa carga seméntica, a expressfo
sinonfmica anterior persiste. Judiciosamente, a minuta do Projeto de (nova) Lei da Propriedade Indus-
trial, j4 citado, em sua secgfio de Corceituacdo da marca, quando define as marcas om especificas e ge-
rais (artigo 114) deixa entrever uma classificaglio em marcas de produto e marcas de servico. Porém
nfio distingue os produtos com marca de fabricante dos produtos com marca de distribuidores, ou seja de
comercio, ignorando desse fato as implicagBes econ6micas decorrentes3. Ressaltamos que, apesar de
obrigatérias, as informagOes sobre o fabricante (nome comercial, enderego...) nas embalagens ¢ outros
invélucros s%o geralmente quase despercebiveis. Vale insistir, no caso da marca de comércio ou de dis-
tribuidor, precisando que a origem fornecida pela marca em primeira instancia é a do negociante ¢ ndo a
do produtor.

29 Agricola: no estrito sentido econdmico.
30 Veraesse respeito a secgo 5.7.4 que trata das marcas de distribuidores.

Quante a0 nosso comentéric aqui, ele se refere essencialmente ac texto do projeto de lei, por demais explicite em certos artigos, mas
menos preciso sobre essa questsio, como retrato social de uma coligagaio de interesses juridicos, sociais e comerciais, N&o obstante, é préprio
do Direito, se nfio as revoga claramente, nfio anular determinag8es anteriores. Portanto permanecem vélidas as disposigfes categoriais j4
estabelecidas em textos precedentes. .
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A marca de coméreio diz respeito, pois, aos negociantes que recebem os produtos fabricados e
sobre 0s quais apSem um signo cuja razfo de ser é conseguir freguesia.
As marcas industriais e comergiais s#io reguladas pelas mesmas normas ¢ oferecem portanto idénti-

“ .. ca protegio a seus titulares. O fato de registrar a marca como de inddstria ou de coméreio indica

"iuléimplesmente que a atividade do titular se limita 4 fabricagfio ou a0 comércio do produto. No caso
dessas atividades serem exercidas conjuntamente, tém-se as chamadas marcas de indéstria e coméreio,
Apesar de a marca de indGstria ¢ a marca de comércio serem juridicamente eqilivalentes; e¢las
desempenham como j4 frisamos supra e como amalisaremos infiz (em 5.7.4) papéis econdmicos ¢
concorrenciais diferentes.

Destinadas a identificar e proteger, nfio produtos determinados, mas sim prestagéo de servigos tais
como transporte, propaganda, limpeza, turismo, ensino, etc., as marcas de servigo, por sua vez, caracteri-
zam atividades que nfo sfio industriais (manufatureiras, agricolas, florestais, extrativas), nem preponde-
rantemente comerciais (nfio hd mediagfio costumeira e com o fim de lucro entre produtor ¢ consumidor no
caso da distribuigéio e da venda propriamente dito). Elas dizem respeito ao produto da atividade humana
de empresas, entidades ou profissionais autbnomos, que satisfaz, sem assumir 2 forma de um bem
material, (uma) necessidade(s).

4.3.2.2 EM RELAGCAO AO USO INDIVIDUAL OU COLETIVO DA MARCA

As marcas ditas individuais pertencem a uma Gnica pessoa, seu titular, e distinguem seus produtos
ou servigos dos produtos e servigos concorrentes:

As marcas ditas coletivas pertencem também, em fungfio do caréter exclusivo da marca, a uma
Ginica pessoa juridica: organismo profissional, sindical, cooperativa... Seu objeto consiste em garantir a
origem e a qualidade de produtos ou servigos e/ou caucionar, "autenticar”, marecas individuais. Seu uso &
coletivo, pois, apesar do fato de o titular, i.e.: o proprietério, ser a entidade nfio comercial e nfio os
associados, esses Gltimos dispdem do direito de usa-la.

Domingues repertoria como marcas coletivas:

- marca de origem ou zona: empregada pelas pessoas cujo local de produgtio situa-se numa determi-
nada regifio ou distrito geogréfico (cf supra selo da zona franca de Manaus, fig. 1);

- marca nacioral ou de Estado: quando o Estado exerce controle através de orgdes piblicos. A titulo
de exemplo, focalizamos a marca nacional de exportagio (marca de comércio) Brasil. Os produtos
exportados devem ser revestidos da palavra Brasi! ou da expressfio industria brasileira acompa-
nhada das cores verdes e amarelo ou da bandeira nacional como marca dos volumes (vide supra fig.
19);

- marca de qualidade: certifica que o produto foi fabricado com determinada(s) matéria(s) prima(s)
ou foi objeto de determinado tratamento (cf supra selo ABIC, fig. 2);

- marca operdria, de trabalho, sindical on labe! (também denominada de marca coletiva de setor):
revela que o8 produtos foram fabricados ou beneficiados pelo pessoal de determinada associagdo ou
entidade sindical, industrial ou comercial. Assegura respeito e observncia as recomendagdes dos
organismos citados (fig. 21 a seguir);
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sind
: | acucar
Sindicato ds Indfstria

L do Agiicar ¢ do Alcool do Bstado de Pernambueo.

“ . A
syndarma P
sindicato nacional das empresas iU & B .

) de navegaclio maritima Rhu:"‘ ‘i

Fig. 21 Algumas marcas coletlvas de setor sm suas respectivas formas grificas

- marca de holding: quando as sociedades sfo coligadas, pertencendo a um agrupamento subordinado
a um organismo central’!, GRUPO EMPRESARIAL SUR (fig. 22) por exemplo.

WA

r
GRUPO EMPRESARIAL SUR

h. % 5 . © ©

HAMM FERRABRAK +A tURTYE TEENOLOAIA LTDA ELEVADONEE TOR A SO CORSTER £44  ARTR TRoMICs & HALLSTAGE U0 DRASILLTDA

Fig 22 Uma marca de grupo com as marcas das sels emprezax qus o constituem,

em suas respectivas formas gréificas

o

Atualmente a minuta do Projeto de nova Lei da Propniedade Industrial tende a regular melhor a
matéria, formalizando-a, no seu artigo 114, em marcas de certificagfio ¢ marcas coletivas e resolvendo
assim - como veremos infra p. 99 - em parte alguns problemas de terminologia ora existentes.

Salientamos enfim que a marca coletiva cuja finalidade é manifestar algo comum aos produtos
marcados, ao invés de causar confusfio no mercado pela sua nfo exclusividade de uso, serve de garantia
3 origem, natureza e qualidade da mercadoria contramarcada.

Todavia a esse respeito, deve-se precisar que as pessoas nfo associadas ao organisme titular da
marca coletiva cujos produtos apresentam caracteristicas semelhantes as asseguradas por essa marca
coletiva, pelo fato de nfio integrar a entidade, nfio podem evidentemente empregar a referida marca. Po-
rém, lhes é facultado o direito de criar e usar outra, diferente, utilizando-se das mesmas indicagbes de

proveniéncia, tratamento, etc...

31 DOMINQUES, D. G. Op. cit. pp. 184-5,
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4.3.3 REPARTICAO QUANTO A SUA POSICAO

O Cédigo da Propriedade Industrial vigente, no inciso 4 do seu artigo 61, considera "marca
genérica aquela que identifica a origem de uma série de produtos e artigos, que por sua vez séio,
individualmente caracterizados por marcas especificas”. Em pardgrafo Gnico, acrescenta que "a marca
genérica 86 poder4 ser usada quando acompanhada da marca especifica”. |

Pelo fato de nfio estarem mencionadas no referido Cédigo, poderiamos entender que as marcas

.. coletivas (estudadas na secgfio precedente) incluem-se nas marcas genéricas por constituir uma classe,

uma familia de produtos, como por exemplo a marca de um grupo de produtores de uma mesma regido,
uma marca sindical para certificar que os artigos que a t8m respeitam certas normas de qualidade...,
sendo as marcas (individuais) dos associados marcas especificas.

Porém, em seu estudo da marca genérica, Domingues precisa, enfocando a doutrina que rege
(pragmaticamente) a matéria, que a marca genérica se refere 2 totalidade de mercadorias produzidas co-
mercializadas pela empresa’2, ou seja a um uso individual da marca Essa totalidade constitui um género.
Volkswagen, Chevrolet, Ford, Fiat 580 marcas de géneros de veiculos, Os produtos das diversas divi-
s8es das empresas constituem espécies que comp&em o género: Santana, Gol, Parati.

De maneira geral, a marca genérica, que freqilentemente faz parte do nome comercial das empresas,
tem como finalidade distinguir o conjunto de produtos dessa empresa, realgando assim cada produto bem
como a prépria empresa. Somos disposto a entrever aqui o que seria o aparecimento de uma forma do
que chamaremos marca institucional (marca de empresa ou de um de seus departamentos, ou outra
instituigéo) ainda inepta para a legislagio que 86 considera a marca como diferenciadora de produtos
materiais o servigos e nfo de entidades para as quais essa diferenciagfio ¢ fingdio do nome comercial,
titulo de estabelecimento e marca coletiva (comunitéria) no caso especifico de entidade associativa. Res-
saltamos que, nesse Gltimo caso, a catalogagfio refere-se a0 uso e nfio ao objeto distinguido. Na nossa
opinido, julgamos ser a atuagfio de uma empresa ou outra institui¢fio um produto comunicativo. Basta-nos
observar a importéncia das assessorias de comunicagfio ou relagBes pablicas. Nesse caso de produgfio,
distribuigfio e consumo de comunicagdes, quaisquer que sejam suas formas, a marca institucional,
"automatico” resultado de uma politica commicacional de imagem da empresa ou outra instituigio,
conectada ou néio com sua politica mercadolégica, é o substituto do nome comercial, geralmente ignorado
na sua forma extensa, ou por dificuldade de conhecé-lo e/ou memorizé-lo por parte do grande pablico, ou
por razdes infrinsecas & essa organizagfio. A politica de marca institucional revela, pois, dois aspectos
(cf fig. 51, em 9.3.3.2, p. 274):

- 0 de "marca mae" (genérica ou geral em fimgfio da taxinomia), ou seja marca de linha de produtos;
- 0 de assentamento de uma imagem institucional e nfio somente do produto que pode ou nfo ser
dissociada da esséncia da empresa ou outra organizagfo.

Quanto a Domingues, esse autor informa ainda que a marca de género ¢ designada "marca bdsica”
ou "marca da casa" nos EE.UU, e que autores brasileiros como Gama Cerqueira ¢ Tinoco Soares de-
nominam-a em seus textos respectivamente "marca geral” e "marca principal, geral, ou padrao" »

E importante destacar que a marca genérica nfio pode ter o nome genérico ou a representagfo -
grifica dos produtos que assinala. Seria naturalmente contririo ao carater distintivo da marca.

32 14 pp. 165.6.
3 dbid
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Presentemente, esse problema terminolégico parece estar encontrando solugfio na minuta do projeto
de novo Cédigo da Propriedads Industrial, artigo 114, no qual conceituam-ge;

- @ marca geral: aquela que identifica a origem de uma série de produtos ou servigos da mesma pes-
803,

- @ marca especifica: aquela usada para distinguir produto ou servigo de outro 1déntico, semelhante ou
afim de origem diversa3$;

- @ marca de certificagdo: aquela usada para atestar a conformidade de um produto ou servigo com

-determinadas normas ou especificagBes técnicas, notadamente quanto 2 qualidade, natureza, material
utilizado e metodologia empregada;

- @ marca coletiva: aquela usada para identificar produtos ou servigos provindo de membros de uma
determinada entidade, no interesse geral, econdmico ou social de seus integrantes.

Nota-se que a marca de certificagfo, de uso coletivo, focaliza particularmente a garantia enquanto
que a marca denominada coletiva, tautologicamente de uso coletivo também, em oposigdo & marca geral,
de uso individual, assinala que o titular pertence a determinados grupos regionais, sindicais, etc... Essa
marca coletiva é, em outros termos, uma marca corporativa ou comunitéria.

CaLinol;s
N FoMT

-ECITHMD

T-FAL

Fig. 23 Marcas de certificagtio coletiva e especificas, em suas respectivas formas graficas
(UNIMED: marca cooperativista - 2 pinheiros obrigatérios / SILVERSTONE e T-FAL: marcas de tratamento
ou "qualidade™

4.3.4 REPARTICAO QUANTO A SEU VALOR COMUNICATIVO

Em relagfio ao patriménio notoriedade da marca, é chamada de grande marca, marca notdria, ou
marca de alto renome, a marca conhecida por pessoas que nio constituem ordinariamente sua clientela, e
cuja a fama tem Ambito nacional e/ou internacional.

3 Vide a respeito das marcas geral e espectfica a secgdo 5,52, ’
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Esse tipo de marca goza de protegfo especia.l em todas as classes de produtos e servigos”..No
Brasil, desde que mantido seu registro préprio, ¢ proibida' qualquer imitagio ou reprodugfio total ou
parcial se houver possibilidade de confusfio quanto 4 origem dos produtos ou servigos, ou ainda prejufzo
para a reputagfio dessa marca’. Todavia a falta de uso da marca - salvo caso de forga maior - no decor-
rer de um periodo superior a dois anos implica na caducidade do dito registro e na queda da marca not6-
ria no dominio piblico3?.

Em contraposigéo, existem marcas para as quais defere-se registro, mesmo que sua apresentagdo,
principalmente nominativa, se assemelihe 4 marca anteriormente registrada. Tais marcas sio denominadas
- marcas frégeis ou débeis em razdo da pouca originalidade de sua composigéo.

Embora tal deferimento ndo pudesse normalmente ocorrer em caso de marcas COMmunNS, ¢ Mmenos
ainda em caso de marcas notérias, ele é corriqueiro no setor farmacéutico, por exemplo, onde na compo-
sigéio da marca emprega-se quase essencialmente a eliséo, deformagéio, fuslo principalmente sufixes ou
prefixos. A protegfo da marca restringe-se portanto 2 sua originalidade final e nfio a seus componentes.
A titulo de exemplo, citaremos o comentdrio de Domingues arespeito de duas marcas medicinais:

No pleito Isoclor X Ibiclor, (a Corte de Apelagio de Milso) decidiu que a protecio da marca de
empresa demandante Isoclor era restrita e limitada & sua originalidade, que consistia na juncio do prefixo
fso com a expresslio de uso comum clor, que designava o elemento constitutivo do produto, e que portanto
86 poderia ser objeto de exclusividade. [...] Excluindo dos elementos constitutivos das duas marcas a expres-

840 de uso comum clor, os remanescentes elementos constitutivos de uma e outra marca iso e ibr sio signi-
ficativamente diferentes e idéneos para diferenciar um produto de outro por duas raz8es:

la. - no prefixo fso domina o silabante fs seguido de um vogal aberta . No prefixo tbi domina o som vocé-
lico do 1 intercalado do labial;

2a. - ibf, constituindo a sigla do Instituto Bioquimico Rtaliano, no caso se gpresenta come indicagio de
fonte de produglio. Grafica e foneticamente inexistindo a pretendida semeihanga ou possibilidade de confu-
840, o pleito da marca Isoclor no mereceu guarita 38

Nota-se que a legislagfo brasileira de marcas, em seu artigo 80 do atual Cdédige da Propriedade
Industrial, autoriza o registro de marcas semelhantes destinadas a distinguir produtos farmac8uticos ou
veterindrios, de mesma finalidade terap8utica, exceto se houver possibilidade flagrante de confusfio, erro
ou dvida da parte do consumidor, estipulando, em seu artigo 81, que essas marcas s6 poderfio ser
usadas conjuntamente com uma marca genérica e com igual destaque. Assim, o produto farmacéutico ou
veterindrio apresenta (no Brasil) a0 mesmo tempo sua marca genérica (1.e.: a marca do laboratério) e sua
marca especifica (i.e.: a marca dele produto), sendo que paradoxalmente o maior grau de especificidade
¢ na maioria das vezes da marca de laboratério por apresentarem quase sempre as narcas especificas
dos produtos farmacButicos ou veterindrios alta similaridade.

¥ Enso apenas na classe de registro - Convengtio da Unide de Paris. Em 21/08/92, por Decreto (N° §35) do Presidente Fernande Collor,
o Brasil aderiu 4 totalidade do texto dessa convengdo, revista em Estocolmo em 1967, Vigorava até esta data para o Brasil a revisfio de Haia,
de 1925. Em conseqéncia, no que diz respeito s marcas, o prazo minimo para ser requerida 2 anulagdo em caso de imitagdo, reprodugdo ou
tradugfo de uma marca desse tipo passou de trés para cinco anos, permanecendo a auséneia de prazo se houver mé fé,

As marcas coletivas estrangeiras (notSrias) encontram também sua prote¢lio ampliada. Seu reconhecimento nfo depende mais de
decisfo judicidria, mesmo quande da nfio existéncia de seu titular no territério nacional.

Ver também quanto 4 prote¢do da marca notéria, infrap. 108.
36 Art. 67 do Cédigo da Propricdade Industrial vigente (Lei 5.772 de 1971).
3 An 94 do Cogigo da propriedade Industrial vigente,

Domingues comenta haver uma tendéncia na doutrina internacional para criar uma tutela especial e absoluta da marea supemotéria. O
Direito brasileiro n2o se mostra favordvel 4 tal posigdo, escreve esse autor in: Op. cit. p. 152: "tratando-s¢ de marcas de larga circulag#io [...],
entendemos que registro igusl deve ser denegado. Se um dos prinelpios morais que orients a protegfo da marca & evitar a concotréncia
deslesl, e sinda erro, duvida e confusfio no espirite do consumidor médio, isso somente alcangar-se-4 ndo permitinde o registro de marcas
iagmis = outras famosas e supernotérias por outras pessoas que nflo o titular da famosa marca”.

DOMINGUES, D. G. Op. cit. p. 157. Comentério a um exemplo de Remo Franceschelli,
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No mesmo sentido, o artige 116 do projeto de novo Cédigo da Propriedade Industrial, estranha-
mente encontrado na sessdo dos signos ndo registriveis como marcas, estipula, 4 semelhanga do artigo 81
citado supra, que "a marca destinada a distinguir o produto farmacéutico ou veterinirio 86 poderd ser
usada com a marca geral de que trata o artigo 114, 2), com destaque”.

Essga questfio, geradora ultimamente de controvérsia entre o Governo Brasileiro e os "excelsos”
laboratérios do oligopblio farmac8utico, encontrou nova formulagfio com o Decreto (N° 793/93) do
Presidente Itamar Franco, cuja ordenagfio determina que seja grafado na embalagem o nome genérico, ou
substincia ativa que compde o remédio, maior do que o nome de fantasta, 1.e.: sua marca, bem como que
.consta o nome dessa substancia nas receitas médicas, tentando desse feito enfraquecer os monopélios
" marcarios e ativar a concorréncia pelo preco. Tendo havido recurso da parte da indostria do setor, por

" . intermédio de seus representantes (Associagio ¢ Sindicato) junto 3 Justi¢a Federal, com questionamento

de vérios aspectos técnicos do Decreto em relagfo 4 ampolas, remédios vendidos sem receita médica e -
medicamentos com vérios principios ativos, a inddstria farmacéutica ainda nfo fez mudangas nas emba-
lagens, nem pretende efetué-las até que a Justiga julgue o mérito desta questdo e tome deciséo final.

4.4 DOS ELEMENTOS CONSTITUTIVOS DA MARCA

Como vimos { supra pp. 91-3), podem constituir uma marca signos verbais ou figurativos. Vale
examinar mais detalhadamente esses elementns. Exemplos grificos encontram-se na figura 24, pégina
105.

4.4.1 ELEMENTOS VERBAIS

Saint-Gal caracteriza-os como signos escritos destinados principalmente a "marcar o ouvido”%.
Incluem-se nessa categoria denominag8es, nomes, lefras e algarismos {(que podem eventualmente
combinar-se entre si).

a) Os nomes patronimicos de pessoa fistca ou juridica, podem constituir uma marca se revestidos de
uma forma (gréfica) suficientemente distintiva. £ sua apresentagio singular que os toma originais em
relagfio a eventuais homénimos. E, pois, essa caracterizagio material exclusiva e ndio a designagfio em si
que ¢é protegida pela lei.

Podem ser o nome civil, pseud6nimo, apelido, iniciais ou sigla do requerente, ou de terceiro no
¢aso de expresso consentimento do titular ou de seus sucessores diretos ou mesmo nomes imaginérios ¢
por extensfio prenomes.

3 SAINT-GAL, Y. Op. cit. p. D2.
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Christlan Dior, Plerre Cardin, Clodovil, Cinzano, Veuve Clicquot, Gillette, Parker, Boeing, Ford,
Gurgel, Lee, Levi's (origitialmente Lewt's), Prosdécimo, Xuxa, Pelé, Barbie, VARIG... sfo exemplos
conhecidos.

b) Osnomes geogrificor, desde que revestidos de uma forma particular, podem ser registrados como
marca. E também lcita a escolha de um nome imagindrio. Ressalte-se que a legislaggio brasileira proibe
os nomes ou indica¢des do lugar de procedéncia bem como imitag8es suscetiveis de confusfio, as expres-
ses genéricas ou sua representacdio empregadas comumente para designar nacionalidades e destinos.
Todavia a legislagio considera que o nome geogrifico que se houver tornado comum para designar natu-
reza, espécie ou género do produto a que a marca se destina nfio serd julgado lugar de procedéncia

Como exemplos relevamos: a rede Globo, o "torrone " torriie Monte Vergine, as bebidas Antfire-

tica, os produtos higiénicos York, o queijo de Minas Dantblo, os produtos de limpeza Atlantis, os com-
bustiveis Atlantic...

¢) As denominagdes. Tratam-ge de palavras (ou combina¢des de vocabulos), extraidas da lingua coti-
diana ou fabricadas, arbitrdrias e de fantasia N#o padem ser usuais nem genéricas, nem por demais
descritivas dos produtos que diferenciam.

A titulo de exemplos, citarernos as conservas Coqueiro, Peixe, a revista semanal Veja, os produtos de

limpeza Pinho-sol, Pinho-bril, Vefa, Mr. Maglc, o chocolate Garoto, o vinagre Castelo, os congelados
Findus, o sabfio em pé Omo, as roupas infantis Tip Top, entre outros.

d) Os slogans. Apesar de poder ser protegidos como expressdio de propaganda, o slogan pode tam-
bém, se suficientemente distintivo e colocado no produto, ser registrado como marca. Oufrossim, se assaz

original, pode ser protegido com base na propriedade intelectual relativa a obras literarias.

E o caso do slogan que acornpanha a comunicagio do cartiio de crédito MASTERCARD: O mundo em
suers mFos™,

e) Iniciais, siglas, monogramas, letras, algarismos, nimeros, se bastante novos, originais e arbitrarios,

podem constituir marcas.

Mencionaremos os absorventes internos o.b. da Johnson & Johnson, a aguardente 51.

Algumas legislagdes nfio os aceitam isolados por os considerar pouco distintivos; caso da Alema-
nha, Austria, Grécia, por exemplo.

4.4.2 ELEMENTOS FORMAIS E FIGURATIVOS

Saint-Gal os define como signos destinados a "chamar a atengfio dos olhos™?.

a) logotigo e monograma

Originariamente um recurso tipogréfico, o logotipo é a representacfio grafica de letras em tragos

40 SAINT-GAL, Y. Op. cit. p. D9.
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especificos, fixos e particulares que pode adquirir a caracteristica de uma abstragéio geomsétrica, pode
-formar um emblema, ou pode sugerir figuras. Durante muito tempo, predominaram na confec¢o dos
logotipos, oriundos dos velhos monogramas, entrelagamentos das letras iniciats da nome de pessoa,

1% empresa ou outra entidade.

b) emblemat!

Strictu sensu, é um signo figurativo simples: estrela, cruz, coragfio, animat... Segundo a doutrina é
.. aprépria natureza do emblema e nfic sua forma paﬂicﬁlar que constitul a marcat?,
Num sentido lato, nfio considerado pelos juristas, o emblema é uma figura simbélica e por extensio
- um distintivo ou insignia, un sfmbolo ou seja a representagdo de outra coisa. Todas as marcas seriam
entdo emblemdticas. Em conseqiéncia, serfamos levado, pessoalmente, a preferir falar de aspecto
nominativo ou grifico registréveis do(s) elemento(s)que constitui(em) a marca tal como definida
Juridicamente, principalmente se observarmos o valor da forma figurativa no caso dos nomes
patronimicos, a0 passo que o registro nominativo desconsidera-a.

Alige convém lembrar o exiguo mas certeiro comentirio de Dorfles a respeito da marca, em
Simbolo, Comunicacion y consumo,

A marca é um exemplo tipico de comunicago por meio de um signe de carater emblematico que assurme

por si mesmo um aspecto autopublicitério gracas a sua existéncia grifica, e umn aspecto simbélico porque
expressa uma rela¢fio institucionalizada?3.

E esse autor afirma mais adiante, a respeitc do material simbélico, abracar o mesmo uma
formulagfio que ultrapassa, hoje, no mundo comunicativo do consumo, z simples fingfio de, uma vez
instituida e universalizada, figurar. Pois, quando adotadas imagens ricas, ligadas a necessidade,
ubiqiidade e utilidade dos meios aos quais essas imagens se referem, instaura-se uma presenga
"figurativo-simbélica" relacionada 4 expressdo e simbolizagio desses mesmos meiog#4,

Néo deixaremos portanto de abordar essa questSo ora levantada em reflexBes ulteriores mais
especificas (cap. 5, 7 e 8 principalments).

¢) vinheta

Apezar da vinheta ser parecida com o emblema (strictu sensu), deve-se diferencid-la. O emblema
constitui a representago grafica de um objeto, animal... enquanto que a vinheta representa um desenho
figurativo ou abstrato, com eventuais fiisa, grega, etc..., sendo constituida pelo conjunto dos elementos
reunidos de forma distintiva e original4’.

4 O emblema nfio ¢ considerade aqui em suns acepgfes antigas, a saber:
- figura ornementada entalhada, escultada ou aplicada em baixo o alto relevos, vasos, méveis, roupas, etc.;
- (posteriormente) unidade artistica composta de um mote (ou lems), uma ifustraggo alegérica & um cpigrama (1.e.; uma curta poesia
satirica)
2 ¢f suprapp. 91.2.
43 DORFLES, Gillo, Simbolo, comunicacion y consumo, Barcelona, Lumen, 1967. Ed. orig. 1962. - Esse trecho: legenda da fig. 6, p. 30
4, n. tr, nio consta (como todas as fustragSes e legendas) da 2a ed. espanhola de 1972,
4 Id. Op. cit. 2a, ed. pp. 18-9 e passim,
45 Vinheta em sua apreensfio comunicativa pode hoje em dia incluir animagfio e sonoplastia. Contudo tais manifestagfes nfio s&a ainda
presentements reconhecidas juridicamente como marca.
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d) armas, brasdes, escudos

Brasdes, armas, medalhas, bﬁndeiras, distintivos e outros emblemas oficiais, piblicos ou correlatos
bem como sua imitagdo nfio sfio registrdveis. Sendo préprios, ou seu uso autorizado por quem de direito,
podem constituir marca.

¢) paisagem ou sftio:

A representagfio de uma paisagem ou de um ponto pitoresco, se ndo for do dominio pablico, pode
" ser apropriada como marca.

O Banco de 330 Paulo, BANESPA, utiliza o prédio Altino Arrantes, seu edificio-sede, como elemento de
sua merca complexa®®,

1) efigie, retrato, fotografia e imagens diversas

Qualquer imagem (quadro, gravura, fotografia, retrato, holografia, carimbo, relevoe...) pode ser ado-
tada como marca se obtiver a autorizagfio do modelo do autor e do proprietério.

Citaremos como exemplos as efigies de Quaker e Uncle Ben's, o ursinho Fofo...

gl cor

De maneira geral a lei brasileira proibe o registro de uma cor ou sua denomina¢fo, contudo admite
combinagbes de cores em conjunto original.

Relevamos a denominagio Blu 4 (registrads), a sucessfio croméitica da Transbrasil, o amarelo
"KODACK®", nfio ¢ registravel. 47

h) forma do produto e invélucro

No Brasil, tais caracteristicas nfio podem ser registraveis como marca, porém o 540 enquanto dese-
nho ou modelo*3,

1) etiquetas ou rétulos

Apesar da marca ser um componente da etiqueta ou rétulo, podem esses Gltimos ser registrados
como marca. Nesse caso a marca (etiqueta ou rétulo) pode conter elementos de uso comum, uma vez que
a protecgfio recobre ndo elementos isolados, mas o conjunto.

46 A questtio de esse simbolo paulistanc - ou outro elemento figurativo - ser ou nfio registrado pele BANESPA - ou outra entidade - no
Instituto Nacional da Propriedade Industrial (orgfio brasileira oficial de registro das marcas) ndo vem 4 tona, Inferessa-nos, nesse trabatho,
ugenas sua potenciglidade marcéria,
{4 Mesmo que nfio constitua uma marca registrivel, uma programegfo cromdtica particular funciona como elemento de identificagio
visual, Cf infra a marca considerada semioticamente em seu nivel comunicative, p. 233 por exemplo,
CE supra pp. 92-3.
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4.4.3 LOGOTIPO, LOGOMARCA, MARCA SIMBOLO

Nélo obstante as palavras logotipo, logomarca e ainda que menos a expressfio marca-simbolo
serem utilizadas sinonimamente no dia a dia, na ruas, nos meios profissionais, os puristas empenham-se
em precisar defini¢des etimolégicas, freando e até recusando o cardter transformsvel e transformante da
 lingua.

Assim sendo, alguns restringem a definigfio de logotipo a seu sentido original: um recurso que subs-
titui caracteres méveis individuais por grupo de letras findidas numa pega 86. Vale salientar, no entanto,
_ que com as transformagdes estilisticas das varias formas de comunicagdo (literéria, artistica, grifica...)
| ariginou-ge um conceito novo de logotipo: elemento visual de uma empresa, institiigfo, produto etc....,
designando por extenséio qualquer marca industrial ou comercial®®, constitufdo por uma sigla ou palavra
de tragado caracterfstico que eventualmente aventa figura(s), como o logotipo das industrias de azulejos
S.A. IASA que simboliza azulejos em fila na caixa ou o Iogotipo de uma campanha de propaganda corpo-
rativa de emissoras de radio nos EE.UU. (fig. 25).

Tais identificadores visuais sfio chamados de logomarca por alguns, em oposi¢io a representagfio
esgencialmente tipogréfica (36 letras). Ressaltamos que esse neologismo, na verdade, recobre nfio so-
- menie o nome ¢ sua representaghio abreviada e/on adomada (logetipo), mas também o simbolo visual que
pode compor a marca (designado igualmente pela expressio marca-simbolo®°), bem como outros-signos
constitutivos dessa marca complexa. O conjunto desses elementos, numa composigio essencialmente
grifica 4 luz do Direito, mas que atinge outras dimensdes a nivel da comunicagfio (dimens8o sonora por
exemplo), é também denominado marca corporativa (no sentide de um conjunto de simbolos do interesse
de um mesmo corpo, i.e.: uma mesma marca, e nfo no sentido de uma marca coletiva pertencente a uma
associagho). Em outros termos, Jogomarca (ou marca corporativa) nfio apresenta nada a mais 2 descri-
¢fio de marca do que j4 fazem A5 expressdes anteriormente existentes de marca complexa, ou na sua
forma mais singela de espécime de marca: marca simples. Esclarece-ge contudo, que principalmente
quanto & origem, a primeira expressio é devedora de sua procedéncia acs vocabuldrios publicitério,
mercadolégico e de programagfio visual, e as Gltimas ao vocabuldrio Jjuridico.

Todavia longe de nés a intengfio de relegar a posiglio de sinénimo o termo logomarca. Preferimos
atribuir-the um sentido maior ao entendé-lo como sintese do discurso da marca (cf infra 8.4.2, p. 253).
Sob esge prisma o logotipo ¢ pois uma das formas possiveis de logomarea.

Buffalo gy

Fig. 25 Logotipo ou logomarca 75!

49 Cf. HOUAISS, Anténio. Apud RABACA, C. & BARBOSA, Q. Dictondric de Comuntcagdo. Rio de Janeiro, Codecri, 1978,
.296-8.
Para 0 puristas a marca-stnbolo nfio contém grafems.,
51 Devido a seu carfter genérico, convém precisar que & marca RADIO assinou uma carnpanha coleliva para as emissoras de radio nos
EE.UU. Quanto & expressto gréfica da marca LASA, aqui apresentada, trata-se de uma flexfio anterior 4 aal,
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4.5 MARCA E CARATER DISTINTIVO

Os legisladores fazem do cardter distintivo de uma marca uma condi¢fio sine qua non de sua exis-
téncia juridica. Chantérac comenta ser essa posigéio de bom senso’2 Nfo se poderia admitir que qualquer
um dispusesse de um monopélic de utilizagfio de termos de uma perfeita banalidade. Com efeito, tal
situa¢io implicaria na impossibilidade de se comercializar produtos similares. Acrescenta essa autora
que nenhum jurisconsulto aventurou-ge a definir a nogfio de cardter distintivo, pois seria absurdo, vez que
esse conceito 86 € relativo: a capacidade distintiva nfio ¢ sinénima de novidade, nem de originalidades?.

~ Condicionado respectivamente por esses dois critérios, os direitos das patentes ¢ dos amtores séo direi-
tos de criagfio. Quanto ao Direito das marcas, ele é um direito de ocupagfio. Qualquer elemento verbal ou
figurativo corrente pode, numa utiliza¢#io particular, significar um cardter distintivo. Constituird, se nfo
for de um emprego habitual em relagfio a um determinado objeto, uma marca exequivel desse mesmo
objeto para quem desse elemento se apropriar em primeiro lugar, num territério preciso de atividade, de
maneira arbitréria. A nogf#to de arbitrariedade é essencial. Afirma-se nos textos e andlises das diversas
leis de marcas, negando validade aos signos genéricos ou meramente descritivos.

Realidade juridica, a fun¢fio distintiva da marca condiciona pois, a existéncia de um direito priva-
tivo do qual limita o alcance pelo principio de especialidade da marca. Com efeito, nenhum signo grafi-
co, nenhuma denominagfio, é protegivel em si-mesmo, mas sim pela sua utilizago para um produto ou
servigo determinado. Cabe a0 requerente do registro da marca especificar o territério que pretende ocu-
par.

Quando a marca ¢ registrada para um produto ou servigo de um determinado setor de atividade, ela
se torna juridicamente indisponivel nesse setor. Nota-se que a marca nfio é o Gnico direito privativo dque
possa por sua anterioridade tornar indisponivel um signo gréfico ou uma denominagfio. O regisiro de
desenhos, modelos, expresses de propaganda .. por exemplo podem implicar no indeferimento do

_pedido de registro de uma marca suscetivel de gerar confuséo.

| Concorda-se geralmente em reconhecer que a fungfio primeira da marca congiste em diferenciar os
objetos ou servigos, que ela mesma designa, pela sua proveniéncia. O conceito de indicador de origem
deve ser entendido como disting#o entre os produtos ou servigos de uma empresa dos de outra, i.e.: como
distingfio, dentro de um determinado género, de uma espécie de produtos ou servigos, nfio podendo
referir-ge 4 origem do centro ou unidade de produgfio por exemplo. Com efeito, como ja vimos, 2 marca
de indfistria on de comércio assinala produtos fabricados ou comercializados por um determinado
produtor ou vendedor. Ademais, no préprio caso da marca de indiistria, produtos obedecendo 4s mesmas
normas de produgfio podem ser fabricados em locais diferentes por empreitada ou em regime de licenga.
E o caso, no Brasil, por exemplo de Vila Romana que produz e comercializa roupas Pierre Cardin,
Christian Dior, ..., sem falar da produgfo antomobiliste, cosmética. Essa fiungfio indicadora (nilo
exclusiva das marcas registradas ou registriiveis) estende-se além dessa primeira abordagem,
estabelecendo protegfio também - e até mais - para os consumidores do que para os concorrentes de um
mesmo mercado. De fato, sendo informativa a marca nfio pode(poderia), perante a Lei, deformar a
realidade. H4 portanto interdi¢do do titular recorrer a signos que poderiam ser enganosos (informagéo
falsa, garantia ficticia, pressuposta caugéo do Estado ou outro organismo oficial pela utilizagéio de seus
simbolos), contrdrios aos bons costumes e & ordem pablica (interdicdo wniversal percebida

52 CHANTERAC, Véronique. La marque d travers le droit. In: KAPFERRER, J-N. & THOENIQ, J-C., (Orgs). Op. cit. p. 46.
1d. Ibid.
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diferentemente segundo os contextos culturais) tornando a marca prejudicidvel, i.e.: desprovida de sua
utilidade. Emana assim da marca, excedendo o conceito de origem, uma garantia contratual geralmente
resumida pela expressfio de propaganda que freqilentemente comp®e a assinatura (a identificagio do
anunciante) numa pega publicitéria . Basta-nos citar como exemplos as divisas

- da Bayer: "Se ¢ Bayer, é bom.

- da Volkswagen: "vocé conhece, vocé confia",

-da VARIG : "voc@ acima de tudo",

- o a "flor" da Yoplait, acompanhada nas embalagens do seguinte texto:

Presente em cerca de 45 palses, esta flor simboliza a qualidade YOPLAIT no mundo tnteiro. Se vocd
constatar alguma anormalidade apesar de todos os nossos cuidados, ligue para o canal do consumidor.

Lembramos que tais expressdes podem ser registradas como marcas verbais ou como elementos de mar-
cas complexas®.

4.6 APROTECAO DA MARCA

Se o Direito se preocupa com a marca registrivel e a define, § em principio para permitir sua pro-
teglo. A observagio de como esse propésito é atingido nos permite dar atengfio, sob um outro angulo, 2
nogéo de marca.

4.6.1 DO DEPOSITO E REGISTRO:

A prote¢do legal da marca difere em fingio dos paises. De maneira geral, a drea de protegéio
abrange a(s) classe(s) correspondente(s) 4 atividade do titular, a nfio ser que a marca seja notéria e por
essa raziio goze de uma protegfic em todas as classes, além de usufiuir de um prazo de prioridade de seis
meses ap6s o depésito no pafs de origem para requerer protegfio nos outros paises membros da Unifio de
Parig e poder registrar nesses pafses a marca ta! como ela o foi no pais de origem. Chantérac comenta

* que os diversos sistemas juridicos de marca aproximam-ge progressivamente. Porém, duas concepgdes

permanecemn opostas: o formalismo do registro e o pragmatismo do uso®s, Mesmo se o uso e o registro
tém sempre seu lugar, a atribuigfio e a conservagio dos direitos que outorga a marca sfo tratados de
maneira diferente dentro desses sistemas.

% Cf suprapp. 101.2.
5 CHANTERAC,V. de. Op. cit. p. 61.
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4.6.1.1 0 FORMALISMO DO DEPOSITO:

Nesse sistema, o uso sem registro da marca nfio confere direito especifico de prote¢fo. A marca
pertence a quem primeiro a registrou {caso do Brasil, Franga em parte®$, por exemplo). Todavia a Con-
vengfio internacional de Paris resguarda ao titular de uma marca em uso em outro pais membro da Unifio
(marca denominada estrangeira pela legislagfio brasileira’”) um prazo de prioridade de seis meses para o
registro, correndo a partir da data de registro no pais de origem. Privilégio similar existe para as marcas
notérias, mesmo se néo registradas nesse perfodo, permitindo a seu titular dentro de um prazo de cinco
anos, requerer a nulidade do registro de uma marca idéntica ou semelhante que the cansaria diretamente

- prejuizo, lesando-a em seu cardter distintivo.

Qutrossim se o uso nfio é critério de interesse maior para o depésito e registro, ¢ essencial, para a
conservagfo do direito, que a marca nfio sofra, no Brasil por exemplo, uma auséncia de exploragéo su-
perior a dois anos consecutivos. Caso ocorresse tal eventualidade, implicaria na caducidade do registro,
exceto razéio de forga maior devidamente justificada

Esse principio apresenta no plano préatico a possibilidade de favorecer as chamadas marcas de
defesa, reserva, bloqueio, ou barragem e conseqiientemente implica na obstrugio de um mercado. No
plano teérico, esse principio leva logicamente, 4 deformagio do conceito de marca pelo reconhecimento
de signos, que inutilizados, nio cumprem com sua fingfio (distintiva). Tinoco Soares cita por exemplo
registrados em todas as classes como marca (de defesa) de BOMBRIL: DABRILHOQ, VIDRO-BRIL,
FON-BRIL, BRILL, PAN-BRIL, BRILUX, LIXA-BRIL, BELO-BRIL, BENI-BRIL, QBRILHO,
GOODBRIL?,

Nota-ge que, apesar de a marca de reserva, nfo necessitar ser usada para cumprir-ge a fungfio pre-
gervadora, a legislagfio brasileira é omissa a esse respeito sendo légico concluir comoe Domingues que "a
caducidade alcanga também as marcas de reserva, por nfio ser licito a ninguém distinguir onde a lei ndo
distingue"9.

Voltando 4 questfio da apropriagio da marca, quase todos os palses prevéem a formalidade de
registro, porém com concep¢des diferentes. Distinguem-se duas grandes categorias de depésito:

- nos pafses onde a marca pertence a quem primeiro dela desfrui (usudrio ou depositante), o registro &
denominado declarativo. Ele confere uma simples presumpeéio de propriedade que pode ser destru-
fda pela prova de um uso anterior e continuo por outrem;

- nos pafses onde o registro confere o direito 4 propriedade da marca de maneira direta e exclusiva, o
depésito é denominado atributivo. Nesse caso, o depésito ¢ fundamental. Com efeito, o usudrio de
uma marca (nfo registrada) pode padecer do registro de uma segunda marca (idéntica ou semelhante
4 sua) efetuado por outrem, numa data ulterior & data inicial de uso da primeira marca, mesmo ge essa
segunda marca nfo for utilizada. E o caso no Brasil onde o utente de uma marca que a usa sem regis-
tro (ou depésito) nfio possui direito de agfio contra um eventual terceiro que registraria essa marca e
a utilizaria (antes do prazo de dois anos), nfio tendo nenhuma importncia o fato de o primeiro j4 t&-la
usado antes.

56 Saint-Oal esclarece que o "dépdt* ¢ considerado pela jurisprud8ncia francesa um ato de apropriagdo da marca suficients em si. Seu
titutar, mesmo se nfio usou & marca, pode opor-se & adogfo da mesma marca por outrem. Contudo pode-se atacar o *dépdt” justificando uma
exploragio mais antiga. Com efeito, naquele pels, a merca pertence a quem: primeiro ocupa o direito. Essa apropriacio & legitimida tanto pelo
uso como peln formelidade do "dépst". Ela permite as marcas de reserva. Infra na mesma pégina.

CE Art. 68 do Cédigo vigente (Lei 5.772 de 1971).
38 TINOCO, J. C. Soares. Apud DOMINGUES, D. Q. Op. cit. p. 221.

DOMINGUES, D. G. Op. cit. p. 234.
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4.6.1.2. O PRAGMATISMO DE USO

Nesse sistema, o registro da marca é conseguido pelo uso e revela-se somente declarativo (caso
da Inglaterra, Canad4, EE.UU, por exemplo). Nos Estados Unidos, ao contrério do direito das patentes
e dos autores, as autoridades federais ndo tdém competéncia para estatuir sobre marca. Mesmo se inscritas
num registro federal, as marcas originam-se, segundo a "common law", do uso e do cardter distin-
tivo.

Nenhum registro pode ser obtido sem fornecer a prova da utilizagso prévia do(s) signo(s) como
marca. Ademais, o titular deve regularmente provar o uso da marca. Se a marca nfio for utilizada durante

~ dois anos consecutivos, presume-se-a renfincia ao titulo.

Porém, mesmo com esse cariter esgencial do uso da marca, o registro ¢ importante. S6 ¢ conferido
depois de um exame minucioso de anterioridade e de proximidade. O registo principal é unicamente
composto de marcas totalmente distintivag desde sua origem ou pela adjungfio de um "secundary
meaning". As outras 86 podem ser inscritas no "suplementary registrer", o que lhes fornece o direito de
se opor & marcas por demais préximas. Todavia nfio usufruem: da forte protegfio concedida s marcas do
registro principal que nfio podem ser contestadas ap6s um periodo de cinco anos ulterior a sen registro.

4.6.2 DA DEFESA DA MARCA

A usurpagfo® da marca revela formas variadas, indo da simples reprodugdo 4 imitag8es, fiuto de
uma fértil imaginagfo. Tais ocorréneias tendem a provocar o enfraquecimento comercial e juridico da
marca contrafeita. Com efeito:

- anivel comercial, os usurpadores desviam, para seu beneficio, parte da clientela da empresa titular
da marca, a qual sustentou as despesas de pesquisa, langamento e propaganda do(s) produto(s) assi-
nado(s) por essa marca. Num outro plano, se o produto contrafator for de qualidade inferior, o pro-
prietirio da marca contrafeita enfrentard evidentemente um prejufzo importante, uma vez que os con-
sumidores, enganados pelas aparéncias, atribuem geralmente a responsabilidade da queda de quali-
dade e/ou dos defeitos encontrados ao verdadeiro titular da marca’!;

- anfvel juridico, a tolerfncia do titular da marca (ou por desconhecimento da contrafagfio, descuido
ou laisser-faire técito’? implica numa progressiva perda de distinguibilidade que pode levar a marca
4 banalidade, i.e.: a seu aniquilamento.

Alguns jurisconsultos estabelecem diferengas entre os termos
- reprodugde: cépia fiel ou quase integral da marca,
- bmitagdo: semelhanga capaz de criar confuslie prejudicisvel ae tituler da marca e aes seus censurnidores,
- usurpagdo: uso da marca em produtos de cutrem.
Quanto & nds, utilizamos aqui a palavra usurpdgde como o fato de se apossar da marca de outrem, de ocupar este direito e fruir suas
vantagens, a forga e por fraude.
61 " Cf infrap, 114,
62 Reportamo-nos a esse respeite a0 seguinte trecho do artigo "Proteger as marcas para o Mercosul*. In: Gareto seeroantif S50 Paulo,
06/08 jun. 1992. Caderno semanal "Mercado®, p. 19.:

"Por falar em mercas, pouca gente sabe que Ténis era uma marca exclusiva da SAQ PAULO ALPARGATAS, mas a marca ¢
confundiu tanto com o produto, vulgarizou-se tanto, que a empresa néio teve como controlar o uso indevido por terceiros e acabou desistindo
dela. Hoje, hé dezenas de marcas de ténis, brigando nfio 56 por esse biliondrio mercado mas contra imitadores,

O advogado Mauro Barreto, do departamento juridico da SAQ PAULO ALPARGATAS, nfio sabe precisar a data em que a perda da
mercg ocorreu, ‘Lieve ter sido no infcio dos anos 50, quando & merca j& se confundia com o produto. £ possivel que na época ndo se antevisse
a popularidade que esse tipo de calpado ira alcencar, mas nfic sei informar o motive especifico que levou a empresa a abrir méic da marca,

aduzin®,
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Observa-se que, em todos os palses, disposigbes especiais siio previstas para proteger
(oficialmente) as marcas registadas. Quanto 3s marcas ndo registradas, sdo relegadas ao sistema de
repressfio da concorréncia desleal. As disposi¢des que permitem determinar a cessaglo de certos
procedimentos comerciais ilicitos quando o direito das marcas ndo permite agir, so diferentes segundo
os pafses. Domingues destaca:

a) o sistema judicidrio da "common law" fundado na construgsio jurisprudencial anglosaxénica sobre a
"unfair competition” seguido pelos povos de infludncia inglesa para reprimir as agdes em "passing
o™ ,

b) o sistema do jus civilis ou "sistema francés” ("sistema italiano” para alguns), seguido pela maioria
dos paises filiados 4 tradi¢do do Direito romano e pelo Japdo, que recorre ao Cédigoe Civil para
Julgar a responsabilidade pelos danos causados a outrem por agdo ou omissfo, existindo culpa do
agente; '

c) o sistema de legislagfio positiva, especial ou especifica, adotado pela Alemanha e seguido pelo
Brasil. Esse sistema nfio se findamenta nos Cédigos Civil e Comercial, mas em leis especiais que se
embasam na evolugo sécio-ético-juridica propria & sociedades3,

Newton Silveira comenta: "a imitagfio da marca deve ser considerada por duplo aspecto: a imitagio

~."+ de marca nfo registrada, que se insere no campo da concorrdncia desleal - genérica, e a imitagio da

‘marca registrada - contrafacdo (concorréncia desleal especifica)”s4.

Fixando-se a tutela da marca em sua eficdcia distintiva, o que importa é(sfio) o(s) elemento(s) ca-
racteristico(s) da marca ¢ o &mbito dentro do qual ¢ protegida essa fingéic distintiva. Assim sendo, hé
contrafagio direta quando se observa. _

- reprodugfio servil ou aproximativa do todo ou de parte do(s) elemento(s) constitutivo(s) da marca,
[portanto elemento(s) nfio genérico(s)];

- aposigéo do(s) signo(s) que constituem a marca em objetos idénticos ou similares que nfio provém do
titular (no caso de nfio ter havido cessdo ou licenga de exploracéo da marca);

- detengéio (i.e.: possessfo ilegitima) de objetos auténticos (pelo contrafator).

Ocorre contrafagfo indireta ou sutil(eis) imitagdo(des) quando o(s) 81gno(s) CO]’lStltuthO(S) ou
parte(s) dele(s) é(séo) confeccionado(s) e/ou utilizado(s) fora do objeto préprio do direito, ou seja aferi-
dos a produtos diferentes do produto pelo qual foi concedida a protegéio. Chantérac explica que nada
pode ser dito sobre tais priticas por nfo existir propriedade no absoluto de denominagiio ou outros
signos, mas somente reserva desses Gltimos numa utilizagfio precisass.

J4 dizia Walmar Ferreira, em seu tratado de Direito Comercial, "imitar a marca de outrem nfo é,
portanto, simples e fielmente reproduzi-la, nos pormenores e no conjunto. E arremeda-la. £ desfigurd-la,
criando outra que, posto seja dela diferente mantenha com ela tal semelhanga ou contenha tantos de seus
elementos caracteristicos que facilmente se confunda uma com outra"ss,

A apreciagéo do delito faz-se portanto, num contexto, desejado préximeo da realidade, observando
semelhangas gerais e néio diferengas particulares. E preciso para isso referir-se & percepgdo de um con-
sumidor médio que nfo visualizaria simultaneamente as marcas em questfio. Ndo ¢ a percep¢do do juiz
(como legista) ou de um perito que compara as marcas, mas a do comprador em situago.

Observe-se ainda que, caso o Direito da marca nfio permita agir, permanecem, a disposigéo do

63 DOMINQUES, D. G. Op. cit. p. 242,

64 SILVEIRA, N. Op. cit. p. 64,

63 CHANTERAC,V. de. Op. cit. p. 66.

$  FERREIRA, Walmar, Apud SILVEIRA, N. Op. cit. p. 66.
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utente da marca contrafeita, os esquemas das agBes em concorréncia desleal para proteger o "goodwill",
ou seja o "poder atrativo” que a marca exerce sobre o comprador potencial.

- 4.6.3 ALGUMAS DISPUTAS ATUAIS ACERCA DE MARCAS: PIRATARIA
. SOFT E PIRATARIA HARD, O MERCOSUL

As marcas conhecidas proporcionam fama e fortuna a seus titulares, Despertam também, como foi

| . | mencionado na segfio anterior, malicia e ma fé da parte de empresérios pouco escrupulosos.

A revista Veja informa elevar-se aproximadamente a 100 bilides de dblares americanos o prejuizo

estimado dos proprietirios de marcas notérias causado por imitag8es baratas. S6 nos EE.UU, foram

movidas 5.700 ag&es judiciais por infragio 4 Propriedade Industrial®?.

No Brasil, em matéria veiculada na Gazeta Mercantil, o ex-presidente do Instituto Nacional da
Propriedade Industrial (INPI) revelou que esse instituto cassou (ou estava para cassar) cerca de 6 mil
registros indevidos durante os meses de agosto e setembro 19929,

Os motivos que podem, em qualquer mercado, gerar tal nimero de requerimentos indevidos, e
conseqiientemente essa razia foram assim comentados por Pestana da Silva Netto: no mundo competitivo
atual, muitos, ndo autorizados, sdo movidos pela oportunidade de lucrar, através da venda pura e simples

. do pedido de registro ou registro obtido, ou forgando uma associagfio com a empresa titular da marca

para distribuir seus produtos?’,

Constata-ge portanto uma crescente preocupagio, manifestada e justificada, entre os exportadores
dos diversos paises - Brasil, Argentina, Urugnai, Paraguai - que compbem o Mercado do Cone Sul
(MERCOSUL). Com efeito, a integragfio dessas diversas economias devera ocorrer quando entrard em
vigor o Tratado referente a esse Mercado. Esses paises, exceto o Paraguai (onde inexiste le1 especifica
protegendo as marcas notérias), sio membros da Umio de Paris. Existem dispositivos especiais
protegendo marcas de terceiros conhecidas na Argentina e no Uruguai. No Brasil, a protegic da marca
notéria é - como ja foi dito - garantida simplesmente pelo artigo 6 bis da Convengfio de Paris mas, seja
reconhecido, ndo foi sempre aplicada a rigor pelo INPI. Tedavia houve continuamente demonstragioc de
mais firmeza quanto ao respeito a tal dispositivo pelo poder judicidrio. Atualmente Brasil e Argentina
estdo estudando alterages de suas leis da Propriedade Industrial. O Chile, forte candidato a membro do
MERCOSUL, j4 comunicou suz adesdo 4 Convengfo de Paris?.

Apesar de todo esse combate, muitos j4 encontraram sua(s)marca(s), toda ou em parte, em poder de
outros. Como exemplos da atualidade, reportar-nos-emos as seguintes disputas:

CASO BOMBRIL?!

ABOMBRIL, do grupo CICA4, descobriu que seus produtos nio poderiam ser comercializados no Uruguai

67 Cf *Cuerra aos Piratas® In; Vglas 25 (17) : 76-7, 22/28 abr. 1992,

68 “Pirataria de marcas no Mertosul preccupa empresas”, [n: Garete meercamtl S3o Paulo, 04 set. 1992, p. 10,

69 PESTANA, M. da Silva Netto. A Pirataria de marcas brasileiras no Mercosul, Trabalhio elaborado para a Associagfio de Comércio
Exterior do Brasil. In: O Estodb dr S Paxdo, Stio Paulo, 10 set. 1991, Suplemento especial, p. 4,

70 Cf Pestana, M. Thid

71 CE "Proteger as marcas para o Mercosul”, Op. cit.
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por estar a posse da marca j4 registrada nesse pals em nome de terceiro, ‘ .

CASO SADIA7Z

A BADIA lutou durante sete anos cotra uma empresa argentina que tinha registrado essa marca como sua
naquele pais.

CASO ALL STAR73

A ALL STAR ARTIGOS ESPORTIVOS, de Sio Paulo, nasceu no Brasil em 1973, quando obteve
paradoxalmente o registro,. no INPI, da marca ALL STAR, ao mesmo tempo que mantinha negociagdes
quanto a0 licenciamento dessa marca com a empresa norte-americana CONVERSE INC,, detentora do nome
- internacionalmente conhecido - desde 1939,

Tendo instalado processo em 1984, a Firma norte-americana, em getembro 1993, ganhou em primeira
instdncia, sendo notificada a empresa brasileira, além da perda da marca, da intimagfio a retirar esse nome de
sug raziio gocial e pagar uma indenizagfio & reclamante. Todavia ao recorrer, obteve, em margo de 1994,
prorrogagio de uso dessa marca por maig dez anos. .

Esge novo desdobramento do cago nio chega a ser uma vitéria para a empresa nacional, pois, em ultirma
instincia, esse registro junto ao INPI pode ainda ser cagsado.

CASO LE COQ SPORTIF X LE CHEVAL SPORTIF #

No Brasil, a ADIDAS (cujas trés listas, apesar de registadas em 120 paises nos 5 continentes e da luta se-
vera dessa empresa, encontram-ge ainda contrafeitas), proprietéria da marca LE COQ SPORTIF ganhou re-
centemente, em primeira e gegunda instincia, o processo que moveu contra o8 proprietérios da empresa LE
CHEVAL SPORTIF INDUSTRIAS DE CALCADOS LTDA. por usar em sua marca LK CHEVAL SPORTIF,
o adjetivo (francés) sportif associado & Figura de um cavalo com cara de galo, imitando assim a marca LE
COQ SPORTIF (cuja marca-simbolo é - como esperado - um galo). Segundo o advogado da ADIDAS: " um
dos primeiros casos, envolvendo marcas figurativas, em que a Justica d4 ganho de causa ao legitimo dono da
marca". (Porém os donos da agora LE CHEVAL recorreram). Presentemente esses produtos sio comercia-
lizados com a marca LE CHEVAL.

CASO LAND ROVER7S

A empresa LAND ROVER, fabricante em vérios paises dog jipes ingleses do mesmo nome, ausente no
Brasil desde 1960, viu quando da reduciio das aliquotas de importagdo de carros estrangeiros, o registo de
sua marca (notéria), efetuado em 1946, cassado por caducidade no pals, por causa de no exploracio num
perfodo superior a dois anos consecutivos, e usada tal qual desde 1990 pelo empresério Hilton Perreira,
dono da importadora carioca PRESTIGE que requereu seu registo em 07/90 no INPI, bem como o registro
do nome comercial LANDROVER DO BRASIL INDUSTRIA E COMERCIO DE VEICULOS LTDA. perante
a Junta Comercial do Rio de Janeiro.
Os ingleses, na pessoa de Richard Morley, reagiram aprés coup entrando na Justica de Sfo Paulo onde
conseguiram registrar sua firma denominada LAND ROVER DO RRASIL LTDA na Junta comercial da capi-
: tal paulista e no INPI onde alegam, como motivo de forga maior, que sua fibrica nfio atuava no Bragil por
causa da elevadissima taxa de importacio, a qual tornava proibitiva a remessa e venda de carros provindos do
Exterior.
Atualmente, a denominacio comercial é de propriedade de Hilton Perreira e da PRESTIGE no Rio de ja-
neiro & em outrog Estados. Quanto & logomarca, pertence, segundo opinido revista do INPI, a LAND RO-
VER inglesa até que o processo em andarriento estabeleca situaghio definitiva,
Paralelamente, outra empresa planejou montar no Brasil jipes da marca britinica. £ a COMEXSUD repre-
sentante da LAND ROVER SANTANA, uma companhia licenciada para fabricar esses veiculos na Espanha.

14 bid

B ©cf *Pendéncia judicial envalve a marca All Star no Brasil®. in: Med & Menscgens, (573} : 8, 13 set. 1993 ¢ "Detentora da marca
All Star no Pafs obtem prorrogagso de uso por 10 anes®. In; Id., (608) : 15, 15 jun. 1994,

s CE. "Proteger as marcas para o Mercosul*. Op, cit.

75 CE "0 plano inglés”, In: Vgl 24 (19) : 83, 08 maio 1991; "Fechada na curva®. In: I5TO £ / SENHOR, (1142) : 46-7, 14720 ago,
1991; e *Proteger as marcas para o Mercosul*. Op. cit.
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CAS0O SMIRNOFF76

Com o fim do comunismo na Riseia, Boris Smimov, trineto de Piotr Arsenievitch Smirnov, restabeleceu a
destilaria da familia vendends a famosa vodca apenas com os dizeres "vinho de mesa n. 40" porque a em-
presa norte-americana HEUBLEDY INC. que adotou o nome e a receita Smimov (o nome na trensliteragiio do
alfabeto cirflico para o latino termina normalmente em "v" e nfio em "[f* como na marca ocidental) apds té-
la -gegundo diz - adquirida de um emigrante rusgo em 1939, opds-se, afirmando que tanto o nome como a
receita lhe pertence. A HEUBLEIN sustenta que g6 ela tem o direito de produzir a vodca SMIRNOFF,
mesmo na Russia e por igso fez um protesto ao Comité Russo de Licengas e marcas comerciais,

Segundo infermagses de funciondrios russos em 1992, a familia Smirnov nfio teria bage legal para reivin-
dicar a marca, mesmo com um " final. Porém, no infcio de 94, uma Resolugdo do Comité do governo
desse pals para marcas e patentes declarou ilegal em seu territério a marca SMIRNOFF, por ser *similar ao
nome de um famoso produtor ruago de vodca®.

Com o fim de se defender, as empresas tentam geralmente fazer de tudo para que suas marcas ndo
' _ sejam denegridas por falsificagbes, contrafag8es, imitag8es ou comercializagdo indiscriminada. O ca-
meld ¢ o terror da marca de prestigio.

Recentemente a marca GUCCI, que fo: uma das primeiras a arvorar a etiqueta do lado de fora e
originou sua popularizacfio, & procura da reconquista de seu stafus, eliminou simplesmente os (dois)
"GG" encaixados que apareciam em todos os seus produtos cuja diversificagdo tornou-se tdo grande que,
verdadeiros ou falsos, eram vendidos nas ruas de "todas as cidades do mundo”. Agora os imitadores
terfio que reproduzir sua qualidade e nfio apenas seu logotipo”’. A marca procura readquirir substincia.

Paralelamente a CARTIER gasta, a fim de proteger sua marca, mais ou menos 5 milhdes de d6lares
americanos por ano. Com efeito o nimero de copias vendidas é estimado em 500.000 unidades (j4 atin-
giu 2 milh8es em 1980) enquanto a empresa produz apenas cerca de 250.000 relégios legftimos por
ano, A maioria dos contrafatores da CARTIER s#o estabelecidos em Taiwan. A forma que essa em-
presa encontrou para combater a pirataria consiste - verdadeira agéo de relagdes publicas fomentadoras
de evento - na destrui¢do dos produtos falsificados por um rolo compressor” (fig. 26).

Os artigos contrafeitos apresentam uma vantagem aparente. Custam menos do que 08 originais,
Légico, além de utilizar matérias primas de pior qualidade (a camisa falsa da LACOSTE por exemplo
pesa em torno de 320 gramas contra 230 gramas da camisa legitima fabricada com um algodfio mais leve
e resistente), e nfo gastar dinheiro com s pesquisas, nfo se investe em propaganda. De acordo com uma
pesquisa, realizada recentemente na Itdlia pela Associagfio das Indasirias de marcas, apenas 15 % dos
consumidores sabem, quando da compra, tratar-se de uma imitagfo. 58 % dos consumidores ludibriados
nfio culpam o pirata mas sim o fabricante do produto verdadeiro®™. E cada vez mais forte a reagfio das
marcas famosas 4 falsificagfo.

Contudo a usurpagfio de direito nfio é sempre t4o evidente. Um recurso freqlientemente utilizado ¢,
como mencionamos supra em 4.6.2 e ilustramos no caso - esse por demais manifeste - do LE CHEVAL
SPORTIF, a criagio de marcas parecidas. A um nivel mais soft, e num outro plano legal, deve ser
evidenciado, na agugada concorrdncia entre firmas legitimas, a imitagdo de produtos de sucesso com
marcas diferentes0,

% Cf “Americancs o russos agora lutarn pelos direitos de marca de vodca", In: Folka dee §dbv Paxde, 530 Paulo, 09 age. 1992, 3°
caderno, p. 3; e "Smimov ganha guerra da vodca na Rissia®, In: Id, Stc Paulo, 24 mar. 1994. 2° caderno, p. 9.

Cf. "Querra aos piratas”. Op. cit. ¢ "Cucci quer recuperar o prestigio de sua marca”, In: Follea dir ¥av Pawl, 530 Paule, 11 maio
1991. 5° caderno, p. 3.

CE "Guerra ao piratas®, Op. cit.
1 Ibid,

Cf. infra p. 164,
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Fig. 26 RR.PP criadoras do eventos: o s3¢ & pirataria da CARTIERS!

81 A fotografia retratando a destruigio das falsificagSes do relégio CARTIER & da autenia do B. Swersey/Linison/CammalSigla,
enconirando a origem de sua citagfio in: Viglay 25 (17) : 77, 22/28 abr. 1991,
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4.7. CONCLUSAO

Com remota origem ¢ uso provavelmente "universal”, vimos (no capitulo anterior) que a marca
identifica, como sinal de propriedade, coisas e animais, designando também, pelo mesmo meio, o sujeito
objeto do direito e tornando possivel a transmissfo de bens. No decorrer dos tempos e com as atividades
de troca, passou a marcar a provenidncia de produtos agricolas, artesanais, e posteriormente industriais.

Apesar de a marcagfio antiga parecer ter tido, para alguns, em certos casos fingo comercial na
. época romana®?, a marca corporativa da Idade Média niio tinha como finalidade atender o aviamento

" comercial de seu titular (i.e.: o conjunto de apareihamento, freguesia, crédito e reputagfio), sendo aposta-
da (sob forma de insignia) na fachada ou pendurada & porta do estabelecimento como meio de mostrar a
casa onde se realizava determinada atividade (antes da ado¢fo dos nameros anagraficos®?). A marca
designava e individualizava o mestre e sua oficina essencialmente através do produto marcado, garan-
tindo que pertencia a uma certa corporagfio. Funcionava como marca de responsabilidade quanto & qua-
lidade e legalidade do produto (ou servigo) fornecido. Com efeito, as atividedes econbémicas, bem como
a8 marcas corporativas coletivas e individuais, eram objeto de estatutos juridicos préprios das cidades
medievais e das respectivas guildas. Como e)ﬁemplb do final dessa época tomamos emprestado da expo-
sigo de Domingues as referéncias aos estatutos comunais, entre vérios: da cidade de Bolonha, por
exemplo de 1228 no que concernia 2 producfio de 14, e de 1415 em relagfio as hospedarias; da cidade de
Cambridge, em 1267, para os vendedores de cerveja; da cidade de Parma, de 1266 e 1304, proibindo o .
ugo, imitagio ou contrafagio das marcas en sua jurisdigfio®?.

Com o desenvolvimento do comércio, rompeu-se o contato direto entre consumidor e produtor,
transformando-se a fingfio de marca de garantia, de um monopélic de fabricagfio e respeito 4s regras
dessa corporagfio (através da distingfio de produtos por meio da assinatura, marca individual ou privada
do mestre, e controle da marca piblica ou coletiva pela corporagio), em elemento de ligago entre os
atores dag operacdes mercantis, comegando o signo a representar a qualidade e exceléncia do(s) produ-
to{s) e posteriormente, na época renascentista, j4 diferenciar produtos e servigos entre si e suas respecti-
vas origens. O padriio de qualidade que a marca atestava era garantido pela obedidncia ds regras
técnicas e juridicas que regulamentavam as manufaturas da época. Tomaram-se, entretanto, possiveis e
vifiveis as reclamagdes quando o produto nfic apresentava a qualidade que a marca afirmava. Da funefio
legal e territorial que possuia inicialmente, a marca comegou a revelar uma fingfio comercial e de
concorréncia

Asgim, de identificadora da propriedade para o titular, a marca tornou-se patenteadora das caracte-
risticas do produto para o consumidor. Essa manifestacfo inscreve-se dentro dos fenSmenos catalogantes
préprios ao homem (que precisam de referéncias: lingua, valores, ¢ outros fenémenos marcérios), va-
lendo, hoje em dia, como veremos infra, para o consumidor, o referencial perceptivo construido por ele 2
_ partir de sua recepg¢lio da comunicagtio do produto, sancionada e assinada pela marca Escreve Block de
Behar, citando Karl Bihler que o homem (social) "inventa a marca dando livre curzo a uma iniciativa
inerente a sua mentalidade social: 'cria e protege a propfiedade e para 1850 respeita e inventa os sinais da

81 ¢f FORTIS suprap. 73.
8  Cf DOMINQUES, D. 0. Op. cit. p. 7.
34 VARIOS. Apud DOMINGUES, D. C. Id. in: As corporagbes & as marcas na Idade Média. pp, 5-36. passim.
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propriedade, {este homem social] produziu a marca™?5, Esse signo de reconhecimento 56 tem vida no
mercado porque compartilhado em sua comunicagio. E o lugar que ocupa na mente do homem (social e
mais precisamente societdrio) que determina seu valor3s. Constata-se entfio que a razfio de ser do registro
(uridico) concerne quase essencialmente ao titular da marca e a seus concorrentes. Quanto ao
consumidor, esse parece ser quase apético, insensfvel, ao fato da marca ser registrada ou ndo, alheio ao
processo administrativo de registro, a seu deferimento e a sua publicagéio em revista 4 qual ndo tem
normalmente acesso. Pode dizer-se que ele nilo estabelece diferenga, a nfio ser da natureza da coisa
marcada, entre marca de produto ¢ servigo, titulo de estabelecimento, insignia, nome comercial, razéio
social, denominagfo de modelo, nomes de partido ¢ candidatos politicos, de programas esportivos,
- culturais, assistenciais, religiosos, etc. Para ele, parecem funcionar como marcas. O consumidor parece
efetuar registros comunicacionais déicticos semelhantes na sua mente.

O registro juridico do signo s6 confere protegfio para seu titular contra os riscos de usurpagdo, 1.e.:
de ocupagdo espiiria da propriedade (ou seja do valor do signo na mente do consumidor) sendo em razfio
dessa ocorréncia menos discriciondrio o sistema de registro baseado no pragmatismo de uso do que o
sistema formal, e dentro desse iitimo o sistema misto (declarativo-atributivo) do que o sistema
atributivo. A Gnica protegfio que o consumidor efetivo encontra realmente no registo juridico (que pode
decifrar se conhecer o significado da eventual marca ®%7, associada geralmente aos constituintes da
marca regisirados), sdo as agbes encampadas contra os responsdveis pelas usurpagBes ocultas dessa
marca (fora portanto do sistema perceptive do consumidor médio se nfo divulgada nos MCM), quando
desvendadas pelo titular real da marca ou por organismo oficiais ou de utilidade ptblica.
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85 BEHAR, Lisa Block de. £! lenguaje de la publicidad. Buenos Aires, Siglo XXI, 1976. . 18. ntr.
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A respeito da protegdio dos consumidores, ressalta-se uma aspiragfo legitima (e ndo tdo utépica),
para uma sociedade preocupada com a educagdo e o bem estar coletivos, a de que os poderes legislativo,
executivo e judicigrio instituam, através da legislagfio pertinente, mecanismos para que os consumidores
ndo se encontrem 3 margem das informagdes explicitas e implicitas, até mesmo ocultas, veiculadas pelo

- instituto marca e sujeitas a suas eventuais manipulagdes, e sim tenham consciéncia dos valores e disputas

que esse Bltimo envolve, explicando aos cidadbes, através de programas (educativos) de informagéo, as
diversas significagBes que a marca pode revestir, bem como seus respectivos alcance e importéncia.

Tendo analisado o sistema elaborado pela sociedade para proteger os investimentos (importantes)
que pressupde uma politica de 'marca, l.e.: o sistema que rege juridicamente o conceito de marcae a
liberdade de  concorréncia, refletiremos agora sobre as condigBes nas quais ocorre essa Gltima,
considerando as relagdes de troca.
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5. APREENSAO ECONOMICA

5.1. INTRODUCAO

A sociedade de consumo ¢ objeto de numerosas reflexdes. Independentemente de recessdes
pontuais ou mais prolongadas, pode se dizer que nessas ltimas décadas, assistiu-se ao aumento das ne-
cessidades da populagio, ao crescimento das compras ¢ principalmente 2 uma preponderancia cada vez
maior e mais ativa da marca. O fenémeno de venda com marca, oposto @ produgfio anénima, pode ser
considerado como um dos principais fatos da economia modema. Com efeito a légica da marca
(re)modela, hoje em dia, as trocas. E a marca que permite ao industrial contornar os circuitos
tradicionais de distribuigfio, fazendo de sorte que haja demanda de determinado produto, distinto ¢
nomeado, ao varejista e, em seguida, desse ao grossista e, conseqiientemente, do atacadista ao fabricante.
A marca é o capital mais substancial de uma empresa. Os industriais, que preservaram sua qualidade e
portanto seu renome, ganharam um bem incomensuravel: a confianga do pablico. A marca modificou a
coﬁﬁguragﬂo da responsabilidade. Ontem (e ainda hoje, em parte, em certos mercados como os da carme,
do peixe, dos grios, das verduras...) era(¢) o vendedor o responsavel pela qualidade dos produtos
anfnimos que vendia(e) geralmente a granel. Hoje, na maioria dos mercados, tal responsabilidade cabe
a0 titular da marca aposta no produto. Modificou-se também a configuragdio dos meios de obtengido do
produto. Ontem, o consumidor satisfeito com um produto devia voltar ao mesmo ponto de venda para
encontrd-lo novamente. Hoje, esse produto é identificado pela marca que garante ao comprador
seguranga quanto & sua escolha, além de uma promessa, mais ou menos latente, de sempre que possivel
melhora-lo, inovando. Ademais reduziu a distincia entre o valor mais alto e o valor mais baixo do
intervalo no qual se situam os pregos (reais) de um mesmo produto vendido em lugares dxferentes
tendendo placidamente a uma relativa padronizagfo desses pregos de venda. Substituiv, em muitos casos,
boa parte ou a totalidade da argumentagfio do vendedor, uma vez que o produto com marca se defende
perante o consumidor (e os oufros atores atuantes no mercado) gragas 4 sua (especifica) propaganda.
Enfim, sua existéncia e utilizagfio t3m conseqiiéncias sobre a repartigfo das margens de lucro entre os
diferentes atores do mercado. Por arrogar-se a quase totalidade das politicas de condicionamento dos
produtos e de sua divulgagfio e argumentag#o, 2 marca possibilitou o aparecimento de novas formas de
distribuigfio que, presentements, por sua vez, disputam junto e contra os fabricantes sua apropriagfo.
Quanto aos consumidores, encontram, hoje em dia, varios tipos de produtos que, se diferenciando pelo
uso de suas marcas proprias, procuram responder melhor 4 diversidade das necessidades existentes no
mercado. As preferéncias sfio diversas: produtos simples ou produtes sofisticados, baratos ou de prego
¢levado, ambiente de self-service ou conselhos do vendedor, movimento das lojas de departamentos ou
trangtilidade da butique... Aparece assim a nog#o de valor do que ¢ vendido, de valor damarca. O que ¢
vendido e comprado néio se resume somente no prego. Inclui também satisfacfio e/ou prazer e/ou conforto
e/ou luxo efou economia de esforgo e/ou simplicidade e/ou... A apreciagio de cada produto varia em
fun¢do dos consumidores, fundindo-se atualmente a importincia do prego entre oufras motivagdes e refe-
réncias de compra. ‘

E o que tentaremos mostrar neste capitulo afravés das explicagdes dos fenbmenos econdmicos
fornecidas pela Economia de Empresa ¢ pela Economia Politica junto com a Teoria Critica. Seguiremos
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pois um percurso que nes levard a tragar um paralelo entre consideragles proprias da Economia Liberal
e a Andlise Critica, passando principalmente de um exame da troca de mercadorias, como objetos
materiais, para a troca das mercadorias levande em conta seu valor simbélico, 1.e.: de uma economia dos
bens materiais a uma economia dos signos e significagdes.

Antes, porém, recorreremos a uma visdo sociolégica da troca a fim de iniciar essa reflexfic
"retratando” sucintamente o mercado, seus atores e os principais tipos de inter-relagBes existentes.

3.2 AMARCA E A TROCA: VISAO SOCIOLOGICA

Como afirmam os soci6logos Dupuy e Thoenig, "a 4rvore do consumidor esconde a floresta da
economia”l. O fato de a marca ser associada a caracteristicas distintivas e percebida como tal pela
sociedade transforma a maneira de como essa iltima efetua suas trocas, A emergéncia de uma légica da
marca acompanha uma mudanga das relagdes de forga ¢ dos modos de comportamento do que se chama
por convengfio um mercado, cujo acesso ao consumidor §, presentemente, a chave. Chega-se & constata-
¢4o de que dispor de uma marca forte, para o produtor ou o distribuidor?, nas condigBes atuais de
concorréncia, equivale a ser munido de um trunfo na luts para o sucesso.

Baseando-nos nas consideragtes dos dois autores mencionados supra, estudaremos pois:

, 9.2.1 O PODER DA MARCA NO MERCADO

O fato de dominar ou sofrer a intervengfio da marca determina o poder respectivo de cada ator no
mercado. A marca ¢ um veiculo de comunicagio do seu detentor para o consumidor final e para os
intermedidrios. (No caso da marca de produtor, ¢ um meio de se dirigir diretamente ao consumidor,
passando por cima da distribuigfo. No caso da marca de distribuidor, ¢ um meio de manter ofs)
produtor(es) do respectivo produto (ou linha de produtos) no anonimato).

3.2.2 O MERCADO COMO SISTEMA SOCIAL DE ACAO

O mercado nfio se constitui em um Gnico tipo de aglio padronizada em contextos idénticos. Ao
contréario, compde-se, na maior parte do tempo, de vérios micro-mercados devidos geralmente & diferen-
ciag@o dos produtos (segmentagfio) e 2 divis#io das transagdes em interfaces bilaterais particulares.

Nessas condigdes, a fixagfo dos pregos pelos atores acontece pela sua capacidade de intervirem
simultaneamente em vérios nfveis (4 o caso dos grandes produtores, mas também dos grandes distribui-

1 DUPUY, Frangois & THOENIC. Jean-Ciaude, La marque et 'échange. p. 159, In: KAPFERER, J-N. & THOENIG, J-C,, (Orgs.}.
Op. cit. n fr, .
Entendemos por distribuddor o comerciante, incluindo desde o grande atacadista até o pequeno vargjista.
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dores, que t8m um portfolio diversificado e intervém sobre vérios segmentos de mercado e canais de
distribuigéo ao mesmo tempo).

Por outro lado, 0 mercado acontece como uma série de face ¢ face separados, todavia como
lembram os dois autores citados supra - baseando-se na Teoria dos Jogos, nas suas operagdes, os
operadores "indutores de agfio"”, devem administrar sua vontade de levar vantagem e sua capacidade a
termo de poder negociar com 05 MesmMOs 6/0u OULros parceiros, uma vez que num mercado nfo se ganha
contra os outros mas com eles sob pena de ser rejeitado e nfo ter mais acesso a uma préxima relagio de
troca. Assim a 16gica de marca implica conflito e concorréncia, mas também cooperagéio e solidariedade
entre os atores das trocas. A regulag®o do mercado situa-se na margem de que cada um dispde para
negociar conjuntamente seu interesse e sua participagdo & coletividade, cada ator procurando uma
combinacgfo satisfatoria nesse sistema de trocas. As ccaligbes de interesse momenténeos atravessam e
embaralham as categorias institucionais redistribuindo as cartas transitoriamente entre grandes fabri-
cantes e grandes distribuidores & revelia dos consumidores?,

5.2.3 A APROPRIAGCAO DA MARCA E SEU USO RELACIONAL

O ato de compra recobre uma situago relativamente simples na qual a troca efetua-se entre dois
atores: o comerciante e o comprador {consumidor ou seu arrimo).
Todavia os atores visiveis escondem atores que nfio aparecem no cenério e que também se apro-

__ priam da existéncia da marca.

- Segundo Dupuy e Thoenig, existem trés (grandes) tipos de jogos relacionais em torno da marca*:

. 0 primeiro, caracterizando o comércio de proximidade: nesse caso a marca é o meio que permite ao
terceiro ator que é o produtor inserir-se no jogo a dots entre vendedor e consumidor. Mesmo
fisicamente ausente, ele pode determinar certas condigdes essenciais da troca;

. o segundo, induzido pela prdtica do discount: esse tipo de venda consiste em apresentar durante
pouco tempo alguhs produtos de uma marca com forte notoriedade com preco espetacularmente
baixo. A chamada com esse tipo de mercadoria tem como objetivo afrair o consumidor que uma vez
no ponto de venda sera dissuadido de comprar o produto anunciado (geralmente porque o estoque,
extremamente limitado, j4 se encontra esgotado) voltando para casa com outros produtos. Nesse jogo,
o discounter desvia para seu préprio uso o capital notoriedade da marca, sua "refém" que serve para
vender outros predutos. Além disso, geralmente a marca desaparece dos pontos de venda que a
revendem nessa drea a fim de nfio sofier uma comparagio desvantajosa. Saiem perdedores o produtor
e a maioria dos consumidores enganada, e com dificuldade de encontrar o produto;

. 0 terceiro, estruturado em torne da grande distribui¢fio com imagem de especialista e pregog baixos:
o grande especialista caracteriza-se pela presenga em sua(s) loja(s) de todas (ou quase todas) as
marcas de produtos do mesmo setor ou similares atuando no mercado. Seu posicionamento
comunicative funde-se numa "alianga” com os consumidores. Uma vez esse Oitimo atraido na loja,
tornando~se receptivo aos argumentos do vendedor (conselheiro), a titica resume-se em praticar o

3 Apesar de seu mérito a0 mostrar os interesses ¢ conseqientes comportamentos dos agentes (fabricentes, distribuidores), intervinde na
troca, devemos ressalvar que a Teoria dos joges n#io pode dar conta de todas as outvas relag@es entre cutros parceires do mesmo tipo - i.e.: de
todos os tipos de face & face, e principalmente o poder dos consumidores que podem também intervir em uma outra insténcia neste processo,
*boicoitande® amarea por exemplo.

DUPUY, F. & THOENIG, J-C. Op. cit. p. 165 e 5s.
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desvio de marca, ou seja fazer de sorte que o fregués saia da loja com um produto, o produto que
proporciona a melhor margem ao comerciante, geralmente de pre¢o mais baixo e marca menos
conhecida. O grande especialista necessita das marcas notérias, elas sfio garantes de sua
credibilidade e de sua imagem de aparente neutralidade perante o consumidor. Todavia,
contraditoriamente, sufoca-as, em sua(s) loja(s), econémica e simbolicamente.

Em conclusdo, o Ingar de compra é sede de uma luta de influéncia entre produtor e comerciante. A
marca serve de alavanca nessa luta. A marca nfio pertence 56 ao produtor, ela lhe escapa e até pode se
voltar contra ele. No pode se deixar de lembrar que o consumidor nfio é passivo nessas transagdes
(principalmente no caso de compra de produtos nfo banais). A apropriagfio da marca pelo consumidor
serd tratada no capitulo 7.

Numa outra instincia, a marca de distribuidor foi apropriada como uma pressio sobre os
produtoree de grandes marcag e como um vetor de comunicagfio junto aos consumidores (o distribuidor
apresenta-se como concorrente e parceiro do produtor). Outrossim, ndo pode ser deixada de lado uma
outra forma de apropriagéio, talvez mais antiga, relativa ao estabelecimento de uma politica de identidade
_igual e homogénea da imagem dos pontos de venda a disposigdo de uma rede de distribuigfio num
determinado territério da qual trataremos em 5.7.4.

5.24 A REGULACAO DA TROCA

Pode-se concluir que, hoje em-dia, a marca organiza a troca de maneira mais complexa, multipli-
cando as interfaces entre os atores do mercado.

Num meré¢ado sem consciéncia da forga dos diversos papéis da marca, a troca & relativamente
rigida. O 'produtor estd em relagéio com o atacadista que por sua vez interage com um varejista que
negocia como comprador final. A cada um suas competéncias e interesses. Nfio se espera do varejista
que estabelega uma marca, nem do atacadista o fornecimento de produtos diretamente ao consumidor
final. Separados (o varejista nfio interfere nas negociages que o atacadista faz com o produtor), os
atores econémicos sfio solidérios (a marca, se existz, é proveitosa para todos, o didlogo com o
comprador final ¢ tarefa do varejista, apoiado eventualmente pela propaganda do produtor ao
consumidor).

A l6gica da marca d4 lugar a uma organizagfio que nifo corresponde a essa via de distribuigo
linear. As aliangas sfio miltiplas, passageiras e equivocadas. As regras do jogo sfio opacas, implicitas e
instéveis. H4 contestagfio das fungBes. A relagio que se estabelece é do tipo associagfio-rivalidade na
qual a notoriedade da marca une os atores ¢ o prego separa-os®. "0 mercado ¢ o inverso de uma casa de
vidro para todos" escrevem Dupuy e Thoenigs. Os fabricantes produzem muitas referéncias para permitir
que determinades negociantes tenham produtos especificos que seus concorrentes nfio possuam,
protegendo assim as margens de lncro, dissimulando possibilidades de concorréncia.

Como a Economia explica esses fenémenos ? E o que veremos na proxima secgio.

5 Qouvéa ¢ Nemer descrevem bem esse fenémenc. Cf Op. cit. Passiu.

¢ DUPUY,F & THOENIG, J-C. Op. cit. p. 179, ntr,
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5.3 MARCA E MODELOS ECONOMICOS

A Economia, no seu enunciado tedrico para analisar o funcionamento de nossos sistemas de troca e
prego, distingue dois grandes modelos: o cldssico modelo da concorréncia pura e perfeita e o modelo
mais recente da concorréncia monopolista.

Bernard Yon? lembra que o modelo canénico da Economia de Empresa, i.e.: o modelo da concor-
réncia pura e perfeita nfio inclui no seu raciocinio processos de diferenciaglo, conseqfientemente
desconhece 2 marca na medida em que a mesma assinala diferencas entre os produtos ofertados no
mercado. S6 mais tarde, em 1933, com as consideragBes de Edward H. Chamberlain, aparece, na
Economia de Empresa, a marca como sinal da heterogeneidade da oferta, uma vez que todos os produtos

-~ ndo sfio mais considerados teoricamente iguais?.

Acrescenta judiciosamente Yon que se a Economia de Empresa findou-se inicialmente sobre o
modelo da concorréncia "pura e perfeita”, todos os modeios ulteriores, por distanciarem-se do puro e do
perfeito, soffem semanticamente de um pecado original. Falou-ge de fato de concorréncia "imperfeita”
para referir-ge & concorréncia monopolista, langando méio da ideologia do modelo clédssico e deixando a
entender que ndo ¢ desejével procurar um outro sistema concorrencial, 2 nfo ser o de Adam Smith. No
mesmo sentido as expressdes concorréncia monapolista, que a bem da verdade remete & uma situagfo
oligopolista, e fucro monopolista, 4 existéneia de um lucro criado pela inovaglio e 4 capacidade de
vendé-la no mercado, aludem exclusivamente a conceitos econémicos teéricos apesar do efeito parasitd-
rio de sua conotagfio altamente negativa para quem nfo ¢ perito em Economia®.

Visto a importéncia desses dois modelos para a explicitagfo da marca, convém caracterizé-los mais
precisamente. Reportamo-nos ao texto de Yon!0.

5.3.1 A CONCORRENCIA PURA E PERFEITA

Eis uma abstragfio simples e cdmoda, com poder explicativo, da troca, que conduz a um equilibrio
perfeito nunca atingido reaimente. Esse tipo de concorréncia existe teoricamente quando os quatros

axiomas a seguir sfo cumpridos.

7 YON, Bernard, Marque, innovation et croissance économique. p. 251. In; KAPFERER, I.N. & THOENIG, J.C., {Orgs.). Op. cit.

8 Vale salientar que recorrendo a um appreach de Coumot, de qusm falaremes mais adiante, Alfred Marshall (1390) introduziu o
conceito de concorr@ncia bnperfeita, assim comentade pelo professor Eduurd Heimann: "os produtos ndo concorrem exclusivamente 4 base
do preco. Cada firma procura retirar, por assim dizer, o seu produto da coucorréneia, usando um rnome registrado e pretendends para ¢
produto uma caracteristica que o torna unico e incompardvel aos outros produtos do gdnero. Assim, a fima pode consegur certas
vantagens, como a fidelidade dos consumidores a sua marea, e contra a qual n%o haverd concorrénein. Até certo ponfo, essas vantagens
podem mesmo compensar as vantagens de rendimento crescente de que goza um concorrente malor. Devemos notar que 2 adogfio do
conceito de concorréncia imperfeita equivale ac abandone da tecria classica do valor. [O qual é determinado pelo custo da produgdo ou valer-
trabalho sob pressfio da concorrénciz enquanto que o resultado do monopdliv & manter o prego permanentemente acirna do custo sem iictar
processc de reajustamento.] A teeria de Marshall reconhece, assim, a 4rea cada vez mais ampla dos produtos manufaturados e distribuidos
com mareas registradas. Embora ele mesmo n#io desenvolvesse tais observagfes, outros o fizeram posteriorments”. HEIMANN, Eduard.
Histéria das doutrinas econdmicas. Rio de Janeire, Zahar, 1976. p. 197, Grifo nosse.

O professor Heimann ressalta que o conceito da concorréneia perfeita remonta ao processe seguide por Augustin Cournet {1838) que
formulou a teotia da firma individual e depois de estudar o case do monopdlio perfeito, o mais siraples, intreduziv urn segundo tnonopolista,
Escreve: "Cournot usara a expressfio "concorréneia perfeita” para indicar um caso idesl, cu extremo, em que o nimero total de firmas em
concetréncia & tdo grande que as vendas de qualquer uma delas nfo afetam o prege. [..] Segunde a teoria de Cournot, qualquer situagio
aquém do limite da concorréneia perfeita representa um grau de monopolizagfio, 34 que uma firma pode perturbar a estrutura de pregos. Essa
opirifo ¢ o exato oposto do conceito cldssico da concorréneia come uma caracter{stica tipica do sistema capitalista®, Cf. HEIMANN, E. Op.
cit. pp. 218-9 e seu capitule V11! "0 Neoclassicismo®, passim.

YON, B. Op. cit. p. 253 e ss.
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1. Os produtos sfo banais ¢ indiferenciados, ou seja: ndc podendo distinguir os produtos de um vendedor
dos produtos de outros, o comprador: dirige-se a qualquer um para satisfazer sua procura.

2. H4 atomicidade da oferta, ou seja: nenhum vendedor tem tamanho suficiente no mercado para afetar

sen funcionamento.

3. Ha atomicidade da procura, ou seja: nenhum comprador tem tamanho suficiente no mercado para afetar

geu funcionamento.

4. A informagdo ¢ imediata e total, ou seja: oferecedores e compradores recebem todos sem excegdo

igual e simultaneamente toda a informag&io disponivel no mercado.

Nesse contexto {tebrico) a marca nfdo tem razfio de ser. Ndio se precisa de sinal de referéncia se
todos os produtos siio idénticos e se & possivel ter-se acesso a toda a informagdo sobre os produtos

imediataments.

5.3.2 A CONCORRENCIA MONOPOLISTA!

Esse modelo analisa a concorréncia nas realidades da Economia moderna. Apesar da sua natureza
exclusivamente teérica, seu poder explicativo é considerado, segundo o professor Yon, satisfatério pelos
economistas. Com efeito muitas situagBes de mercado ndo sfo bem explicadas pelo modelo da
concorréncia perfeita. Alterando esse altimo com a abertura de seus axiomas, a nova formulagfio, agora
modelo da concorréncia monopolista, adquire poder explicativo novo, levando em conta a
heterogeneidade dos produtos. Véem-ge os axiomas reformulados:

1. Todos os produtos nfio sfio iguais, ou seja: os produtos sfio diferenciados. A marca assinala uma

diferenga e comunica a natureza dessa diferenga.

2. Os oferecedores podem, entéo, ser distinguidos uns dos outros, ou seja: mesmo se mantendo uma certa
atomicidade no plano global, criam-se contudo relag8es individuais e regulares entre certos oferecedores

e certos compradores.

3. Os compradores por sua vez podem também ser distinguidos, como se viu, certas relag8es individuais
e regulares podem criar-se. Todavia uma certa atomiridade da demanda deve permanecer no plano
global!Z

1 Yon esclarece que por "contragio de linguagem”, 4s vezes se fala de concorrdncia ofigopolista. "Com efeito o conceite de oligopélic
remete @ um conceito de estrutura industrial que designa um pequenc nimero de operadores. Ac conirdrio, 2 nogdo de concorréncia
monopolista remete a uma forme de concorréncia. PressupSe-se que os oligopélios (estruturas) trabalhem nos mercados de concomréncia
moncpolista (forma de concorréncia). O que implica sssa "contragdo de linguagem®: concorrdncia oligopolisia. Mas nada impede de pensar
que os oligopdlios possam operar em concorréncia perfeita”. [d. p. 256. n tr.

Em McCarthy, op. cit, enconframos & pégina 409, a expressfo: concorréncia helerogénea. Comenta esse autor que "o termio
monopolista indica que a empresa estd tentando construir seu préprio pequens manopélio, mas o termo concorrdngia significa que existe
ainda urna situaglio competitiva®. :
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4. Hé troca satisfatoria de informagdes, no quadro dessas relagbes naturais e regulares, contudo, elas nfio
se difundem de maneira equivalente em todos os canais de relag8es comerciais, cada um tendo de uma
certa forma sua propria informagio bilateral.

Ha, entdio, pouca transparéncia no mercado global que ¢ formado de um feixe de relagbes bilaterais
oferecedores-compradores.

56 o modelo da concorréncia monopolista conta com a existéncia de marcas. As marcas assinalam
as diferengas entre o8 oferecedores veiculando informagfo sobre a natureza dessas diferengas. A marca ¢
pois um concentrado de dados, necessdrio pelo fato de que nenhum comprador pode razoavelmente
inteirar-se de todas as informagdes sobre todas as caracteristicas de todos os produtos.

5.3.3 MARCA E LUCRO MONOPOLISTA

A concorréncia monopolista entende que os produios sejam diferenciados a partir de suas qualida-
des proprias. A marca assinala essa diferenga constituindo argumento ao consumidor que, se encontrar
alguma utilidade nessa diferenga, aceita pagar um pouco mais caro que o prego do produto banal (que
nfio a possui}. Nesse sistema de concorréncia "indireta”, por meio de produtos substitutos, o consumidor,
livre, expressa sua apreciagio por meio da compra e do prego que concorda pagar. A empresa que vende
um produto diferenciado recebe pois, quando dessa venda, uma remuneragfio "suplementar”, diferenga
do valor pago em relagfio ao prego do produto banal, chamado, no caso da concorréneia monopolista, de
lucro monopolisia. Lucro que remete 4 existéncia de um beneficio criado pela diferenga e a capacidade
de vendé-la. Salienta-se que, com a imitagfio dos concorrentes, essa vantagem concorrencial atenua-se!3,

Outrossim Yon comenta que, apesar de nfio haver concomitancia, o lucro monopolista permite a
empresa financiar a pesquisa e o desenvolvimento de novos produtos!4.

Consideraremos, portanto, na secgfo a seguir, a relagfio da marca com a inovagéo.

12 Nem os oferecedores, nem os compradores, no esquema de concorréncia monopolista, devern atingir ¢ lLimite perigoso chamado de
Tosi;ﬁo dominante. Poderiam valer-se dela e agir com um poder real de monopélic ou monospénio (no caso des compradores).

3 " Arespeito da expressio das preferéncias dos consumidores, referindo-se a Edward Chamberlain (1933), Joan Robinson (i934) e Piero
Sraffa (1926), Heimamn lembra que segundo esses autores (v primeiro professor em Harvard, os dois cutros em Cambridge), "existe o
monopblio sempre que os consumidores estfic de tal forma apegados aos produtes de qualquer fabricante que dentro de certos limites eles se
dispfem & pagar um prego mais elevado do que o fixado pelos bens concorrentes. Sao os monopélios Jimitados, localizados em toda parte do
coméreio varejists, e de marcas registradas na produgfio de bens de consumo, se assim ndo fosse, as marcas registradas seriam tntitets, ¢
o dinheiro nelas investido constituiria um desperdicic. Tais consideragGes levaram Chamberlain a wna importante ampliag@o do campo de
andlise econdmico, ou seja, ¢ efeite da publicidade sobre o esquema de procnra, que durante muito tempo fora um sério obstéculo a uma teoria
do prego postulada na hipétese de que a procura é um dado independente”. Op. cit. pp. 221-2. Orifos nossos.

Yor, B, Op, cit. p. 253, ' :
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'5. 4 MARCA E INOVACAO

Habib e Rensonnet lembram-nos que o objetivo (normal) de qualquer empresa (privada) consiste
em manter e - ¢ possivel - aumentar suas vendas e conseqlientemente seus Jucros.

Apesér dos meios utilizados para metas desse tipe serem préprios de cada empresa, podem ser
resumidos em cinco estratégias ou suas combinagdes: ,

- manter as posigdes obtidas no(s) mercado(s) com o fim de beneficiar-se de eventual(ais) aumento(s)
da demanda;

- aumentar a penetragfo da empresa no(s) mercado(s) com uma polftica de marketing mais agressiva
(promogdo de venda, queda de prego...);

- conquistar novo(s) mercado(s) com seu(s) produto(s) existente(s);

- desenvolver e langar novo(s) produto(s) no(s) mercado(s) ja4 provido(s) pela empresa ou em
mercado(s) novo(s),

- adquirir outra(s) empresa(s) ou associar-se com ela{g)!’.

Interessa-nos portanto aqui a quarta opgfo, podendo afirmar que o processo de desenvolvimento de
um novo produto inicta-se com uma procura de idéias que se encaixam na dire¢fio definida pelos
objetivos de pesquisa!® e desenvolvimento ¢ a estratégia de crescimento da empresa.

Antes de todo e qualquer produto existe entfio - ¢ obvio - uma idéia.

Que tipo de idéia é essa ?

54.1 A INOVACAQ E O PRODUTO NOVO

(s autores precedentemente citados evidenciam que a maioria das idéias (retidas) nfio ocasionam a
génese de um produto novo. Por outro lado, uma vez o produto novo langado, numerosos sdio os
fracassos. A maioria das empresas satisfaz-se geralmente com uma geragfio espontinea de idéias
provenientes de seu préprio staff ou line, de seus clientes, distribuidores etc... Néo organiza as suas
pesquisas relativas a inovacdo, negligenciando principalmente a sistematizagfio da procura das 1déias e
da coleta e avaliagdo das mesmas, bem come a estimulagfo dessa procura por meio de técnicas de
criatividade!?,

Uma vez selecionada a idéia, nfio 56 em fun¢éio dos objetivos e potenciais da empresa mas também
das 1ntengdes e do estado de espirite presumidos dos consumidores em potencial, numa analise
preliminar, torna-se preciso formaliza-la em um conceito de produto e ndo somente criar ¢ prototipo mas
definir numa primeira abordagem os objetivos e a estratégia mercadolégica desejados para esse novo

produto. Essa estratégia inclul, num mix de sub-estratégias presentes com importincia diversa em todo

15 Cf. HABIB, J. & RENSONNET, I-.Ph. Le markeiing du nouveau produil; stratégie de croissance, recherche et sélection de
concepls, posicionnement, tests et plans de lancement, Paris, Bordas, 1975, p. 4,

A quinta opglic corresponde a possibilidade de aumentar o ndmero de marcas & disposipfo da empresa ou grupo, cu muito mais
raramente de reduzir o mimero de marcay no mercado,

Obviamente, idé1a(s) de novo(s) produto(s) pode(m) nascer n#io senilo obrigatoriamente um resultado dessa politica de pesquisa e dos
meios utilizados, contudo sua aprovaglio e transformagfo em conceito de novo produto devem, mesmo se precariaments, sujeitar-se a uma
qnlﬁica de desenvolvimento da empresa.

7 HABIB, J. & RENSONNET, J-Fh. Op. cit. p. 74.
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composte mercadolégico, as varidveis controléveis do sistema mercadolégico, i.e.: as estratégias de
mercado, produto, marca, prego, distribuigfo, venda, comunicag#o, procurando ajustar-se as condigdes
da empresa (mercadolégicas, técnicas, financeiras) e do mercado (consumidores, concorrentes, canais e
redes de distribuigfio...) a fim de realizar os objetivos de marketing ¢ de comunicagfo determinados sob
a égide da politica de desenvolvimento.

Num mundo concorrencial, em ev.olugﬁo constante e rapida, a inovagio apresenta-se como uma ne-
cessidade. Todavia ndo ¢ ficil promové-la nem dado a todos submeter-ge a seus riscos.

Para a empresa, e principalmente seu setor de Pesquisa e Desenvolvimento, inovar nfio consiste
forgosamente na criago de um produto totaimenie novo. Inovar significa mais pragmaticamente
conquistar novos segmentos de mercado ou aumentar a fidelidade de segmentos j4 existentes

No plano da concorréncia, foi demonstrado que nos mercados oligopolistas, i.e.: com concorréncia
monopolista, a competiglio pelo prego atenuou-gse com grande tendéncia ao desaparecimento, sendo
substitufda por uma outra forma de concorréncia: a inovagdo!3, O Jucro é criado pela diferenca. Ela
mesma veiculada e evidenciada pala marca, .e.:. em relagfio sinonimica com ela, ocorrendo muitas vezes
fendmeno de extersfio da marca.

Em que consiste, pois, essa diferenca (fiuto da idéia finalmente selecionada) ? Baseando-nos em
Helfer e Orsoni e Leduc!9, apresentamos as seguintes distingdes ou graus de novidade:

- 0 produto incontestavelmente novo. Satisfaz a uma necessidade que talvez era inexistente, latente ou
assumida mas que até o surgimento desse produto permanecia insatisfeita. Exemplos: a televisdo, o
ar condicionado, os alimentos para cfies e gatos, as sopas em pacote...

- ¢ produto parcialmente novo. Alarga o mercado, entrando em concorréncia com (um) produto(s)
mais antigo(s) sem substitui-lo{s) completamente. Exemplos: o ridio portatil, o barbeador elétrico, a
maquina fotogrifica Polareid...

- urna mudanga importante de um produto:

. por transformagéo técnica na fabricagfo. Exemplos: telefone sem fio, aparelho de som com CD...
. por modificaclo de seu aspeto (forma, peso, cor, odor...). Exemplos: iogurte e sabfio liquidos,
chocolate Alpino da Nestlé agora vendido em tablete no lugar de bombom...

- uma transformacdo superficial do produto: pequena modificagdo, nova variedade, novo modo de
utilizag8o que proporcionam uma "nova juventude” ao produto sem modificd-lo substancialmente.

| Exemplos: caixa de marcha automdtica, xampu para cabelos secos, gordurosos, contra as caspas,
colorantes, para acentuar reflexos..., alho moido Arisco... Gillette, Gillette G I, Gillette G II plus...

Nota-se que as inovagdes consideradas até agora s8o de natureza predominantemente técnica. Nio
devem contudo ser esquecidas as inovagdes com dominante comercial.
A novidade, nesse caso, reside, entre outras possibilidades:

- numa apresentacdo inédita do produto. Exemplos: o vasilhame "tamanho familia” e descartivel de
dois litros da Ceca-Cola, arecente e exclusiva tampa econémica do frasco do limpador desinfetante
germicida Bayclin da Bayer. Destacar-se-4 a freqitente pseudo novidade, ou seja as "copias” ou
imitagdes de produtos existentes com aspetos diferentes e marca prépria (ror nova, sed nove);

18 Ct. entre cutros: HELFER, J-P. & ORSON], J. Marketing, Paris, Vuibert, 1981, pp. 75-6 e YON, B. Op. cit, p. 253,
18 HELFER, I-P. & ORSONJ, J, Op. cit. pp. 163-5 ¢ LEDUC, Robert. Como langar um produte novo. S%e Paule, Vertice, 1936. pp.
33-6. :



129

- hum modo singular de distribuicdo. Exemplos venda a domicilio, por revendedora, dos produtos
cosméticos Avon, venda por revendedora, quando de "encontros de senhoras”, promovidos por uma
delas, dos recipientes plasticos herméticos Tupperware...

- numa nova aplicagdo de um produto jé& conhecido. Exemplo: o cloridrato de propranolol
Propranolol Ayerst da divisfio Ayerst dos laboratérios WYETH (ltda.}, originariamente um remédio
contra a hipertenséio ¢ outros problemas cardiovasculares, ganhou um segundo mercado quando se
descobriu que era eficaz na profilaxia da enxaqueca, .

- em melos e formas de promogdo de venda, propaganda e relagdes publicas inconuns com criagdo
de um diferencial original. Exemplo: grande jogo da galinha azul da Maggi (1988-9) que "deu vida"
agalinha, transformando-a num personagem suporte da marca que pudesse ser explorado como uma
star; aniincio impresso em pagma dupla do (novo) curativo flexivel BAND AID, sendo um exemplar
real do produto colado nas duas fothas, dobrando e desdobrando-se a medida que se fecha e abre a
revista; utilizacdo de celebridades ou personagens de revistas, cinema, TV...

As movagdes podem também ser de dominéncia organizacional. Mencionaremos o franchising?d,
citando a titulo de exemplo Blued, Benetton, O Boticarie... E o caso também, em outro nivel de
servigos bancérios: pagamento automético, coligagdo das contas correntes com as aplicagbes (do titular
dessas contas), efc...

5.4.2 SEGMENTACAOQ DE MERCADO E PROTECAO ECONOMICA

A bem da verdade, o mérito (conveniente aqui) de uma inovago comprova-se na importincia que a
mesma represexita para os consumidores, pressupondo-se sua rentabilidade.

Convém entfio precisar que nesse ambiente competitivo movido pelo lucro {que ¢ um mercado),
a pesquisa industrial "tem sucesso "quando propicia produtos novos comercializdveis, fontes de recursos
importantes para o fituro da empresa.

Assim, como foi frisadoe supra pdgina 128, as empresas preferem concorrenciar-se pela
segmentagéio de mercado, adaptando seus produtos (i.e.: criando diferengas), em vez de provocar baixas
de pregos. Contudo, como explica Yon?!, poderfio ser levadas no tempo a tal situagfio na medida em que
a concorréncia de seus atuais e/ou novos parceiros tornar-se-i mais agu¢ada e banalizara os produtos
inicialmente diferenciados. E o caso por exemplo do iogurte (natural) chamado por muitos de "danone ",
por ter sido produzido (industrialmente) e comercializado, (em grande escala; pela primeira vez pela
Danone. Com o tempo apareceram oufros concorrentes: Chambourcy, Batavo, Leco... Hoje em dia,
(teoricamente), esse produto ndo produz mais lucro monopolista para a LPC Indistrias Alimenticios SA e
a GERVAIS DANONE francesa, titular da marca Danore?, mas mesmo assim o mercado do iogurte ndo
se encontra numa situagfio de concorréncia perfeita, pois subsistem marcas que tém um efeito notorio

nesse mercado tais como a prépria Danone ¢ Chambourcy (da Nestl¢) por exemplo.

0 Abordadoe mais especificamente em 5.7.4,

YON, B. Op. cit. p. 253,
22 A LPC (Latfcinios Pogos de Caidas) ¢ a ¢nica fabricante dos produtos da marca Danone no Brasil, Na expleragdo dessa marca, 56
detém um percentual, sendo a empresa francesa GERV AIS-DANONE majontania. A questfo do Leensing serd abordada mais adiante em
5714,
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A marca protege portanto o produto no sentido em que garante uma fatia de mercado?® e permite
desse fato a concorréncia monopolista

Como vimos no capitulo 4, o Direito das patentes ou o Direito da Propriedade Intelectual e Artistica
86 conferem protegfo 2 inovagdo e originalidade no sentido estrito. Qutrossim, conforme expressa Yon,
muitas empresas optam por guardar totalmente seu(s) segredos de fabricagfio em vez de requerer uma
patente, uma vez que fazendo isso nfio deixariani de fornecer preciosas informagBes a seus
concorrentes?. Segundo Levin, Klevorick, Nelson e Winter, 60 % das inovagdes protegidas foram
imitadas antes de terminar-se um periodo de quatro anos e 75 % dos produtos ou servigos imitados ndo
encontraram garantia de protegfo determinante mesmo patenteados?’,

Assim a marca, mesmo temporariamente, proporciona uma protegdo econbmica suficiente. Ela da
um nome a inovagdo, fornece-lhe uma forma de reconhecimento. As imitagSes que provavelmente
surgirfio néio poderdo prevalecer-se dessa distingfio. Mesmo se conquistam parte do mercado do produto
que primeiro penetrou nesse mercado, a marca concorrente o fard - forgosamente, sob pena de sujeitar-se
a um processo - valendo-se de outros atributos (ou dos mesmos atributos modificados), i.e.:
estabelecendo uma relagfio qualquer entre ela e a marca que primeiro se manifestou. Conforme comentam
Ries e Trout, ela serd "a primeira a ocupar a posigio de segunda”?. E assim por diante com a terceira, a
quarta...

Esses publicitirios demonsiram que "o caminho mais facil para se chegar até a mente de uma
pessoa € ser 0 primeiro"?? para mais longe afirmar nfio haver geralmente lugar para o que ¢ diferente,
novo anfo ser que seja relacionado com algo habitual?, E o trabalho da marca do produto nove. Toma-
se pois importante ressaltar, tanto para os produtos novos como para seus concorrentes, gue "para ter
sucesso na sociedade super comunicativa, uma empresa tem de criar uma posi¢do na mente de seu cliente
potencial, posigdo que leve na consideragiio devida ndo apenas os pontos fortes e fracos da empresa, mas
também dos concorrentes"?. Com efeito, para defrontar-se com as "avalanchas” de mercadorias e
mensagens 48 quais sdo expostos, os consumidores so levados a classificar mentalmente produtos e
marcas em fungéio dos qualificativos que esses utilizaram primeiro, "Nfo é apenas um método
conveniente de organizar as coisas, mas uma absoluta necessidade para que nfio se seja esmagado pelas
complexidades da vida”. Ries e Trout vizualizam tal sistema com a metéfora de uma por¢éio de escadi-
nhas de mé&o dentro da cabega, cada escadinha representando uma categoria diferente de produtos, cada
degrau uma marca®. E o conjunto dessas posigdes Gnicas semelhantes (degraus), nas mentes dos

23 Entendemos aqui por esses termos:

- ou um meonopélio real. A fatia de mercado nesse caso é o mercado efetive em sua totalidade por nfio existir concorréncia,

- ou um menopblio (lmitade) que denominaremos "da maioria”. Com efeito, u situag@e de monopélio perfeito revela-se mais umsa
consideragfio tedrica do que uma realidade pritica. Se examinarmos um mercado onde existe um nimers reduzmds de marcas,
representando uma delas 60, 70, 80 % do mercado por exemplo (ou seja quase sua "totalidade™), deduzimos facilmente serem (nesse
momento) as marcas restantes fracas e provavelmente de pouca importancia, assemelhando-se a posig3io da primeira a uma situagZo de
monopélio. (Tal figura pode eventualmente ser relacionada com o que os mercadélogos chamam de marketing nio diferenciado);

- ou um monapélio da minoria. Em determinado mercado, podem existir diversas marcas, sende que uma delas atende d¢ necessidades
precisas, nfio satisfeitas pelas outras marcas, de uma "pequena” parte da populag#ic ¢ em raziio desse fato goza do privilégio de dispor de
uma fatia cativa desse mercado. (Essa figurs, por sua vez pode ser relacionada com o marketing concentrado).

Essas considerapdes baseism-se no direito de ocupagfio que representa 2 marca (cf supra cap. 4) interligado com a posigdo ocupada na
mente do consumidor {cf. RIES, A. & TROUT, J.‘Op. cit. e também infra, mesma pagina e seguinte).
As expressSes mondpolio da maioria e monopélio da minoria encontram sua origem erm: BALLE, Francis. Médias et socides.
Paris, Montchrestien, 1980, que as utiliza para caracterizar respectivamente didrios nicos em determinadas regiSes e revistas especificas no
territério nacional. :
4 YON, B. Op. cit. p. 262.
45 LEVIN, R C. et ali Apud:id. Ibid.
% RIES, A & TROUT, J Op. cit. p. 25.
27 g4, pp. 14-5. Orifo nosso.
B 14 p. 24,
29 14 p 18
0 dp 2



131

consumnidores (e compartilhadas por eles), que constitui 0 mercado ou o segmento de mercado/share of
mind ocupado pela marca.

Apés esse paréntese do &mbito da comunicagfio mercadolégica sobre a inovagdio e a marca,
concluimos nfo ser possivel - obviamente - afirmar que uma empresa, que inova, mesmo se bem
colocada, obtenha sempre resultados conseqentes de suas inovag8es. Porém, para reunir recursos a fim
de mobilizd-los na pesquisa, e conseqlientemente no langamento de produtos novos, é necessario ter em
vista uma probabilidade, pelo menos a médio ou longo prazo, de lucro (monopolista) que por sua vez
podera proporcionar novas pesquisas...

A empresaz isola portanto uma parte de mercado servida especificamente pelo produto difsrenciado
que produz e comercializa com marca. Qualquer concorrente tem a liberdade de aventurar-se nesse
segmento. Porém quando muitos deles ndo se arriscam em participar, com suas ofertas, desse mercado
com o fim de ganhar um lucro monopolista, parece ser provavelmente porque, entre outras razées, sdo
necessérios, além de um inow how especifico, esforgos e custos importantes de pesquisa e desenvolvi-

mento.

5.5 MARCA: ATIVO INTANGIVEL TRANSMISSOR DE
INFORMACOES - A QUALIDADE

* Viu-se que, apesar de parecidos, os produtos ndo apresentam as mesmas caracteristicas. As
preferéncias dos consumidores véo influenciar sua escolha, A qualidade do produto tornou-se uma
vari4vel da procura.

5.5.1 AINFORMACAO: BEM ECONOMICO NECESSARIO

Daniel Souli¢, reportando-se 2 Teoria do comportamento do consumidor, elaborada a partir de
constatagdes enunciadas e atribuidas a Lancaster, sublinha que stio as caracteristicas do produto ¢ nfio o
produto na sua totalidade que sustentam a utilidade encontrada pelo consumidor3!. Com efeito, por serem
parecidos, os produtos apresentam muitas caracterfsticas idénticas: quase todos os sutoméveis de
passeio tdm quatro rodas e um estepe. Basta entfio considerar as caracteristicas sobressalentes para as
quais existe nma diferenga.

Todavia néio se pode esquecer que as caracteristicas dos produtos colocados no mercado dependem
nfio somente do que a empresa deseja que elas sejam como também do que ela pode realmente produzir.
Além dessa problemitica entre o que deveriam ser as caracteristicas do produto e as que ele apresenta
concretamente, deve-se mencionar que o comportamento dos eventuais compradores depende, como jé
foi dito, de suas preferéncias, mas também de seu orgamento ¢ , ¢ claro, dos pregos. Sua escolha entre

31 SOULIE, Daniel La marque et les siratégies de qualité. p. 194, ln: KAPFERER, J-N. & THOENIG, .., (Orgs.), Op. cit.
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dois produtos parecidos, mas ndo idénticos, realiza-se na base das diferengas percebidas que esses
apresentam em termos de caracteristicas e pregos?Z.

Decorre desse processo que se as caracteristicas do produto sfo determinadas objetivamente pelo
produtor, sua percep¢do pelo piblico é, no minimo, em parte, subjetiva. Privilegiando certas
propriedades do produto, negligenciaram-se possivelmente outras. Sabe-se bem que se compra um
vestido, nfio somente para nfo ficar despida, mas pela elegncia que proporciona; um carro, Réo por ser
um meio de transporte, mas, por exemplo, pelo status, que confere sua posse a seu proprietario.

Por existir diferenciagio dos produtos ofertados no mercado, a informagfio tem uwm papel
fundamental no processo de escolha. Com efeito, no séo as caracteristicas objetivas do produto, mas a
percepgio dessas caracteristicas pelo comprador em potencial, que determina a compra,

| A informagiio & pois um bem econémico necessario apesar de oneroso. Observa-se que a
quantidade de dados sobre um produto de que dispde um comprador em potencial'é reduzida. Outrossim
podem os dados obtidos, de vérias maneiras, ser verdadeiros, falsos ou enviesados.

De seu lado, a empresa, através dos estudos de mercado tenta descobrir as preferéncias dos
compradores eventuais e o prego que os mesmos estdo dispostos a pagar pelo produto desejado. Num
outro sentido, pode a empresa tentar modificar a percepgfo do farget agindo ne seu sistema de
preferéncia”.

Sendo a marca® um(o) veiculo de informagdes sobre essa diferenga, qual o seu papel na construgdo
da percepgio dos consumidores, ou seja qual sua relaglio com a qualidade dos produtos da qual
¢ caugdo ?

Souli¢ explica o que ja é conhecido de mercadélogos e pﬁblicitérios: a cada mercado de produto, é
associado um mercado da informagfio sobre as diferentes qualidades propostas?s. Convém esclarecer

" aqui a ambigidade que o proprio conceito (subjetivo) de qualidade traz consigo. Pode-se dizer que
qualidade(s) ¢(sdo) propriedade incorporada(s) pela empresa ao produto por meio de uma politica
voluntarista. Todavia para o consumidor, o que vale sfc os servigos que lhe sdo oferecidos no mercado ¢
nfio produtos teéricos concebidos no setor de Pesquisa ¢ Desenvolvimento da empresa. Consideramos
que seu sistema de valores compde-se de explicitos e implicitos relacionados com a confiabilidade do
produto, i.e.: a aptiddo potencial e/ou real (em fungfo das circunstincias) do produto cumprir sem defeito
08 servigos materiais ¢ imateriais pelos quais foi concebido, e mais precisamente que ele argumenta ter
na decodificagio realizada pelo usudrio, pelo consumidor em potencial ou por outro espectador.

Estudaremos entfio as facetas da politica de diferenciagfo a disposigdo de uma empresa (ou ouira
entidade ).

5.5.2 ADETERMINACAO DE UMA POSICAO DE TENDENCIA MONOPOLISTA
TING NAQ DIFERENCIADO, MARKETING DIFERENCIADO, MARKETING
CONCENTRADO)

Normalmente, antes de prever qualquer agio num mercado, as empresas propdem-se estuda-los a

fim de avaliar as (eventuais) oportunidades. Tal apreensfio resulta geralmente numa classificagdo que

31 of infracap. 7.

33 Caso do atho mofdo Arisco por exemplo.

34 CF supra 5.3.2, pp. 1256

35 SOULIE, D. Op. cit. p. 218.

36 A diferenciagio nos niveis da corunicagfo ontolégica ¢ mercadolé gica serd particularmente estudada nos capltulos 7 & 3.
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consiste em subdividir o conjunto analisado em vérios 2lementos que possuem fragos comuns ou seme-
lhantes. (O objeto ¢ meramente descritivo). Assim, num primeiro tempo, as empresas procuram
fragmentar esse mercado tendo em vista evidenciar segmentos homogéneos que serdo descritos
tipologicamente. Em fun¢éio das oportunidades, e com o fim de maximiza-las, escolherfio aventurar-se em
todos ou em alguns desses segmentos. Para isso, adaptarfo sua(s) oferta(s) determinando-a(s) em fungéio
da demanda, ou seja efetuarfic (ou afio) um processo de segmentacdo do mercado. Todavia, Como
vimos, para ter boas oportumidades de sucesso, as empresas devem diferenciar-se de seus concorrentes e
nessa expectativa distinguir. (objetiva e/ou subjetivamente) seu(s} produto(s}. Nesse sentido, elas
modulam sua demanda com o fim de gozar de uma posigfio monopolista no(s) (sub)mercado(s) criado(s),
ie.: adaptam a demanda s caracteristicas da oferta. Desse modo, trés estratégias de mercado podem
~ ser consideradas (para um determinado produto). Em cada uma delas, a marca (através da politica de
marca escolhida), constitui-se em um processo de segmentagiio - ou, em outros termos, de determinag#o
de monopélio da maioria ou da minoria - na medida em que orienta seus esforgos e desempenho
mercadoldgicos para seu(s) segmento(s)-alvo e no interior desse(s) para seu(s) pablico(s)-alvo37.

Consagraremos pois nossa aten¢fo sucessivamente as estratégias de Marketing nfio diferenciado,
diferenciado e concentrado:

- estratégia de markehing nfio diferenciado

A empresa nfo descobre ou ndo "reconhece” a existéncia de diversos segmentos e prefere adotar
uma politica de agregagéfio, utilizando uma estratégia Gnica de composto mercadoldgico para atingir um
mercado-base, propondo um unico produto que estd suposto responder (mais ou menos) a todos os
angeios, portanto uma fGnica marca (de produto) que delimita sua parte de mercado. A totalidade se ela
for a Gnica presente no mercado. Um percentual se existirem empresas e marcas concorrentes, A marca
exprime nesse caso, como em outros, ¢ monopolio dos atributos que lhe sfio proprios (diretamente ou
numa bi-univecidade por intermédio do produto e do processo de presenga do mesmo no mercado). Sua
importincia é proporcional ao poder que exerce sobre os consumidores. Esclarecemos que nesse caso,
contudo, seu poder de implicagdio com o consumidor nfo corresponde 4 sua cobertura no mercado, uma
vez que essa iltima encontra-se reforgada pela falta de alternativas3®

- estratégia de marketing diferenciado
A empresa intervém em todos os segmentos inferessantes para eola (atendendo a anseios’

heterdgéueos precisos). Estabelece um marketing-mix diferente para ¢ em fungfio de cada segmento (ou
grupo) considerado e pode eventualmente desenvolver uma politica de linha de produtos para a

37 Estabelece-se aqui uma distingo entre o mercado-alve de uma empresa no qual podem existir, ou ndo, vérias marcas de produtes
(voncorrentes diretos) que prestam aos consumidores um servigo equivaiente ao do produte da empresa considerada, e o segmento de
consumidores interessados pela prépria marca dessa empress, ou sgja seu targer nesse mercado,

A acepglio do vocdbulo alternativa deve aqui ser entendida nfiv no sentide da concorréncia pura e perfeits, mas sim no da
concotréncia monopolista, i.e.. de produtos que apresentam pequenas diferengas, 4s vezes somente superficiais,
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totalidade ou parte de seu composto de produtos nesse mercado. Virias sdo portanto as estratégias de
marca®’,
- uma marca geral (institucional*® ou de linha de produtos) sem marcas de produto especificas
{somente as denomina¢des genéricas desses mesmos produtos);
- uma marca geral (institucional ou de linha de produtos) ¢ vérias marcas especificas de produto (com
ou sem relagBes linglisticas e/ou grificas aparentes entre elas);
. diversas marcas de produto (com ou sem relagdes aparentes entre elas);
. deve-se precisar que ainda séio possiveis as combinages de uma marca institucional com uma marca
de linha de produtos (com ou sem as marcas especificas que lhe sfo associadas).

Destacar-se-a que a divuigagfo, aos diferentes atores do mercado, das relagbes existentes entre as
marcas pode ocorrer sempre, temporariamente, totalmente ou em parte, a todos ou a poucos, ou nio
ocorrer.

Qualquer que seja a situagfio escothida e a associagio declinativa da(s) marca(s) que lhe corres-
ponde, hi constituigio de monopélios determinados pelas diferentes marcas de um (mesmo) titular.
Alguns desses monopolios (de minorias) encaixam-se, em fingio da politica de marca adotada, em um
monopélio maior: o de uma marca geral. O poder de cada marca est4 portanto intrinsecamente tigado a
sua umpli¢agéio com o consumidor no segmento onde atua.

- esiratégia de marketing concentrado

A empresa admite a segmentagfo, porém s6 decide atingir um ou poucos segmentos, desenvolvendo
para cada um deles o mesmo marketing-mix, tentando criar nesse mercado um monopélio de fato. A
Marca nessas circunstéhcias sinaliza esse monopélio, aproximando-se da posi¢do das marcas aludidas
em situagdio de marketing nfio diferenciado, i diferenga que satisfaz plenamente, em teoria, aos seus
consummidores. Caso haja divisfo do mercado, 2 situagio da marca assemelha-se 4 das marcas
relacionadas ao marketing diferenciado.

A guisa de ilustragfio, reunimos combinagbes possiveis existentes na figura 28, a seguir.

39 Para methores informagBes sobre as estratégias de marca quanto 4 sua comunicago, ver infra p. 178 & secgdio 9.3.4. Nio
consideramos aqui as inferrelag8es geradas pela diversificagfio eventual da produgfic sob o amparo de uma mesma marca.
Cf. suprap. 93, o
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CATEGORIA MARCA MARCA DE MARCA/NOME | DENOMINA-
DO PRODUTO | INSTITUCIO- LINHA DE DE PRODUTO | CAO COMUM
NAIL - PRODUTOS DESTACADA
OSTENTADA DO PRODUTO
Misturas para OTKER Flores & Frutas - Pomar
infusfio - Citrico
- Silvestre
- Tropical
Limpeza BAYER BAYCLIN - limpador instan-
tineo multiuso
- limpador
desinfetante
germicida
Baterias MICROLITE - Heliar
: - Saturnia
Higiene neonatal | ABBOTT Bebedermis Higiababy 41
- oleo
- deobaby colbnia
- shampaoo
Seguros PORTOSEGUROC apblices de
Seguro
de automével
Xampus Wella - Performance
tonalizantes - Wellaton
Gréos KODY - ervilha
- trigo
. - milho
Higiene pessoal - Camélia
- Finesse 42
Deodorantes Impulse
femininos . Mille fleurs
. Romance
. Free spirit
. Paris 43
Poli-insaturados Becel - oiéo refinado de
girassol
- molho cremoso
- creme
vegetal 44

Fig.28 Alguns exemplos de combinagéies marcarias existentes,
resultado da divisfio/ocupagiio de partes(s) de mercado(s)

4]

Marca de sabonete liquido.
42 yas marcas de papel higidnice produzide e vendide pela KABLIN Fabricadora de papel e Celulose 5.A.

43 Extensdo de marca com adjung#io de nomes de produte funcionando como segunda marca; produtos fabricados e comercializados pela
ELIDA-CIBBS, divisie da GESSY LEVER LTDA.
Todos produzides e comercializados pela divisfio dos produtes alimnenticios das inddstias OESSY LEVER LTDA.: VAN DEN

BERGH & CLAYBON,
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Em relagdo semelhante, a0 examinar as demominagBes, em sua revisfo dos conceitos que envolvem
as estratégias de marca e a distribuigfio, Gouvéa e Nemer?’, referindo s situagtes bésicas existentes:

- marcas individuais pertencentes a vérias empresas ou em situagdo de oligopélic ou mesmo de
monopd6lio*s apenas a poucos concorrentes ou a0 monopolista, induzindo o consumidor a pensar em
varios fabricantes,

- marcas institucionais e de linhas de produtos chamadas por esses autores de "marcas guarda-chuva".
S#o tradicionalmente as marcas com nome de empresa ou de fantasia que recobrem as marcas de
produtos,

evidenciam judiciosamente diversas associag8es marcérias, utilizaveis separada e/ou até conjuntamente
por uma mesma empresa (conforme a figura 29) em fungéio de seus interesses estratégicos de conquista de
um skare of mind visando diferenciagdio, ou "prote¢io” por meio da imagem de uma marca j4 bem
implantada territorialmente e forte, na denominagéo de novos produtos ou de marca adquiridas ou obtidas
gragas a joint venture. S#o no caso de aproveitamento de outra(s) marca(s):

- uma marca guarda-chuva para varias linhas,

- uma marca guarda-chuva por linha,

~ um duplo guarda-chuva.

Tais combinagtes possibilitam variagtes desse tipo:

- marca de produto +marca de empresa ou nome de produto (+ marca
de produto) + marca de empresa:

Citam esses autores o caso dos produtos da KELLOGG'S. As marcas Krispies, Granola, All-bran,
Foot Loops ¢ Sucrilhos, registradas no Brasil, s%o acrescidas com maior visibilidade e legibilidade a
marca Kellogg's nas embalagens. Os produtos Rice Krispies ¢ Corn flakes - aos quais acrescentamos
Musli - ndo protegidos por registro?” abrigam-se sob a chancela da marca Kellogg's, guarda-chuva
institucional da empresa, gozando Cern flakes também da prote¢éio da figura registrada (i.e.: marca) do
galo;

- nome de produtoflinha/colecdo + marca guarda-chuva:

Esse agrupamento encontra-se freqiientemente no setor da moda onde o nome do estilista apresenta-
se como um tipo de aval, enquanto outros nomes identificam o produto, linha e/ou cole¢fio. Um exemplo a
nivel da distribui¢fo de contos infantis (livros + fitas cassete) ¢ o dos produtos Branca de Neve, A
guardadora de gansos,otc. apresentado pela XUXA, da colegio Conte outra Vez da EDITORA
GLOBO que comercializa outras cole¢Bes como Aventura visnal ou Personagens que mudaram o
mundo.

43 S0UZA, M. Qouvéa de & NEMER, A Op. cit. pp. 14-30,

46 Trata-se obviamente aqui de monepélio de mercado e nde de monopdlio marcério,

47 Essas expressGes ndo sdo registraveis nos EE.UU, uma vez que Rice krispies (flocos crocantes de erroz) e Corn flakes (Hocos de
milho) tém fungdo indicativa de produto. A KELLOOGG'S, segundo Couvéa & Memer, assumiu procedimento semelhante no Brasi! onde a
expressfio corn flakes, apesar de nlio constar do verndeulo, podendo eventuslmente ser considerada arbitrdria, quands nfio traduzida, para um
brasileiro comum, figura atualmente no vocabulério de fabricantes nacionais: os corn Jlakes da Superbom por exemplo. J4 ¢ nome misk, por
ser uma mistura de cereais e frutas tradicional na Suiga e Alemanha é definit'vamente no registrdvel. Contudo é digna de atengfo a aposigfo
a proximidade dessas expressdes do simbolo ®, e sua repetigho, nas embalagens dos produtos, derxando diivida & quem %o tem acesso acs
arquives do INPI quanto 4 protegao legal concedida 4s expressGes nominativis e figurativas dessas marcas cosaplexas.
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FLEISCHMANN & ROYALLTDA,

WRRCAS GUARDA-CHU H
\ ) \ C e '
Galatinas
Gulatinas e Rafmscos
Distitieas FLEI“CHMANN N NABIS OLORIA
Hmnb: Bneoum I.lh:mn:

Fo sonte L- »
mHOUEI IH

* O leite em pé desnatade SILHOUETTE concorre com o
préprio leite em pé desnatedo GLORIA.

Entre outras marcas individuais ¢ guarda-chuya, marcas guarda-chuva de linhas de produtos
alimenticios da FLEISCHMANN & ROYAL LTDA

/y\ Sto luiz /ﬁm
1 g— 1] xF;LI

Entre vdrias outras marcas o duple guarda-chuyva praticade pela Société des produits Nestlé S.A.
quie abre sen guarda-chuy a institiucional sobre as marcas de linhas de prodatos, ji guarda-chuva

Fig. 29 Visualizagiio estrutural de algumas associagties marcarias,
com utllizacfio de marca(s) guarda-chuva
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- nome/marca de produto + marca guarda-chuva + marca de empresa:

A NESTLE comercializa sob sua marca guarda-chuva institucional Nestlé e a marca guarda-chuva
de linha NESCAFE, cafés soliveis que exibem nomes individuais: Requinte, Tradigiio, Casa grande,
Matinal, dos quais os dois Gitunos sfo registrados como marcas.

E oportuno lembrar que, qualquer‘ que seja a situagfo, a disputa concorrencial no nivel das marcas
ndo acontece no plano de atributos iguais mas no plano de (supostas) preferéncias objetivas e/ou sub-
jetivas dos consumidores. O monopélio da marca nfio se estende geralmente sobre o produto e o servigo
que proporciona, mas sim freqlientemente sobre detalhes, mindcias e outros pormenores que permitem
geparar, tanto comunicativamente quanto juridicamente, produtos semelhantes e seus servigos entre s148,

5.5.3 A ECONOMIA DA QUALIDADE

Os consumidores nfio se dirigem mais ao mercado em seu conjunto, mas, pelo viés das marcas, as
empresas que oferecem os produtos mais conformes a suas expectativas, num prego compativel com o
que se dispSem a pagar.

A demanda nfio depende 56 do prego {como era teoricamente a chave no sistema de concorréncia
pura e perfeita?s), mas também das caracteristicas dos produtos reconheciveis por meio e/ou por causa
de snas marcas. Conseqientemente os pregos ndo sfo necessariamente dnicos’. Encontram-se pois, nos
mercados, produtos que diferem pelos seus atributos e pelo(s) seu(s) prego(s), havendo ou nféio segmenta-
¢80 desses mercados pelas empresas presentes afravés de um marketing diferenciado, nfio diferenciado
ou concentrado. A distinguibilidade dos produtos e das marcas nos conduz a enxergar uma segmentagio
nos préprios segmentos de mercado (que por sua vez pbdem ser mercados completos), uma vez que cada
marca opera com um target particular.

Soulié lembra que a segmentagfio tem efeito importante também do lado da demanda para quem o
ganho ¢ o anmento da variedade de produtos ofertados. Tal variedade ocasiona fidelidade (mais ou
menos estdvel} ao produto e & marca. Com efeito o consumidor tem tendéncia a recomprar com mais
facilidade o produto que mais o satisfaz Paralelamente aceita pagar mais caro enquanto que, face ao
aumento das vendas gerado, a empresa torna-se menos eldstica em relagfio aos pregos que pratica. Enfim,
criando-se um relagiio privilegiada entre a empresa e sua clientela, essa primeira adquire, gragas a certos
aspectos do produto, "elementos tempordrios de monopolio"s!, aumentando sua margem de lucro

48 I interessante, a esce nivel, observar ¢ caso da marca BRASTEMP cujo share of mind é explicitade pelo slogan "Nio tem
comparagdeo”. Apesar dessa marca nfo fazer nenhum esforpo especial, a nlo ser comunicativo, a rosso ver, em terme de novagde, e de
seus produtos ndc apresentarem qualidades técnicas especificamente superiores, reforgou em 1991, sua imagem, num afo perlocutério
"porque as outras nfo sfio nenhuma Brastemp", uma selffulfilling prophecy, como diria Baudrillard (Cf. La sociéé de consommation. Op.
cit. p. 197), i.e.: 2 palavra que se realiza por sua prépria proferigie, Todavia hé que se considerar, em prol da BRASTEMP, a fraca
concorréncia de oulras marcas com inovagfes no contexto brasieiro. Ademais, essa campanha da BRASTEMP comresponde a uma
estratégia de extensdo de imagem. Como bem explicam Gouvéa e Nemer, Op. cit. p. 13, foi apoiando-se sobre a forga da marca sinfnima de
lave-roupa resistente e confidvel fremte mos modelos compactos da concorréncia, "teoricamente” mais frégeis no repertério subjetivo
brasileiro, que a BRASTEMP procurou estender o contetdo dessa imagem 4s demais linhas de produtos da empresa (em relagio a seus
concorrentes).

Em nivel semelhante, sem inflagse verbal, temos o slogan da Phillps: "Qualidade Philips, sua mefhor garankia®, Diz tude sem dizer

49 CE infra secgtio 5.6, pp. 144 e s,
50 Nao sdio consideradas aqui as diferengas de prego eriundas da politica de revenda dos distribuideres {concerréncia entre lojas, ete...).
51 Expressgo de Soulié, Op. cit. :
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(monopolista). Conseqiientemente a fim de manter sua vantagem competitiva face 4 concorréneia, essa
empresa investe normalmente parte desses recursos em pesquisa e desenvolvimento’?, A empresa
conquista e comserva essa vantagem (até onde a concorréncia deixar) gragas a essa qualidade
(suplementar) que ela proporciona aos consumidores. Mas & certamente a confiabilidade permanente no
produto e no seu melhoramento expressos pela marca que a torna dinfmica e lhe confere autoridade.

Com efeito, conforme expbe Karpik, quando a oferta ¢ a demanda definem-se principaimente pela
qualidade e paralelamente existe uma fe!agﬁo assimétrica impedindo o fregués, mas nfo o vendedor, de
diferenciar facilmente a natureza e os graus de qualidade (ou mais simplesmente a "boa” qualidade da
"péssima”), a troca é maig do ambito do Julgamento do que do prego’3. Pessoalmente, preferimos falar de
Juigamentos subjetivos e objetivos, pois numa compra fundamentada essencialmente na diferenga de
pre¢o, ha julgamento; a nfio ser que a concorréncia seja pura e perfeita (a variagdo de pre¢o ndo
influencia na qualidade dos produtos concorrentes), o que - j& vimos - ¢ uma "figura de escola”,

A troca depende entfio mais da confianga do comprador no produto (através da imagem de sua
marca, dos argumentos e da autoridade do vendedor, da veracidade e coerncia pressupostas das
promessas publicitirias, dos pareceres de peritos, lideres de opinido, dos consethos de amigos...) e do
poder da empresa que o fabrica (e/ou vende) no mercado (presenca, forga, renomse, competéncias
técnicas, mercadolégicas...) do que das forgas tradicionais do mercado neoclassico (atores econbmicos
interessados e dessocializados, produtos homogéneos com mudanga vagarosa de suas propriedades,
maior pertinéncia do prego como trago diferencial nas escolhas econémicas e na regulagdo das
quantidades ofertadas e procuradas).

A incerteza do comprador em relagio 4 qualidade mais ou menos incomensuravel encontra-se
diminuida, e até neutralizada, gragas a informagdo (divulgagio técnica, propaganda, mostrudrios, prova
do produto antes da compra...) e 4 reducéio dos riscos (contrato, garantia...) para o comprador da parte do
fabricante e do revendedor, bem como pelas obrigagdes piblicas (normas minimas de qualidade, leis
especificas) determinadas pelo Estado para proteger os consumidores e pela procura fieqgfiente desses
altimos em compartilhar a experiéncia de outres, evidenciando-se assim a socializagfio dos atores
econémicos ¢ suas atividades principalmente baseadas no que diz respeito aos consumidores, tanto -
sendo mais - em julgamentos de valor quanto na comparagio dos pregos.

Karpik ressalta ser a construgdo da imagem de marca a forma mais avangada de organizacfo do
mercado’4, uma vez que, face 2 incerteza dos compradores sobre a qualidade (incerteza essa que até
ameaga a troca em s1), a imagem de marca tende a criar o apego peculiar que, nos devidos limites,
autonomiza o produto das pressdes exercidas pela concorréncia dos pre¢os.

Venda e servigo pés-venda néo podem portanto ser ¢onsideradas ages autbnomas, mas integram,
como meios que devem proporcions-la, a rede de confiabilidade geradora da imagem do produto, de sua
marca, e da(s) empresa(s) que o fabrica(m) e vende(m)5S,

Desse modo, ao lado de produtos padronizados, cujas propriedades s3o conhecidas dos
consumidores, existem bens e principalmente servigos dos quais 86 o tempo (ou melhor: o uso) permite

32 14 pp. 199-200.

Os objetives da pesquisa industrial consistem, como vimes supre, em principalmente melhorar a qualidade das ofertas da empresa e
diminuir os custos,

53 KARPIK, Lucien. L'économie de la qualité. In: Rewees Jrongaie de soclogde. Pasis, CNRS ¢ Institut de Recherches sw les
Sociétés Contemporaines, XXX (2) : 187-210, abr. <jun. 1989, pp, 2035-9,
. 14, p. 207,

Nao podemos omilir as impress®es causadas pelos revendedores sobre os clientes (principalmente nos canais Empresa-Revendedor
ou Vendedor-Cliente), bem come a qualidede nos processos de produgio e administragio que nfluem diretarente na qualidade da imagem
do produto, da marca e da empresa. Todavia, apesar de interligadas mso gerenciamento da marca tais consideragfes dizem respeito
especificamente a gerenciamentos produtivo, administrativo, comercial... N&u as tratarernos portanto aqui, contentando-nos em remeter ds
obras de Jilio Lobos, Philip Crosby e Richard Whiteley,
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descobrir efetivamente a realidade. Para esses ultimos, a atividade de procura do consumidor potencial
baseia-se, ainda com mais &nfase, na avaliagfo (anterior e posterior 4 compra) de sua(s) qualidade(s),
sendo a confiabilidade das informag&es obtidas um importante critério, no processo de escolha pelo
comprador, adquirido ou através da experimentagfo ou através da informago ou através de ambas,

Logo (se bem que consideremos aqui as diferengas entre produtos j4 estabelecidas antériormente),
perante as multiplas escolhas que lhe sfio facultadas, o comprador investe na coleta de informagdes até
que o custo pessoal dessa infomlagﬂ(; (em tempo, dinheiro...) seja igual ao que Intimamente considera
(com um risco aceito) a melhor escolhaé. Tem acesso dessa forma a viérios tipos de dados: propaganda;
dados técnicos fornecidos pelos produtores (ap6s precisa determinagdo de sua oferta de informagfes),
por peritos, revendedores; leitura de periédicos especializados ou ndo; conselhos de amigos; sua
meméria (imagem dos produtos e das marcas pré-selecionadas e concorrentes); pesquisas pessoals etc...

A natureza, qualidade e confiabilidade dessas informagdes diferem pelos seus custo, preciséo,
exatiddo, compreenséio e assimilagso. Dependem da natureza dos produtos.

As caracteristicas apresentadas pelos produtos podem ent3io ser repertoriadas em duas grandes
categorias:

- 08 atributos conhecidos antes da compra,

- 08 atributos comprovados e/ou descobertos depois da utilizagéio,
Apesar dos produtos disperem conjuntamente desses dois tipos de caracteristicas, podem ger
diferenciados, por extensdo e comodidade, em "produtos de conhecimento experimental” e "produtos de
conhecimento coletado”, respectivamente no que concerne 4 segunda e 4 primeira dessas categorias, em
razdo das estratégias mercadoldgicas e do comportamento dos consumidores que geralmente privilegiam
pontual ou constantemente uma ou outra delas. ‘

Tal categorizagio relaciona-se com a distingéo dos produtos quanto a0 modo de compra estabele-
cida por Copeland e utilizada pela American Marketing Association (produtos de conveniénecia, de
compra comparada, de especialidade). Apresentamos essa classificagfo, a seguir na matriz adaptada de
produtos de consnmo e tipos de lojas de Buckin (fig. 30) que evidencia certas relagBes dos consumidores
com as marcasS’. '

Verifica-se mais uma vez, sem divida, a influéncia da imagem de marca sobre o comportamento
dos consumidores, principalmente no que diz respeito aos produtos de "conhecimento experimental”.
Com efeito, a marca & indicadora (mnemotécnica) de experiéncias passadas.

Existe pois uma diferenga fundamental quanto & informagfo entre os produtos de "conhecimento
coletado” para os quais as informagdes sfo verificiveis antes da compra e os produtos de "conhecimento
experimental” para os quais ndo é o caso.

Soulié comenta que o fato ¢ particularmente nitido no dominio da propaganda, vector privilegiado
das informagdes emitidas pelas empresas em direcdo dos consumidores. No caso dog produtos de
"conhecimento experimental”, a propaganda tem tendéncia a ser por demais louvadora, podendo até
PXpor a marca e conseqlientemente o produto e a empresa a um impacto negativo. Para paliar esse risco
"o conteido em informago objetiva da mensagem deve ser extremamente fraco, e reduz-se, em Gltima
analise, na afirmagéio da existéncia do produto e de suas fungdes”. E obvio que tal procedimento diminui
consideravelmente o poder da propaganda e conseqlentemente a diferenciagdo das marcas. No que diz
respeito aos produtos de "conhecimento coletado”, o contetrdo em informagdes da mensagem pode ser

56 Tratamos especificamente aqui dos produtos de consume. As matériss primas e os bens industriais cbedecem a critérios (um pouec)
mais objetivos,

Matriz adaptada da tipologia de produtos e lojas de Bucklin (1963) e da classificaggio de produtes de consumo de Wind (1982), apud
COBRA, M. Marketing: uma perspectiva brasileira. Sao Paulo, Atlas, 1987.'p. 356, Corn reformulag#io nossa.
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TIPOS DE PRODUTOS TIPOS DE LOJAS
CONFORME DECISAO

DE CONSUMO CONVENIENCIA | COMPRA COMPARADA | ESPECIALIDADE
CONVENIENCIA

Os congumidores ndo
pretendern despender muito
tempo no esforgo de
compra. Acreditam que as
diferengas nio compensam
o esforgo de procurar em
virios locais.

Os consumidores preferem
COMpPrar a Mared mais
conhecida de produto na
loja mais acessivel.

Os consumidores §30
indeterentes & marca ou ao
produto que comprarm, mas
mesmo assim pesquisam
entre diferentes lojas de
acesso facil para obter um
bom servigo de varejo efou
prego.

Os consurnidores preferem
um determinado mercado ¢
uma loja especifica, mas
nio fazem questio da
marca ou do produto
comprado.

COMPRA COMPARADA
Os consumidores fazem a
comparagio entre as
caracteristicas e marcas
dos produtos oferecidos, ¢
para isgo realizam
pesquisas comperando os
produtos e as lojas que os
oferecem.

Os consumidores
selecionam, no meio da
variedade de produtos mais
ou menos semelhantes,
uma das marcas, para
comprar em uma loja mais
acesgsivel.

Os consumidores fazem
comparagbes enire as
vantagens oferecidas pelas
lojas e pelas marcas de
produtos.

Os consumidores preferem
urna determinada loja em
umn mercado definido, mas
néo tém certeza de qual
produto comprar e
examinarmn a variedade da
loja para urna melhor
COMmpra.

ESPECIALIDADE

Ot consumidores estio
dispostos a fazer muitos
sacrificios para a sua
compra.

Os consurnidores compram
sua marca favorita na loja
mais acessivel que tenha
esse produto em estoque,

Os consumnidores tém forte
preferéncia com respeito a
marca, mas pesquisam em
varias lojas para identificar
& loja que oferece o0 melhor
Servigo ou prego por aquela
Maroa.

Os consumidores tém tanto
uma preferéncia de loja
quanto de uma mareca
especifica,

Fig: 30 Matriz de produlos de consumo e de tipos de lojas (tipologia de Bucklin)

importante, uma vez que essas informagdes sfio verificdveis. "A propaganda pode [...] valorizar, de
maneira detalhada, os atributos mais notdveis do produto”. Todavia face A profusfio cada vez maior de
produtos, de informagdes e as suas sofisticages respectivas, ¢ cada vez mais dificil, para o consumidor
potencial, comparar e avaliar as caracteristicas objetivas dos produtos, transformando-se muitos deles de
produtos de "conhecimento coletado” em produtos de "conhecimento experimental”. O que freqiiente-
mente ocorre com o uso das técnicas de experimentago de produto antes da compra’®.

Soulié prossegue lembrando que o esforgo de um comprador eventual para tomar conhecimento de
uma mensagem sobre um produto est4 ligado 4 vantagem que esse comprador pretende obter. O custo de
obten¢fo da informacéo pelo consumidor obriga-se entfio a ser fraco no que diz respeito aos produtos de
"conhecimento experimental”. As mensagens atrativas, os meios de comunica¢fio mais do que acessiveis.
Utilizam-ge imagens fortes, textos limitados com forte valorizagfio do nome do produtoe. Para os produtos
de "conhecimento coletado”, o custo de obtengfo das informacg8es pode ser mais elevado. Os aniincios
mais rebarbativos, os textos mais pesados porque repletos de dados técnicos, o acesso aos meios de
divulgagfio mais diflcil®.

58 SOULIK, D. Op. cit. pp. 2001 ntr.

5 Essas técnicas incluem freqitentemente a distribuigo de amostras gratis e a degustagfofexperimentasdo nos pontos de vendas,
1d. p. 221.
Lembra esse autor que essas consideragfes foram confirmadas por verificagdes empiricas sistemndticas.
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Como vimos, até agora, a escolha do comprador depende de suas possibilidades de acesso ao
conhecimento dos aiributos do produto, mas principaimente do custo que implica essa aquisigﬁu. Muitas
vezes dificil de ser obtida, a informacgfio é repartida de maneira desigual entre produtor, revendedor,
consumidor e outros atores do mercado {comunicadores, lideres de opinifio por exemplo).

As empresas obviamente empenhadas em difundir a qualidade de seus produtos tém portanto inte-
resse em reduzir os custos de coleta.de informages de seu pablico-alvo.

Qualidade®® e informagde ndo sfio dissocidvels, wna vez que o sucesso de uma politica de quali-
dade é condicionado pelo conhecimento no minimo dos atributos valorizados do produto pela clientela.

A imagem de marca, positiva ou negativa, veicula informagdes a cada um dos participantes do
mercado colaborando no processo de constituigo da informagfo disponivel. Destacar-se-4 que nfo se
apresenta (nfio é percebida e re-construida) forgosamente de maneira tdéntica para cada um desses
receptores, com ou sem mamipulagio de parte de alguns. As informagdes veiculadas nfio se restringem ao
produto designado pela marca mas abrangem todo o universo desse produto e das empresas que o
fabricam e revendem. Como exemplo, lembraremos que a marca de um produto novo de uma empresa,
integrard o halo das qualidades ou defeitos da(s) marca(s) dos produtos existentes e - ¢ claro - dessa
empresa, a ndo ser que nfio haja nenhuma relagfo conhecida entre eles e a prépria imagem dessa empresa

Concluindo, podemos afirmar sem dGvida que a marca (signo distintivo e sintese de experiéncia) ¢
um 1indicador de qualidade como componente e simbolo dessa qualidade. A marca dispde de um
conteido semantico explicito e implicito. Portanto a marca é um ativo da empresa. £ um veiculo de
comunicagéio e persuasio que age no processo de procura de informagdes pelo consumidor em potencial,
conseqiientemente sobre a procura. E, pois, um elemento de concorréncia entre empresas. Apesar de
imaterial, ela constiful um capital (intangivel) para a empresa a fim de que essa 9ltima afirme o valor de
seu(s) produto(s} e dela mesma?!.

A esse nivel, parece-nos interessante refletir sobre esse valor. E o que faremos na préxima secgo.

60 ja abordamos, supra p. 132, toda a dificuldade de conceituagtio da qualidade, em fungfo principalmente da diversidade dos interesses e
da confusBio entre aspectos objetives e subjetivos que essa noglo traz consige. Mencionamos aqui, servindo normativamente de marcos
referenciais:

- 0 respeito de normas,

- a aposigio de marcas de conformidade,

- a etiquetagem de informagdes geralmente técnicas,

- a garanha, :
61 Digna de registro uma novidade financeira que pretende tirar proveito da marcs, esse ativo cuja capitalizagdo ainda se apresentava
inexplorada. Com efeito, 0 execuhivo paulista José Roberto Marhins do LLOYDS BANK divulgou a propoasta de que, para captar recursos, as
empresas possam também emilir papéis garantidos pelo valor estimado de suas préprias marcas. Esses titulos : "brand bonds", i.e.; bdnus
de marca, lastreados nfo pelo patriménio fsico das firmas, mas sim por esse ativo tedrico (cujo valor concrete de realizagfe s¢ se dg, de
fato, quando da fixagdo de um numerdrio consensual determinade pela sivapdo de mercado e o ambiente da nepociagéio que envelve
comprador & vendedor no momento preciso da cessfio da aludida marca) seriam hibridos: “alge entre um Htulo de crédito e um titulo de valor
mebilidrio, através de uma oferta piblica” nos préprios termos do responsével por esse conceite inédito de produte a ser langade, Porém a
introdugd@ic de b8nus de marca no mercado necessita ainda da apreciaglc positiva da Comiss#io de V alores Mobilidrios - 6rgfio fiscalizador da
captagdo piblica de recursos através da emissfio de ag§es ou Htulos de divida,

Avaliar o patencial de marketing das empresas como instrumento financeire revoluciona os tradicionais critérios contdbeis. No caso
especifico do bSnus de marca, se for autorizado, mesmo que o valor real de uma marca ndo seja obrigatoriamente escriturado, o valor do
bénus correspondente 4 divida contrafda junto a mvestidores efou bancos haverd imperativamente » como transagfo financeira contabilizdve] .
de ser langade no balango. Vide: Bénus de marca vio captar recursos para as empresas. In Follus b Sao Paal, 30 Paulo, 19 set. 1994, 2,

cad, p. 5. g
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5.6 DAS PRINCIPAIS REFLEXOES ECONOMICAS SOBRE
O VALOR AO VALOR SUBJETIVO E EXCLUSIVO DA
MARCA

Os economistas costumam considerar que o individuo apropria seu trabatho e recursos de acordo
com o que lhe parece ser a importncia de suas necessidades, i.e.: forma sua escolha deliberadamente
. entre alternativas, 4 base de um padréio de comparagio que the permita distinguir o que para ele ¢ melhor
quando de uma decisfio na qual uma necessidade tem prioridade sobre outra. Esse padrdo ¢ arbitrério e
diferente de individuo por individuo, de sociedade por sociedade. Além disso ndo ¢ forgosamente
perene. Muito dificilmente & julgado objetivo por todos. S6 o é por quem o escolhe e quando o excolhe.

O objeto que satisfaz uma necessidade o faz através da utilidade encontrada cujo valor varia em
fungfio da importAncia da satisfagfio dessa necessidade para o individuo. Provavelmente é esse objeto
resultado de uma atividade humana. Assim por ter sido objeto de um trabalho é produto. Sua obtengéo
ocorre quase que sempre afravés de sua compra e, nesse caso, por ter sido posto a venda e objeto de

coméreio, ¢ mercadoria.

Estabeleceu-se, j4 com Aristételes e desde entdio repetida pelos economistas, a distingéo entre dois
tipos de valores préprios 4 mercadoria: seu valor de uso [ou aprego decorrente da satisfacdo que
proporciona (ou pode proporcionar) o servigo obtido de um objeto a seu proprietario] e seu valor de
troca (aprego decorrente das condigdes de intercémbio com outro bem, seja ele: produto, servigo,
dinheiro).

A origem das reflexdes sobre a(s) Teoria(s) Econdmica(s), o economista mercantilista Sir William
Petty®2, apoiando-se na afirmagfo de que o trabalho e a terra sfo as fontes da produgfo, separou suas
respectivas parcelas na formagio do valor do produto. Ou seja, expresso em linguagem técnica: os
valores relativos das contribui¢des-dos "fatores de produg#o” (terra, trabalho, capital) para o valor do
produto, sugerindo que o valor ¢ o determinante do prego. Para esse autor, como mais tarde para Ricardo
¢ Marx, o trabalho revela-se o denomidador comum de todos os valores.

Outro autor pré-cléssico, Richard Cantillon, mostrou a interagfio decisiva do valor ¢ do "prego de
mercado®. Defende que o "prego de mercado”, ou prego corrente, flutua em torno do "prego intrinseco”,
valor determinado, segundo ele, pelos custos de produgfo.

Mas, sem divida, foi Ferdinando Galiani, um dos mais brilhantes teéricos. Sua doutrina desenvolve
o conceito de valor-utilidade, em contraposi¢io ao conceito de valor-custo e mais especificamente
valor-trabalho, e explica que o valor depende da utilidade e da escassez. Escreve o professor Heimann:

Associar o valor & utilidade ndo era nada novo, decerto: Aristdteles fora o primeiro a fazé-lo, no que o
seguiram muitos outros. Mas quanto mais se procurava chegar a uma formulagio rigorosa da teoria do valor
wtilidade, tanto mais impressionante se tornava a dificuldade que, mais tarde, encontraria sua erpressio
classica no paradoxo econBmico de Smith: o fato de serem baratas as coisas Uteis e caras as coisas quase
inGteis. Foi essa dificuldade que muito antes de ser formulada por Smith, Galiani enfrentou e resolveu
ousadamente. Argumentou ele que o valor é uma razio entre a utilidade e a escassez. O ar ¢ a 4gua, em

condigBes normais, nada valem porque, embora Uteis, nfio sdo escassos, um saco de areia das praias

62 A exposig#io econdmica a segu.if sobre o valor foi redigida principaliente 4 partic de HEIMANN, E. Op. cit. Passim,

&
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japonesas também nada vale porque, embora escasso, ndo € Util. Ou, mais precisamente, o grau de utilidade
depende do grau de gaciedade. Portanto, um bermn ndio possui valor econdmico em si, se disgociado das

necessidades presentes de seus usudrios em potencial®3.

Seguindo as idéias de Galiani, Ftienne Bonpot de Condillac, que entendia dever a totalidade do
sisterna da Teoria Econdmica ser unificada em termos do conceito de valor, o determinante do prego,
esclareceu depender o valor de um beml de sua uttlidade em relagfio a necessidades subjetivas dos que o
utilizam, aumentando ¢ diminuindo esse valor quando aumenta ou diminui a intensidade dessas necessida-
des. Essas variagbes na utilidade sfo portanto reduzidas a variagdes em graus de escassez. Condillac
reformulou, pois, a doutrina de Galiani: numa relagfio de troca, novos valores se criam, cada parte, para
. obter aquilo que necessita, deseja e néio dispbe [e que apresenta, portanto, para ele, no momento, um
-+ valor relativamente superior ao valor do(s) bem{ns) dos quais vai se desfazer] troca aquilo do qual ¢
provido. Esse(s) bem(ns) ou dinheiro apresenta(m), reciprocamente, para ele, nesse momento, um valor
relativamente inferior ao valor daquilo que ainda nfc possui.

Apesar de ter mantido contato com Galiani, Adam Smith - com quem a Teoria Econémica alcangou
a maturidade - ignorou, em relagdo a Teoriz do valor, a tese de seu colega e desenvolveu duas variantes
da teoria do prego: a primeira que diz respeito ao prego em sistema concorrencial, a segunda em sistema
monop6lico. Deu primazia 4 concorréncia com Jaisser faire: a "harmonia predeterminada”, em oposigéo
a0 monopdlio que demunciou fortemente e considerou um "corpo estranho”. Fruto, para ele, de um
interesse pessoal sem controle, o resultado do monopélio consiste em manter permanentemente o prego
acima do custo sem que seja iniciado nenhum processo de reajustamento®. O monopélio eleva os pregos
¢ reduz a produgiio. A Teoria Econfmica tradicional ¢ o sistema da teoria dos pregos em regime de
concorréncia. Dela estd excluido o prego monopolista. Para Smith, o valor da troca é o prego natural. O
prego ¢ a manifestag@o do valor, mas o valor de uso ndio constitui diretamente o prego, ou seja o valor na
troca. Com efeito, Smith observou que o grau de utilidade n#io determina o prego (como foi relatado no
paradoxo econémico citado supra). Tal determinag3o cabe aos custos regidos pelas pressdes da
concorréncia.

A proposigfo de ser o prego determinado pelo custo de produgfio deu lugar a vdrias interpretagbes.
Os defensores do capitalismo ‘argumentam que o lucro obtido do capital pelo produtor constitui o juro
que esse produtor paga por usar o capital e por isso deve ser contabilizado ao mesmo titulo de que os
saldrios nog custos de produgfo. J4 a teoriz do custo do valor-trabatho, por sua vez, considera
unicaments o salério como custo original e julga o lucro, ou juro, contabilizado como dedugfo forgada do
valor total do produto que representa a remuneragéio "natural” do trabalho®’, Assim vejamos: |

Partindo da teoria do prego de Smith baseada na diferenga entre concorréncia e monopélio, David
Ricardo aperfeigoou a teoria do valor. Por serem os custos dos fatores relativos & produgéo heterogéneos
(terra, capital, e vérios tipos de trabalho), nfio sfio comensurdveis a nfo ser que reduzidos a um
denominador comum. Comparar e proporcionar essas varidveis com uma umdade relacionada ao
dinheiro (qualquer moeda) nfio esclarece as razbes que as tornam a ele comensurdveis. Heimann lembra
que duas solugBes logicamente possiveis apresentavam-se a Ricardo:

63 Op. cit p. 114,
¢4 Vimos que Yon tenta explicar a diferenga a maior do prego monopolista pelo financiamento da pesquiza e desenvolvimento, Todavia hd
de ser perguntado, em nosso entender, se essa & to obrigatoriamente concomitante.

_ Para os primeiros economistas socialistas (William Thompson, John Gray, Francis Bray e Thomas Hodkin), o valor consiste apenas no
trabatho. Consideram que a parcels referente & outros que nfio os trabathadores & um luero de exploragio, possivel gragas superioridade nas
negociagfes dos donos da terra ou do capital em relagio qo trabalhador que nada possui a i ser sua forga ds trabathe.
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A primeira ¢ a redugio das trés espécies de fatores de custos a um quarto elemento subjacente a todos
eles, a utilidade, que é comum a todos og fatores de custo e aos bens. Tal solugdo, que constitui a estrada
real da andlise uiterior, estava, porém, momentaneamente blogqueada pelo paradoxo econdmico de Smith,
isto ¢, a aparente razfio inversa entre valor (pre¢o) e utilidade. A outra solugdo € a redugdo de dois desses

_ trég fatores ao terceiro. Esge fator mais elementar, do qual os outros doig parecem derivar, ¢ o trabalho, e o
. sisterna de Ricardo ¢ a teoria do valor-trabalho, ou seja, a explicagio de como o valor-trabalho subentende

. todos os demais fatores de produgao e todas as relagdes econdmicas, como seu prineipio organizador6,

Por ser o prego do monopélio diferente do prego do valor-trabalho, Ricardo e muitos cldssicos
excluiram a questfio do prego monopolista da teoria do valor sem resolvé-la.

Jean-Baptiste Say, por sua vez, nfio se impressionou pela teoria do valor-trabalho. Estabeleceu que
quando se concebe o0 valor como determinado pela utilidade, todos os fatores intervenientes no custo séio
considerados como produtivos. Assim, por ter uma certa utilidade, cada um dos fatores de produgio
contribui com alguma parcela para o valor do produto. Portanto cada um dos trés fatores de produgfo
(terra, trabalho e capital) recebe sua forma adequada de remuneragtio: renda econbmica, saldrio e juro. O
lucro sendo o excedente do empresério sobre o juro. Entretanto depois de Ricardo, tornou-ge patente, 4
base da doutrina do valor-trabatho, que juro e lucro eram frutos da exploragfio. Ao sugerir que o capital
se forma pela abstinéncia de consumo imediate (para formar capital, algném ha de se abster de gastar
parte de sua renda e colocd-la & disposigfio da produgie como fator independente e original}, Nassan
William Senior justificou que o capital, por causa desta abstinéncia que representa esforgo e desconforto,
"merece recompensa’ ac mesmo tituloc que oz trabalhadores {cujo trabalho também ¢ esforgo e
desconforto), opondo-se desta maneira & critica dos socialistas ao capitalismo. Para Senior ¢ a escasgez
e nfio o frabatho que estabelece o valor. A escassez das ofertas pode ser inerente, em Gltima instancia, a
escassez dos dois fatores, trabalho e abstinéncia Segundo ele, a escassez constitui a oferta tal como a
utilidade constitui a procura. Importantes sfo portanto suas reflexdes em sua coniribuigdo parz a
transformacfio do sistema cldssico da Teoria Econdmica em neocléssico, como veremos mais adiante.

No que concerne aos autores que dirigiram criticas 4 escola cldssica, convém destacar, em relagdo
ao valor, além dos primeiros socialistass?, um pensador cuja figura marcou a histéria mundial bem além
da Economia Marx distinguiu o volume de trabalho-tempo envelvido na produgfio (do produto do
trabalho} e o valor da forga de trabalho do empregado vendida (por esse) zo empregador, por nfo
possuir meios de produgfio e nada que possa produzir e vender independentemente. A diferenga entre
valor-trabalho envolvido no produto e valor-trabatho vendido pelo trabalhador ao empresgrio é chamada
de "mais-valia", em sua relagdo com o trabalho e o saldrio, e "lucro” em sua relagfio com todo o capital
investido na empresa. Para Marx, para quem o capital n8o é um fator de produgo, mas gomente um meio
de exploragfio, a mais-valia nfo é um elemento do custo de produgso. Pois o trabatho que cria a mais-
valia, apesar de ter sido incorporado ao produto, o foi por alguém que nfio recebeu seu equivalente em
froca, ao passo que o capitalista que receben esse equivalente, por sua vez, nfio deu nada. Com efeito, o
trabalho ¢ uma mercadoria cujo valor de froca ¢ inferior 2o valor de uso. Se o trabalhador tivesse acesso
aos meios de produgfo, venderia sua capacidade de trabalho pelo pre¢o do produto de seu trabalho, ou
geja de seu saldrio mais a mais-valia

Todavia apesar de seu interesse em relagio 2 mercadoria trabalho e o modo de como se dd a
obtengfio de renda, essas consideragbes de Marx e da teoria do valor-trabalho ndio explicam a formagfo

66 1d p. 100,
Cf. supra. p4g. anterior.
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do prego dos bens de consumo, nem oferece uma explicagio para a questdo do monopélio que eleva os
pregos acima dos custos do trabaltho. Mais valiosa para nés, em nosso estudo da marca, s3o suas
reflex3es sobre mercadorias que abordaremos mais adiante.

Considerando a teoria do valor como utilidade, o sistema neocldssico mesmo se néio revolucionou
o8 conceitos cldssicos, muito os compiementou. Comenta Pierre Delfaud que o consumidor, antes
relegado para um segundo plano ondé seu papel estava subordinado a um escoamento necessirio da
produgéio, reencontra com a abordagem neocldssica a sua "soberania”. "E de sua apreciagfio que depende
a determinagfo dos valores em face do par 'utilidade-escassez’. £ de suas escolhas que decorre a
demanda de produtos; mas também a oferta de fatores de produgéio (trabalho, poupanga...) de que ele ¢ o
detentor"'¢¥, ‘

Pois, apesar de Galiani ter antecipado com mais de um sécule a solugfio do paradoxo econbmico de
Semith, a teoria da utilidade como alternativa a teoria do custo s6 se afirmou bem mais tarde, fieada e
ofuscada pela autoridade da teoria classica - quando coincidente e independentemente cinco autores
propuseram praticamente a mesma "nova" teoria do valor. Carl Menger em Viena, William Stanley
Jevons na Inglaterra, o professor francs Léon Walras em Lausanne, o teérico alem#io Hermann Heinrich
Gossen ¢ o professor inglés Alfred Marshall.

Na realidade o desenvolvimento da teoria do valor-utilidade, ou teoria marginalista, seguiu
lentamente seu caminho. Ricardo j4 tinha afirmado que os pregos do mercado se desviam dos pregos
naturais quando e porque as mercadorias nfio sfio produzidas nas quantidades que as necessidades e
desejos das pessoas reclamam. O valor parece entdo nfio ser peculiar ao objeto, unidade de mercadoria
considerada na sua relagio com o tempo de trabalho necessério para o produzir, mas determinade como
unidade de uma oferta total. Marx, por sua vez, como analisaremos infra, reconheceu 2 utilidade come
condigéo preliminar do valor: "a utilidade de um objeto o converte em valor de uso. [...] Os valores de
uso 830 ademais o suporte material do valor de troca”®?, Assim uma quantidade de mercadorias s6 serd
vendida por seu valor se for proporcionalmente adequada 4s necessidades do mercado em determinadas
circunsténcias. Seu valor aumentar4 em razio do grau de escassez, e, reciprocamente, diminuird em razio
do grau de saturagfio ou saciedade. Todavia, como era implicito em Galiani e como foi mostrado por
Gossen, a satisfagéo obtida pelo consumo de determinado produto diminui menos que proporcionalmente
a quantidade consumida. Em outros termos: a cada unidade consumida adicionalmente, o incremento de
satisfagfio obtido revela-se menor, ou seja, cada unidade adicional consumida tem uma utilidade
decrescente™. O valor de troca de um produto (qualquer que seja a unidade) é determinado pela utilidade
marginal (primeira lei de Gossen)., O valor da quantidade de um produto enconfra-se na soma das
utilidades sucessivamente decrescentes de todas as unidades na oferta (da primeira até a unidade
marginal) e nfo na multiplicag#io da utilidade marginal pelo mimero de unidades, pois como vimos as
unidades diminuem de utilidade (de maneira contfnua) a medida que aumenta seu nimero. Paralela e
teoricamente, para obter o méximo de contentamento, o individuo deve consumir de tal maneira que as
unidades marginais de dinheiro gastas proporcionalmente nos diferentes bens |he proporcionem a mesma
satisfagio (segunda lei de Gossen). Porém & insuperivel a dificuldade de que as vérias intensidades

3 DELFAUD, Pierre. As teorias econdmicas: un guia de leitura. Rie de janeiro, Zahar, 1987, (ed. orig. 1936). p. 37.

Marx, Karl £l Capizal: Critica de la Economia Politica. México, Buenos Aires, Fondo de Cultura Econémicy, 1946. v. 1. p. 3, ir. de
Wenceslao Roces. n ir. para o portugués.

E interessante, a esse nfvel, o exemplo da utlidade 2 do prego do primeiro copo de dgua vendido « como se fosse o dltimo - a uma
pessoa sedents, perdida num deserto, do segundo copo, do terceiro.., até que a dgua nesse caso nfo tenha mais valor especial.
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psiquicas dos individuos ndo podem ser medidas objetivamente?!. Pode-se dizer apenas que o consumo
de um objeto é preferivel a outro, mas nfo em que medida.

Assim segundo a teoria cldssica, o valor de um produto equivale a incorporar-lhe seus fatores de
custo. O valor como custo é determinante do prego. Na teoria modema, os fatores de custos sdo ateis ou
melhor t8m valor, na medida em que o produto 6 Gtil e valioso. O valor ¢ determinado pelo gran de utili-
dade correlate ao grau de escassez. Nos dois casos, o valor do produto ¢ igual & soma dos valores dos
fatores que o produzem. Paul Singer ressalta ser questionavel a teoria do valor-utilidade quando poestula
assoclar sempre o crescimento dos custos ao aumento da produgfio, ao passo que "hd muitos casos,
sobretudo na indistria, em que os custos sdo decrescentes”’2. Contudo essa observagiic ndo diz respeito
especificamente a0 nossc trabalho, uma vez que se refere aos pregos praticados pelos produtores
engquanto que 0 objeto de nossas consideragdes concerne essencialmente aqui 4 monopolizagfo artificial
de segmentos de mercado por meio do uso de marcas, independentemente de marsk up cobrado, pois a
marca cauciona peio seu valor subjetivo (cf. infra pagina 148 e s8.) 0 lucro monopolista conquanto que o
preco de venda do produto seja psicologicamente aceitavel no mercado (cf supra 5.3.3).

Marshall esclareceu que os produtos nfio concorrem exclusivamente 4 base do prego. E o conceito
de "concorréncia imperfeita”. Cada firma procura esquivar-se da concorréncia (pelo menos da
concorréncia direta) procurando tornar seu produto inico e incomparsvel, dando-lhe o que chamaremos
um valor exclusivo material e subjetivamente). A concorréncia monopolista (apresentada supra em
5.3.2), definida por Chamberlain, na esteira de Sraffa, refere-se a situag8es, onde apesar de existir vérios
vendedores, ou seja uma situagdo de concorréncia, cada um deles conseguiu vincular-se uma clientela
particular mediante a diferenciagdo de seus produtos dos produtos vizinhos, ou seja encontra-se em
situag#io de monopélio. E a situagio concorrencial "imperfeita” que mais nos interessa neste trabalho.
Porém, outra situagflo de "concorréncia imperfeita” ¢ objeto de atengfio no questionamento dos modelos
de base: "conmcorrfncia perfeita” ¢ monopélio. Trata-se da andlise das situagBes intermedidrias
constituidas pelas estratégias de entendimento e confronto dos oligop6lios sendo as mais simples o
"duopélio simétrico” de Cournot, onde dois produtores chegam a uma situagéio de equilibrio por basear
mutuamente suas decisdes em fungéo das reagdes supostas do outro 4s suas, e do "duopélio assimétrico”
onde um produtor em posigfo satélite adapta-se 4s decisdes do lider?3.

Conseqfientemente, o conceito de concorréncia imperfeita implica no abandono da teoria cl4ssica
do valor. Custo e valor determinam agora o prego, acontecendo a troca quando cada uma das partes nela
envolvidas pensa estar conseguindo algo mais valioso do que o bem que cede (ou pelo menos
eqliivalente). Os pregos, em sua teoria modernizada, na qual a oferta e a procura sdo consideradas como
esquemas (e ndo mais como grandezas fixas), ajustam-se no intervalo entre as ofertas dos compradores
mais fraco e mais forte e as procuras dos vendedores menos e mais audaciosos.

Por serem a procura ¢ a oferta concebidas como esquemas, inclui-se o prego monopolista na teoria
do prego geral. O caso mais simples é o do monopolista que tem liberdade para vender menos a um
prego mais alto ou mais a um prego mais baixo. Como ele estd em busca do maximo de proveito,

7 Sto diferentes, de individuo por individuo, ¢ 1o mesmo individuo, em fungio das circunstincias contextuais e momentaneas. Marshall
baseia sua principal obje¢fo 4 tese da satisfagao méxima no fato de serem desiguais as rendas das diferentes pessoas. Um aumento ou uma
reduglio potencial de renda pessoal resulta em diferentes utilidades ou desutlidades marginais para as diferentes pessoas ou grupos
societarios, Quanto mais pobre o individuo, tanto maior o valor marginal de sew dinheiro, Apesar da sociedade expressar a utiidade das
satisfag6es em dinheiro e com isso registrd-la como igusl entre produto do mesmo prego, o grau de satisfagdo obtido pelo gaste da mesma
%mnh'dade de dinheiro mostra-se diferente em fungfio das pessoas e grupos segundo seu poder aquisistivo,

SINOER, Paul. Aprender Economia. Sio Paule, Brasiliense, [983. p. 31.

Vide DELFAUD, P. Op, cit. pp. 46 & 43-50.

£l
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procurard selecionar a combinagfo de prego e quantidade, em fingfio da elasticidade da procura e do
custo, que produz o maior lucro?,

Interessante a esse respeito ¢ & defini¢fio do principio de escassez formulado por Gustav Cassel. O
prego segundo esse autor deve ser-atribuido a uma oferta escassa com o fim de excluir uma procura
excedente que nfio poderd ser safisfeita por essa oferta. Assim o prego nfo seria, segundo ele, o simples
resultado da procura e da oferta, mas co-determinado por uma "méo visfvel” no mercado.

Ja dizia Cournot, como vimos supra, que qualquer situagdo aquém do limite da "concorréncia
perfeita” equivale 2 um grau de monopolizagfio, uma vez que nessas circunstincias uma firma pode
perturbar a estrutura dos pregos. E essa a situago - como foi demonstrado nas secgBes anteriores - na
qual atua a marca, refletindo o valor do produto sob suas formas material e subjetiva, e permitindo assim
a colocag#io dos produtos (que assina) em concorréncia nfio direta com produtos semelhantes que, por
sua vez, por via desse processo marcario de individualiza¢fio, tornam-se, quando existem, ndo idéaticos
mas sucedineos para o consumidor. ‘

Gera-se assim, paralelamente a produgfio material do produto, uma produgfio simbélica da qual o
fabricante desse produto (ou o revendedor quando das marcas de distribuidores) tem o monopélio, um
sisterna de regras e normas que orientam o8 pensamentos ¢ a conduta dos consumidores?. Ou nos termos
de Bourdieu: uma matriz’ de significagdes dominantes que comp®em um arbitrério cultural que mascara
tanto o carater arbitrério de tais significagbes como o caréter arbitrario da denominaggo.

Estabelecendo um paralelo com a constituigdo dos bens simboélicos descritos por esse autor”’? gue
instituem realidades com dupla face: mercadorias e significag8es, defendemos a tese de que o produto

com marca apresenta também essa dupla face, sendo sustentada sua troca simbélica quase que exclusi-
' vamente pela marca”. A mercadoria, com a marca, participa do mundo da inddstria cultural, sendo, hoje
“em dia, veiculados e inculcados, na mente dos consumidores, principalmente pela propaganda (qualquer
que seja sua forma), sistemas de aprendizagem/ensino, percepgfio, apreensdio, concepgdo, agio,
expresséo, imaginagéo, apreciagdo relativos a cultura do préprio produto e do consumo em geral.

7 Esté excluda desse raciocinio modelo a responsabilidade social da empresa, constderada no capitulo 9, que pode eventusimente
intervir na definigio dessa combinagfo,

Huma relagdo dialética, os consumidores também contribuem 4 formulagéo dessa produgdo simbélica (ou a suas transformag6es) pela
adequago pelo menos parcial que essa deve ter ao mercado e pelas retro-ag6es manifestadas pelos consumidores, mas sem divida sao o
empresério e seus representantes que a definem. Num outro plano mais amplo, convém ressaltar que tais produges simbélicas justificam a
vida societéria e social prevalecente na sociedade em que atuam. Assim Singer afirma, sob o prisma da Economia, quando ao direcionamento
ideolégico que essa teoria veicula: "[a teoria do valor-utilidade] & uma teoria que supGe que a deciséic final sobre o valor & dos consumidores.
E como se os consumidores dissessem: estamos dispostos a pagar até "X' pelo produto, e os vendedores entfio veriam quanto vale a pena
produzir a esse prege. O prego e a quantidade de cada produto seriam determinados por um livre encontro de vontades de consumidores e de
produtores. E uma teoria liberal, ela suple que nem o govemne, nem ninguérn deve interferir entre comprador e vendedor® (in: op. ¢it. p. 30). E
esse gutor em realce (que corrobera o que apresentamos em 5.3.2 o considerar a concorréncia imperfeita), ironicamente afirma: ..] os
compradores estdo inteiramente cientes de tude que ha para vender, conhecem todos os pregos, sfic inteiramente racionais, isto &, vio
comprar a mercadoria mais barata, de melhor qualidade, que realmente vai dar aquela satisfaglio que eles desejam. Portanto, a publicidade 56
sorve para eles saberem ¢ que existe no mercado, eles nfio s3o jamais influenciados etc. etc. [...]* (1d. p. 31.).

As priticas com que os agentes afirmam seu cédige comum de significages presentes nos objetos, instrumentos e agentes mitica e
naturalmente qualificados.

BOURDIEU, Pierre. O mercado dos bens simbélices. In: 4 economia das trocas simbélicas. S8o Paulo, Perspectiva, 1982, p. 102

O valor simbdlico do produto, se tomamos um objeto relativamente anédine, por exemplo uma mesa (para ser o exemplo semelhante
em suas bases ao de Marx citado mais adiante) pode simplesmente fundamentar-se na interpretapfio de suas qualidades: o que representa
desse feito seu prego, seu estilo: em género, feigfo, espécie e atributos (material empregado, tamanho, cor, “mével D, Jodo #”, fantasia...,
fabneante.. ), ete.

Quandp the ¢ acoplada uma marca (de fabricante ou mais freqdentemente de distribuidor), ocorre semiose entre o que 6 prépric do
preduto e préprio da marca, revelande-se o valor simbélico da marca (que dispfe de um nome exclusivo no seu rame de atividade} o principal
vector de construgfo de suas respectivas imagens, ou em outros termos valores simbélicos,

Escreve Singer, que restringe drasticamente demais a nosse ver os meios 4 disposigsio da empresa e oufras entidades 2 propaganda
comercial: “a publicidade tenta fazer com que o consumidor esqueca o nome do verndculo do produso e passe a adotar a marca, porque isso
cria o monopblio artificial dessa empresa em relago a essa mercadonia. [...] quando isso acontece, os pregos podem ser diferentes, e bastante
diferentes dos custos de produgio, Al os custes de comercializagio 6 que entram pesadamente. [..] A empresa gasta um dinheirdoe para
criar uma espécie de mercade artificial, seccionado, 58 para o seu produto, e pode, em fungfio disso, cobrar um prego que é muito maior gue o
custo de sua produgdo. [...] E que ela pode explorar as diferentes situagGes entre os consumidores, consumideres ricos e pabres. [...] Existe
uma diferenciagio nos produtos, muitas vezes inteiramente artificial, tendo em vista aproveitar o poder aquisitive de diferertes classes socials,
pelo fato de que existem no mesmo mercado pessoas ricas, remediadas e pobires” (in: op. cit. pp. 19, 20 e 21).
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Compartilhando a afirmagfo de Bourdieu a respeito dos bens simbélicos em geral:

a ninguém & permitido ignorar a lei cultural, nem mesmos aqueles que sé vio descobri-la diante do tribunal

das situagdes sociais capazes de impor-lhes o sentimento de sua indignidade cultural??

particularizemo-la, no caso da consumocracia em que vivemos, ao preferir falar de indignidade
culturalmente societéiria de consumo e representagdes desse consumo. Trata-se do que Pécheux chamon
judiciosamente de "coisas a saber”, no espago de necessidades equivocas, misturando coisas e pessoas,
processos técnicos e decisdes morais, modo de emprego e escolhas politicas. O que revela, nesse
processo simbélico, o valor-utilidade da marca.

A3 "coizas a saber® representarn [...] tudo o que arrisea faltar 4 felicidade [..] do “sujeito pragmético”; isto
¢, tudo o que o ameaga pelo fato mesmo que isto exis_ta (o fato de que seja "real”, qualquer que seja a tomada
que o sujeito em questdo tenha ou ndo sobre a estrutura do reai [...] hd "coisas a saber' {conhecimento a gerir
e a transmitir socialmente), isto ¢, descrigdes de situagBes, de sintomas e de atos (a efetuar ou evitar)
associados 4s ameagas multiformes de um real do qual "ninguém pode ignorar a lei" - porque esse real ¢

impiedoso80.

A comunicagéio de marca, com seus resultados "pedagégicos”, supre tais ensinamentos. Bourdieu, em sua
reflexdio sobre a economia das trocas simbdlicas, salienta numa nota de rodapé:

o que comumente se considera o "gosto", no sentido mais lato do termo, ndo € ocutra coisa sendo a
competéncia necesséria para apreender a decifrar indices que, ao nivel mais elementar podem ser
extrernamente grosseiros e totalmente extrinsecos. Os estetas que se guiam consciente e inconscientermente
pelos signos exteriores de qualidade, ou, por assim dizer, pelas *marcas”, procedem de modo semelhante so
dos consumnidores [...]. O recurso s técnicas de levantamento mais exteriores se imp&e com particular forca
ROS grupos em via dé ascensdio social que, ndo podendo consumir os riscos da inovagio, encontram-se
particularmente submetidos aos veredictos das instincias de legitimidade. ... Sua ansiedade cultural] também

se expde através do "gosto” pelos "valores seguros® que definem "a arte de marca® 3!

O valor-utilidade da marca consiste pois, entre outras fingdes (que abordaremos infia, paginas 214 e
215), nessa legitimag#o da qualidade do produto e de seu uso pelo seu comprador perante os outros. Isso
para os consumidores ¢ néio consumidores dessa marca. O usudrio da marca encontra um lucro simbélico
no que a marca representa para ele. Tal lucro se manifesta pela competéncia com a qual se sente
investide quando da compra e/ou uso do produto e sua marca8Z. Aspiragbes subjetivas tentam ajustar-se a
oportunidades objetivas numa procura de definig#o e afirmagfio reciproca de identidade entre a marca e
seus compradores/consurnidores como veremos mais adiante nos capitulos 7, 8 ¢ 9. E ainda Bourdieu que
declara:

7 BOURDIEU, P. Op. cit. p. 131.

80 PECHEUX, Michel O Discurso: estrutura ou acontecimento. Op. cit. pp. 3.5,

81 BOURDIEU, P. Op. cit. p. 146, nota §3.

82 vale esclarecer que competéncia ndo significa desempenhe. Daremos como exemplos:
1. a0 utilizar uma caneta-tinteire MONT BLANC, uma pessoa por demais humilde poderd eventualmente sentir-se importante pelas
aptiddes que o objeto e sua marca sugerem, se as incorporou a seu repertdrio. Porém seu desempenho, isto é sua awagdo Hsea e
comportarnepih; ot mgﬂr;ﬂﬂﬂfeamqhma_gﬁgﬁgm,qq{rqimnd{mmmﬂs-msmmessoa a si mesmo, principalmente se
satisfeita com sua performance inhabitual,
2, o cigarro Marlboro sugere os grandes espsyos, a pureza do ar. No entanto & carregado em nicotina, alcatrao, ete.
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O sentimento de estar excluido da cultura tegitima ¢ a expressdo mais sutil de dependéncia e de

vassalagem, pois implica na impossibilidade de excluir o que exclui, tinica maneira de excluir a exclugfo®3,

Mesmo que a lei cultural de uma determinada marca nfio determine em nada as praticas de um individuo
(pode até ndo ser sentida, nem reconhecida objetivamente), hd, nfio obstante, "vassalagem” desse
individuo para com essa marca, por conhecer seus valores mesmo se nfo os compartilha, quando ele
consome sua comunicagio, consciente ou inconscientemente. Quem, hoje em dia, ndo se encontra exposto
a08 contatos comunicacionais das marcas, pelo menos numa de suas numerosas formas, (ou consegue
realmente evitd-las) ?

Convém aqui ressaltar um outro aspecto assumido pelo valor da marca: o "valor-espeticulo"®4.

No contexto da consumocracia, a propaganda nos mostra uma jomada, que em seu percurso
histérico, bem como no que nos oferece 3 vista conjuntamente hoje em dia, privilegiando mais uma ou
outra dessas formas, parte do produto-"her6i", geralmente qualificado por uma proposigdo tnica e
vendedora (USP)35, passando pela apresentagfio de um beneficio-consumidor, e pela criagio de uma
personalidade de marca, até alicergar-se, no Gltimo decénio, em sua insercéio nos estilos de vida.

Quer se dé primazia 3 apresentaglo, 4 qualificagfio ou a empatia, quer os valores evocados e
transmitidos pela(s) marca(s) sejam intrinsecos ou extrinsecos aos produtos, guer os principios de
demonstragdo e/ou sugestéio fundamentem-se na utilidade ou no prazer, nossa sociedade procede a wmifi-
cagdo objeto e imagem. Tendem os objetos a se tornar sujeitos; as mensagens, linguagem; o valor, espetd-
culo. E vice-versa. O desejo como o pensamento (individuais), tribais. O discurso, sincrético. Cada vez
mais, a valorizag8o encontra seu lugar no imagindrio e a empatia reside no espeticulo mais do que nas
outras formas de comunicagfo e sua compreensfo. Tudo tende a sofrer um processo de mediatizagéo.

O prazer (lidico) da mensagem-espetaculo cria o clima de adesdo ao(s) valor(es} da marca.
"Beleza", musica, evento(s), estrela(s), gimmick, sfo alguns de seus ingredientes®. No se apresenta
nenhuma gratuidade nessa mise en scéne pois é sigmificante de valor. Catalisa a marca, provocando e
"racionalizando/justificando"8” preferéncia(s) e escolha(s).

Panem et circences é o must que caracteriza heje, depois de cerca de dois milénios, nossa
sociedade. E o espeticulo que gera a diferenga. Em mercados onde os produtos e suas marcas se
parecem, ¢ a personalidade do espet4culo, na mise en scéne comunicacional, que cria especificidade(s).

Para quem defende a bandeira da marca {i.e.: sua emblema), convém portanto encontrar um/seu
universo espetacular (conceptual, visual, sonoro...) particular e declingvel (na midia e no tempo), a fim
de postular uma atribuigio pelo menos satisfatéria produto(s)-marca-atributo(s) da parte dos
consumidores em potencial. |

Nessa capitalizagdo, com a multiplicago das mercadoras, a aceleragfio da "inovagfo®¥", o valor

- em termo de utilidade x prego ndo ¢ mais sempre (tdo) significante. Subsiste a linguagem da marca.

Linguagem que se oferece aos sentidos do ser humano e cujo valor, por ser subjetivo, remeter
freqilentemente 20 imagindrio, ¢ fundamentar-se em suas préprias manifestagbes espetaculares, ¢ na
maioria das vezes dificil de ser circunscrito.

53 BOURDIEU, P, Op cit. p.132.

Inspirame-nos numa observagiio de Philippe Nicolas sobre a publicidade em: La valeur spectacle. Strasigdes Paris, (201} : 38, 17/25
set. 79,
83 CL. capltulo 6. (USP: unique selling proposition, ie.: a propesigho que fundamenta uma mensagern publicitdria; expressio e modelo
criados por Roosers Reeves),

Cf. infra capitulo 9,
87 Néo no sentido de tornar racionel, mas sim de fornecer razfes, o subjetivo aparecends logo objetive,
8 of secglio 5.5, -
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Ao prosseguir nossa analise, ¢ precisameénte esse valor subjetivo, representado pela marca, que
estudaremos na préxima secgfio, considerando o fetichismo dos objetos de consumo3?
Recorreremos para isso & uma definig#o dialética da mercadoria.

5.7 MARCA: APARENCIA E REALIDADE

5.7.1 AMERCADORIA FETICHE

Em relago a dialética marxista, trés defini¢des da mercadoria sfio pelo menos apresentadas no
primeiro capitulo do Capital®’.

1. A mercadoria ¢ um objeto externo que por suas propriedades satisfaz a necessidades humanas ou seja
a mercadoria tem um valor de uso e, conseqiientemente, na nossa sociedade, um valor de troca.

Essa primeira defini¢fio é correta do ponto de vista pragmético embora nfo reflita a esséncia da

mercadoria

2, Uma segunda definicfio revela a esséncia contraditoria do ser na mercadoria: "a mercadoria & valor de
uso, objeto util, e ‘valor™91. Por valor de uso, entende-se propriedades materiais concretas, empiricas,
imediatamente apreensiveis pelos sentidos. Por valor, uma forma de manifestagfio propria, impalpével
aos sentidos, diferente da forma natural da mercadoria que 86 tem relagéio de valor ou de troca com uma

segunda mercadoria.

3. A mercadoria é fetiche. Em outros termos, a forma mercadoria transforma o produto do trabatho em
fetiche, i.e.: em oposigéo & primeira definigdo, a mercadoria é um objeto no-trivial, dotado de poder
sobre nossas necessidades materiais e espirituais. "Ndo é pois 2 mercadoria que estd a servigo de nossas
necessidades e sim, as nossas necessidades ¢ que estio submetidas, controladas e manipuladas pela von-
tade e inteligéncia do universo das mercadorias " analisa Carone®?, e prossegue afirmando que essa ter-
ceira definigdo inverte as inversdes contidas nas representagdes imediatas e primeiras das mercadorias.

Em estudo sobre os usos do termo fetiche, Sebeok, aludindo ao "fetichismo de artigos de consumo”
como um dos conceitos essenciais da "heranga marxista” utilizada na andlise das relag8es entre produtos
e pessoas, 1.e.: entre valor de uso e valor de troca, assim sintetiza:

Investir um artigo de consumo com poderes que nele nio estio presentes nem lhe §40 inerentes é elevi-lo

a0 stalus de fetiche; ¢ assim que o dinheiro, ou o capital em geral, chega a ser visto como Ffetiche, Jhelly (..)

8 Tentaremos também analisar os atos de linguagem marcéria em 6.5, 8.3 ¢ 8.4,

MARX, Karl. Mercancia y dinero in: £/ Capital: Critica de la Economia Politica. v. 1. Cp, cit,

Essa afirmagfio é feita & luz do comentério de CARONE, Iray. A dielética mandsta: uma leitura episternolégica. pp. 20-36. In: LANE,
3. T. M. &CODO, W, (Orgs) Op. cit.

MARY, K. Op. cit. p. 27. ntr.
92 CARONE, Iray. Op. cit. p. 25,
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reformulou recentemente (1987.29) esse processo numa linguagem quase-sernidtica ao comentar que "o
fetichismo congiste em ver o gipnificado das coisag como sendo parte inerente da gua existéncia fisica

quando, de fato, cria-se o sentido pela integragio das coisas num sistema de significados®3*

Sem sombra de divida, para nés, a marca ¢ hoje em dia (através da constituigdo de sua imagem) o
principal motor desse processo no qual o objeto transforma-se em mercadoria, i.e.: em fetiche®,
L ) Com efeito, a luz da Teoria Critica, esse ativo da empresa que ¢ a marca ¢ assim descrito por Haug,
apesar de nfo a mencionar diretamente:

A aparéncia® atua como se anunciasse a satisfacsio; ela adivinha os desejos das pessoas (..} e os traz 4 luz
na superficie da mercadoria. Na medida em que a aparéncia através da qual a mercadoria se apresenta,

interpreta os geres hurnanos, ela os prové com uma linguagem de interpretagio de si mesmo e do mundo?®.

Diremos entdio que a mercadoria ¢ um objeto/estimulo sobrenormal, no qual certos éspectos
sinalizadores sfio ampliados até atingir, muitas vezes, propor¢des exageradas em relagfio aoc objeto
"natural”. Esse estimulo (que varia de um objeto para outro, de um contexto para outro) é formulado por
um referencial movente: a aparéncia, da qual a marca participa com primazia na construgio e veiculagéo.

».  Ivan Santo Barbosa comenta:

Como a estética era e é o acrégcimo de sentido para se obter margem mais vasta de lucro, cabe a cada
produtor, em particular, acrescentar especificidades para distinguir sua mercadoria das concorrentes. Uma
novidade surge quando, a wn produto especifico € atribuido um nome, isto ¢, uma marea que ird particu-

larizar o produto em relagdo a seus similares (..} Isso leva a concepqiio de rnonopdlio??.

Sobre easa soberania da marca, Haug, por sua vez, explica:

O camninho para alcancar uma posiclio igual & monopolista ¢ a trensformagdo da mercadoria em artigo de
marca; Para isso oferecem-se todos os meios estéticos utilizaveis. (...) A linguagem geral dos objetos tem a
fungfio de expressar a denominacéio do conglomerado ¢ enfeitd-lo de uma auréola. (..) Existern génerog de

' mercadoria dos quais as pessoas, nas sociedades cepitalistas atuais, nfio t&m mais nenhum conceito de valor

93 SEBEOK, Thomas A. Fetiche. In: Face, stio Paulo, PUC, 1 (2): 11.25, julidez 1985, p. 14. O texto de Sut Thally ao qual Sebeok se
refere & The codes of Advertising: Feushim and the Folitical Economy of Meaning in the Conswmer Society editade por St Martins
Fress, Nova lorque. Baudrillard j& tratava em 1970 os temas abordados na asserglio de Jhally in: Fétickisme et idéologie: la réduction
. sémiclogique, publicade na Newwlle rovwe d psyckonalyss e 2o qual apelamos (infra) em sua reedigic i Powr une critique de
' I'économis politique du stgne, Op. cit,
{ Apesar de Marx abordar o lado "fisicamente metafisico” da mercadoria tratando.o de maneira antropomérfica: como fustraple
citaremos o exemplo da mesa: *[la mesa] ne s6lo se incorpora sobre sus patas encima del suslo, sino que se pone de cabeza frente a todas las
demés mercancias, ¥ de su cabeza de madera empiezam a salir antojos muche mas peregrines y extrafios que si de pronto la mesa rompiese o
bailar per su proprio impulse” EI Capital Op. cit. p. 37, n3o acreditamos que o faga (se bem que seu raciotinic deixe em aberto essa
pessibilidade atualmente exequivel) pensando na imagem do preduto, ainda menos na marcs - e sua imagem - que apenas aparecia sem
legitimidade, come assinatura do produter sobre o objeto que comercializava (cf supra capltule ), mag sim em relagoe ao valor-trabathe
’ mascarade sob o5 anseios utilitdrics efou outros de quern comprana ou vendenria tal objeto. Com efeito, escreve mais adiante: "Eif carécter
misterioso de la forma mercancia estriba, por tanto, pura y simplemente, em que proyecta ante los hombres el cardcter social del trabajo de

estos como si fuese un caréeter material de los proprios productos de su trabajo, un don natural soctal de estos objetos y como si, por tants, la
relacidn social que media entre los productores ¥ &l trabajo coletive de 1a sociedad fuese una relacidn social establecida entre los mistnos
objetos, al margem de sus productores. Este guid pro guo es lo que convierte a los productos de irabajo en mercancia, en objetos fsicamente
metafisicos, o en objetos sociales. [...] Lo que aqui reviste, a los ojos da los hombres, la forma Fantasmagérica de una relacién entre objetos
materiales no es mas que una relacién social concreta establecida entre los mismos hombres. Id. pp. 37-2.

Entende-se aqui por apardncia a eparicto fantéstica ¢ abstrata de um valor de use mulliprometedor que langa a inteng 3o de redlizagto
aos compradores. CE HAUQ, W.F. Op. cit. parte II, pardgrafo 4, p. 122,

Op. cit. p. 184,
97 BARBOQSA, Ivan Sante. Op. cit. p. 66. Acrescentarfamos que ne case da mercadoria trabalho em alguns casos de notoredade
profissionel do individuo, seu neme préprio atua semelhantemente 4 (ou até come) marca. Como exemplos, podemos destacar no mundo da
publicidade: " uma propagenda X*, na esfera cientifica: "¢ uma teoria Y"... Ta! fenémeno deve ser aproximade das reflex§es cultuadas, ha
pouce, pelo marketing pessoal,

N
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de uso. No seu lugar aparece uma marca de mercadoria juridicamente protegida e, quando muito, nas

instrugdes de uso, algo do contelido do valor de ugo desaparecido mantém apenas uma existéncia nebulosa®®.

Essa logica determinante do valor de troca (com afastamento do valor de uso), reconhecido como a
mverdade” atual da esfera do consumo merece que aprofundemos o presente estudo numa analise da
l6gica social da produgfo e troca generalizada de signos.

A esse respeito, e num primeiro tempo, retomaremos a nogdo de fetichismo, abordada supra, para
em seguida ater-nos as 16gicas funcional do valor de uso, econémica do valor de troca e diferencial do

valor-gigno.

£.7.2 DO FETICHISMO DO SIGNIFICANTE

Ao analisar o fetichismo, Baudrillard ressalta a "periculosidade” do termo fetiche, apontando
que??:
1. Se, em Marx, ligado a uma forma {(mercadoria, dinheiro), o fetichismo é explorado a um nivel de
andlise cientifica como descrigp da ideologia vivida da sociedade capitalistal¥, essa exploragio se da,
hoje em dia, a um nivel empirico, remetendo a uma nyisdo idolatrica, difusa e esfacelada do meto
ambiente do consume” atual!®!, Fala-se de fetichismo dos objetos, ou de um determinado objeto.
2 Orquestrado desde o século XVII pelos colonos, antropdlogos e missiondrios, propaga uma conotaglo
moral e racionalista 2 qual nfio escapou a analise critica, seja ela liberal ou marxista. "O que significa o
conceito de 'fetichismo da mercadoria’, senfo a idéia de uma 'falsa consciéncia', de uma consciéncia
dedicada ac culto do valor de troca (...) - © que pressupde em algum lugar o fantasma ideal de uma
consci®ncia ndo alienada, ou de um estatuto objetivo e 'veraz' do objeto: seu valor de uso ?192",

Prossegue esse autor alertando que remeter todas as questdes do fetichismo aos mecanismos
superestruturais da "falsa consciéncia", equivale a perder as possibilidades de analisar o "verdadeiro
processo de trabalho ideolégico”, ac mesmo tempo em que isso revela, "tramndo” os que assim fazem, o

uso (no seu raciocinio) de um pensamento mégico. Escreve:

O termo "fetiche", que alude atualmente a uma forga, a uma propriedade sobrenatural do objeto, e entdo &
mesma virtualidade mégica do sujeito, através dos padr(jes103 de projegio e de captagio, de alienagdo e de
reapropriagio, esse termo sofreu uma curiosa distor¢io sern@ntica, uma vez que significa na sua origem

exatamente o contrario: uma fabricagdo, um artefato, um trabalho de aparéncias e de sr.s_;rms~I 04 1.3

98 HAUQ, W. Op. cit. p. 175. Orifos nossos.
99 Cf BAUDRILLARD, J. Pour une critique de l'économie politique du signe. Paris, Qallimard, 1974. {ta. ed. 1972). pp. 95.9
aysim.
00 e " modo de sacralizaglo, fascinagdio, sujeigo psicolégica por onde as pessoas interiorizam o sistemna generalizado do valor de
troca, ou ainda todo o processo pelo qual os valores sociais concretos de trabalho e de troca, negados, absiratos, ‘alienados’ pelo sistema do

‘capita), erigem-se em valores transcendentes, em instincia moral que regula todas as condutas alienadas, sucedendo na mesma fungdo ac

Fetichismo arcaico e & mistificago religiosa (o 'épio do pove’)* - Op. cit. p. §5.

10 Lembramos que o capitalismo ¢ldssico (liberal, concorrencial) vigente quande da redagdo de O Capital, deu lugar hoje em dia a um
cagitalismo de monopdlios,

W2 op citp. 970t

103 N sentido do schémes em francés.

104 0 yoctbulo (francds) fétiche apareceu na Franga no cbeulo XV tendo como origem a palavra portuguesa feiligo {ertificial), voltando
a essa Ungua sob g forma feticke cuja acepgdo fornecida pelo Aurdlio & a seguinte; objeto animado ou inanimade, feito pele homem ou
produzide pela natureza, a0 qual se atribui poder sobrenatural e se presta culto. Feitigo, por sua vez provém etimologicamente do latim
facticius. A esse respeito, Baudrillard precisa que o sentido de "fazer” reporta ao sentido de "irnitar pelos signos”.
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Em todo lugar aparece ¢ aspecto de estratagema, de trucagem, de inscrigdo artificial, enfim de um trabatho
cultural de signos na origem do estatuto do objeto-fetiche, e entdo em algum lugar também na fascinagto
que exerce. Esse aspecto € cada vez mais recalcado pela representagio inversa (as duas coexistern ainda em
portugués, onde feitigo adjetivo significa "artificial’, e como substantivo "objeto encantado, sortilégio®), que

_ substitus & manipudacdo de signos uma manipwlaecdo de forgas, e a um jogo regrado de significantes uma

- economia magica de transferéncia de significados.

[...} Assim na teoria "fetichista" do consumo, a dos estrategistas como dos usudriog, em todo lugar os
objetos s3o dados e recebidos como dispensadores de forga felicidade, salde, seguranga, prestigio, etc.):
essa substfincia magica espelhada por toda parte faz esquecer que em primeiro lugar sfo signos, um cédigo

- generalizado de signos, um cédigo totalmente arbitrério (facticio, *fetiche”) de diferengas, e que ¢ disso, e
de forma niguma , de seu valor de usa, ou de swas "virtudes" infusas, que provém a Jascinagdo exercida

poreles,

Se h4 fetichismo, nao ¢ entlio um fetichismo do significado, um fetichismo das substincias e dos valores
{chamados ideolégicos) que o objeto-fetiche encarnaria para o sujeito alienado, - é, por trds dessa
reinterpretagio (ela, verdadeiramente ideoldgica), wn fetichismao do significante, isto ¢ a apreensfio do
sujeito no que, do objeto, ¢ *acticio®, diferencial, codificado, sistematizade, No fetichismo, ndo ¢ a paixio
das substncias que fala (seja ela dos objetos ou dos syjeitos), ¢ a paixdo do cddigo que, regulando e

subordinando-ge ao mesmo tempo objetos e sujeitos, os consagra juntos 4 manipulagio abatrata. [...]

Aparece pois que o "fetichismo da mercadoria® interpreta-se, nio mais segundo a dramaturgia paleo-
marxista, como a instincia, em tal ou tal objeto, de uma forge que retornaria obgedando o individuo, sepa-
rado do produto de seu trabatho, de todos os prestigios de um investimento (trabatho e afetividade) desviado,

* mas sim como a fascinagfo (ambivalente) de uma formea (18gica da mercadoria ou sistema do valor de troca).
[..] O desejo do codigo mostra-ge aqui, umn desejo que procura atingir a sisternaticidade dos signos precisa-
mente no que ela nega, obstrui, exorciza todas as contradigdes nascidas do processo de trabalho real, - tudo
como, no objeto-fetiche do fetichismo, a estrutura perversa vem organizar-se ao redor de uma marca que

risca, nega, exorciza a diferenga dos sexos! 05,106

Baudrillard comenta que nesse sentido o fetichismo ndo é a sacralizagfo de determinados objetos
ou valores. Se fosse o caso, esperar-se-ia seu desaparecimento em nossa época em que a liberalizagio
dos valores e a abundéncia dos objetos!07 deveriam tender a tornar esses Gltimos totalmente "profanos".
Declara ser esse fotichismo o da mercadoria, como sistema. E contemporineo do valor de troca, difun-
dindo-se com ele. Assim, 2 medida que esta l6gica sistematiza-se mais, torna-se mais intensa essa fasci-
nacéio fetichista, chegando a novas esferas: a beleza, os lazeres, o corpo, a sexualidade... Esse reforgo
corresponde 4 redugfio dessas esferas a valores-signos substituiveis no quadro de um sistema agora
"virtualmente total" do valor de troca. Esclarece que o valor de uso torna-se inapreensfvel, nfo como
valor original perdido, mas sim "precisamente como jfingdo derivada do valor de troca”. Continua: "E o
valor de troca que induz doravante o valor de uso (necessidades e satisfagbes), como fazendo
(ideologicamente) sistema com ele no quadro da economia politica” e conclui;

105 Entendemos aqui que Baudrillard refere.se 4 ambivaléncia sexual: atividadefpassividade, presente em cada syjeito, apoiada no alibi dos
orgdes bicldgices e principalmente estabelecida nos modelos culturais que separam s sexos, conferindo a cada um stames sexuais precisos,
hiergrquizados, bem delimitados, bases ideolé gicas e politicas da ordem social e da divis3o da sociedade em classes. Cf na mesma obra, pp.
110-1, como também de Raoul e Laura Makarivs: L'origing de l'sxagamie ¢ du totémisme. Op. rit.

Op. cit. pp.99-101. ntr.
107 Devemos acrescentar: no primeiro mundo ¢ para as classes A e B fios bolsGes de desenvolvimento brasileiros.
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Aggim a fetichizac3o da mercadoria é a do produto esvaziado de sua substincia concreta de trabalho e
submetido a um outro tipo de trabalho, um trabaltho de significacdo, isto é de abstragdo codificada -
produciio de diferencas e de valores-signos - processos afivos, coletivos, de produgio e reprodugto de um
cédigo, de um sistema, investido de todo o desejo desviado, errante, desintricado do processo de trabalho

. real. Assim o fetichismo atual do objeto dedica-se ao objeto-signo esvaziado de sua substincia e de sua

. histéria, reduzido ao estedo de marca de wna diferenga e resumo de todo um sistema de diferencas!08.

Estamos, pois, dentro de uma economia do signo. Examinaremos entdo, mais em detalhe, as
relages entre valor de uso e valor de troca

5.7.3 O SIGNO: APOGEU DA MERCADORIA

Bandrillard alerta que toda anmalise da logica social que regula a pritica dos objetos deve
ultrapassar a visfio espontinea da prioridade do valor de uso, i.e.; uma teoria das necessidades e sua
satisfagfo, pois os objetos sfio o lugar de um trabalho simbélico, de uma produgéo de sentido. Uma teoria
dos objetos de consumo deve portanto levar em conta a prestagio social e a significagfo!%%, Com efeito,
08 objetos fabricam-se, mas produzem-se também como prova continua e tangivel de valor social. S#o
um lugar de consagragdo. Comenta que os objetos parecem falar a todos, nfo existindo mais, no que se
refere aos direitos de cada um, objetos de castas!!®. Tal universalidade coloca cada individuo em seu
("devido") lugar: sob o signo dos objetos - i.e.: da propriedade privada - revela-se o continuo processo
de valor. Cada um sabe-se (ou sente-se) julgado pelos seus objetos, submetendo-se a esse julgamento
mesmo se for com desaprovagfio ou desabono. "Através dos objetos, cada individuo, grupe procura seu
lugar npuma ordem, procurando empurrar essa ordem segundo sua trajetoria pessoal!!l", Nunca péra de
"testeraunhar, de pretender uma legitimidade e assegura-la por meio de signos, e de traduzir na menor das
suas condutas, através do menor de seus objetos, a imanéncia de uma jurisdigio que aparentemente
recusa”liZ,

Assim os objetos t8m o papel de exponente do status social. Sua fong¢do distintiva integra-se numa
fimgfo discriminante. O objeto é entdo um capital que serve de prova. Os valores do consumo definem-se
como o critério mesmo dessa discriminagdo!!3, "E pois somente, quando os objetos autonomizam-se
como signos diferenciais, e tornam-se por meios desses (relativamente) sistematiziveis, que s¢ pode
falar de consumo, e de objetos de consumo!!4", (o que nfio é legivel a nivel dos fenbmenos aparentes).
Destarte, 0 objeto em seu sentido meramente objetivo, ou seja s6 funcional, nfo se encontra na nossa
chamada "sociedade de consumo”, (uma vez que essa é movida pela produgfo, distribui¢fo e consumo de
signos). A guisa de exemplos, até um cadargo de sapato agregard conotagbes de prestigio (cadargo de
couro), esportivas ou "in" (cadargo colorido), infantis (cadar¢o com desenho), ou populares, sem falar
das panelas, por exemplo, cujos fabricantes disputam-se, longe do universo da cozinha e/ou de sua

108 Op. cit. p,102. Orifo e tr. nossos.

199 op. cit pp. 7-8.

HO 14 pp. 203,

HL 14 0 20,0t

N2 14 p.23 0t

13 ¢f Op. cit. *Une morale d'esclaves” p. 56.
114 Op. cit. p. 63. n 1t
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fungfio essencial de pdr no fogo os alimentos, através de seus materiais, designs, pregos, etc., as
diversas aspiragdes societirias das donas de casa e casais. Outrossim, no podemes deixar de mencionar
um produto tdo banal como o sal que j& se apresenta como "refinado”, "para churrasco"”, ou "comum®.

Portanto, considerar um objeto, nessa reflexfio, é, de acordo com ¢ que defende Baudriilard, ndo
falar dele no seu sentido objetivo, mas sim descontextualizado de sua fungéio primeiralls., Assim -
conforme esse autor expde : _

- 0 objeto de coleg#io, que perdeu seu sentido comum, tornando-se sublime e funcionalmente initii.
Designa-se, nessas circunstincias, como wm nome préprio genérico: Objeto (com um O maiGscule)
em oposigdo ao objeto (com um o minGsculo) que serve a/de/para; '

- na mesma linha de raciocinio, todo e qualquer objeto, j& Objeto, quando investido de fascinagéo,
paixdio e proje¢dio, qualificado pela sua relagfio total e exclusiva com o sujeito que o investe;

- 0 objeto especificado por "sua” marca, encontrando-se repleto de conota¢8es diferenciais: prest(gio,
moda.. Tal objeto nfio é objeto que serve para o uso, nem objeto que tem estatuto de nome prépric ou
equivalente projetivo do sujeito, mas sim objeto de consumo, de discriminagio. No adquire seu
sentido numa relagio simbélica com o sujeito (o "Objeto"), nem na relagfo operatéria com o mundo
(o "objeto-utensilio”). Seu sentido sé aparece na diferenga com outros objetos. Diferenga essa que -
acrescentaremos - obedece a c6digos societdrios especificos, ndio necessariamente conhecidos de

todos.

Partindo dessa légica do signo e da diferenga, Baudrillard judiciosamente distingue a légica do
consumo de vdnas outras que com ela se embaratham, evidenciando, como resumido e comentado a
seguir!1é;

- uma légica funcional do valor de uso, que ¢ uma légica das operagles praticas, 1.e.; uma légica de
utilidade no qual o objeto é um utensilio. E especificado por sua fungfo e insubstitufvel como tal. Seu
uso passa pelo seu nome comum: geladeira, carro, mdquina disso, daquilo... Corresponde a pri-
meira definigfio da mercadoria estabelecida por Marx ;

- uma légica econémica do valor de froca ou seja uma logica da eqilivaléncia. O objeto tem estatuto de
mercadoria. Corresponde 2 segunda defini¢do marxiana da mesma. O objeto 34 tem estatuto de signo
no cddigo do "valor” ;

- uma légica da troca simbélical!? ou l6gica da ambivaléncia, sendo o objete um simbolo (na acepgéo
prépria conferida a esse termo por Baudriliard) ; seu uso passa por sua presen¢a concreta e pelo seu

15 14 pp. 60-1.

U6 14 pp. 64-6 e 144.53, :

117 £ necessério aqui expor ¢ seniido dado por Baudrillard ao stmbolo: "Ia relagfio simbélica de troca, tem-se resposta simultdnes, nido se
tem nem emissor nem receptor de um lado e de outro de uma mensagem, nfio se tem também "mensagem”, ie.: corpus de informagio
devendo ser decifrado de modo unfvoce sob a égide de um cédigo. O simbolismo consiste precisamente em romper essa univocidade da *men-
sagem®, em restituir a ambivaléncia do sentido,.e em Lquidar na mesma ocasific a instdncia do cédige” - Op.cit. p. 227. Em consideragfes
sobre a troca simbélica revelada ao ser dado um presente - 1d, pp. 61-2, esse autor esclarece ser o mesmo indissocidvel da relagfio concreta
onde é brocado, ie.: do pacto transferencial que sela entre duas pessoas. Nessa situaglio, o objeto nfo € cbjeto. Ndo tem, propriamente dito,
nem valor de uso, nem valor de froca econfmica. Poderia ser qualquer coisa. O objeto oferecide tem valor de troca simbélica, Uma vez que o
presente nfic se enconira no &mbito da troca econémiea, ndio necessita de sistemabizago em termos de mercadoria e de velor de froca. Com
efeito, quem presentein separa-se do objeto dade como de uma parte de si (oferecendo-a ao outro) que se constitui em significante. Nessa
relagio, v objeto adquire senhdo proprio emn ambos os parficipentes, nunca sendo a estrutura da troca simbélica de reciprocidade simples. Pois,
n8c s¥o dois termos simples, mas sim dois termos ambivalentes que sSo trocados. (A alianga, simbolo do casal, ¢ um excelente exemplo),

J4, quande o objeto {material de troca) reifica-se como signo e, em vez de abolir-se na relagdo que fundamenta, toma-se suténomo,
opaco, enfim extingue essa relag@o de troca que n8o era verdadeiraments transitive, v objeto-signe n&e 4 mais esse significante movents enire
dois seres (que & o simbolo), nfio & dado, nem trocado. £ apropriado, detido e manipulado por sujeitos individuais como signo, ie.: como
diferenga codificada, sweita 4 moda (ela mesma racionelizagio do processe fundemental de produgtio ¢ reprodugdo do material distintive). E
chjeto de consumo. '

Logo o sinbolo de Baudrillard & passivel de ser aproximado dos metatermos do quadrado semidtico. Ver tambérm infra cap. 8, p. 2235
¢ nota 18 do mesmo capthulo (ibid.), bem como na nota 149 do cap. 6, p. 202, a proposta de representagfo, por Fontanille, das especificagfes
milugs permanentemente convocadas pelos valores contrérios investidos e totalizados na relagfio de sentido de um eixo sernénlico .

"
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nome préprio. Qualquer imagem, por exemplo, de pléstico, papel, pano, barro... pode servir de
boneca a uma menina, mas quando investido de um nome proéprio, tal objeto nfio é mais utensilio, nem
mercadoria, mas a "filha” dessa menina!!3. O objeto ¢ nico e excluido do processo de obsolescéncia
(planejada e controlada) ; _

- uma logica do valor-signo, i.e.: 16gica da diferenga na qual o objefo tem estatuto de signo. Esta ¢ a
légica do consumo. Corresponde 2 terceira definigio marxiana de mercadoria. A mercadoria ¢
fetiche. Caracterizariamos essa légfca como sendo o reino da marca. No que ela d4 a ver aos ¢ pelos
que a compram (e utilizam) e no que ¢ vista pelos que a compram e 0s que nfo a compram.

Baudrillard afirma haver "verdadeiro objeto de consumo apenas se separado de suas determi-
nagdes psiquicas como simbolo; de suas determinagdes de fungfio como utensilio; de suas determinagdes
mercantis de produto, ¢ recuperado pela ldgica formal da moda, isto ¢ pela l6gica da diferengali?",

Em nossa sociedade, uma vez ultrapassadas as necessidades basicas, a troca encontra-se regida
pela lei social, ou seja pela renovagfio constante do material distintivo que inscreve o individuo em seu
grupo e o relaciona com os oufros. Renovagfio essal, determinada através do consumo sempre refor-
mulado, regenerado, dos objetos que significam efemeramente no momento preciso de sua compra ¢ de
seu(s) uso(s) pontual(ais). A obsolescéncia dessa significagfio é répida e societéria Nio equivale a sua
morte absoluta. Pelo contrdrio, h4 geralmente apropriagio dos valores "underground” ou das "elites" -
isto ¢ dos que surfam nas ondas das novas correntes s6cioculturais - pelas classes "menos favorecidas”,
ao tempo em que as "primeiras” adotam (ou mutam para) outros valores e conseqilentemente outro
aparato signico.

‘Assim se todos os objetos-ustensilio de um mesme género s&o reciprocamente substitufveis no seu
sentido objetivo em relagéo a essa fingfio - o uso (fincional) desses objetos passa pelas suas estruturas
técnicas e sua manipulagfo prética, em suma pelo seu nome comum, {(um carro, qualquer que seja, é um
meio de transporte, uma geladeira, um "guarda-comida” com temperaturas proximas de 0° C.), quando a
relagio do objeto nfio é relaglo necessdria ao mundo ou a0 sujeito, mas relagdo sistdémica com outros
81gnos, o objeto tende ao estatuto de signo a fim de expressar um status social. Todavia, cada status
significa-se por uma série de signos trocéveis. Se a méquina de lavar roupas ou o aspirador sdo vistos
como elementos de status préprio da classe média-alta, qualquer outro elemento de status equivalente
pode substituf-los: mdquina de lavar louga, camcorder...

Resumindo, Baudrillard elucida que, na légica da mercadoria, todos os bens ou objetos sdo
substitufveis. Sua pritica econémica passa pelos pregos. Néo tem relagfio com o sujeitc nem com o
mundo, mas somente com o mercado!?!, O consumo passa pela marca da mercadoria que (também para
esse autor) ndo é nome proprio, mas "um tipo de nome de batismo genérico” 12 Tém os objetos
sentido somente em contextos 16gicos, que muitas vezes mesclam-se a nivel de um Gnico objeto. Sdo
substituiveis segundo miltiplas regras:

- de equivaléncia nos dominios funcional e econémico,

113 Exemplo reconstruido a partir do texte de Baudrillard,
19 op.cit p- §6. Os grifos sdo do avter, n fr.
120 yera conceituago dainovagle, supra 5.4.1, pp. 127-9.
121 Explicitariamos: na acepgdo econSmica e no mercadolé gica de mercado, uma vez que essa iltima se define em relagBio com a légica
do censume, Com efeito, se em sua concepgdio econdmica, mercado conceitua-se como lugares, organizagfes e pregos, mercadologicaments
o mercado sintetiza-se na figura dos seres humanos que o comp8em, com énfase especial para os consumidores. Conforme vimos, bens e
objetos nio podem nesse caso ser considerados em seu sentido (econ$mico) objetivo, pois no contexto do consume, nem sdo Objets, nem
utenstho, mas mercadoria,

Op. cit. p. 68. Ver também supra em 2.1.3.2,
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- de diferenga no dominio dos signos!23,
- de ambivaléncia no dominio dos simbolos.

Todos s#o movidos pelo valor. "Né&o ha nada, nem objeto, nem 1déis, nem conduta que escape a
essa légica estrutural do valor, ao fato de ser nfio somente praticado no seu valor de uso, no seu sentido
'objetivo’, no seu discurso oficial, mas também sempre virtualmente trocado como signo, 1sto ¢ apossar-
se de um valor todo outro no ato mesmo da troca e na relagfio diferencial ao outro que institui. Essa
fungio diferencial vem sempre sobredeterminar a fungfio manifesta [...]1#4".

Aszim Baudrillard levanta, a titulo hipotético, um quadro geral de combinagdes entre o valor de uso
(VU), o valor de troca econdmica (VTe), o valor de troca/signo (VTs) e a troca simbélica (TS)12,
Interessa-nos (retomando parte da explanacfio desse autor) principalmente essa relagio para os campos a
Seguir:

- VU-VTe: campo do processo de produgio do valor de troca da forma/mercadoria descrita pela
Economa politica;

- VU-VTs: campo da produgfio dos signos a partir da destruigdo da utilidade. E a diferen¢a fimcional
atuando como diferenga estatutdria (por exemplo: geladeira comum, geladeira fost free). "E o fazer valer
publicitario, que transmuta os bens de uso em valor/signo”, i.e.: a mediagio pelo sistema de diferen-
ciagdo. Em outros termos, o campo do consumo como produgéio, sistema e jogo de signos, recobrindo
também a produgfio de signos a partir do valor de troca econémica: VTe-VIs, apresentado
posteriormente;

- VTe-VU: E o processo de consumo na acepg8o econdmica tradicional do termo: a reconverséio do valor
de troca em valor de uso (na compra e utilizagfio conseqiiente da mercadoria/forma);

- VTe-VTs: E o processo de consumo em sua redefini¢fio na Economia politica do signo observada por
Baudrillard. (VU-VTe e VTe-VU néic a consideravam). O ato de gastar consiste numa produgéo de valor-
signo. "E a assungfio da forma/mercadoria na forma/signo, a transfiguragfio do poder econémico em
dominagéo e privilégio social de casta”;

- VTs-VU: Signo e mercadoria sfio ao mesmo tempo valor de uso e valor de troca. A utilidade dos signos
referenciais corresponde a necessidades de afirmagéo e valorizaghio ;

- VT8-VTe: E a reconverséie do monopélio dos signos, do privilégio cultural em privilégio econfmico
(monopélio do capital);

- TS: A troca simbdlica, para Baudrillard - como foi visto supra na nota de rodapé 117 deste capitulo -
define-se longe da nogfio de valor e é portanto objeto de uma reflexfio que sé merece atengfio num estudo
da marca (registrada ou registravel, oficial ou oficiosamente) pelo fato de que o valor de troca/signo nfio
ser sempre decifrado, de acordo com o(s) cbdigo(s) que "deveria(m)" vigorar, pelo usudrio da marca, ou
pelo receptor das mensagens que essa transmite, ou por ambos!?, H4 nessas circunstincias ambivaléncia
de sentido, resolugdio de valor. A positivagio do signo (simpliesmente idioletal ou estrategicamente
transgressora) que al ocorre, se da entfio 4 margem do cddigo marcério oficialmente instituido.

~ Considerando os constituintes do signo significante (Sa), significado (So), Baudrillard mostra
finalmente que a correlagdo entre forma/mercadoria e forma/signo pode ser representada pela formula

133 Gonsiderados, entre outros saberes, - vale salientar - pela Mercadolcgia e - naturalmente - a Comunicaggo.

124 op o p.8l.otr

123 14 pp. 144-3,

126 Guendo, se opondo, conscientemente ou ndo, ao cédige da marce, "inventam-se®, numa subverslio 4 ordem da comunicagée univoca,
gutros cédigos de leitura, g
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seguinte:
V'l'e Sa

VUSo

onde sfo expressas as afinidades l-bgicas do valor de troca e do significante ¢ do valor de uso ¢ do
significado. "O valor de troca esté para o valor de uso o que o significante est4 parz o significado. (...} O
valor de troca est4 para o significante sssim como o valor de uso est4 para o significado!77".

Esclarece entfo esse autor ser necessdrio prosseguir num estudo que ultrapasse a andlise marxista,
uma vez que essa, por limitar-se & critica do valor de troca, apesar de ter fornecido os elementos de
reflexéo, ndo soube depois leva-los a termo. Evidencia ser necessério uma critica do fetichismo do valor
de uso (i.e.: uma andlise da forma/objeto e de suas relagBes com a forma/mercadoria) bem como, na
extensdio da Critica da Economia Politica ao signo, uma critica do significante e do significado!8,

Baudrillard ressalta que, em Marx, o valor de uso nfio se inscreve verdadeiramente no campo da
légica da troca. Certamente os dois formam um par, mas o valor de uso é concreto (o po é pHo, o ferro é
ferro. Ha "incompatibilidade” dos valores de uso) enquanto que o valor de troca (a eqilivaléncia das
mercadorias, com base na abstragio do trabalho social) ¢ abstrato e geral. O fetichismo da mercadoria
aqui nfo .alude portanto 3 mercadoria como valor de uso e valor de troca, mas somente ao ultimo.
Segundo essa andlise, o valor de uso nfio aparece como relagfo social. A utllldade, como tal, escapa 4
determinagéo histérica de classe. Nfio é lugar de fetichizagéo.!2

Baudrillard, g0 contrério, como foi frisado em 5.7.2, defende a tese de que, como a eqiiivaléncia
abstrata das mercadorias, a utilidade das mesmas é uma relagfo social fetichizada. Como a abstragfio do
trabalhe social que fundamenta o sistema do valor de troca, as necessidades, (ou melhor seu sistema),
fundamentariam o sistema do valor de uso, revestido da "falsa evidéncia de uma distingfo concreta, de
uma finalidade prépria dos bens e produtos”. Pois, alega.

1. Para que haja troca econdmica e valor de troca, ¢ precisc também que o principio de ulilidade tenha se
tornado o principio da realidade do objeto ou do produto. Para serem trocados abstrata e geralmente, &
preciso também que os produtos sejam pensados e racionalizados em termos de utilidade. Aonde nfo o s30
(na troca simbdlica primitiva) , nfo tém também valor de troca. A re.dugdo ao estatuto de utilidade é a base

da trocabilidade (economia).

2. e o principio da troca e o principio da utilidade t&m tal afinidade (e ndo fazem s6 *coexistir "na merca-
doria), é que, contrariamente ao que diz Marx da "incompatibilidade” dos valores de uso, a légica da eqhi-
valéncia jé se encontra inteire.na utilidade. [...] Como valores Gteis, todos os bens Jj4 880 compardveis entre
#1, porque assignados ao mesmo denominador comum funcionalfracional, 4 sua determinacgio abstratz 84 os
objetos ou categorias de bens investidos na troca simbdlica, singular e pessoal (a d4diva, o presente) géio

estritamente incomparéveis.

A relacio pessoal (a troca ndo econmics) os tornam absolutamente singulares. Pelo contrério, como

valor util, o objeto atinge a universalidade abstrata, a "objetividade® (por dedugio de toda fungio simbélica).

3. Trata-ge entéo de uma forma/objeto, cujo eqiivalente geral é awtilidade. {..] Todo objeto ¢ traduzivel no

codigo abstrato geral da utilidade, que é sua razfio, sua lei objetiva, seu sentido, - e isso independentemente

137 14 p 1510t
128 14 pp 152.3,
129 14 pp.154.5.
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de quem o utiliza e daquilo para que serve. £ a funcionalidade que ganha como cédigo, e esse cédigo, que se
fundamenta na iinica adequagio de um objeto a seu firn (0Lil), submete-ge todos og objetos reais ou virtuais,

semn preferéneia [...]

4. Ord ease valor de uzso (utilidade), contrariamente & ilusdo antropolégica que quer fazer dele a simples
relagio de uma *necessidade® 4 uma propriedade dtil do objeto, ¢ também uma relagdo social. Da mesrma
maneira que no valor de troca o homem/produtor ndo aparece como criador, mas como forga de trebalho
social abstrata, assim no sistema do valor de ugo, o homem/Pconsumidor® nunca aparece como desejo €

fruigdo, , mas como forga de necessidade social abstrata [...]

Longe do individuo exprimir suas necessidades no sistema econdmico, € o sisterna econdmico que induz a
fincAo/individuo e a funcionaliza simultinea dos objetos e das necessidades. O individuo, ¢ uma estrutura
ideolégica, uma forma histérica correlativa da forma/mercadoria (valor de troca). O individuo 56 ¢ o sujeito

pensado em termos de economia, repensado, simplificado e abstrato pela economia. [...]

O valor de uso ¢ a expresstio de toda uma metafisica: a da utilidade. Inscreve-se como um tipo de fei moral
no coragéio do objeto - e inscreve-ge al em fungio da finalidade da "necessidade” do sujeito. [...] £ o mesmo
finalismo que sela a marca do sujeito (sua identidade a sle mesmo através do reconhecimento dessa fina-
lidade transcendente} e que institui o objeto numa "verdade®, nurna esséncia chamada valor de uso, numa
transparéncia a ele mesmo e ao sujeito!30 sob o signo racional da utilidade. E essa mesma lei moral opera a
mesma reducio fundamental de todas ag individualidadee simbdlicas do sujeito e do objeto. Uma finalidade
substitui-se a uma multiplicidade de sentidos. E & também ¢ o principio de eqlivaléncia gque opera como

redutor da ambivaléncia simbdlica:

1. Ele institui o objeto numa eqiivaléncia funcional a ele mesmo no Gnico guadro dessa valéncia determi-
nada: a utilidade. Egsa simplificacfio absoluta, essa racionalizacio pela identidade {eqhivaléncia de si mesmo

coneigo mesmo) permite-lhe entrar no campo da economia politica como valor positivo.

2. A mesma simplificaciio absoluta do sujeito como sujeito da consciéncia moral e das "necessidades®
permite-lhe entrar como individuo abstrato (definido pela identidade, a eqiivaléncia consigo mesmo) no

sisterna dos valores e das praticas da economia politica.

Assim a finalidade dos objetos, sem cddigo moral de utilidade, é tio regida pela légica da egiivaléncia
como o € geu estatuto de valor de troca. {...] E se chamamos forma/objeto essa eqiivaléncia abstrata das
utilidades, podemos dizer que a forma/chjeto é scmente a forma acabada da forma mercadoria. Dito de
outra maneira, uma mesma légica (um mesmo fetichismo) atua nog doiz vertentes da mercedoria

especificada por Marx: valor de uso e valor de trocal31",

S#o, pois, essas duas fetichizagGes reunidas: a do valor de uso e a do valor de troca, que constituem

130 o que Haug chama de "aparéncia™. Cf supra p. 152, Alids em suas consideragfes a respeito da corrupgio dos individuos e seus
reflexos sobre a estrutura de necessidades por valores de uso, escreve: "o ideal da estélica da merradoria & precisamente o de fornecer um
minime continue de valor de uso, associade, encoberto, mascarado, com um méximo de aparéncia atrativa, que deve entrar, se possivel
coercitivamente nes desejos, Ansias des pessoes através da capacidade empética. N&o somente nfio desaparace, via de regra, o valor de use
real das mercadorias {apesar do ideal da estética da mercadoria) - e a3 conseqiiéncias de seu uso deveriam ser analisadas separadamente -,
bem como estd contida, na estética da mercadoria como tal, a contradipfio. Os agentes do capital nfio podem fazer com ela o que querem; a0
conirério, eles 26 podem, e sob condigSes, fazer, ou farer sugin, ¢ que os consunddores querem. A dialética do senhor e do escrave na
adulagfo servil da estética da mercadoria & dupla [...}. Certamente, os individuos que s#io servidos siio subjugados” Op. cit pp. 186-7. Stie
precisamente as conseqdéncias do exercicio do valor de uso que Baudrillard analisa aqui, demonstrando, como serd visto infra, sua
ambivaléneia e conseqiientemente o porque de seu nfio desapareciments, .

1d. pp. 156-60. ntr.
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o fetichismo da mercadoria.

Baudrillard comenta que, por nfio ter submetido o valor de uso a essa logica da eqilivaléncia e por
manté-lo no "incompardvel” - talvez pelo fato disso n#io ter sido claro em estigios anteriores da
economia politica, a andlise marxista contribuiu & mitologia que caracteriza a relagfio do individuo aos
objetos concebidos como valor de uso, como uma relagfio concreta e objetiva, "racional”!32, entre a
necessidade do homem e a fungdo prépria do objeto, em oposigfio  relagfo reificada, "alienada”, que
teria aos produtos gerados como valor de troca. Porém o que é consumido nfio é o produto mesmo, mas
sim sua utilidade. "O consumo &6 faz, quando parece consumir (destruir) os produtos, consumir (rematar,
cumprir) sua utilidade. Destréi os objetos como substincia para melhor perpetuar deles a forma universal
e abstrata, reproduzir o cédigo do valor!33". E prossegue:

O valor de troca é o apagamento do processo de trabalho real a nivel da mercadoria, de maneira que essa
aparece como valor autdénomo. O valor de uso faz melhor: dé 4 mercadoria, inhumana na sua abstracio, uma
finalidade *humana®. No valor de troca, o trabatho desaparece. No sistema do valor de uso, é a reabsorgio
sem vestigios de tode o processo de trabalho ideolédgico e histdrico que leva o sujeito a pensar-se como
individuo, definido por suas necessidades e satisfagOes, e a integrar-se através digso idealmente & estrutura

da mercadoris,

Assim, sem parar de ser sisterna, i.e.: histérica e Jogicamente solidério do sisterna do_valor de troca, o
sisterna do valor de uso vem naturalizar esse ultimo e oferecer-lhe essa caughio universal e intemporal sem
a qual o sisterna do valor de troca nio poderia simplesmente reproduzir-se (nem sem davida ser produzido

em sua forma original).

O valor de uso é pois o coroamento, © que h4 de mais sutil na econornia political34,

Conclui:

Se o sistema do valor de uso ¢ produzido pelo sistema do valor de troca como sua ideologia - se o valor de
ugo ndo dispde de autonomia, sendo s6 satélite e dlibi do valor de troca, fazendo sistema com ele no quadro
da economia polftica, entio ndo é mais possivel colocar o valor de uso como alternativa do valor de troca e
sua "restituico’ no termo da economia politica, sob o signo da "liberacio das necessidades® e "da

administragio das coisas®, como perspectiva revoluciondrial33.

Ao afirmar que hoje em dia toda teoria critica deve passar pela analise da forma/objeto ¢ da forma/signo,
acrescenta que da mesma maneira que a mercadoria ¢ ao mesmo tempo valor de troca e valor-signo, o
signo ¢ ao mesmo tempo significante e significado!3¢ e explica:

£ porque a {égica da mercadoria e da economia polltica reside no coragdo mesmo do signo, na equagic

abstrata do significante e do significado, na combinatéria diferencial dos signos, que esses podem funcionar

132 vale enfocar a posiglie dos publicitérios adeptos das idéias de Ogilvy a respeito do produto e sua comunicaglo e des mercadélogos
c\s;jjo posicionamaneto tedrico encontra-se bem representado nos escritos de Kapferrer (ver infra em 6.5),
1 1d. pp. 160-1. ntr.
134 14, pp. 166-7. ntr.
35 1dpp 167-8. 0t

136 g p 174 e supra p. 159,
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como valor de troca (o discurso da comunicagdo) e como valor de uso (a decodificagio e o uso social

distintivo).

E porque a estrutura do signo reside no coragdo mesmo da forma/mercadoria que essa pode tomar
imediatamente efeito de significagao - nio "a mais" como *mensagern* e conotagdo - mas porque se insinua,
pela sua prépria forma, como mediwm total, como sistema de comunicagdo regendo toda a troca social.

Como a forma/signo, a mercadoria & um codi g0 que ordena a troca dos valores. 137

Escreve com muita acuidade:

Q signo é o apogeu da mercadoria. Moda e mercadoria sio uma tinica forma. E nessa forma do valor de
troca/signo que se inscreve a diferenciagiio da mercadoria (e ndo na légica quantitativa do lucro). O estagio
acabado da mercadoria & aguele no qual ela ge impde como cddigo [...J. O valor de troca realiza-se no valor

de troca/signo. Valor de troca e valor de troca/signo realizam-se definitivamente no valor de uso. [...)

Essa triangulagfio do valor define um mundo pleno, positivo, finalizado sem descanso pelo signo mais, por
uma légica da mais-valia (a mais-valia é insepardvel do valor), e onde o homem ndo saberia faltar a si

mesmo”g.

Isto &, um universo coerente no qual o homem se realiza pela satisfagfo final de suas necessidades. Esse
mundo, o do consumo, assim ele o descreve:

Hoje em dia 0 consumo - se esse termo tem um sentido outro que o que the dd a economia vulgar - define
precisamnente esse estdgio no gqual a mercadoria ¢é imediatamente produzidz como signo, como

valor/signo, e os signos (a adtira) como mercadorial,

5.7.4 CONCLUSAO, COM DISCUSSOES ENVOLVENDO MARCAS DE DISTRIBUIDOR X
MARCA DE FABRICANTE, O FRANCHISING E O LICENSING

Estamos pois em presenga, gragas ao estudo de Baudriilard, de uma conceituagfio esmerada da
mercadoria como objeto de consumo material e simbélico. E essa definigfo engloba, na esfera onde atua,
nfic somente a mercadoria em sua forma/objeto, mas também a mercadoria em sua forma/signo e
principalmente em sua forma/marca (registrada ou nfio) quando dela tal signo é um constituinte.

Vemos portanto que na economia politica do produto e na economia politica do signo, a marca ¢
mercadoria e signo ao mesmo tempo, sendo os equivalentes de seus valores de uso e froca "consummdos”
socialmente,

1. e pelo produtor do produto quando a usa sobre esse produto e a troca material e signicamente com o
resto dos atores (atuantes) no mercado material desse produto (consumidores, distribuidores,
concorrentes, poderes pablicos, lideres de opinifn...) e somente significativamente (no mercado signico)

137 4, p. 177. Griffos do autor. n tr.
138 14 pp.259.60. Orifo do autor. n tr.
139 4 p. 178, Crifo do auter. ntr.



163

com os atores alheios a esse mercado (material);

2.e pelo(s) concorrente(s) direto(s) e/ou indireto(s) desse produtor que a "consome(m) judicial e
signicamente como signo diferencial entre o produto desse seu respectivo concorrente e seu(s) proprio(s)
produto(s) e sua(s) marca(s) se a verda ocorrer com marca;

3. e pelos distribuidores que a usam e trocam, material e signicamente, em suas relages de presenca e
negécio no mercado (material e signico) desse produto. Cabe lembrar que a marca pode ser do produtor
ou prépria do distribuidor; |

4. e pelos consumidores que a usam material e signicamente pelo que representa ¢ a trocam signicamente
em seu(s) grupo(s) societario(s);

5. e pelos nfio consumidores do produto na sua forma/objeto que a usam signicamente como signo
diferencial de equivaléncia concorrencial com outra(s) marca(s) (forma/signo) e/ou o(s) produto(s) que
distingue(m) e que eles utilizam ou nfo utilizam e a trocam nessas condigdes. Vale salientar portanto que
consomem esse produto em sua forma/signo; |

6. e - sem esquecé-los - pelo(s) produtor(es) da marca que a concebe(m), produz(em) e vende(m), (como
a quase totalidade de sua comunicagéo), ao produtor do produto (em sua forma material), ¢, desse fato,
enxerga(m)-(n)a, nesse papel, como mercadoria a0 mesmo titulo que o produtor de mercadorias mais
comuns,

J4 analisamos parte dessas situagBes de produgfo e consumo (ou methor alguns de seus aspectos)
em nosso percurso reflexivo até o presente momento. No decorrer de sua continuagio, procuraremos
inquirir outros elementos seus (julgados principalmente relevantes por nés neste estudo), mas desde j4,
no ambito deste capitulo, podemos concluir, examinando as peculiaridades da significagdo politica ¢
econbmica das marcas de distribuidores (marcas de comércio!4®) em paralelo 2 marca de indtstria, e
suas conseqiéncias.

A marca de distribuidor vale-se do valor-signo geral da marca, isto & da garantia, caucdo de
qualidade, aval de origem...

Com efeito, vejamos. Como ja foi exposto, a marca de um produto pode ser ou de seu fabricante ou
de seu distribuidor. Sabemos que quando o fabricante reveste de sua marca um produto, isso significa
para o consumidor que esse produtor o assina com sua garantia (origem, qualidade, etc.), Se ocorrer
algum problema, logo se apelard & sua responsabilidade, uma vez que as qualidades e o processo de
fabricagéio sdo dependentes do produtor. Quanto ao distribuidor, suas fungBes essenciais consistem em
por o produto em ponto(s) de venda e fazer de sorte que esse produto seja disponivel onde e para que o
consumidor possa o comprar. Em suma, o distribuidor opera uma escolha quanto aos produtos que
revende !4}, Concebe-se facilmente que esse processo se resume findamentalmente na selegdo de seus
fornecedores (geralmente os que the permitem o melhor lucro). O distribuidor garante com sua marca, ou
titulo de estabelecimento, ter selecionado produtos, mas 6 se afigura responsdvel pela sua colocagio no
mercado, pois nfio ¢ dele sua fabricagfo.

Porém quando o distribuidor assina precisamente determinados produtos que se encontram ao lado
dos produtos dos fabricantes que revende, a leitura de sua marca efetuada pelo consumidor é semelhante

140 Também denominadas marcas proprias.

41 Convém ressaltar que, se 0s produtores desenvolveram(desenvolverem) e produzram(produzirem) as mercadorias que thelhor
otimizavam{otimizarem) a escala de produgdo minimizando os custos, de acordo com o que convinhe(convier) a esses fabricar em fungéo da
demanda detectada cu provocada no mercado, sendo em muitos mercades a distribuig3oe mero instrumento de intermediagfo, com a mais ou
menos recente organizagéo e concentraglio do atacedo e varejo, o comércio adquiriu em tode o mundo forpa, poder e expanstio, agrupando
suas compras (centrais de compras & fomecimento) ¢ reunindo-se diversos distribuidores em torme de ohjetives comuns de cooperagdo
tecnolégica, disseminaglio de estudos e préticas comercias, ampliagic de mercados locais, afravés de assutiagbes e joint ventures entre
outros, apesar da concorréncia ititerna entre seus tetabros.
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a de uma marca de fabricante (i.e.: de indfstria), principalmente se o nome dessa marca ¢ diferente de
sua insignia. O consumidor procura uma garantia de qualidade. Para garantir a estabilidade dessa
qualidade, o distribuidor "torna-se" produtor, de fato ou por procuragéo, realmente ou somente na mente
dos consumidores, valendo-se o distribuidor de todo o valor signico da marca de fabricante, além do fato
de reivindicar geralmente ter feito uma pré-selegdo para o consumidor que se pressupBe ou acredita ser
das melhores (gragas 4 divulgago publicitiria) em relagfio 3 avaliagio qualidade/prego. A guisa de
exemplos, citamos os produtos Carrt;.four, fabricados pelo distribuidor no ponto de venda (pées,
bolos...; patés...), tratados e empacotados pelo distribuidor (queijos; frios; carnes; peixes; verduras,
frutas...), fabricados por outrem o vendidos com a marca Carrefour (produtos de limpeza, de mercearia,
etc...). A campanha publicitdria de novembro de 1992 tinha como apelo: em titulo " Produtos Carrefour.
Qualidade Carrefour” e em subtitulo "Ainda mais baratos, até 28 de novembro®. MESBLA revende
junto com outras marcas de roupas, suas marcas Mr. & Mrs. Baby, Bazooka, Folia, Alternativa,
Tucano, Next, Atrium, ¢ em exclugividade Daniel Hetcher!2, E seu slogan declara: "E melhor ver
primeiro na MESBLA". Obgervamos que a origem do produto, veiculada pela marca, nesse caso de
distribuidor, assim é interpretavel:

- ou o distribuidor possui uma fibrica e desse fato vende seus produtos,

- ou o distribuidor tem uma fiibrica a servigo, que produz obedecendo s normas que o mesmo definiu
comportando-se como um produtor conhecido e, portanto zeloso, para nfo ameagar seu renome,

- ou, fato mais tradicional, o distribuidor atravessador retine costumeiramente os produtos de diversos
pequenos produtores isolados e os revende com sua marca Nesse caso, a distribuigfio ¢ mais
concentrada de que a produglic. Um bom exemplo é o dos pull-over ¢ outras produgbes t8xteis St
Michael do grupo MARKS & SPENCER na Gré-Bretanha. Essa marca goza, por causa de sua fama
de qualidade superior e sua excelente relagfo qualidade/prego, de uma notoriedade invejavel.

Ao ntvel dos que nfo integram a distribuig#o, dificilmente se postulars que o distribuidor compra o
produto que vende com sua marca de industriais cuja(s) marca(s) é(so) conhecida(s), ou pontualmente
de vérios fabricantes de porte menor independentes e trocéveis a partir de encomenda sua, preocupando-
s¢ mais com o prego dos produtos oferecidos do que com o "suivi/follow up" de suas qualidades. Ou
seja, procurando oferecer esse distribuidor um produto mais ou menos semelhante a um produto notério,
em situagfio freqlientemente monopolista no seu segmento de mercado, a um prego geralmente mais baixo,
valendo-se do capital "especificidade” deste produto, concorrenciando-o diretamente de fato. Em outros
termos, dificilmente o consumidor imagina a situagfio de um fabricante sendo concorrenciado pelos seus
préprios produtos vendidos mais baratos, ou a0 mesmo prego, mas com oura marca, a do distribuidor
dos mesmos produtos com sua marca de fabrica, ou concorrenciado pelo préprio distribuidor de seus
produtos, por produtos que imitam os seus, principalmente no visual (e foram fabricados para o
distribuidor por outros), valendo-se de suas pesquisas ¢ de sua comunicagic com o mercado!43, Nesses
dois casos a marca pode ser a da (rede de) loja(s) ou mais freqlientemente uma marca de fantasia sem
relagfio aparente com o distribuidor. Pode chegar a gozar de uma posigfio privilegiada nas prateleiras e
até de exclusividade deixando o distribuidor de referenciar os produtos (lideres em seu segmento) que

“foram imitados. Salientando-se ser dificil o mesmo acontecimento no caso de imitago da marca por

outros fabricantes, hi de se constatar serem tais situagdes freqiientes, hoje em dia, na grande distribuigfio
(hipermercados, magazines, lojas de departamentos...} que fafura assim esse resultado pelo qual nio

142 Nota-se qua essa marca de prét-a-porter nfio & exclusiva de um magazine em outres paises, na Franga notadamente.

143 Wo primeiro membro dessa alternativa, mesmo que concorrenciado signicamente, no hé concorréncia a nivel da produgo material do
produto, permanencendo o monopélio material do fabricante, se bem que enfraquecido e mascarado. No segundo, a concorréncia se d4 de
maneira parasitéria tanto signicamente como materialmente, tornando-se ainda mais fraco o poderio do fabricante cujo produto é imitado.
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investiu, ou investiu muito pouco, principalmente sem se expor aos riscos da inovagéo, ao contrario dos
fabricantes que v@em zeu retorno diminuindo e sua posigdo exclusiva na mente dos consumidores
enfraquecida. Muitas vezes, mesmo com grande possibilidade de ganha-los, nfo sdo intentados processos
contra os autores dessa forma de pirataria, principalmente quando o distribuidor é particularmente
- importante economicamente. Pois, freqlientemente o fabricante nfio pede correr o risco maior de perder a
parte de mercado que representam as compras desse distribuidor. Nota-se, entretanto, nfio ser esse o
procedimento de todas as marcas de distribuidores. Contudo como demonstra Yon e encontra-se relatado
em Gouvéa e Nemeri44, e como foi frisado na secgfio 5.1 desse trabatho, observa-se constantemente uma
assimetria e iniqtidade nas relagbes econdmicas entre fabricantes e distribuidores. Com efeito, enquanto
o fabricante necessita de grande parte dos distribuidores, ou da quase totalidades deles, como meio
essencial de repartir suas vendas nos territérios!4® que lhe interessa cobrir, o distribuidor ndo precisa da
totalidade dos fabricantes, mas somente de poucos deles para colocar 4 venda um determinado tipo de
produto. Certo, o consumidor disp8e da livre escolha do lugar e do produto objetos de sua compra.
Todairia, apesar de poder ser influenciado pela marca e pelo prego do produto, se nZo encontrar o
produto desejado, ou desistird dele ou transferird sua escolha para outro semelhante ¢ disponivel.
Portanto ¢ fiicil para um distribuidor (principalmente ss goza de forte influncia econbmica) recusar a
oferta de um fabricante ao passo que se esse fabricante se recusar a vender a um distribuidor, tal recusa
ndo seria capital para esse iltimo. Assim, o distribuidor pode - como foi levantado supra - facilmente
vender com sua marca, e até com um prego menor, os produtos desse fabricante (que muito
provavelmente se enconfrario na prateleira ao lade dos produtos sinalizados com a marca de fibrica
desse produtor). A titulo de exemplo, o iogurte natural Carrefour, vendido em fevereiro de 1993, era
produzido pela S.A. Fibrica de produtos alimenticios VIGOR (tal informagfo encontra-se em letras de
corpo minusculo na tampa do produto conforme o decreto-lei n. 986 de 21/10/69 referente aos produtos
alimenticios). O papel higiénico Carrefour era fabricado pela KABLIN Fabricadora de Papel e
Celulose S.A. que por sua vez comercializa o papel higiénico Camélia. A um outro nivel, sabemos que o
distribuidor tem a possibilidade de integrar certas indistrias de tamanho compativel com suas préprias
possibilidades de distribuiggo. Como bem salienta Yon!4$, o distribuidor (ligado a um fabricante médio)
... operard certamente com sua margem de [ucro reduzida, isto é sem esforgo de pesquisa e desenvolvimento
importante (préprio do lider), satisfazendo-se com a imitagio dos produtos lideres e valendo-se de sua
comunicagdo publicitiria de marca. Se bem que em sua origem a maioria das marcas de distribuidores
desenvolveram-se como marcas de prego mais baixo e que em época de recessfio o consumidor esteja
particularmente sensivel as diferengas de pregos em fimgdo da redugfio de seu poder aquisitivo, nos
Gitimos anos muitas das marcas de distribuidores sofisticaram-se. Ao ser cada vez mais conscientes de
seu papel estratégico, valendo-se de seu contato direto e permanents com os consumidores e
aprimorando, com a realizagdo de pesquisa e integragdo mercadolégicas proprias, seu conhecimento
profundo de seu mercado ¢ de seu papel nele, os distribuidores descobriram além do entendimento das
marcas de distnibuidores nos padrdes das marcas de fabricantes, que os consumidores discriminam cada
vez mais os produtos, i.e.: as marcas, por meios de atributos que nfio os pregos. (Os americanos por
exemplo, nos dez ltimos anos, preocupados com a qualidade da vida, nfo mais acreditam, em sua
maioria, ser a qualidade geral do produto, ou o melhor prego, i.e.: 0 "melhor negécio”, necessariamente a

144 yON, B. Op. cit. pp. 264-71. SOUZA, M Gouvéa de & NEMER, A. Op. cit. Passim.

15 Sto mercados distantes dos centros de produglio e dos quais geralmente o fabricante desconhece er detalhes e com perfcia as
ileculiaridades infra-estruturais) econdmicas, ete...

46 YON, B. Op. cit, ibid.
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melhor escolha!4’), A FOTOPTICA, (com mais de cingilentas lojas mo estado de S#o Paulo),
especializou-se nas linhas cine, foto, som 48 quais ajuntou também os suprimentos para informética.
Aliando qualidade de servige e prego, passou em 1990 a comercializar com a marca Fotoptica disquetes
de computador, fabricados pela VERBATIM e a GESTETNER DO BRASIL S.A.. Os disquetes
Fotoptica sfo vendidos lado 4 lado com essas (Verbatim ¢ Nashua) e demais outras marcas, porém com
um prege de 10 a 15 % inferior, além do servigo prestado pela empresa a seu cliente de trocar em
qualquer loja og disquetes com sua marca sem necessidade de apresentagio de nota fiscal caso apre-
sentam defoitos, substituindo com vantagem a garantia da marca Fotoptica a garantia oferecida pelos
fabricantes e suas marcas.

Asgim, se se presenciou as tentativas de distribuidores em posicionar suas marcas geralmente na
faixa de pregos mais baixos ou como a(s) marca(s) principal(ais) do six oferecido ao cliente, atualmente
a maioria das marcas de distribuidores, como destacam Gouvéa e Nemer!43 estfio posicionadas na faixa
de prego modal, i.e.: na faixa onde se espera o maior volume de vendas. Qutrossim, nem sempre seus
pregos sfio os maig baixos numa categoria de produtos. Ao contrario encontram-se em diversas faixas de
pregos, até em uma inica loja. E o caso de CARREFOUR, j4 citado, exceto nos casos regulares de
- promogdo quando afirma o contelido de sua imagem de estabelecimento de venda: "a garantia do menor
prego”. A politica da marca Carrefour, cujo posicionamento em sinergia com o da rede como um todo:
produtos de qualidade a pregos baixos, consiste geralmiente em frabalhar com o segundo fabricante em
share of market no segmento de produtos considerado, (composto normalmente de até cinco marcas no
porifolio de marcas referenciadas por essa rede!4?) a quem interessa mais, logicamente, do que ao lider,
um fornecimento sob marca de terceiro. Negociagdes especiais com contratos a longo prazo, garantia
minima de compra, programagéo antecipada de pedidos e entregas, asseguram geralmente nas prateleiras
um pre¢o mais baixo do que os dos concorrentes e até inferior ou igual ao da marca do fabricante
fomecedor. |

Alids as oportunidades de marketing a disposigdo da distribuigdo podem ser representadas no
esquema da figura 31. Estendem-se de uma politica de marca "sem marca" até a criagho de marcas
exclusivas em co-paternidade!3 com um fabricante, passando pela marca prépria do distribuidor com o
nome de seu estabelecimento ou nome de fantasia cujos produtos sfio fabricados em fungo da conjuntura
por fabricantes diversos, constantes ou néo, ¢ as marcas em licenciamento exclusivo ou nfo.

Como para os fabricantes, é facultado aos distribuidores escolher em sua estratégia marcéria se
preferem condensar seu esforgo numa marca Ginica ou dispenss-lo numa multiplicidade de marcas.

Ao inverso, seria um erro estratégico prejudicial, talvez até "mortal”, se um fabricante integrasse
em sua organizagdo um distribuidor (para um produto e uma marca precisos), ao tempo em que desejasse
continuar vender (esse produto e essa marca) livremente aos outros. Como concorrenciar seus proprios
clientes sem criar uma situagfo extremamente dificil ¢ perigosa de ser administrada ?

Néo ¢ porém o caso do franchising, cuja defini¢fio brasileira oficial encontrada em Cherto 6 a
seguinte:

147 of SOUZA, M Gouvéia de & NEMER, A Op. cit. p. 54.

1. pp. 59 & 79-96.
149 No final de 1992, o ntimero de produtos com marca Carrefour, langada em 1989, ultrapassava a centens. A meta do grupo consiste
em obter para cada item uma perticipagfio de 12 % em seu segmento. Sua politica & oferecer nas respectivas categorias produte com
qualidade igual ou supeiror 4 do ider, com pregos no minimo 10 % menores. Cf. GOUVEIA, M. & NEMER, A. Op. cit. pp. 95-6. Paraisso, a
rede mantém contato corn a 5.(L3,, fder mundial em inspecfio & controle de qualidade que atua em mais de 140 pafses.
] A co-paternidade pode igualmente existir unicamente entre fabricentes. ¥ o caso dos recentes exemplos de Mix Vigor ¢ Paull Crac.
Os produtes associados sfio respectivamente o3 iogurtes VIOOR e PAULIL ambos com cereais KELLOGO'S,
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O Conselho de Desenvolvimento Comercial (CDC) do Ministério da Industria e do Coméreio define o
instituto como um sistema de distribuigfio de berns e servigos, pelo qual o titular de um produto, de um
servico ou de um método, devidamente caracterizado por marca registrada, concede a outros
comerciantes, que se relacionem com o titular, por liga¢ao continua, licenga e assisténcia para exposigio do

~ produto no mercado!51,

Mas nesse caso hs exclusividade em relagdo 4 marca. Tanto do franqueado, que 86 pode vender sob
licenga a marca do franqueador!¥Z (e utilizar-se de seu know sow, propaganda, etc... geralmente mediante

' 0 pagamento de um jfee e de royaities), como também (implicitamente) do franqueador, que sé
" comercializa sua marca nas lojas com seu nome, dispondo cada uma delas de um territério de venda

- -delimitado. No caso de estar presente em outros tipos de lojas, isso acontece quase sempre num corner
ou shop in the shop/shop within a shop prépriol™3, Cria-se portanto uma rede de distribuigfio paralela as

.. j& existentes e utilizadas no mercado.

g Cherto evidencia a costumeira diferenga existente enire o "Tradicional Franchising" ou "Product
“and Tradename Franchising" e o "Business Format Franchising”. Na primeira categoria, o franchising
de marca e produto, incluem-se as franquias (franchises) que obedecem mais ou menos ao seguinte
esquema: o fabricante ou distribuidor, titular da marca, vende seus produtos 2 um (uns) comerciante(s),
seu(s) revendedor(es) autorizado(s) que por sua vez os revende(m) por um prego mais alto. O
revendedor geralmente ¢ abonado pelo titular da marca a fazer uso dessa Muitas vezes é também
axiliado com treinamento(s) e campanhas de propaganda e promog#io de vendas das quais frequien-
temente tem de participar financeiramente. Porém nfo se exije que o revendedor siga um rigido regime de
atuacfio em séu préprio negéeio e até, as vezes, nem exclusividade. E o caso das franquias concedidas
pelas montadoras de vefculos as suas concessiondrias autorizadas, pelos distribuidores de carburantes
208 operadores de postos de servigos (Product Franchising) ou por empresas de refrigerantes como a
COCA-COLA e a PEPSI-COLA aos engarrafadores-"fabricantes” locais (Muanufacturing Franchising).
Na segunda categoria (que Cherto comenta ser mais difundida e evidente aos olhos de todos e propde
denominar "franguta empresarial” no lugar de "franquia ou concessdo comercial”'>, pois, segundo ele,
essa primeira expressfio espelha melhor a realidade que representa efetivamente o padréio "Business
Format Franchising"), o franqueador, além de ontorgar ao franqueado licenga para explorar sua marca,
ensina-lhe as técnicas e métodos que desenvolveu para produzir e/ou comercializar, no varejo, seu(s)
produto(s) e/ou servigo(s), além de uma frequiente orientago contabil. O franqueado deve, sob a super-
visfio do franqueador, desempenhar suas atividades sempre de acordo com as normas e diretrizes do
ultimo, que lhe presta assisténcia total e permanente e cujo controle é mais rigido, constante e intenso que
nas operag8es de "Tradicional Franchising". Em contrapartida o primeiro paga geralmente uma taxa de
franquia além de um percentual calculado sobre seu faturamento. Uma ilustragfio conhecida desse padrio
de franquia de sistemas empresariais é o histérico caso das lanchonetes McDonald's. Como exemplos
brasileiros, podem ser evidenciados os institutos de lingua Yazigi e as butiques O Boticario.

Em relagfio 4 marca ¢ (principalmente no que diz respeito a esse segundo padriio) as principais
vantagens para o franqueador sfio a maneira como a marca se sobressai e a unicidade da marca nos locais

131 CHERTO, Marcelo. Franchising: revoluglo no marketing. 3a. ed. S&o Paulo, McGraw-Hill, 1989. (la. ed. 1988). pd. Grifo nosso.
152 Gbserva-se qué o franqueador n#v & obrigatoriamente um fabricante, pode também ser um distribuidor.
133 Ressalta-se serem hé muito tempo tradicionais em lojas de departamentos e magazine os balcSes de cosméticos e perfumes de marca,
Uma forma nova de presenga de um ponto de venda em outra loja ¢ o leased deparment, visivel no Brasil por exemplo com o MAPPIN que
gbriga em elgumeas de suas lojas um stand da Enclclopédia Britinien efou quiosques da Kopenhagen. Nesse caso o titular da marca
inquilina & totalmente respensdvel pelas operag@es, equipamentos e pessoal de vends, pagando 4 loja que o abriga um percentual sobre o
faturamento do departaraents alugade,

Couvéa e Nemer utilizam a expressio “franchising do formato do r.egocio®,
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de venda. Com efeito, os franqueados sé podem comercializar mercadorias produzidas, distribuidas,
vendidas, licenciadas ou autorizadas pelo franqueador. Os franqueados encontram-se dessa maneira entre
- 08 maiores interessados na promogéio dessas mercadorias. Qutrossim, além de nfio se deparar dispostas
lado a lado com as da concorréncia, essas mercadorias sdo, com toda seguranga e amparo, apresentadas
a0 consumidor final na forma ¢ no ambiente estudados pelo préprio franqueador. Em suma a marca
revela-se fortalecida. Uma franquia é equiparavel 3 associagfio comunicativa e comercial "outdoor-
showroom". Contribui a divulgagio dalmarca do franqueador ao tempo em que fortalece sua imagem e,
maig particularmente, a imagem institucional da marca e dos respectivos produtos e/ou servigos que
chegam aos consumidores na atmosfera determinada mais adequada pelo franqueador para realga-los e
estimular sua compra.

Quanto ao franqueado, apesar da padronizagfio 2 qual é submetido, tem acesso, pelo uso de uma
marca geralmente notéria, ou pelo menos bastante conhecida, a uma notoriedade que dificilmente teria
como comerciante independente, gozando da reputagéo e recogni¢do do franqueador!ss,

Entendem-se portanto os cuidados que o franqueador demonstra quanto 4 preservagfo, a todo custo,
desse altvo de mais alto valor que é a marca, pois em geral o consumidor nfo tem condigdes de saber se
um determinado negociante, que opera com uma determinada marca ou nome comercial, é ou nfio
franqueado. Nédo ¢ 56 a marca que constitui a imagem de uma franquia, apesar de ser sua 4ncora, como
ndo ¢ 56 o produto e sua comunicagfio que constituem a imagem de marca. Atmosfera, sentimentos
correlatos ao produto, ao ponto de venda, ds pessoas que ai trabalham e se relacionam, bem como a
presenga perene dos principais atributos ligados a esses elementos vo também "fazer” essa determinada
franquia ¢ a marca, tornando-as mais, ou menos, reconhecidas e respeitadas. Em conclusfo, cada franquia
¢ um espelho facilmente controldvel da imagem que o franqueador julga conveniente difundir e manter
Jjunto ao consumidor de seus produtos e suas marcas. Certo, seu custo de controle é alto, mas justifica-se,
mais do que naturalmente, quando a marca tem um papel preponderante na politica comercial da empresa.

H4 de serem destacados também, nessa conjuntura onde os elementos de dominio de um mercado
mostram-se ser a distribuigfio ¢ a marca, os sistemas de distribuigfio direta ao consumidor, ndo pelos
distribuidores, mas sim pelos préprios fabricantes. Gouvéa e Nemer, ao analisar o que esses sistemas
tém de estratégico e tdtico, relevam: o porta a porta, as vendas pelo correio e catdlogosi’é (deixando de
identificar aqui formas acessiveis aos fabricantes como o sdo de distribuidores: o telemarketing, bem
como também ¢ marketing direto, seja ele por impressos, revistas, radio ou TV!57, e principalmente as
lojas de fabricantes cuja fungfio pode ir além de uma loja de demonstragio/exposi¢io do portfolio de
produtos, ou de escoamento de estoques encalhados e pegas defeituosas, ou de um laboratério, para se
tornar um verdadeiro canal de distribuigéo exclusivo com sua prépria cadeia de pontos de venda. Certo,
a opgdo ndo ¢ nova, wna vez que alguns fabricantes }4 operavam desta maneira. A novidade reside porém
no fato dessa forma de venda ser considerada como alternativa cada vez mais valedoura por fabricantes
que recorriam a outras formas de distribuigdo, ao utilizd-la na expansio e afirmago de seus negécios
com a inauguragio de uma rede de lojas préprias e dentro desse modo de afirmagdio no mercado,
estendem-na perfazendo sua presenca através do franchising de sua marca.

Conseqllente ¢ paralelamente, visto como um complemento da atividade principal (extensfio do
territério coberto pela marca da empresa) e/ou como negécic em si (gerador de royalties), constata-se o

135 Cf CHERTO, M. Op. cit. pp. 48-9 & 60.1.
SOUZA, M. Gouvéa de & NEMER, A. Op. cit. cep. 6.
157 Naio mencionamos equi & venda em distribuidores autométices por nfic seremn todos os produtos e condig$es conjunturais que a

permitenn.
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A MFL - MARCAS, FRANQUIAS E LICENCIAMENTOS LTDA. é legitima tifular da marca e dos personagens HALLEY e
dos direitos autorais, marces de comércio, indistria e servigos, inclusive propaganda e promogGes, assim como dos nomes, desenhos e demais
criagfes derivadas das histérias sobre a comunicagdo HALLEY e com esse nome intitulada (marcas: certificados e pedides de registros
efetivados no INPI e perante o United States Patent and Trademark Office { criagdo auforal Biblioteca Nacional, Escola Nacional de
Belas Artes, Instituto Nacional do Cinema e Unmited States Copyright Office). Concedey, por meio de licenciamentos, o uso da marca efou

dos persenagens HALLEY s seguintes empresas:

EMPRESAS PRODUTOS EMPRESAS PRODUTOS
MELHORAMENTOS Cademes Escolams BUTTERFLY Joias
HERMOQ f OMNO Maihara em Abodan PA CONFECGOES Contecghes infanto Juvens em
Nylon e Popeine
DF WASBCONCELOSB Lunatas ACESEORIOS MODERNOS Bluteika Em Matal
GURGEL Auvtankve b COFADAM BoBas, Saoolas @ Canehas om
Nyioh Embotrachadas, Lanchaliag
. Escolares em Cartlio
QRENDENE Calcadoa de Pketcoe Ténk SPORTISS MO Raguoles de Ténb "Halley ty
Kannex'
SANTIRTA Roupgs de Cama e Banho M BAO Jogos & Biinquedos em Gera)
PAULISTUR Prmogles SENASUL Bolae Pistcas
CLUB MEDITERRANEE Promogdes MINILINE Acasebiios para Babé
REDE NACIONAL DE Promogies MALHARIA N. 8. DA M o
SHOPPING CENTERS CONCEIGAO
EDITGRA ABRIL Buka HALLEY v 08 HALLEY - BACRAMENTO Dwemoe am Popolare e Acessdis
Quadrinhos do Vestubrio
REDE BLOBG Viaros 1 Pastan em Cartdo
BOM LIVRE Diecoa e Fitas DECOLGR Pratca Comemosatives em
porelana
CHROMA F LWIES Longsa mettagem e Gerado MAGULD CartBas Muskades
pars TV
WMARVEL PRODUCTIONS Opgaa para Dosanhos MATE-CO ntave s
Aninmacos

SISTEMA GLOBO DE RADIO

Programa informathn

ALFREDO BOCHHE B4 81a,

Diversos em Papetria s Acesstios

ABUSA de Vestuirn
FOLHA DE 8AC PAULO Uso do Legotpo Oficiat ETARF X Adeshos Fostomscantas
0 BLOBG Quadiinhoy FITUCA Munhequeras/Teste ks
CITZEN Re ks MONOTUBO Catlalas de Prain
aai.as E CHICLETES 8AQ Chicke de Bukx PEACE Prodytos de Toucador
JOAQ
CAPITAG7 Fantzsiae [ntants PARKER Canatas
MATOGROSSENSE Maks infants em Lycra COPAG Baualhos Somemorativos
KNAJA Kts para Festas intantls MM BARROSO Ovenaos em Papetara

158

Fig. 32 A marca complexa HALLEY' 58

Paulo, Ed. Abnil, (11-A) : 72, 80, 15 nov. 1983,

¥

Ag informagdes sobre a marca HALLEY encontram sua origem in: Grales do HALLEY-Edigilo especiud ds ALTO ASTRAL, Sac
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crescimento nos Gltimos anos do Jicensing, batizado por Gouvéa e Nemer de "ind0stria das marcas”!®.
Com efeito, o processo de licensing profissionalizou-se a ponto de se tornar criador de marcas
(caso Halley!$%, Beto Carrero!¢! por exemplo), pois além de ser tradicionalmente uma estratégia de
extensfo e prote¢iio de marca e de imagem através da presen¢a em novos mercados (outras regides e
paises e/ou diversificagfio de produtos tipo Pierre Cardin: vestudrio, perfumes, colchdes, méveis) e uma
fonte complementar de lucros, estendeu-se ao aproveitamento da busca de identificagdo com a imagem ou
o comportamento/atitude de personalidades e personagens de filmes, fapes,, revistas... tornando-se, bem
além de um sistema particular de marketing, uma drea particular do marketing, como observam Gouvéa e
Nemer, a0 citar entre outros o caso do pilote brasileiro Ayrton Senna, cuja concepgdo gréfica de marca ¢
um "$" estilizado, aludindo 3s curvas em "S" do circuito automolilistico de Interlagos (fig. 33). "Néo
existe o produto ou servigo, mas somente um conceito representadc pela marca, personagem ou
personalidade, e o préprio mercado, para o qual se desenvolvem os produtos e servigos [...] para isso
usam-se as estratégias e os instrumentos de Jicensing: os mesmos utilizados pelo marketing tradicional,
corn a Gimica diferenga que se parte do conceito percebido da marca para chegar ao produto e seu
mercado”162, |

<= SENNMN

Simbolo grafico da marca SENNA

S#o comercializados com essa marcas os seguintes produtes: Auterarna da ESTRELA, Fitas de videogame da TEC.TOTY,
Salgadinhos BECAO ¢ BICAO da ELMA CHIPS, Walkmen Senninha, Lancha Semna 417 da FAST BOATs, Moto DUCATI italians,
Bicicleta da Carrare italiana. Foi langado também o personegem Senninka, que gerou uma revista quinzenal homénima.

Fig. 33 Amarca SENNA

Assim sendo, observa-ge uma nova estruturagfio desse processo com agentes, consultores e agénceias
de pesquisa, administragfio e desenvolvimento bem como as préprias empresas proprietdrias ou
detentoras das marcas, organizando unidades de negécios independentes, tendo em vista a administragfio
de (suas) marcas e programas de licensing, que estabelecem condig¢des e periodos de uso bem definidos.
Suas forgas ultrapassam a licen¢a convencional de exploragfio de marca, i.e.: fabricagfio e
comercializagfio do produto, ou prestagio de servigo, autorizados mediante pagamento de um percentual
sobre o volume de negbcio ou os lucros obtidos pelo titular da marca dentro do padrio de qualidade
exigido por esse liltimo. A VILLA ROMANA, por exemplo, comercializa no Brasil as marcas Giorgio
Armani, Calvin Klein, Christian Dior, Yves Saint-Laurent et Pierre Cardin além da VR que, essa,
pertence & empresa. O licensing recobre também a exploragio em produtos (bens, servigos, idéias) das

139 Cf SOUZA, M. Oouvéa de & NEMER, A. Op. cit. cap. 4.

ADM &no 2 M. 12 set 85 p 87,

O bresileiro Marcefo Diniz, antecipande o resto do mundo registrou 2 marca Halley, nos EE.UU e no Brasil (para mais de 400
produtos em 70 categorias, 56 no Brasil) cinco ance antes da passagem do cometa heménime, Comercializou a marca por meio da empresa da
qual ¢ sdcio MFL-MARCAS, FRANQUIAS e LICENCAS, assinando por exemplo contratos de licenciamente com a HERING e de cess#io
de direitos com a8 MESBLA. Vide fig. 32, p. 170,

14 A marca Beto Carrero pertence ao radialista e publicitdrio J. 5. Murad que transformou o pseudénimo que usava num programa de
radio no interior paulista o suas interpretages em piblico do personagem Beto Carrero em marca comercial. Recentemente criou no estado
de Senta Catanna o Beto Carrero World,

1d p. 116,
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imagens (ou marcas) de astros esportivos (Pelé, Magic Johnson, Nelson Piguet, Ayrton Senna...),
artistas e outras celebridades (Madonna, Xuxa, Chitdozinho e Xororé...), de personagens e
representacdes de artistas (todas as personagens de Walt Disney, Hanna & Barbera, Batman, os
Simpsons, a familia dinossauro, a turma da Monica... os Trapalhfes...), bem como eventos (os
quinhentos anos do descobrimento da Ameérica, os jogos olimpicos, os campeonatos mundiais e nacionais
de futebol, vélei...) e 0 uso de marcas notérias em outros produtos comercializados sendo s6 a marca
verbal ou figurativa uma forma de atrair (roupas e acessérios Coca-Cola, Hollywood, Citreén...).

A Rede Globo da Tulevishio dutérn
todas os direitos intetectuais de
comarclalizacio da marca
TROPHCALIZEMTE. Assim comea today i
o8 outray togosipos & vinhetas -
presentes na programsdio sio =8
" propriadade axclusiva da Rede Globa 5
A wifizagio de cuas imagens, marcas, R, P
desenhos o fogos s sord permitidacam "
aNKacko aipressa da emiskora wob a
formna de licenclarmeneo escrito. Fyrer
uo indevido destas marcas & violar os
dirzitox de propricdade intelectsd da
Redo Giobd & seus animidantss.
A utilizagiy nfe autorizada & crimn.
For seo0, s vocl guirer assotiyr eua
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ER T N TS T !
ER O PN PN UL Y L

SRR (T
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imagem aos produtos da Rede Globo,
rho tenha dirvidas: iguo pra gente.

®

Licenciamento Globo:

PAVROLINADIA OFIGIAL
JOUS BUMPIUG 1903 16

o
2

L, o

i

(041) 252.9660 - 252.9852 - 252.9191(

Por trds dos simbolos do Mundial de 1994, estio a EXIN LICENSING e a PELE SPORTS & MARKETING, detentores dos
direitos de comercializac%o do Ingetipo e do mascote Striker da Word Cup USA no Brasil, adquiridos. junto 4 TIME WARNER por us $ 1,8
mith&o. Essas empresas estimavam, em margo de 94, obter us § 6 mithGes em royalties dos 25 licenciados que devem atuar apenas em seus

respectivos segmentos de mercade no Brasil Nos EE.UU, até dezembre de 93, 200 empresas, detentoras de 5 mil produtos, j4 haviam
adquiride a licenga desses simbolos,

Fig. 34 O licensing, em alguma de suas formas 93

163 A informag&es sobre os simbolos da Word Cup US4 94 foram extraldas de

Meio & Mansogem. (596), 14 mar. 94. Diforme Especial Copa do Mundo: 8.
propaganda,

*Sltnboles da Copa devem render us § 6 milhSes®. In
As demais informages sfio oriundas de pegas de
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Como epilogo desse capitulo, em relagéo a significagéo politica e econfmica da marca, assevera-se
que essa ¢ uma forma aperfeigoada e firme de protegfio necessdria aos produtos contra a concorréncia
Relativamente, e¢la garante ao fabricante um retorno em clientela exclusiva e conseqiientemente em lucro,
superior ao que teria obtido em situagBes de concorréncia mais direta. Dito de outra maneira, ela permite
a seu titular a remuneragéio de seus esforgos de qualidade, pesquisa ¢ desenvolvimento, ou siruplesmente
sagacidade, e ampara-o perante o risco (principalmente financeiro) ao qual se expde com inovagdes
totats ou parciais, eventuais, mas confudo muito provaveis, desenvolvidas a fim de manter a diferen-
ciagdo do(s) produto(s} que cedo ou tarde acaba se reduzindo. Tal raciocinio aplica-se também as
marcas tradicionais ou de franquia dos distribuidores.

Os grandes distribuidores, servindo-se do valor encontrado pelos consumidores nas marcas de
fabricantes, procuram vender as marcas mais conhecidas. Aproveitando seu forte poder de negociagio,
podem captar para eles parte do lucro dos industriais (redugdes obtidas, venda dos produtos de
fabricantes com marca de distribuidor...). Quando vendem com sua prépria marca (a de sua insignia ou
outra), a fim de avmentar mais ainda sua margem de lucro, ao tempo em que demonstram sua forga face
aos fabricantes de quem distribuem os produtos, desviam para eles parte da remuneracio ou input de
dinheiro costumeiramente destinada a esses fabricantes e favorecem um outro tipo de monopélio muito
mais forte' e mascarado: o da distribuigio. Certo, auxiliam a difusgo da inovagfio, podendo até provoca-
la, como também geralmente ocasionar a queda (freqientemente tempordria) do valor real dos pregos
(porém as vezes também da qualidade). Privando os fabricantes de parte do lucro monopolista
{exclusivo) que teriam se nfio concorrenciados diretamente, podem também contribuir ao desestimulo das
empresas em pesquisar novos produtos ¢ melhorias nos produtos existentes para até procurar
"empobrecé-los”. Outrossim, se uma marca determinada de distribuidor imita em sua aparéncia uma
marca particular de fabricante e gragas a seu poder econémico a enfraquece, é a propria fun¢to da marca
que se enconira contestada. Pois a marca significa diferenga e, nessa situagfio, a marca de distribuidor
desempenha papel inversol®4, Vale a pena lembrar que em sua esséncia a marca de comércio refere-se
fundamentalmente aos atributos especificos das funges de distribuigio e venda: garantia de prego,
garantia dos critérios de escolha.. A marca de comércio ndio garante o produto na medida em que o
produtor "estd ausente” (produto a granel por exemplo). Tentando controlar o acesso das marcas as
prateleiras, a distribuigéio procura portanto ter um peso maior no processo decisério de determinagfio das
marcas propostas aos consumidores.

Quanto 2o consumidor, em sua grande maioria, permanece desinformado!%S e sem consciéncia das
conseqOéncias dessa luta Procura nas marcas que dificilmente diferencia quanto A sua natureza, fungdo,
valor, o que para ele se revela importante (e que exporemos no capitulo 7), sem sequer aperceber-se dos
efeitos positivos ou negativos gue tem para e sobre ele o uso dos diversos tipos de marcas como
(instrumentos/ferramentas e mercadorias) por fabricantes e distribuidoréswﬁ. Néo se fala aqui das marcas
institucionais que sugerimos na secg3io 4.3.3 cujo consumo signico geral ndo entra, priori, nessa

164 Esclarece-se que, quando da usurpagfio de uma marca de fabricante por um outro fabricante, n3o h4 na nossa opinifio
fundamentalmente procura de confusiio (acerca das disting8es estabelecidas pelas respectivas marcas) e controle de acesso s prateleiras,
mas sim pretensdo de user wma distingdo existente em seu proveito.

Longe da maioria dos consumidores imaginar por exemplo que as marcas Vega e Eldoro (apesar de sua aproximag @0 audiiva maier),
distribuldas em vérias redes de supermercados sdo de propriedade do grupo J. VERISSIMO, ie. da rede de supermercados paulisias
Eldorado. Nio exclusivas dessa tabuleta, as referidas marcas, que constituem um caso bastante singular, 6 comercializam neste circuito
15 % de sua produgdio, sem sequer conceder-lhe nenhum privilégio de forecimento,

A nivel das diversas marcas de um mesmo fabricante, separadas mediante uma estratégia de marca que individualiza e isola cada uma
delas, exemplar ¢ a atvagdo da OESSY LEVER, ¢ UNILEVER internacionalmente, proprietdrias de mais de mil marcas no mundo e cento e
vinte no Bresil. Identificam muito discretamente a divisio responsével, efou’a empresa, na embalagem de seus produtos, dando a qualquer
pessoa “desatenta” a impressfo de fabricantes multiplos. :
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discusséo, mas cujo poder econdmico e conseqlientemente de controle signico ¢ digno de atengfio em re-
flexfio que merece ser objeto de um trabatho complementar ulterior 2 essa dissertagéo.

Fica portanto sob a égide dos poderes publicos o exame dos deveres e direitos desses atores
quando de sua utilizagfo da marca, a fim de evitar abusos econdmicos e preservar a sociedade. Por
serem diférentes - e necessitar, na nossa opinido, de interpretagdes especificas a cada uma delas, tanto da
parte dos poderes pablicos como dos consumidores - a marca de inddstria e a marca de comércio nfo

deveriam receber, nos termos da lei, tratamentos semethantes.

Procurando prosseguir nossa leitura polissémica da marca, analisaremos a seguir as concepgdes
préprias aos profissionais envolvidos com ela, tendo em vista confront4-las, mais adiante, com os dados
por nos trabalhados até o presente momento.
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6. CONCEPCOES DA MARCA DOS PROFIS-
SIONAIS E TEORICOS DE MARKETING,
ADMINISTRACAO, PROPAGANDA E RR.PP

‘Tendo o equilibrio ¢ os anseios entre fornecedores, distribuidores e consumidores consideravel-
mente evoluidos nesses Giltimos anos, tornando-se os mercados mais competitivos e mais sensfveis as
politicas e estratégias de marca, convém - ainda que j4 tenhamos esclarecido questBes relativas a sua
constitui¢fio em 4.4 e 4.5 e sen exercicio em 5.4 e 5.5, e nfo negligenciando essas consideragtes -
observar aqui como o3 meios acad2micos e profissionais envolvidos com o estudo e a prética da marca
preocupam-ge em defini-la, reagem face a suas aplicages e analisam o modo como se revela provida de
uma linguagem. - |

Iniciaremos nossas reflextes resenhando as diferentes (porém nfio contrarias) posigtes que se en-
contram nos meios que se relacionam com sua programagfio.

6.1. ALGUNS CONCEITOS DE MARCA NO AMBIENTE DA
PROGRAMAGAO DE SUA UTILIZACAO

As perguntas: o que 6 uma marca (comercial) ?, Como ela funciona ?, Quais as razdes de sua exis-
téncia ?, etc., as respostas sfio numerosas. Cada profissional parece ter a sua, principalmente motivada
pelo seu interesse.

Barjansky e Krief! apresentam algumas dessas apreensSes da marca, préprias do meio comercial e
administrativo. Retomamos a seguir, de maneira resumida, alguns conceitos, expostos por esses autores,
ligados a alguns modelos empresariais.

Em relagéio ao modelo produtivista, a razéio de ser da marca ¢ identificar o fabricante do produto,
autenticar seus produtos, ser o suporte de garantia.

-~ Emrelagfio a modelos dominados pela visualizago da marca, essa deve objetivar ser atual, curta e
normatizada (privilegiam-se as diretrizes de comunicacfio visual e programacfio gréfica).

Em relagfio aos modelos de utilizagfio, principalmente dominados pela defesa da marca, a marca,
antes de tudo consiste em um problema juridico (questéo da anterioridade). Ela deve ser prépria de uma
empresa ou oufra entidade. Paralelainente, a marca deve ser forte e enfrar na mente do pablico, pois
repfesema todo o pessoal da empresa ou outra instituigfio.

No &mbito de meios relacionados com a comunica¢fio das empresas e de seus produtos, descre-
vem-se conceitos triviais dos principais agentes que participam da génese ¢ divulgag#io da marca

1 BARJANSKY, Michel & KRIEF, Yves. La marque: nature et fonction. Sratégies, Paris, (260 & 261) : 37.41 & 32-6, 9-15 e 1622
fev. 81.
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No que concerne aos principais antores de marcas, principalmente os programadores visuais, a
marca revela-se, essencialmente para a maioria, um problema de criatividade que pode ser muito bem
resumido pela frase "Deixe-nos proceder, criaremos uma marca bonita para vocds”. Deve contudo ser
mencionada a preocupagfio de alguns designers, tais como Rudofsky e Pignatart por exemplo, em res-
pectivamente: '

- procurar esclarecer os passos histéricos e evolutivos da marca (relacionada com a fabricacfio-trans-
formag#io-comercializagfio de objetos) e salientar, com o que parecem ser @ priori objetivos profis-
sionais interesseiros, a importancia da divulgagdo de origem-veiculagfio-implantagfio de conota-
¢Oes;

- referir ao processo elementar inerente & prépria estrutura da linguagem na qual um signo verbal ou
icénico se transfaz em signo ou simbolo-sintese de uma imagem complexa. "A passagem da sigla
para o logotipo (sigla ou nome com desenho especial) ¢ para a marca constitui um passo a mais no
sentido da abreviatura: uma mensagem digital tendendo para o analégico"3. '

Devem também ser ressaltadas a sagacidade e perspicédcia de grandes "artistas aplicados” como Paul
Rand. Assim se expressa esse Gltimo no preficio para o catdlogo de marcas de sua criagio: "existem
bons simbolos como a cruz. E outros... como a sudstica. E a realidade que lhes dé sentido. [...] A marca é
simbolo de uma organizagfio. Ndo ¢ ginal de qualidade: é um sinal da qualidade. [...] Animadas, inani-
madas, orgfnicas, geométricas, as marcas sdo letras, ideogramas, monogramas, cores, coisas. Seu fim
nfto ¢ ilustrar, ¢ indicar. Nfio representam, sugerem. A marca é criada pelo desenhista, mas é feite pela
organizagfo. Uma marca ¢ uma figura, uma imagem... a imagem da organizagfdo™.

Para os publicitérios, a marca é principalmente um suporte de imagens, 0 que permite que se faga
propaganda. A fingdo de uma marca é denominar produtos #ovos, ou seja: é a natureza do produto. Em
.. outrog termos, uma marca serve para criar diferencga(s) entre produtos equivalentes. '
d Vejamos, pois como é considerada a marca, em termos teéricos, pelos estudiosos da Propaganda e
do Marketing,

A American Marketing Association define-a como um nome, termo, simbolo, signo, desenho ou
toda outra combinagfio desses elementos que serve para identificar os bens ou servigos de um vendedor
ou grupo de vendedores e para diferencié-los dos concorrentes’,

Quanto aos lexicografos e comunic6logos brasileiros Rabapa e Barbosa, analisando-a j4 em termos
de comunicagfo, fornecem a geguinte definigéio:

Sfmbolo que funciona como elemento identificador e representativo de uma empresa, de uma instituicgo,
de um produto etc. Essa identificagfio pode ser obtida por vérias formas significantes:

) o nome da empresa, da instituiiio ou do produto (em inglés, brand name) em sua forma grifica (escrita)
ou sonora (falada), indica instantaneamente a entidade ou a coisa representada, sem que haja, necessaria-
mente, uma relagio semintica, Pode ser constitulda de palavras j& existentes no idioma (ex: *eite vigor®),
de siglag (ex: "CAPEMI") ou de nome de Fantasla (ex: "Grapete®). Sinalizaglio verbal de origem, responsabi-
lidade e autoria da produglio, do comércio ou do servico. Por extensfio, designa também o préprio produto
("esta marca ¢ de mé qualidade” ao invés de: *os produtos desta marca...");

b) o simbole visual - figurativo ou emblemético. Pode ou nfio se reportar & atividade ou ao nome da em-
presa, Diz-se também, nesta acepgfio, marca-sfmbolo;

2 RUDOFSKY, R. Op. cit. ¢ comentada em 3.2.1, p. 75.
3 PIGNATARL Décio. Informagdo, linguagem, comurmicagdo. Cultrix, Stie Paulo, 1984, p. 51,
4 RAND, Paul In: RABACA, Carlos & BARBOSA, Qustavo. Diciondric de Comunicagdo, Rio de Janeiro, Codecri, 1973. p. 296,
gtr livre dos autores).

Apud HELFER, J-P. & ORSONIL, J. Marketing. Op. cit. p. 151, Citada também Por KOTLER, Phitp. Administragle de
Marketing: andlise, planejamento e controle. Sfio Paulo, Atlas, 1986. pp. 591-2.
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c) o logotipo - representaghio gréfica do nome, em letras de tragado especifico, [ixo e caracteristico,

d) o conjunto desses simbolos, numa sd composigio grafica, permanente e caracteristica, constituida pelo
nome, pelo simbolo ¢ pelo logotipo, Diz-se, neste caso, marca corporativa hé quem proponha o termo
logomarca, Definigio das mais felizes e sugestivas pera o conceito de marca (*frademark®, em inglés)...5,

Alargando essas defini¢bes, que nfio provem a marca de seu significado, o qual lhe permite
agregar valor ao produto, convém congiderar como sfio vistos ¢ papel da marca e suas caracteristicas
principais e quais 840 as politicas de marca seguidas’.

A marca serve primordialmente para identificar e diferenciar. Sua meta ¢ indicar ao consumidor
que tal produto tem tal origem e conseqlientemente que garantias definidas existem a seu respeito. Ela &
um meio de expresséio, uma assinatura que fornece numerosas indicagdes, num minimo de espago, quan-
do a imagem de marca ¢ rica.

As marcas podem ser nomes de familia: Ford, Gurgel, de uma empresa: Brahma, Teka,
Gradiente, de uma holding: Brasmotor, uma expressiio que comporta uma significagfio: Autolatina,
PERNAMBUCANAS, Sempre Livre, ou sem significagiio (pelo menos aparente); OMO, Skip.

Uma marca dove ser legfvel, audfvel, facilmente pronuncidvel ¢ memorizavel. Deve também ser
evocadora: Grafimagem (editora), Termoplac (placas em styropor para cimaras frigorificas). Quando a
marca evoca por 8l mesma uma caracteristica essencial do produto ou institui¢io ou outra entidade, a
memorizagio e a aceitagfo sfo favorecidas. Ela também deve ser distintiva: tintas Ypiranga, "as Ginicas
que contém Y diz a base line do produto, e declindvel. Danone, Danette, Dany... Nestlé, Neston,
Nestogeno, Nescau, Ninho... Finalmente, ela deve ser disponivel (depésito, marca registrada).

As empresas ou outras entidades podem utilizar-se de vérias politicas de marca:

- uma mesma marca par todos os produtos: Panasonic...

-Wna mesma marca para um grupo de produtos (linha de produtos): linha Sel para os produtos
alimenticios da SANTISTA, SANTISTA, com um logotipo novo, para os tecidos...

- uma marca genérica com complemento produto: Gillette G II, Gillette super... Johnson - Pato
Purific, Johnson - Gleid... ou como foi visto, diversas marcas "guarda-chuva" e uma marca de pro-
duto: Nescafé Casa Grande da Nestlé, biscoitos Divertidos do Mickey? produzides pela S8o Luiz
da Nestlé ou biscoitos Passatempo da familia Dinossaure’ produzidos pela $&o Luiz da Nestle.

- uma marca por produto: a GESSY LEVER (UNILEVER) com OMO, Skip..., SOUZA CRUZ com
Charm, Mustang, Free...

Existem também, paralelamente 45 marcas de fabricantes, marcas de distribuidores: Bomprego com
os produtos da casa, Carrefour com os produtos Carrefour, por exemp!lo.

A maioria dos autores caracteriza a marca como elemento identificador e diferenciador de acordo
com as definigdes em vigor, mencionadas supra.

Situam-na no rol dos componentes do produto. Apenas em livros mais recentes, encontra-se formu-
lado o fato de a marca poder substituir o produto na mente do consumidor e de ser um patriménio para a
empresa.

6 RABAGCA, C. & BARBOSA, O, Op. cit. pp. 295-6. Conforms salientamos em 4.4.3, a expressiio logomarca 86 se justifica como
marca corporativa e no come (tradugdofequivaléncia da} marca de mdistda efou coméreio..

Servem de bases & essa reflexto: HELFER, J-P. & ORSONI, J. Op. cit. pp. 151-5, 8 KOTLER, Ph. Op. cit. p. 597, Essa
apresentagtio do “saber” profissional corresponde muito logicamente 4 descriglio apresentada em 4.2, 4.3, 4.4 e 5.5.2, da qual muitas das
fontes logicamente hao de fazer perte, em sua esséncia, da formag@o tradicional dos mercadslogos e comunicadores. Salienta-se portanto que
a aparente repetiplio de conceitos e definipBes que se dard g seguir nfio & uma mera reproduglio das andlises anteriores, mas sim - situada
adequadamente nas consideragOes sobre 0s meios que a criam e usam - uma simula da leitura “ofcial" da marca por esses profissionais,

" Marca licenciada da DISNEY.
1d,
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Todavia, é oportuno lembrar aqui que ji nos anos 60, Cheskin caracterizava a marca como um
dispositivo psicol6gico!?. Quanto ao ardente defensor da imagem de marca, o publicitdrio David Ogilvy,
ele escreve em suas Confissdes que ¢ quase sempre a personalidade total da marca, mais do que
qualquer diferenca intrinseca (insignificante), que decide a posigéio final do produto no mercado!!.

Nota-ge também que o professor Marcuso da Harvard Business School, no seu texto Que nome dar
- ou ndo dar - a uma empresa'?, trata o nome de empresa como uma marca.

Organizamos a seguir as concepgBes de autores significativos no mundo do Marketing ¢ da Comu-
nicagfio (em que elas t8ém de especifico), tendo em vista uma apreensfio global das diversas facetas da
realidade académica e profissional da marca. Abordamo-las sucessivamente no quadro da Mercadolo-
gia, da Propaganda, e, enfim, das RR.PP.

6.2 A POSICAO ACESSORIA DA MARCA NOS MANUAIS
DE MARKETING

Obviamente, nfo se espera a seguir um exaustivo relato das consideragBes de todos os que se em-
penham em compreender e oferecer um compéndio dos conhecimentos mercadolégicos e sua aplicagio.
Procuramos apenas apresentar as concepgdes defendidas em obras referenciais nacionais e estrangeiras
de grande circulagfio e prestigio {ou pelo seu conteGdo e/ou pelo seu autor) nos meios académicos e
profissionais, julgando que configuram uma resenha representativa e significativa da apreensfio da marca

na esfera mercadolégica.

O Professor E. Jerome McCarthy em Marketing bdsico: uma visdo gerenciall’, junta no mesmo
capitulo de nimero 11, embalagem e marca, tratando da marca nas paginas 432-56. Define a marca como
uma seguranga de qualidade para o consumidor e para o mercadélogo como um meio de reduzir os cus-
tos de "promog¢fo" e de aumentar a8 vendas. Definindo o produto, menciona, na pdgina 386, que o produ-
to (total) pode ter um nome que tenha relagfo com algumas necessidades psicolégicas do consumidor.

Quanto a Philip Kotler, cuja autoridade dispensa apresentagédo, no seu livro texto Administracdo de
Marketing: anédlise, planejamento e controle'®, empreende um vasto estudo descritivo e analitico da
marca, tendo sido sua quase totalidade reformulada ou incluida na edigiio de 1972, A mais extensa e rica
exploragéio apresentada aqui, que, além de permanecer plenamente atual, tem o mérito de ser uma das
raras que separa a marca o considera politicas as decisdes a seu respeito.

Ao comentar que "as decisdes ligadas a marketing devem ser tomadas dentro de um contexto de
informag8es insuficientes sobre processos que sfio dinfmicos, ndo lineares, defasados, estocdsticos,

10 CHESKIN, Louis. Marketing: le systbme de Cheskin. Paris, Chotard, 1971. p. 91.
1 OQILVY, David. Les Confessions d'un Pubkicitaire. Paris, Bordas, 1977, (1a. ed, 1963). p. 104,
MANCUSO, Joseph R. Que nome dar - ou nfio dar - a uma empresa. In: Colegdo HARVARD de Admfiniitragdp. Sio Paulo, Nova
Cultural, (25) : 79-98, 1987, (ed. orig. 1973).
13 McCARTHY, E. 1. Marketing bdsico... 2v. Op cit.
14 KOTLER, Ph. Adwinistracdo em Marketing... Op. cit. [ed. orig. 1967, 1a. ed. bras. 1969],
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interativos e extremamente dificeis”!3, o professor Kotler, ao tratar da marca no capitulo 12 da IV parte
da obra referida supra: Planejamento do programa de marketing - A decisfio de polftica de marca, consi-
dera-a como um lance informativo, histérico, cujos custos ("embalagem, carimbo, prote¢éo legal”) ¢ o
risco ("se o produto ndo satisfizer o usuario™) que envolve 86 efio justificdveis por desejarem seus usua-
rios: :
- uma marca para fins de identificagfio e simplificagfio de tréifego e localizagfio,
- uma protegdo legal quando registram a marca a fim de proteger as caracteristicas peculiares de seu
produto de eventuais imitagdes.
- conotar certa qualidade de modo que os compradores satisfeitos possam novamente obter esse
produto reconhecendo sua marca,
- dotar seu produto de uma histéria e cardter impares fomentadores de uma base para diferenciagéio de
pregolé.

Nota-se que a marca encontra-se inserida nas decisdes de politica de produto sendo tratada nfo
somente como referencial mas também como fator de diferenciagéio, levando-se¢ em conta as possibilida-
des de cardter distintivo ou difiso de sua imagem (territério perceptual ocupade pelo produto represen-
tado por sua marca no mercado em relagfo a seus afributos reais e/ou psicolégicos/como diferencia-se
dos concorrentes)!?.

Ao tratar de politica de marca, aborda 2 questiio da extensdo do uso de marcas [marcar x nfio mar-
car, marcas de fabricante x marcas de distribuidor, marca de familia x marca(s) individual(ais)]!s.

Em suas consideragBes sobre o novo produto, declara ser a drea das marcas eminentemente subje-
tiva!®, ao tempo em que destaca a embalagem como elemento de apoio 4 marca num conceito de marke-
ting integrado;

As empresas estio tentando, cada vez mais, dotar suas marcas de personalidades distintives. Estas persona-
lidades sfio transmitidas pela imagem geral da empresa, através de mensagens e atmosfera de propaganda e
através da escolha da marca, Nfio faz sentido deixar as embalagens de fora. Elas devem reforgar ¢ apoiar a
pergonalidade da marca que a empresa esté tentando firmar20,

Aliss, em sua apresentagfio acerca do comportamento do comprador na parte II da obra ora investi-
gada: Andlise das oportunidades de marketing, o Dr. Kotler em seu capitulo 4, apés ter esclarecido que o
interesse do consumidor nffo reside no produto em particular, mas sim na contribui¢io que ele dd a certas
tarefas que esse consumidor deve desempenhar, denfro de sistemas muito mais amplos de atividades de
consumo?! e a0 passar em revista os modelos fenomenolégicos, 16gicos e teéricos do processo de com-
pra?Z, mostra de que maneira sfio descritos os elementos que operam no processo de compra. estando ou
nfio perto da marca. Deve ser destacado dentro dos modelos teéricos o tugar dado ao modelo bastante
atil desenvolvido por Howsard e Sheth, que aproxima as vérias varidveis endégenas e exbgenas que
influenciam o comportamento do comprador, procurando explicar o comportamento de escolha de marca

15 14, In: Prefacie, p. 17.
16 1d p. 593.

17 14, pp. 56671 e 238-43.
8 14 pp. 591-601.

19 12 p. 649,
0 14 p. 650.
i1

22 14 pp. 140 e 172-197. Os modeios fenomenolégicos tentam representar um processo de compra (atitudes e estilos mentais e
emocionais) como ele eparece pura o comprador e nfc para o observador. Os modelos Mégicos tentam descrever os tipos e a ordem de
decisBes pela qual o comprador "normalmente” passard para chegar a uma escolha de compra. Ao confrério dos precedentes, nfio stio
avaliadores de experiéncias reais, mas sim previstas, Os modelos teéricos, ac combinar vérias varidveis psicolégicas e socioldgicas que se
pensam que operam no processo de compra, encersm o comprador come um solucionador de problems, portante um processador de
informag#o, o
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no decorrer do tempo, a0 invés da freqiiéncia de compra ou quantidade de compra?’, Porém, como
salienta Kotler, permanecem ainda em suspenso questdes como o papel relativo que desempenham os
fatores de personalidade e os atributos da marca na influéncia de preferéncia de marca e a influéncia da
escolha de marca sobre a preferéncia de marca subsequente. Esse autor relata que:

- apesar de fazer sentido a explicagfio teérica de que as marcas disponiveis num mercado so julgadas
em termos de suas potencialidades na constante luta do individuo para expressar algo arespeito de si
proprio, essa explicagdo carece de substanciagbes empiricas conclusivas, tendendo atualmente para
relacionar estilo de vida do consumidor com preferéncia marcéria,

- a nfvel da relago entre as atitudes do consumidor para com os afributos da marca com a formagfo
de predisposigbes marcdrias, persiste a ambigttidade dos atributos examinados em sua rotulagéo e
em sua importincia contextual e conjunturalmente efetiva;

- quanto 3 extensfio em que as atitudes predizem o comportamento, ha de se reconhecer o pouco de
fidedignidade entre a preferéncia ¢ a escolha da marca. Com efeito a preferéncia do individuo pode
ser fraca e portanto ndo significativa perante os fatores aleatérios na situagfo de compra; ademais o
consumidor pode gostar de variedade e nfio ser fiel a uma Gnica marca, procurando mudar suas ex-
periéncias. Qutrossim a prefer8ncia da marca s6 alude quanto ao valor esperado, nfio quanto 20 risco
corrido em relagfio 4 obtengfio da melhor satisfagfio potencial, Além disso fatores logisticos podem
tornar a marca preferida indisponivel, gerando portanto uma parte importante da discrepéncia entre
preferéncias e escolhas efetivas de marca. Finalmente, o comprador pode mudar de opinifio no local
de venda em fingéo de fatores de marketing internos da loja (marketing do distribuidor efou agdes
pontuais e/ou novas... das marcas concorrentes);

- no que conceme A experimentagfio anterior da marca, o nivel de satisfago obtido opera um efeito de
feed back sobre a preferéncia da marca, reforgando, se positivo, a probabilidade de hébito, ou, se
negativo, a extingfio do hébito. Ressalta-se que a probabilidade de ocorréncia é menor para tipos de
produtos cuja freqiéncia de compra é baixa e a natureza da compra arriscada, na medida em que
proporciona ao comprador ansiedade pré e pés-aquisitiva

Apesar de todo o interesse demonstrado por Kotler a respeito da marca, parece que essa foi afasta-
da de Marketing para organizacdes que ndlo visam o lucro®. Ela estd totalmente ausente do quadro
referente ap "Método mercadolégico: uma auditoria sistemdtica do marketing” em suas partes:

I Revistio do meio ambiente de Marketing?%,
I Revisfio do sistema de Marketing?S,
m Revisfio detalhada das atividades de Marketing?’.
Contentamo-nos em lembrar que mesmo se uma organizagfio nfo visa o lucro financeiro, ela objeti-
va o sucesso de seus programas, ou seja um lucro social. Outrossim esga organizagfo (¢ eventualmente o

programa a promover) dispde de um nome e provavelmente de um grafismo.

Contudo em Marketing social: estratégias para alterar o comportamento piblico®®, Kotler, em

23 Reproduzido no apendice "C",
:‘; li'OTLER, Ph. Marketing para organizagBes que ndo visam o lucro. S0 Paulo, Atlas, 1978. (tr, da ed. de 1975).
Id g M.
LY §. 76.
17 14.p 83
3 KOTKER, ph. & RICARDO Ed. L. Marketing social: estratégias para alterar o cornportamento piblico. Rie de Janeiro, Campus,
1992. (ed. orig. 1989). o
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co-autoria com Ricardo, reconhece constituir a marca (bem como a embalagem) uma etapa importante do
processo de planejamento do produto social?. "E a primeira coisa vista pelos adotantes potenciais no
produto. Muitas vezes, esses sfio os primeiros estimulos sensoriais para chegar até eles"30. Porém os
autores distinguem produte social que possui uma base de produto tangfvel e produto social em grande
parte intangivel e apesar de tratar de posicionamento ¢ diferenciagio para os dois tipos ¢ mesmo citar o
nome de programas (que sfio essencialmente intangfveis) restringem, em suas consideragBes sobre
marcas e embalagens, a determinagéo da marca aos produtos tangiveis.3!

A bem da verdade, temos de reconhecer que o produto social intangfvel nfio necessita forgosamente
Junto ao pdblico de adotantes potenciais de uma marca, a nfio ser que se queira beneficiar-se
politicamente de sua difisfo, i.e.: recolher seus efeitos positives efetivos ou simplesmente performa-
tivos. Somos pessoalmente de opinifio que, como no caso dos produtos de consumo trivial, a marcagio ¢
uma escolha, mesmo, e talvez porque, revela-se, nesse caso, principalmente institucional, nio podendo
portanto ser negligenciada.

Por sua vez, os professores Lendrevie, Lindon ¢ Laufer, no capitulo "4 politica do produto” de
seu livro Mercator3?, falam de "valor” atribuido ao produto, de "alma" do produto, de "contetdo sim-
bélico", e apresentam o exemplo da dona de casa que néo joga fora sobras de farinha de trigo porque "a

farinha é sagrada”33. Ndo mencionam a marca.

No capitule "4 politica de comunicag@o”, reconhecem que os produtos, pelos seus signos visfveis
e pelo seu uso, veiculam mensagens, mas ndo citam a marca nos signos visfveis mencionados em
exemplo. Pressup&e-se, porém, que ela est4 incluida nas reticéncias.

Enumerando os diversos tipos de propaganda (propaganda de produto, institucional, de setor), néo
citam a propaganda de marca. Nota-se que nfio incluem essa Gltima na propaganda institucional3’,

A partir das consideragbes de Joannis, publicitério, autor de livros sobre pesquisa de motivagéio e
criagio®, distinguem no dominio do afetivo a imagem de uma classe de produtos (o automével por
exemplo), a imagem do uma marca (Volkswagen por exemplo) e a imagem do produto de uma linha
identificada por uma marca (imagem do Gol, do Santana por exemplo??).

Salientamos que um dos autores, o professor de Mercadologia Romain Laufer, foi autor mais recen-
temente de Marque, Marketing et légitimité que serviu como parte da matéria prima de nosso capitulo
sobre a observagio historica da marca. '

Helfer e Orsoni, em seu livro cuja meta é ser um curso de Marketing®®, consagram uma gecgdo
inteira aos produtos ¢ marcas, em seu capftulo "4 polltica do produte”. Consideram a marca um ele-
mento do produto cujo papel é diferenciar, identificar. Tratam de sua administragfo ¢ gerenciamento3?;

gg Id. cap. 7 - O projeto de produto social, principalmente pp. 160.1,

Id. p. 160.
31 Somos pessoalmente disposte a pressupor que essa posiplio se deva a um embasamento juridico que favorece o regime declarativo,
diferente das premissas utilizadas em pafses de regime atributivo, tal como o Brasil. Com efeito, observam-se nos EE.UU as existéncias Juri-
dicas da marca registrada ¢ do uso da marca {ou dénominagac) nfic registrada. Cf, supra secgfio 4.6,1,

2 LENDREVIE, J,, LINDON, D. & LAUFER, R. Mercator: théorie et pratiqus du Marketing. 3a. ed. Paris, Dalloz, 1983. (Colegho

Dalloz gestion Marketing).

Id. pp. 128.9
M 14 p. 243,

Id. p. 256.

Id. p. 269. As idéias de Joannis encontram-se expostas infra em 6.3,

Ressalte-se que segundo a legislaglio francess, contrariamente 4 brasileira, nomes de modelos podem ser registrados como marce.
Ademais, como ser§ demonstrado infra, o5 nomes de modelos fincionam semmioticamente para o consumidor como marcas,

HELFER, J-P. & ORSONIL, J. Marketing. Op. cit.

Id p. 151-8.
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consagram um pardgrafo a politica de marca de distribuidor?®, Distinguem a propaganda das empresas ou
propaganda institucional e a propaganda dos produtos. Nessa Gltima, consideram a propaganda de
imagem. S6 se referem 4 imagem de marca num exemplo dado sobre os objetivos de comunicagdo.

Quanto 4 Académie des Sciences Commerciales (francesa), preocupada em difundir o conheci-
mento das ciéncias e técnicas comerciais modernas, define, por meio de seu diciondrio?!, entre nume-
rosas expressdes proprias, a fungéio da marca em determinadas situagdes, como signo dado por uma
empresa destinado a todos ou a parte dos produtos que ela fabrica (marca de fabricante), distribui

~ (marca comercial) ou dos servigos {marca de servigo) para individualizé-los em relagdo a produtos

similares e para reivindicar sua responsabilidade.

No Brasil, a marca encontra-se apresentada de maneira similar por Roberto Simdes em Marketing
basico e Iniciagdo ao Marketing. No primeiro livro, a marca figura como componente do produto?Z, No
segundo, com estrutura de cartilha, consta do capitulo "Geréncia de produto” cuja maior parte &
consagrada & marca®’,

Sim@es caracteriza a marca como "o sinal que individualiza um produto ou uma empresa, carre-
gando no seu bojo a imagem, o prestigio ou o desprestigio de uma entidade ou de um artigo (servigo)™4.
Acrescenta: "como elemento identificador, deve conter caracteristicas da individualidade que representa
e ser uma sintese da mensagem que a empresa ou o produto deseja transmitir ao mercado™3. O autor vai
mais longe, percebendo o poder da marca: "é bastante evidente que as marcas, como sempre acontece,
podem ter uma forga conotativa incontroldvel"6. Explicita: "a marca, se conseguir boa penetragfio, pode
deixar de ser apenas o nome de um produto, o seu elemento identificador, para se transformar no préprio

* produto, ligando-se 4 sua essérncia ou a sua performance"

Em Marketing bésico, esclarece que a propaganda pode servir para um produto (estimula a de-
manda priméria do setor) ou para uma marca (estimula a demanda seletiva do pro duto marcado). Refere-
se também a classificagdo:

- propaganda institucional: divulgagfo de imagem de empresa, produto, marca sem intengfo direta de
estimular as vendas;

- propaganda promocional ou de vendas;

- propaganda cooperativa: reine produtores e distribuidores no esforgo de promover o tipo de produto
ou setors,

Marcos Cobra, em seu livro texto Marketing bésico: uma perspectiva brasileira, considera a
marca no composto de produtos e servigos, como fazendo parte dele®®. A marca é fator preponderante de
adaptagfio do produto 2 satisfagio das necessidades perceptiveis dos consumidores.

Discorre sobre politica de marca e comenta que a marca no faz a venda mas ajuda a vender30.

Em relagffo 4 qualidade, menciona a marca de conformidade!,

40 1d pp. 292:3.

41  ACADEMIE DES SCIENCES COMMERCIALES, Dicionnaire commercial. Paris, Hachette, 1979,

42 SIMOES, Roberto. Marketing bdsico. 5o Paulo, Saraiva, la. ed. 1975, 8a. imp, 1934, pp. 148-52.

:3 SiMOES, Roberto, Iniciaglo ao Marketing. 4a. ed, rev, e ampl, S3o Paulo, Atlas, 1982. pp. 31-7.
Id p. 31.

45 1d bid

46 Td p. 35. Crifo nosso.

47 14, p. 36. Qrifos nossos.

48 SIMOES, R Marketing basico. Op. cit. pp. 187-8.

49 COBRA, Marcos Henrique Nogueira. Op. cit. pp. 279 e 394.7.

50 14 p. 396 o

51 1dp 411
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Sobre Propaganda, escreve "a propaganda usada em sentido comercial atingiu sua forma madura hé
aproximadamente 100 anos, quando o consumidor comegou a depender de marcas para distinguir entre
08 diversos produtos e a tornar-se mais exigente, tal a complexidade e diversidade dos sistemas de
distribuigfio ¢ a sofisticagfio dos produtos industrializados"52. Refere-se 4 construgéio de imagem, consi-
derando a marca similarmente 4 maioria dos autores’?,

Quanto a Francisco Gracioso, estabelece distingdes em Contato imediato com Marketing entre
marcas lideres ¢ secunddrias’, e marcas pioneiras®s. Define a imagem de marca como "diferenga sub-
Jetiva” e discorre sobre as expectativas dos consumidores em época de recessgoSs,

Enfim, para Las Casas, a marca é um componente do produto, fator de diferenciagfio®”. O consu-
midor associa-lhe uma série de atributos. Além de ser identificadora, ela serve de protetora ao fabri-
cante e/ou ao distribuidor. E um patriménio da empresa.

6.3 A POSICAO DA MARCA NOS LIVROS DE
PROPAGANDA

Claude Hopkins, em 1923, j4 ensinava que alguns nomes sio uma propaganda completa e conse-
qdentemente que a questdo do nome é de relevante importincia. Todavia, provavelmente em razfio das
condigbes do contexto sécio-econémico e histérico da época, afirmava que o findamental ¢ a utilidade
do produto e nfo o seu nome. Até a década de 50, a propaganda encontrou-se na "era do produto”, da
famosa Proposigéo Unica e Vendedora (USP) de Rosser Reeves®?,

Na década de 60, as empresas (as que marcaram significativamente sua presenga nos mercados de
bens e de informagéo atrelado ao primeiro) tomaram consciéncia da importdncia de sua imagem, sendo
David Ogilvy um enérgico defensor da imagem de marca. Ogilvy advoga a redugdo da imagem da marca
(em vez de uma qualidade do produtoS®), dando pleno apoio 4 criatividade, desprezando as
pesquisas®!,

Pelo mesmo fenémeno de "me foo” que acabou com a "era do produto”, matou-se a "era da umagem
de marca”. Em 1969, com Jack Trout e Al Ries, desenvolveu-se a Teoria do Posicionamento$2 (primeiro
nos EE.UU, depois na Europa, enfim no Brasil). Reconhecendo a importincia do produto, da imagem da

51 14 p 576
53 14, pp. 6034,
;; ORACIORO, Francisca. Contato imediato com Marketing. Sio Paulo, Olobal, 1986. p. 81 € seg.
id. p. 97
56 14 pp. 1435,
57 LAS CASAS, A. Luzzi, Marketing: conceitos, exercicios, casos. Sac Paulo, Atlas, 1987, pp. 168-70.
8 HOPKINS, Claude, 4 ciéncia da propaganda. Sao Paulo, Cullrix, 1987. (ed. orig. 1923). pp. 119-21.
5% Awibutos do produto, beneficios que propiciam. Cf. LEDUC, Robert. Propaganda: uma forga a servigo da empresa. Sto Paulo,
Atlas, 1980. (tr. da 2a. ed. francesa de 1969). pp. 41-5.
Veremos que, mais tarde, Leduc considera nfie haver incompatibilidade fundamental enire as argumentagdes baseadas na USP e as
geradas pela imagem de marca. Ao contrério podem interpenetar-se. Cf LEDUC, R. Op. cit. p. 45
I OOILV Y, David. Op. cit. pp. 1014,
RIES, Al & TROUT, Jack Op. cit
Nota-se que, como lembra SANT'ANNA in: Propaganda: teoria, téénica e prética, S4o Paulo, Pioneirs, 1981, p. 149.: “o conceito
nfo £ novo, 0 que € novo & o significado mais amplo que a palavra adquiniu. Outrora, era usade para significar o que o anunciante fazie no seu
produto. Hoje é usado em sentido mais vasto para significar o que a propaganda faz pelo produto, na mente do consumidor”.
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empresa e da marca, limitam o espago e diregio da criatividade dentro de um créneau®3. Com efeito,
esclarecem que a share of market corresponde a uma share of mind do consumidor médio para a marca.
Destacam a escolha do nome como a mais importante agfio de marketing. Apesar de nfio negligenciar as
"chaves visuais”, esses autores privilegiam a percepgflo auditiva®.

Resumimos a seguir as consideragbes de autores do ramo, dando destaque as mais significativas,
seguindo um percurso cronoldgico que hos leva 3 personalidade da marca, 2 semelhanga do que fizemos
na secgfio anterior acerca da apreensfio o conceituagfio da marca pelo Marketing. Lembrar-se-4 que a
propaganda interage no composto mercadolégico do produto, podendo até integra-lo plenamente.

Espinalt em seu Manual da propaganda moderna, reservando um capitulo 4 marca, declara ; "a
marca ¢ um selo que d4 personalidade e, com frequéncia, determina parte de um estilo do modo de
proceder"3. O consumidor demonstra lealdade 3 marca mas, submetido a provas, revela-se incapaz de
fazer a diferenga entre as marcas. Reflote sobre a produgfio da marca.

Quanto 2 agéncia McCann-Erickson, em seus principios gerais da Propaganda segundo sua experi-
éncia no Brasil, selecionados pela Associagfio Brasileira de Propaganda, nfo relevamos nenhuma fala
da marca, mesmo tratando-se do texto da mensagem publicitéria. Apenas no glossdrio, encontramos
defimdo da seguinte maneira:

- assinatura. nome ¢ enderego da organiza¢do do cliente;

- BRAND IMAGE: imagem mental que o consumidor faz do produto;

- BRAND LOYALTY: fidelidade do consumidor a uma determinada marca de produto, 2 qual dd sempre
sua preferéncia%t.

No conhecido Pratique de la publicité, Haas trata da venda com marca, de suas vantagens e
desvantagens dos pontos de vista do produtor e do distribuidor (capital com valor quase ilimitado,
dificil de ser construfdo, fécil de perder; ganho ou perda de controle ¢ independéncia...)6?.

No capitulo que trata da redagfio de textos, considera as caracteristicas da marca e seu valor de
imagem, mas reduz essa primeira ao papel de assinaturas®,

O antigo Vice-Presidente da Ted Bates, professor e perito Robert Leduc, confere grande valor ao
estudo da nogio de marca pelo papel que representa na drea econémica e sua influéncia expressiva no
setor comercial. Assim consagra, em Propaganda: uma forca a servico da empresa, um capitulo inteiro
a marca®®. Define-a como representando o produto da propaganda. Fornece uma ampla descrigfic de seus
pontos caracteristicos e considera os diferentes géneros de marca bem como suas fungdes na comer-
cializagio do produto:

- antecipago da venda,

63 *Buraco" existente no mercado no qual seré definido o posicicnamento. A tradugfio do vocdbulo francés é dos autores, repetida pelo
tradutor em Hngua portuguesa. Op. cit. p. 41, Utiliza-se também a palavra nicho no jargdo profissional brasileiro, apesar da distorpio
seméintica que possa proporcionar (passividade, isolamento, restrigho...). Encontra.se também, em relapdo gerslmente a segmentv amnda
menot, o vocdbulo brecha.

Id, p. 70, :
65 ESPINALT, Carlos M. Manual de propaganda moderna. Ste Peulo, Hemus, s.d. (tr do orig. espanhel Psicologia de la
publicidad). p. 111, . .

McCANN-ERICKSON PUBLICIDADE LTDA. Tdenicas ¢ prdtica da propaganda: principios gerais da propaganda segundo a
eg:eriéncia de uma agéncia do Brasil. 4a. ed. Rio de Janeiro, Fundo de cultura, 1966, (1a. ed. 1960).
6 HAAS, C. R. Praftque de la publicitd, 6a. ed. rev. e ampl. Paris, Dunod, 1973, pp. 37-43.
68 14 pp. 269.75.
Op. cit. pp. 344-72.
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- aprovisionamento denso e regular dos pontos de venda,

- presenga territorial suficiente,

- difusfio publicitiria e

- participagfo de todos os atores-do canal de distribui¢do nas operagdes publicitarias,
- venda num intervalo de prego fixo e determinado pelo produtor,

- confrole do estado da qualidade do produto,

- informagdo e garantia para o consumidor.

Em edigfo totalmente revista em fungfo das modificagdes do contexto gécio-econdmico e cultural,
e do aperfeigoamento dos métodos publicitérios, Leduc refere-se 4 marca:
1. no capitulo sobre estratégia do conteido da propaganda, secgéo "composigio das mensagens', como
assinatura?;
2. no capitulo sobre a pesquisa onde descreve o estudo da imagem de marca como avaliagfio de atributos
de imagem, ligando o perfil psicolégico da marca A pesquisa motivacional!.

Em estudo reflexivo sobre o poder da propaganda, o autor trata da marca no titulo "A mais valia
acrescida pela propaganda” no qual caracteriza a marca COmo Uim S8gUro cujo prémio ¢ & propaganda’?

Em suma, resume-se sua posi¢fo, nas consideragbes sintetizadas em Cormo lancar um produto
novo, onde mestra que a marca representa:
- para o piiblico, um valor de referdncia que permite individualizar o produto,
- para o fabricante, a materializagfio de sua assinatura ou seja sua responsabilidade direta.

Na andlise psicolégica do professor Roger Mucchielli, encontra-ge a marca na secgdo "a imagem
do objeto”
- como elemento transportador e suporte de imagens mais ou menos fabricadas pela propaganda ou por
um conhecimento prético anterior (magia do nome),
- como elemento de identificagfio pessoal (situa-se o produto, situa-se' o consumidor em relagdo a
imagem da clientela do .produto)'”.
Na secgéio "caracteristicas da linguagem publicitéria”, o autor trata do simbolismo em relagéo a
personificagdo publicitdria®.

Por sua vez, o professor Armando Sant'Anna, em secgio onde fala do logotipo ¢ da marca a0
mesmo tempo, fazendo as descrigBes habituais, distingue-a como "esséncia de uma empresa, seja ela
pitblica ou particular"?.

FEugénio Malanga, em seu conhecido Publicidade, uma introdugdo, consagra um capitulo as
marcas, lemas e figuras de propaganda”’. Lembra brevemente a importancia do registro da marca e

;‘: LEDUC, Robert, La publicitd, une force au serice de l'sntreprise. . ed. rev. e ampl. Paris, Dunod, 1978, p. 63,

Id. pp. 201-2.
M LEDUC, Robert. Le pouvoir publicitaire, Pasis, Bordas, 1974, pp. 141-3.
73 LEDUC, Robert. Como langar wm produto novo. Stio Paulo, Vertice, 1986, (ir. da 3a. ed. francesa 1972).
74 MUCCHIELLI, Roger. Psychologie de la Publicité et de la Propagande. s.l., Librairies techniques ¢ Entreprise moderne d'édition
et éditions ESF, 1972. pp. 46-8.

1d. pp. 49-50.

7  SANT'ANNA, Armando. Op. cit. pp. 165-8.
77 MALANGA, Eugbio, Publicidade, wma introdugdio. 3a. ed. Sao Paulo, Atlas, 1979. c2p. 12. pp 79-81.
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succintamente ressalta depender seu valor da propaganda ¢ da qualidade do produto, devendo a marca
sempre ser bem colocada 4 vista Ao tratar das figuras de propaganda, destaca sua importincia
publicitéria: "pois [essa] evoca, num simples olhar, determinado produto”. E oportuno salientar que
lemas e figuras de propaganda sfio expressdes publicitérias que, registradas ou ndo, compdem - como
vimos supra no capftulo 4 - as marcas complexas,

Mais preocupado com a qualidadé da recepgdo, o escritor e publicitirio Ricardo Rames menciona
que "vivemos um tempo de griffes” e cita Roger Brown: "a persuasdo sempre depende de algum tipo de
congentimento psicolégico da audiéncia"”. Lembra também Roman Jackobson, que adverte que, para o
receptor, a mensagem apresenta sempre ambigiliidades, onde para o emissor ndo existe qualquer equivo-
cod, '

Quanto a professora e diretora de criagéo Julieta Godoy, trata em Contato imediato com criacéo
do produto novo, do nome e da marca, fazendo as considerag8es costumeiras®!.

Uma consideragfo digna de destaque: "cada signo, carregado de imagens, possui sua razio de ser,
ainda que apenas nascida de nossa imaginag#o, de nossas interpretagdes"s2,

Em Tudo o que vocé queria saber sobre propaganda e ninguém teve paciéncia para explicars?,
um livro escrito por profissionais que se propdem na préatica negar o ditado "quem sabe faz ¢ quem nfo
sabe ensina”, e a0 se promover seguem o principios da profissfio, Jalio Ribeiro oscreve sobre as
pesquisas de posicionamento de marca, relatando-as brevemente®!. Magy Imoberdorf discorre rela-
tando parte de sua experiéncia de vida sobre marcas e logotipos3s. Walter Longo lembra que a pro-
mo¢do ameaga a fidelidade 4 marca®$, Sérgio Dias resume a posigéio de Trout e Ries$?. Nada de novo,
portanto.

No Publicitor, escrito em co-autoria por Bernard Brochand, Vice-Presidente Diretor Geral de
EUROCOM, e o professor de Marketing e Propaganda Jacques Lendrevie, os autores tratam da marca
na estratégia de posicionamento®3. Posicionar uma marca consiste em construir uma personalidade que
lhe fornecerd um lugar distinto no mercado em relagfio aos concorrentes, uma posi¢io na mente do
consumidor, é tird-la do anonimato.

Em paragrafo sobre a medigfio da comumicagfio, explicam os conceitos de notoriedade e imagem de
marca®’,

Joannis, por sua vez, em obra bem anterior®, estruturada em trés partes,

B 1dp. 8l

;(9, RAMOS, Ricardo. Contato imediato com propaganda. S50 Paulo, Global, 1987. p. 13.
Id p. 23.

:; LADEIRA, Julista de Oodoy. Contato tmediato com criagllo. S0 Paulo, Global, 1987, pp. 128-36.
1d p. 143,

:3 VARIOS. Tudo ¢ que vocd queria saber sobre propaganda e ninguém teve pacidncia para explicar. Sdo Paulo, Atlas, 1985,

Id. p. 85.
85 14 pp.163-8,
86 14 p. 364.

A titulo de precisdo, um estudo recente, realizado pelo Instituto Interscience, esclarece que, se as atividades promocionais s3o - como
& sabido - capazes de abalar temporariamente a fidelidade do consumidor quanto a nomes de produtos e local de compra, néo chegem a com-
gx_"ometer a imagem de marca. Vide: PromogSes prejudicam pouco a imagem das marcas. In: Mok & Measagom, (611) : 4, 27 jun, 1994,

Id. pp. 409-15,

BROCHAND, Bemerd & LENDREVIE, Jacques. Le publicitor. Paris, Dalloz, 1983, (Colegc Dalloz Gestion Marketing), p. 59 e

seg.
89" 14 pp. 419.26.
90 JOANNIS, Henri De l'étude de motivalion & la création publicitaire et & la promotion des ventes. 3a. ed. Pais,
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- na parte pesquisa, recorda que a imagem de marca ¢ um conceito trazido pela pesquisa motivacional
(2 expressfio é de Dichter)®!, e mostra que a imagem de marca ou conteGdo de notoriedade ¢ a perso-
nalidade de cada marca. Define seus elementos (proximidade, nitidez, valorizagfio, associagdes implica-
das)92; )

- na parte criagio, esclarece que a imagem de marca é determinada pelo contetido afetivo e estético da
mensagem®?, Lembra que ¢ essencial assinar a mensagem. £ capital, que em poucos segundos a marca
seja percebida®. Mostra que a marca nflo é a Gnica assinatura de uma mensagem. A mensagem & assi-
nada também pela impressfio que ela fornece. E preciso expressar a marca®;

- na parte promogfo de vendas, observa que a mensagem e a marca devem ser induzidas por todos os
componentes comerciais’. Adverte sobre possiveis hiatos entre imagem e garantia da marca e como

agir®’.

Em Le processus de création publicitaire, prossegue nessa diregfo, procurando afastar da criagfio
(t.e.: do como dizer) motivagbes "suspeitas” dos participantes tais como agradar a si mesmo, ser notado
pelos outros publicitérios, "brincar de fazer arte”... No relata processos de tipo "faga como eu" cujo
valor geralmente é mais documentsrio do que teérico. Propde caminhos para um profissionalismo
certeiro de utilizagfio da imaginagfio, talento criativo, e que leva em conta a importincia da estratégia
mercadolégica previamente definida, considerando também os tragos de genialidade artistica que pro-
porcionam for¢a & mensagem e 4 marca que a assina. Analisando sinteticamente a concepglio de uma
campanha, descreve como determinar a estrutura geral de uma mensagem ¢ lista métodos e técnicas cuja
exploragfio ¢ suscetivel de determinar o vigor intrinseco da mensagem, fornecendo forga pela criativi-
dade estratégica, acrescentando/agregando forga pela criatividade da expressdo, relacionando sempre
essa mensagem com seu piblico-alvo. Explica ser a raziio da compra de um produto explorada na men-
sagem determinante do papel que o produto e a marca terfio nessa mensagemds.

Para Séguela - quem "elogeu” Mitterand na Franga em 1981 - de quem os conceitos animam a
disputa publicitdria na Franga e em outros paises, hé quase vinte cinco anos, "a star é o maior caso de
marketing da histéria”*. Tudo o que é comunicagfo é sedugfio ¢ a figura extrema da gedugfio ¢ a star.
Uma marca néo é mais comprada para sua performance técnica mas pela parte de sonho que suscita. E a
star ¢ o melhor trampolim para o sonho.

A copy strategy tem cinqllenta anos quando Séguséla escreve esse livro. Passou-se da era do ter 3
~ era do ser. A marca, para esse autor e seus seguidores, ndo deve mais portanto ser {ratada como uma
ferramenta mas como uma pessoa.

Uma pessoa identifica-se, afinna-se ¢ consegue ser amada pelo seu flsico, seu cardter e seu estilo.
Uma marca identifica-se, afirma-se e ¢ amada quando comunica seu fisico (o produto e sua originali-
dade), seu caréter (universo psicolégico) e seu estilo (sua linguagem), suas constantes de excegfio que a
fazem reconhecivel.

g)lunod, 1976, (la. ed. 1965).

CId p. 4
9 " 14, pp. 26-31.
93 14 p. 221.6.
% 14 p. 260,
% W
9% 14, p. 346.
97 1d. p. 355.

98 JOANNIS, Henri. Le processus de création publicilaire: stratégie, conception et réalisation des messages. Paris, Dunod, 1981,
Passim.

% et SEQUELA, Jacques. Holbywood lave plus blanc. Paris, Flatnmarion, 1982. n tr.,
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Para transformar a pessoa em star, Hollywood criava o evento, a credibilidade, a familiaridade e a
perenidade. Uma estrela distingue-se, convence e permanece; e suma uma marca-estrela faz vender.

Menos polémico, e mais analitico, o professor Piquet, em La publicité dans l'action commerciale,
leva em conta a mudanga da natureza e do estilo da comunicagfio publicitiria que procura sem cessar
novo modo de comunicagfio em fungéio das mudangas do seu contexto sécio-econdmico e cultural.

O autor escreve que a natureza da propaganda consiste em criar uma imagem de marca!®, Faz a
distingfio entre propaganda coletiva de produtos, propaganda individual de marca e propaganda insti-
tucional!?!, Tratando do plano de campanha, d4 lugar especial 4 marca, nos pardgrafos 1 - a estratégia
comercial da marca, 2 - a definigdo dos objetivos publicitarios ou de comunicagio, 3 - a estratégia das
mensagens, onde define a marca como um feixe de significagdes: "encontramo-nos na presen¢a de um
monopdlio do signo que pode nascer de qualquer parfmetro de decisfio mercadoldgica: o produto, o
prego, a distribuigfio, a imagem pura, i.e.: o sonho”!0%,

A proposig¢io de Jan van Aal resume-se em demitizar ao tempo em que promove o posiclionamento
da GREY ADVERTISING. Escreve : "além de seu valor de uso, que é ultrapassado, a verdade do
produto torna-se psicolégica, centrada no signo que ele representa”!%3,

Lembra que num primeiro tempo a propaganda assinalava a presenga do produto e de seu nome.
Era o nascimento da marca. Depois louvaram-se duas caracteristicas (época do plus). Mais tarde
descobriu-se que era melhor passar de um discurso sobre algo a um discurso sobre alguém. O produto
exalta entfio o interesse de suas qualidades intrinsecas (época do beneficio-consumidor) e depois
extrinsecas (o produto-objeto tornou-se "conscientemente” produto-signo). Passou-se de uma propaganda
de tendéncia mais objetiva a uma propaganda de tendéncia mais emocional, do fazer valer ao fazer amar.

O produto procura ser conivente, prefere os argumentos implicitos as promessas explicitas, sugere
mais do que diz!%. Assim Van Aal op8e-se a star de Séguéla, dizendo que o produto deve ser um amigo
e nfio uma estrela longinqua. Uma estrela representa um monélogo, um amigo, um didlogo!?%,

Para isso, para que haja conivéncia, é preciso dar personalidade ao produto!%, Faz-se com o mé-
todo do brand caracter (marca registrada da GREY ADVERTISING da qual van Aal é Presidente na
Franga na ¢poca da publicagfio do livro) ou "efeito Pinocchio” (por causa de seu nariz). E o ego
emocional do produto que permute sua disting@o e perenidade na comunicagfo.

Recentemente, em O poder da imagem!%, José S. Martins tenta estabelecer parimetros psico-
légicos/psicanaliticos para trabalhar com a subjetividade, conguistando a preferéncia do consumidor a
nivel inconsciente pela capacidade de projetar uma imagem emocional que diferencia o produto e seu
posicionamento.

Idealmente a comunicagiio deve trazer uma mensagemn RELEVANTE para o consumidor alvo, deve ter um
posicionamento EXCLUSIVQ, uma UNIDADE DE IMAGEM ao longo do tempo, uma forma ORIGINAL

que, por ser surpresa, aumenta o impacto da comunicaco, e deve situar-se dentro de wm confexto
EMOCIONAL que faga o consumidor viver o beneflcio funcional ow dremdiico da marea. |...] Para poder-

:2(11 PIQUET, Sylvére. La publicité dans 'action commerciale. Paris, Vuibert, 1981. (Cole¢@io Vuibet Gestion). p. 11.
1d. p. 25.

102 14 pp. 103, 108 & 110. ntr.

103 Aql Jan van. Comnivence: une autre fagon d'étre publicitaire, Paris, Luneau Ascot, 1981. p. 46. n tr.

104 140 53,
105 14 p- 54,
106 14 p.6d.

167 MARTINS, José 8. Opoder da imagem: o uso estratégico da imagem criando valor subjetivo pera a marca. Sfio Paulo, Intermeios
Comunicagio e Marketing, 1992, '
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mos trabalhar objetivamente com os estados de espirito puros foram desenvolvidos padrdes, denominados
'grquétipos emocionaig”. que 840 "posicionamentos de mercados" especificos, e entiio podemos wusar as
emogdes de forma estratégica, criando o valor subjetivo de marca através da imagem" 08,

Efetivamente, o autor, a partir de andlises de comportamento de mercados ¢ formas de agfio pu-
blicitérias, especialmente a do posicionamento, vendo hoje em dia a imagem de marca em seu aspecto
simbélico néio forgosamente racional, e nfio somente sob suas formas de praticidade, conforto, confian¢a
e satisfagfio como mencionaram Kotler ¢ outros mercadélogos na década de 70, tem o mérito de levar em
consideragtio de maneira organizada a carga emocional incorporada (ou segundo expresséio do autor a
ger incorporada) 4 marca, cuja associagfio cabia muitas vezes intuitivamente 4 dupla de criagfo
encarregada de conceituar e criar o como deve ser dito da mensagem.

Martins tenta teorizar uma prética de pesquisa, pianejamento e criagfio (e/ou talvez re-construir
teorias privativas e confidenciais) ainda ausentes das obras teéricas da Mercadologia e Propaganda.
Retne a partir de uma segmentagio genérica emocional do mercado ("ser instintivo, racional, egoista,
humano), que leva em consideragfio os valores dos individuos, estados dramdticos definidos como

i "arquétipos emocionais”, i.e.: "percepgdio e valor em fungfio da realidade interior” nos quais se penetra

por "estratégias especificas de integracfio psicoldgica”. Em outros termos, o conceito de marca para o
consumidor constituir-se-ia com expectativas de realizagfio (expectativa de realizago emocional, valor
pessoal sobre a atividade do produto, expectativa de performance fincional do produte), sendo o valor
da marca um ponto de vista subjetivo (daquilo que o consumidor apreendeu sobre o produto) a ser
trabalhado mercadolégica e comunicacionalmente com emogdes peculiares, para ganhar espago e valor
na mente do consumidor, flanqueando a concorréncia direta ¢ indireta.

Estabelece pois o autor uma lista de arquétipos emocionais tipicos ja utilizados ou formando bre-
chas para ouiras marcas na procura de posicionamentos respectivos exclusivos. Cada marca podendo
representar integralmente um arquétipo, uma parte dele ou a combinagfio de virios, em fiungfio da situa-
¢fo competitiva na qual se encontra. Exemplos tipos sfio as marcas de cigarros.

Ademais salienta o antor a respeito da "ferramenta de caminhos criativos” que revela ser o arqué-
tipo emocional:

Sua leitura e imagens nos colocam em contexto com seu imaginario, ¢ uma fonte de inspirago, que em
contexto com a estratégia de imagem do produto traz em foco situagbes de inconsciente coletivo que verd

disputas em sintonia com o consumidor, quanto mais puro na esséncia mais inteira a cornunicagio cori o
publico-alva"109,

Apbs ter visto como o uso da imagem é um instrumento poderoso no mercado na capacidade da
marca em se diferenciar e projetar uma imagem envolvente com o consumidor, torna-se imprescindivel
-- analisar como ¢ abordada a interagfio entre as diversas formas de comunicagfio 4 disposi¢fio de uma
- organizagfo.

' Além dos poucos praticos e teéricos da Comunicagfio Global, cujos conceitos serfio estudados no
capitulo 9, parece-nos ser as RelagBes Pablicas a disciplina que mais tem refletido sobre conceito e
imagem institucionais e portanto nfo pode ser ignorada sua contribuigfio ao estudo da imagem marcéria

108 [4 p 9. Caixa alta do autor, grifo nosso.
109 14.p. 157
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6.4 ALGUMAS CONCEPCOES SOBRE A SINERGIA CO-
MUNICACIONAL EM LIVROS DE RR.PP

Retiramos da exposi¢io de Margarida Kunsch sobre Comunicagfio Integradal!!? as seguintes ci-
tagBes e reflexfio que a nosso ver exprimem com sintese e sucesso a integragfio entre conceito institu-
cional e conceito de produto:

- de Torquato: "Marketing social é o esforgo de uma organizagdo no sentido de projetar externamente
seu idedrio com vistas 3 promogfo de campanhas de alto cunho social. [...] O programa de comunicagéo
institucional distingue-se [...] do programa de comunicagfo mercadolégica apesar de poder se
estabelecer entre eles efetiva relagfio, na medida em que um bom conceito é vita! para a organizagfo,
integrando-se na estratégia global dos negdcios e promovendo e respaldarzdd a sinergia
comerciqi"!1};

- de Vera Giangrande: "a comumicagéo integrada ¢ fiuto de uma constatagfio de mercado. Néo se pode
dissociar a imagem do produto do conceito de empresa”!1Z;

- finalmente da prépria autora, essa definigfo da comunicagdo integrada: "em sintese, constitui uma
somatéria de servigos de comunicagdo feitos, sinergicamente, por uma ou vérias organizagdes, tendo em
vista, sobretudo os péiblicos a serem atingidos e a consecugfio dos objetivos propostos”!!3.

J. B. Pinho por sua vez em Propaganda Institucional lembra na secgfio "a propaganda como fun-
¢do de identidade”
- 0 efeito cumulativo da comunicago sobre produto(s) e servigo(s),
- a soma dos efeitos da comunicagfio espontinea e nfo controlavel,
--0s esforgos da propaganda para conferir uma identidade 4 instituig#io! 4.
Cita Toledo que fala de Marketing bancério: "os compradores ndo sfio capazes de julgar o valor e
. a qualidade do servigo antes de efetuarem wma compra, o que torna 2 imagem e a reputagdo da empresa
um elemento mais critico no marketing de servigo"!13,

Escreve: "a unidade corporativa traz vantagens considerdveis, pois todos os esforgos estardo con-
centrados em um inico objetivo: identificar a organizagfo com maior precisdo e associar suas inomeras
divisdes com a entidade corporativa. E, no caso dos fabricantes de produtos de consumo, uma vantagem
adicional pode ser lembrada: especialistas em marketing ja perceberam [citando Flanagan] 'o valor da
identidade corporativa como um meio de reforgar produtos fracos e, particularmente, como catapulta
para langar novos produtos™!15,

Trata depois a propaganda como fingdo institucional, dando como exemplo a legitimacdo das
multinacionais (recorrendo ao estudo de Halliday)!!?,

~ Quanto a Roger Cahen, em Tudo que seus purus ndo lhe contaram sobre comunicagdo empre-

110 guNsCH, Margarida Maria Krohling. Plarejamento de relagdes pablicas na comunicagdo integrada. Sao Paulo, Summus, 1936,
N1 Apud op. cit. pp. 110 & 111. Grifo nosso.

N2 g p 112,

U3 op, cit. p. 113,

114 PINHO, José Benedite. Propaganda Institucional; use e fungSes da propaganda institucional em relagGes publicas. Sto Paulo,
Summus, 1990,

U5 14 p 117

H6 14 p 119,

117 14, pp. 1239,
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sarialll®, no "manual de identificagfio corporativa” escreve: "poucas coisas podem ser piores para a
" imagem de uma empresa do que o uso de sua marca - logotipo - de maneira desordenada”!!%.

Aconselha ter cuidados com logotipo e marca, ¢ com o merchandising (acepgfio primeira, relacio-
nada ao marketing)!20,

D4 exemplo de share of mind: Galinha azul e de destruigfio de uma imagem de marca que nfio tinha
base no Brasil: Union Carbide!2i,

Roberte Porto Simdes consagra o capitulo 16 de Relacdes Publicas: fungdo politica a um enfoque
psicolégico sobre a imagem com discussfo irmagem x conceito.

Destacam-se as definigbes; "imagem ¢ a percepgdo da realidade pela pessoa” e, baseada em
Krech: "imagem é o 'mapa’ do universo cognitivo de cada pessoa"!22,

Hebe Wey, em O Processo de RelagOes Piblicas, destaca a importancia dos sinais de identifica-
¢éo corporativa como alicerce dos fundamentos de uma imagem, mencionando sua afimnagfo nos mo-
mentos: histériz da marca, coordenagfo marca-identidade institucional ¢ marca fato grifico. Reivindica
para RR.PP o planejamento, aplicagdo e controle da identificagiio corporativa incluindo até a supervisfo
da programagfo visuall?3,

Para Torquato, deve-se procurar sedimentar 0 conceite de credibilidade das organizagdes. Es-
creve em Comunicacdo empresarial, comunicagcdo institucional: "em momentos de crise, propde-se
repensar o conceito de consumo, a partir da dinfimica da vida social, das novas exigéncias e posturas de
piblicos consumidores, que, por via das dGvidas, estdo querendo descobrir se, por trds de bons produ-
tos, estfio empresas confidveis"! %, '

Recomendando a unifio de elementos congéneres, apela para a "preservagfio de uma linguagem sis-
témica e integrada”125. Alerta, indicando que

[...] o modelo de maximizagdo do ganho monetério estd obsoleto, donde se conclui que a tarefa do meca-
nismo de persuas3o néo consiste primordialmente em converter, mags antes em reforgar e consolider a
confianga do consumidor na merca. [...] Para tal, serd necessério auscultar o meio ambiente, sentir o quadro
geral das tendéncias, identificar oportunidades e partir com a idéia de que investir na fun¢io social da

empresa, tanto & nivel de programas como a nivel de campanhas de imagem, ¢ investir em reforgo de marca,
o que fatalmente, a médio e longo prazos, redundar4 em ganhos para produtos e servigos"1#6,

Em Cultura, poder, comunicagdo e imagem: fundamentos da nova empresa, Torquato volta a
apelar para a importincia das fungdes externas e internas da comunicagfo. Instigando a cultuar a cultura
corporativa, relembra serem fundamentais, numa politica de recursos humanos, os conceitos de
concordincia, engajamento e participagio’?7, Assim no esfor¢o de atualizagfio das empresas e outras or-
ganizagdes, um dos maiores desafios para atingir o consumidor no contexto de conturbagdes, mutagBes

18 CAHEN, Roger. Tudo que seus gurus ndo the contaram sobre comuricagdo empresarial: a imagem como patriménic da
en?resa e ferramenta de marketing. 2a. ed. s. 1, Best seller, 1990.
119 14 p. 118.
120- 14 respectivamente pp. 137 & 182.
121 1 respectivemente pp. 240 e 223.
122 gIMOES, Roberto Porto. RelagBes Pubkicas: fungfio politica. 2a ed. Porto Alegre, SAGRA, 1987,
123 WEY, Hebe. O Processo ds Relagtes Publicas. Sto Paulo, Sumraus, 1983, pp. 63-4,
124 TORQUATO, Prancisco Caudéncio do Rego. ComumicagHs empresarial comunicagdo institucional: conceitos, estratégias
sistemas, planejamento e técnicas. S0 Paule, Summus, 1986, p. 160,
14 pp. 105.8.
1236 14 pp. 172-2.
127 TORQUATO, Qaudéncio. Cultura, poder, comunicaglo € imagem: fundamentos da nova empresa. So Paulo, Pioneire, 1991. p.
63, N
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sociais e econémicas, variagdes comportamentais, bombardeio de comunicag8es que ¢ o nosso, reside
em (re)dimensionar uma cultura corporativa para se adequar aos novos tempos, destacando-se a escolha
de uma linguagem que permita uma sintonizagfio quase empdtica e os codigos visuais externos que
possibilitam o estabelecimento de uma ponte entre produtos, organizagdes e os mapas visuais/cognitivos
dos consumidores! 28,

Nessa antologia, aponta ainda:

- adiferenga entre imagem (o que a organizacfio deseja projetar) e 1dentidade (1.e.: 0 conceito bésico, a
personalidade dessa organizagfio ou seja sua(s) linha(s) de produtos, sua cultura organizacional, seu
porte e grandeza, sua tradi¢fio e histéria, seu quadro de recursos humanos). "A imagem é a extensfio (a
sombra) dessa identidade"!#?, Salienta o desgaste que provoca uma dissonéncia entre as duas. A ruptura
de imagem ocasionada pela nflo correspondéncia entre a cultura de uma organizagiio e a identidade
projetada deve-se muitas vezes 4 dualidade e falta de interligagfio conceitual e pritica entre os sistemas
internos e externos de comunicagfio!30;

- 0 poder da conumicagfo informal, principalmente do boato, freqiientemente produto de um sistema de
comumicagdo mal ajustado, incoerente, pouco transparente, confiso!3!, como também da delagfio!32;

- a orientagfio da "nova comunicagio empresarial” que ultrapassando o conflito empregado x padrio
ganha foros mais amplos, incorporando 3 empresa principios gque representam compromissos com a
realidade social, o meio ambiente, 45 pressbes grupais, o desenvolvimento de seus recursos humanos,
crescendo sua participagio em eventos festivo-civico-culturais sob a forma de promogio e patrociniol33,
objetivando também valorizar o consumidor!?4, A comunicagfo nfio mais julgada como despesa, mas sim
como investimento, viabiliza a implantagfio de uma identidade pliblica planejada, um perfil técnico, um
conceito profissional no mercado!3%, "No sentido de refor¢ar a confian¢a do consumidor em seus servi-
gos e produtos, a empresa deve abrir-se para a sociedade, fazendo-se presente em atividades e
programas que possam carrear-lhe simpatia e respeito™!35,

Conclui ser um dos maiores desafios da comunicagfio interna compatibilizar a visibilidade de uma
organizagio (i.e.: suas manifestages externas) com sua identidade!3?. Despontam os elementos que
formam o conceito estético-plastico do produto, dos quais o logotipo (logomarca), "endosso de credi-
bilidade e respeito"!38, Escreve:

{os logotipos € marcas, em geral,] ao lado, portanto, de uma contribuig#o para as vendas, oferecem um
suporte de imagem institucional, que, em ambientes de turbuléncia, é extremarnente Gtil para as empresas.

O poder dos nomes deve ser inicialmente analisado sob o aspecto cultural. [...] Os nomes precisam estar
acomparhados de unm contexto & altura da expressdo.

As organizagdes usam marcas para que funcionem como elementos representativos de sua identidade, da
natureza e caracterfsticas de seus produtos. [...] Chamo a atengfio para os programas conjuntos, [...] O ideal é
a integractio entre os produtos do marketing institucional e os produtos do marketing comercial-industrial.
A fisionomia da organizaglio precisa ser algo uniforme, com formas que unifiquem valores e transmitam
conceitos de racionalizagiio, simplicidade, visibilidade, modernidade e beleza plastica, 139

128" 14 pp. 87:9.
129 14 5 163,

130 14, pp. 220-30.
131 34 p.1m,

132 14 5. 121.

133 14, pp. 2179,
134 14 p 228,

135 14, pp. 2213,
136 14 p. 228.

137 14, pp. 241-3 e 249-51.
138 14 pp. 25071,
139 14 respectivamente pp. 261, 265-6, 269-71.
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E justamente essa integragio que discutiremos a seguir, como epflogo desse capitulo, a partir de
uma das formas de comunicagio que é mais alardeadora e visivel, a disposigio das organizagdes.

6.5 POR TRAS DA AXIOLOGIA PUBLICITARIA, UM MIX
CONCEITUAL E COMUNICACIONAL REVELADOR DA
DETERMINACAO DA LINGUAGEM MARCARIA

As campanhas comunicacionais sfio discursos sobre produtos (bem, servigo, idéia). Porém quando
analisadas profindamente revelam-se discursos impiicites de como discursar sobre o produto, i.e.: sobre
como se dfo as contribuigBes A constituigio de uma imagem de marca.

Floch revela, a partir do estudo do posicionamento de publicitérios de destaque (livros, partici-
pagbes em congressos, entrevistas... sobre a criagfio e o papel da propaganda) quatro grandes sistemas
de valores!4? que, se dividem a criago publicitdria como mostra esse antor, interferem, para nés, tam-
bém, em estdgios anteriores, paralelos e posteriores (marketing da concepgéio, distribuigfio, divulgagio e
venda do produto, comunicagio do produto e da empresa ou organizagfio em sua totalidade).

Assim por tras dos modismos e discusses que no mundo dos negbcios e até académico tornam
pujantes certos membros da profissfio e sua(s) agéncia(s), revela-se a pergunta que, remetendo & pro-
blemdtica da fungfio da linguagem e da origem do sentido, indaga se para o consumidor o valor do pro-
duto préexiste 4 comunicagio ou se é a comunicagfio que fornece esse valor. Em outros termos, quando o
valor ¢ inerente ao produto ou criado e explorado pela sua comunicagfio ? Trava-se pois o debate entre
os adeptos da fung#io representacional da linguagem (por meio do seu discursd, o homem procurar
interpretar os objetos do mundo e apreender os sentidos j4 existentes: "realidade”) ¢ os defensores da
fung#to construtiva da linguagem (o homem considera as coisas na medida em que sfio conhecidas pelo
seu proprio discurso)!4l,

Floch, partindo dessa categoria: fingfio representacional x fungfio construtiva, evidencia, a0 exa-
minar as relagdes de contrariedade, contradigfio & complementaridade (formalizadas no quadrado semi-
6tico) quatro ideologias preponderantes em sua maneira de valorizar o produto, presentes no universo da
criagfio publicitdria Assim denomina esses regimes publicitdrios: |

140 cf FLOCH, J-M. "Tués dans l'oeuf |" Les enjeux sémriotiques des différentes "philosophies de pub®. In: Sémictigue, marketing et
commurication: sous les signes, les stratégies. Op. cit. pp. 183-226,, de quem emprestamos a exposigio sobre as posigSes publicitérias
(quadrado semittico), a seguir.

Devemos precisar que ee alguns publicitirios, convencides da potencialidade ideolégica de suas concepgSes como Unico sistema

correto de valores aplicameno em sua prética do dia a dia, outros consideram cada uma dessas quatro posigSes o valida quanto as outras,
deeendendo sua pertinéncia da conjuntura contextual na qual a ela se recorrerd.
41 vrimos com Blikstein que essas duas posigfes extremss podem ser correlatas (cf supra fig. 12, p. 47), podendo en fungdo das
circunstincias ser uma ou outra favorecida a partir de um determinado ponto de vista. A nivel de umn produto, por exemplo, pode seu valor
extrinseco existir anteriormente 4 idealizag8io de sua comunicaglo ou ser determinado pelos seus consumidores signicos fineis, of. infra o
caso da camisa e da marca Lacoste, p. 238 e g5,
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PROPAGANDA REFERENCIAL PROPAGANDA MITICA
fungdio representacional fungdo construtiva
da linguagem da linguagem
funciio construtiva fungiio representacional
denegada denegada
PROPAGANDA SUBSTANCIAL PROPAGANDA OBLIQUA

Fig. 35 Das ideologias de valorizaghio do produto

- A propaganda referencial:

Corresponde 3 filosofia ogilviana. A mensagem é concebida como adequagdo a realidade, quase
como sua restitui¢io. Reproduz-se um momento de vida (cotidiana). Um exemplo tipo: o famoso amincio
da Rolls-Royce onde a pega mais barulhenta ¢ o relégio. E pois uma ideologia referencial que visa a
produzir pegas realistas. Resume-se no nono dos onze mandamentos ogilvianos: "vocé nfio mentiria a sua
esposa. Ndo minta a minha [...] ou bons produtos vendem-se gragas a uma propaganda horesta"!42,
Caracteriza-se como uma propaganda de demonstragéio. Uma parte do discurso remete 4 outra onde se
situa o produto, referente interno. O referente costume apoiar-se sobre a "evidente" fidelidade do visual,
gobre o bom senso, i.e.: nas convengfes de um contrato social tacito!43, Resumindo, citando Floch, a
comunicacfio referencial empenha-se de sorte que o discurso parece o "puro enunciado das relagfes
necessarias enfre as coisas, e que esse desenvolvimento sintagmético encontra-se na linearidade do filme
ou do texto" 144,

- A propaganda obliqua:

Negagio da propaganda referencial, a propaganda obliqua mina sua ideologia positivista O
sentido deve ser construido. Se no caso da primeira, numa concepgdio behaviorista, procura-se uma

compreensio imediata, um fazer pragmético: comprar o produto, retornar um cupom, no caso da

42 6QILVY, D. Les confessions... Op. cit. p. 101, Grifo do autor. n fr.

14:; Cf. infra as consideragGes de Rocha a respeito, p. 216, € a posig4o de pesquisa de Floch no que concerne 4 “dimensdo da iconizaggo®,
. 233. B T

44 Floch, J-M. Op. cit. p. 195.
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propaganda obliqua, a mediacidade de sua compreensdo & seu valor por passar por uma co-produgdo de
sentido pelo emunciatério. A forma cria diferenga e produz sentido. "[...] E esse modo bizaro de
deslocar o sujeito permanentemente para revé-lo, de maneira clara, nova, diferente, significativa, '
emocionante. [..] As pessoas nfio compram um produto mas uma representagio do mmdo"45. A ’
convocagio de uma competéncia interpretativa e critica da parte do enunciatério serve de um tipo de
revelagiio da materialidade do significante da pega, provocando conivéncia enfre emmnciador e -

enunciatério acerca do cardter dirigido da mensagem, solidariedade em relagfio a confianga postulada .. |

acerca da competéncia necessdria para entender a ironia da mensagem. E feito um uso parbdico dos -
objetos de referéncia que desviados de sua finalidade primeira por um jogo de ruptura sistematica entre
imagens e texto, por cruzamentos e associagbes de referenciais heterogéneos, implicam numa relagdo de
intersubjetividade baseada em contrastes concertuais plasticos e/ou verbais. E o estilo publicitério de
William (Bill) Bernbach, com seu "humor judeu” para o fiisca nos EE.UU46, Sfio as campanhas de -
Philippe Michel na Franga com o famoso aniincio para 08 tenis ERAM: "Paris - Amsterdam aller et
retour: 30 F.". "Cada anfincio deve prestar um servigo ao consumidor. A mera catalogagfio ou gritaria
histérica sobre as vantagens de seu produto, entretanto, nfio é a proposta. Na propaganda de hoje a
verdade & essencial. [...] Mas é preciso que se leve em consideragéo, ela nfio ¢ um objetivo em st
mesma. Para as pessoas acreditarem em voc8 ¢ preciso que elas saibam o que vocé estd dizendo, e nfo -
ouvirio se vocé ndo conseguir ser interessante. E para isto é preciso dizer de maneira nova, original,
imaginativa. [...] 56 0 que & novo, s6 o que ¢ original tem capacidade para continuar a provocar interesse
¢ excitagdo"!47.

- Propaganda mitica.

Procurando apagar o tédio dos produtos e das compras cotidianas, inciuindo-as num universo
imaginoso, a propaganda mitica, apelando ao imagindrio e 20 onirico, é o oposto da propaganda refe-
rencial. '

A propaganda mitica submete-se 4 mesmas premissas do que a propaganda obliqua, pois, como 0
fazem @ ironia e/ou a malicia, a narrativa mitica mostra, apesar da geriedade da publicidade referenciale -
seu bom senso, que o sentido pode existir fora da "realidade” e ser construido. Como greimasiano, Floch

vai mais longe e afirma que a existéncia da propaganda obliqua significa que o sentido ndo estdi na

nrealidade” mas estd a construir. Ademais, para ele, o devaneio ou a imaginagéo da propaganda mitica ' -

confirmam encontrar-ge o sentido no fantasma individual ou no imagindrio coletivo projetado no mundo - |
para informé-lo e tormé-lo significante. Pessoalmente, como enunciamos supra em 2.1.2.3, apoiado no
trabatho de Blikstein, somos de opinifio que o referente é fabricado, sejana propaganda referencial, seja

na propaganda mitica e na propaganda obliqua. Concordamos portante com Floch quando declara residir -

o sentido da propaganda mitica no imagindrio coletivo e/ou no fantasma individual. Porém tal represen-
tagio ndo deixa de ser um interpretante oriundo do que ¢ percebido e conhecido, pensado e até
“praticado” societariamente senfio socialmente. Para nés, a diferenca de referencializagéio é de natureza
contextual. A propaganda referencial alude a um universo pragmdtico, imediate. Fundamenta-se numa

145 MICHEL, Philippe. Apud Floch, J-M. Op. cit. pp. 197 ¢ 199, a tr.
1 E pela ALMAP/BBDO - fazends jus & sua sigla - quendo da cempesha de relangamento desse carro, em 1993, no Brasil
147 BERNBACH, W. Apud SANT'ANNA, A Propaganda. Op. cit pp. 204 e 205-6.
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relagfio intersemidtica entre o discurso e © mundo natural, operando - em termos greimasianos - uma
operago de referenciagol3, As propagandas mitica e obliqua remetem a um universo imaginario, me-
diatizado. O discurso apoia-se em si mesmo, em suas proprias figuras, 1.e.: seu "confinuum referencial”.
Assim sendo, a referencializagfio fornece, qualquer que seja o regime publicitario e em funglo dele, uma
impressfio de uma realidade (realista ou imaginosa), credivel e coerente.

A propaganda mitica dota o produto de sentido e valor por meio da estoria narrada. E ocowboy e
os grandes espagos do oeste americano de Marlboro, de Leo Burnett. S8o as campanhas seguelianas
como LUX, o sabonete das estrelas. Her6is, lendas, mitos, papéis temdticos conhecidissimos, em suma
grandes referenciais culturais populares servem de substrato ao produto e sua marca, participando da
construgéio de seu valor seméntico pelo discurso enunciado na(s) pega(s) publicitéria(s).

- A propaganda substancial;

Negagio da propaganda mitica, a propaganda substancial centra-se sobre o produto, procurando
nexplorar suas virtudes para fazer de sua natureza profunda a verdadeira star”. Um de seus principais
mentores e defensores ¢ o francds Jean Feldman, autor da definigdo supra citada!4®. Nesse regime, o
trabatho publicitario recusa as conotagdes pessoais, originando-se 0s conceitos de comunicagdo e evo-
caglio em torno da qualidade essencial, definidora do produto. A separagfo-oposigo fundo/forma ndo
tem cabimento aqui pelo fato- da forma articular o gentido, sendo necessdria 4 constituigdo da significa-
¢ao. Pois, diferenciando-se da propaganda referencial que produz uma ilusgo referencial realista, a pro-
paganda substancial produz um efeito de sentido que inverte a relagdo do sujeito com o mundo, e até
parece estranho pelé presenga absoluta do produto (ou um de seus componentes substancial} face ao
enunciatirio. A emogdo estética causada por meio dessa presenga despojada dos crivos tradicionais de
leitura (os famosos 6culos gocietdrios) s6 transmite presenga fisica, substincia Closes, nitidez
“supercaprichada” dos tragos e formas, relagBes freqlientemente frontais, privilégio dos valores de or-
dem tictil pelos diversos sentidos, suspensdo do tempo... O produto afigura-se como dominande o
mundo sensivel. Compreensdo, interpretagio parecem longe a0 enunciatrio. A mensagen, bem como a
rrealidade” 4 qual se refere e na qual ocorre (pelo menos quanto ao seu conteGdo no que diz respeito a0
circuito interno do ato de linguagem publicitdrio, ¢f infra p. 249), ¢ a natureza, a "matéria” do produto;
seu modo de enunciagio ndo produz nenhuma ilusdo referencial que néio seja a substancia da forma e do
conteiido do conceito definitério escolhido do produto. E pois exatamente contréria ao modo emmciativo
da propaganda obliqua.

Fornecemos a seguir alguns exemplos nacionais.

143 para nés, a referenciagfio "realista’, almejada pela propeganda referencial é seu objeto, nfo sua natureza, Sua literalidade com 2
*realidade objetiva” & co-incidéncia.
149 apud Floch, J-M. Op. cit. p. 205, ntr.
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Fig. 36 Aminclos de tipo referencial

* No amiincio BAND-AID, pégina dupla, a referéncia ao produto ¢ mais do que visual, num processo interativo, o produto
estd presente "in vivo® na peqga, a fim de se realizar a demonstragiio da promessa, i.e.: sua justificativa (reason why).



Fig. 37 Aminclos de tipo obliquo
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O espetaculb do produto e portanto da marca, qualquer que seja o regime publicitdrio (referencial,
substancial, mitico, obliquo), demarca um territério publicitirio, a comunicagio de uma marca. 150

Tal demarcagéio, que normalmente visa a diferenciagio, pode na prética ser voluntiria ou decorrer
de circunstincias casuais.

Voluntéria porque:
- aescolha de uma agéncia, que proclama seu posicionamento criativo reclamando-se de um regime ex-
clusivo, pode ser um ato refletido de m;arketing da parte do anunciante,
- aescolha de um regime determinado resultou de um planejamento comunicacional com base ou nfio no
marketing do anunciante ou na reflexfio do grupo de atendimento e criagfio da agéncia detentora de sua
conta, se essa for eclética adaptando sua filosofia de trabalho aos produtos e seus mercados.

Involuntdria porque: '
- desconhecem o anunciante e até mesmo certos publicitarios as diferengas cognitivas, tanto objetiva
como subjetivamente, que a operacionalizagfio nfo s6 simbélica, mas conceitual, de um regime publici-
tario, pode fomentar. Ressalta-se nfio ser necessério, apesar de Gtil, o conhecimento do recente estudo
semibtico de Floch, para avaliar em termos estratégicos as implicagBes comunicacionais de tal escolha
Apresentam-se pois 0s seguintes casos de figuras:

. escojlia de uma agéncia que se reclama de um regime exclusivo porque o anmunciante "gosta” das
peg¢as que essa produz, ou mantém relag8es de amizade com alguns de seus membros, ou foi sensfvel
3 argumentagdo prospectiva do contato, ou porque ainda as duas empresas estdo ligadas eco-
nomicamente,

. escolha pelo anunciante com ou sem politica mercadolégica bem definida em termos comunicacio-
nais de uma agéncia de propaganda despreparada ou cujo trabalho ¢ por esséncia demasiadamente
intuitivo, até mesmo aleatério.

Vale insistir aqui que, mesmo se a andlise e estrutura¢fio semidtica dos regimes publicitarios &
recente (e talvez deva ser alterada e/ou aperfeigoada em fungdo da conjuntura mutével 4 qual se refere),
~ as posigbes - que nfo deixam de ser um fenémeno marcdrio - tomadas pelos publicitirios e suas agéncias
fazem parte do cotidiano da profissdo. No entanto, mesmo ignorada essa leitura analitica que, certamente
para alguns, nfo deixa de ser por demais criptolégica, as principais correntes conceituais da profissfio
ndo podem permanecer desconhecidas e principalmente nfio devem ser consideradas como alternativas
estilisticas. De fato, além do eféito de individuagfio produzido, os principios dessas correntes interferem
num processo interpretativo complexoe, do qual o estilo, apesar de integrar todos os elementos signi-
ficantes, ¢ somente um dos componentes. Pois o produto e sua marca, ao se mostrar, dfo-se a ver:

. axiologicamente: produtos e marcas passam pelo crivo de dois grandes julgamentos de valor por
parte dos enunciatérios:

- avaliagfio de adequagdo ao que ¢ pressuposto correto por eles {valores referenciais, portanto

exteriores ao produto e sua marca): bom, ruim, necessério, atil...

- avaliag8o a partir dos modi operandi do produto e sua marca (portanto interiores ao produto e
-sua marca: valor estético/julgamento de reconhecimento e individuagfo): o belo, o original, o

150 . A demarcagfo nfo & sempre tdo nitida como no modelo (arcabougo) apresentado. Assim come mencionamos em 2. 1.%, tal tipologia
estrutural é para nés um instrumento de trabalho que nfio nega outras possiveis apreensdes, nem - como & de se esperar - 06 Cas508
intermediarios ou hibrides. Alids, como é debatido por Fontanille, as relagfes contratadas pelos termos do quadrade s&o hierarquizantes e
pradudveis, i.e.! convocam a relagdo - geral - de especificagio. Os metatermos sfio Formas de uma relegdo de especificagfio gradual e
reversivel, onde cada um dos termo de base {representando um dos valores af investidos) especifica o outro em fungio do greu de
generalidade e de densidade sémica desses constituintes. Essa relagfio, em sua inversao, ocasiona no interior de cada metatermo, vérios tipos
de ﬁgms, passando forgosamente por um ponto de equilibrio onde o grau de especificagdo mutua & igual. Logo, Fontanille prop&e, no que diz
respeito d representago visual da articulaglo seméntica de uma categoria seméntica qualquer, no lugar do segundo nivel de geragdo, um eixo
de especificaglic de *mfo dupla® no qual se locomovem os *cursores® da densidade sémica e da generalidade, (Cf. OREIMAS, A, J. &
COURTES, J. Dictonnatre raisonnd... Cp. cit. pp. 34-7 ¢ 210-1,
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kitsch, o in...

. aspectualmente: trata-se do préprio processo semiético tal como ¢ emunciado pelo observador (cf
supra 2.2.2 pp. 63-9) como marcos propostos ao enunciatirio para co-enunciar a representagdo da
manifestagiio do produto ¢ sua marca,

. topologicamente: produtos e marcas ocupam portanto um espago no repertorio dos consumidores e
nfo consumidores. O estilo permite indicar seu valor em relagfio ao horizonte de expectativas dos

. enunciatdrios.

Todavia, apesar de sua alta pertinéncia, reflexdes sobre og modos de construgdo da atmosfera publici-
taria e outros valores proprios 4 imagem (“realidade”) de produtos e suas marcas, ainda que participem
de mise en scéne da marca, fogem do objeto deste trabalho, cuja orientagdo limita-se no processo a
partir do qual edifica-se essa discursivizagio, a nio ser que essa seja a indescartavel colocagdo em
discurso ocorrendo na determinagio do nome e simbolo(s) (logotipo/logomarca...) fundamentais a
existéncia da marca, sua identidade e personalidade (pelo menos em parte) e & sua comumicagdo, mesmo
que essa seja somente 6ntica.

Convém ainda ressaltar que a comunicagdo de um produto ou de uma marca pode apresentar um
cardter hibrido pelo fato de nfio se encaixar exata ¢ precisamente num desses regimes, ou de alternar
voluntariamente (ou nfio) de um registro para outro(s), quer seja simultaneamente, ‘quer seja numa mu-
dan¢a de posicionamento devido auma reformulagéio mercadolégica ou simplesmente a troca da agéncia
de propaganda responsével pela comunicagio publicitéria

Obviamente, entra em jogo a quest3o da coeréncia conceitual e estilistica, aliada 2 adequagfio com
o produto e seu publico potencial, a qualidade da performance comumicacional oferecida 3 vista
dependendo da competéncia dos atores envolvidos. Mais do que a adogdo de filosofias, a utilizagdo
pragmética desses regimes corresponds, da parte das agéncias, a uma segmentagdo do mercado
publicitirio, individuando pelos seus respectivos posicionamentos as agéncias, promovendo a
"qualidade” de suas realizagdes. A nivel da politica de comunicagio de um determinado produto e/ou de
sua marca, tal ou tal regime tem como pretensfo individua-los em correspondéncia com uma determinada
segmentagdo do mercado. Mais ainda, quando consciente dos efeitos de sentido que esses possam
produzir, procura adaptar-se a escotha de um desses mesmos regimes s caracteristicas definitérias do
target, principalmente no que concerne ao estilo de vida e aos valores do(s) grupo(s) que o compde(m).
Efetivamente, nessa oposigio entre fato (propagandas referencial, substancial) e conceito (propagandas
mitica, obliqua), corresponderiam talvez, tendo em vista 0 desempenho da comunicagio persuasiva, res-
pectivamente os regimes substancial e reforencial e o regime mitico, por exemplo, s Ericas e Glorinhas
dos cinco tipos bdsicos de mulheres brasileiras descritas no relatério da pesquisa "RETRATOS
FALADOS" realizada pela Razbes & Motivos e a Leo Burnett Publicidade de Sdo Paulo para essa
4ltima!s!. Pessoalmente nfio procuraremos aqui entrar em discussdes sobre atitudes epistémicas,

151 pesquisa de segmentagfio do mercado da Crande S#io Paulo como um todn, cujo objetive consistia em levantar o perfil psicogréfico
dos consurnidores a fim de obter dados mais seguros em que se apoiar no direcionamento das mensagens publicitirias, CE Retratos falados:
pesquisa divide o brasilere em nove tipos, por estilo de vida. Vgis: 60-2, 11 maio 83 e COTRIM, Sérgio P. de Queirez. Coniato imediato
com pesquiza de propaganda. Sto Paulo, Global, 1988. pp. 40-2.

Extraidas dos perfis fornecidos, as seguintes frases caracterizam os dois tipos citades:

. Exica: [...] Prepara o cardépio da casa com base no valor nubritive dos alimentos. [...] Escolhe cuidadosamente tude o que compra [...]
. Glorinha: [...] Sabe tudo sobre a vida de astros de TV'... L& horéscopos. [...]

Justificando o uso, per nés, do advérbio talvez, salienta-se a confidencialidade dos resultados de tais pesquisas. A Leo Bumett
publicidade s6 forneceu no mercado o necessério a permanéncia de sua imagem de marca (fop de competéncis, servigos exclusivos
prestados eos enunciantes, detenglo de saber “inico®, inovagfio no mercade brasileiro, apoiv de uma rede mnternacional). As pesquisas de
estilo de vida v&m sendo realizadas desde o fim dos anos 60 e infcio dos anos 70 nos EE.UU e na Europa. N#o existe no Brasil, onde sfio
feitas pesquisas individuais por agéncias efou anunciantes, segundo nosso conbecimento, obras fundamentais cu manueis praticos "lvres" &
disposigtic dos profissionais da comunicaglo, sociolé gos, antropoléges efou grande publico sobre essas pesquisas como é o case em oulros
paites. CE por exemplo CATHELAT, B. Les styles de vie des frangais: 1978-1988. Peris, Stanké, s.d. ¢ REGIE FRANCAISE DE
PUBLICITE ANTENNE 2. Guide pratigus publicitatre proposé par RFP-Antenne 2 d'aprés une enqudte du CCA. Paris, 1981,
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investigando se a propaganda obliqua, por exemplo, ¢ uma propaganda de individuos divididos enfre um
comportamento social préximo da integrago e convicgdes fortemente marginais, ou se a propaganda
substancial ¢ a melhor forma de propaganda para quem se ensimesma, introjetando valor de seguranga
passiva, i.e.: valores sécioculturais e universos (familia, casa, comunidades gocietdrias) com dimenséo
humana, protetores, até defensivos. Pois essa pesquisa, por si 80, de uma envergadura tebrica ¢ de campo
notével, prescindiria de definig8o (i.e.: de um amplo estudo anterior) do cardter polimorfo da sociedade
bragileira, dos elementos permitindo melhor apreender esse mosaico de individuos que a constitur como
universo, bem como da exploragdo dos resultados obtidos, apresentando tal trabalho dimensdes que
ultrapassam Jargamente o quadro de uma Dissertagfio consagrada essencialmente a essa questdio, quanto
mais de uma Dissertagdo cujo objeto consiste em observar a mise en scéne da marca como mstituto e a
conjuntura dessa mise en scéne para a marca como individuo.

Devemos portanto limitar nosse estudo considerando a existéncia de ideologias publicitdnas sem
entretanto poder avaliar as conseqgiiéncias de seu uso em termos marcarios, senfio como elementos infer-
venientes na mise en scéne da marca, permanecendo (aqui) as principais questdes a respeito dessa in-
tervengdo da ordem do saber intuitivo e empirico!52 (pelo menos num nivel plblico) quanto & adequagdo
no Brasil do discurso de um produto e sua marca em relagfio com o repertério e horizonte de
expectativas de seu(s) alvo(s) potencial(ais). _ |

No entanto, a nivel do posicionamento teérico de mercadélogos e comunicadores, re-encontram-se
facilmente essas filosofias - somente observadas até agora em suas manifostagdes publicitarias - na dis-
tingio efetuada entre o tornar piublico, informar, e o seduzir, convencer, até iludir e "encher de ar-
madilhas"'53,

Com efeito, munerosos sdo os autores de Marketing que, como vimos, definem quase que exclu-
sivamente a propaganda como gendo de tipo referencial. E o caso também de Kapferer, co-organizador
da obra La marque: moteur de la compétitivité des entreprises et de la croissance de ! ‘économiel>t -
um dos alicerces importantes na coleta e discussfio dos conceitos considerados em nossa Dissertagdo -
principalmente no capitulo de sua autoria "/a face cachée des marques” (também citado por Floch). Para
Kapferer, a propaganda ¢ suspeita quando releva mais da forma, do espeticulo, em suma de qualidades
extrinsecas ao produto, do que de atributos efetivos. Chega a afirmar que nfio ¢ a comunicagéio que faz a
marca: 86 se pode comunicar ¢ que existe!55, Ser uma marca nfio é uma técnica de comunicagfio, ¢ um
esforgo de pesquisa e um oficio industrial!ss,

Posigo semelhante parece ser a dos Relagdes Piblicas sobre seu oficio, que fazem questéio de as-
sociar 4 "realidade performativa” das agBes que favorecem a imagem da organizagfo, l.e.. a sua marca
institucional e marca(s) de produto (¢f infra capitulo 9). O que dizer entretanto de agdes de relagdes
phblicas criadoras de eventos artificiais como por exemplo a ornamentagdio temporéria, principalmente
externa e com espeticulo ao vivo da sede do Bamerindus quando das festas natalicias em Curitiba, ou
de ag8es de marketing esportivo, cultural e mecenato que, a nosso ver, se enquadram nas caracteristicas -
num paralelo com os regimes publicitarios - de um discurso obliquo e até mitico ?157

Quanto a José S Martins, em O poder da imagem. Op. cit,, sé descreve brechas emocionais ocupadas por produtes e snas marcas
nos seus respectives mercados, ‘

Nota-se que as filosofias publicitdrias apareceram e foram aplicadas (antes €) mdependentemente de possiveis correlagfes com o
tlm::ilo de vida do piblico-alvo,
1;4 Para os consumeristas: "armadilha® da apresentagfio, do texto, da ()legibilidade dos elementos nefastos, da contra-informaggo...

Op. ¢ik.

I35 1d p. 10,
156 14 13
157

Pergunta da mesma ordem, mas estranha a0 nosso trabatho, pode ser feita a rdvel do produto jornalistico sobre sua referencializagfio
com a ordem das coisas no meio ambiente no gual atua,
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Nessas determinag8es da linguagem marcidria, tanto mercadolégicas, publicitirias, como de rela-
¢Oes piblicas, entre as miltiplas formas que concorrem a mise en scéene da marca, n3o podem ser negli-
genciadas as correlagBes existentes e portanto a necessidade de coeréncia - j4 mencionada supra - tantas
vezes maltratada. '

A ideologia veiculada conscientemente através da especificagfio dos conteGdos do discurso mar-
cirio, em determinadas circunsténcias contextuais, interrelaciona-se estreitamente com a ideologia
transmitida conscientemente ou nfio pela forma desse discurso. Ademais auxiliam e influem nelas cada
uma das manifestagdes discursivas (a nivel por exemplio da produgéo, do marketing, da propaganda, das
relag8es phblicas entre outros) na constitui¢o de uma ideologia marcéria global, onde cada passo dado
em falso representa, se nfio a negagfio parcial ou total do conceito ideal, seu enfraquecimento e, sem
sombra de divida, questionamentos acerca de sua veridicgdo. Pois o problema da "verdade marcaria®
nfo reside nas manifestag8es da verdade ou exatidfio em absoluto, mas sincretiza-se no estado modal do
"dizer/crer verdadeiro”, no aparato da verossimilhanga em relagfio ao referencial (particular) deter-
minado, em outros termos na qualidade do simulacro, i.e.: na aparéncia do que pretende ser.

Tendo observado as principais consideragBes da profissfio sobre como se conquista em termos
comunicacionais um mercado, vejamos agora, como diz o ditado, o outro lado da moeda; como o mer-

cado se deixa conquistar.
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7. MARCA E CONSUMO

7.1 INTRODUCAO

Neste capitulo, prosseguindo nossa analise, retomamos as relagdes da marca com o consumno, sinte-
tizando, articulando e complementando-as sob a perspectiva de um outro 4ngulo de investigagfo: o
comportamento do consumidor em relagéio 4 marca. '

Tratar de consumo ndo implica somente em considerar os consumidores de bens, servigos, idéias
e/ou suas identificagBes e identidades: as marcas. Envolve todo o sistema do consumo, 1.e.: 08 oulros
sujeitos e os objetos, relagbes e condigdes nele presentes.

T4 abordamos nos capitulos 4 e 5, as normas, regras e preceitos humanos quanto 4 utilizagfo social,
" 4 organizagfo, aos efeitos e ao poder, enfre outros, da marca. Vimos no capitulo 3 sua histéria, e no
capitulo 6 parte (aquela relatada pelos profissionais de sua produgdo e principalmente comunicagdo) de
sua constru¢éo e veiculagéo.

Pretendemos, portanto, aqui, enfocando pontos de vista diferentes:

1. fundamentado na leitura econémio-politica da marca (secgBes 5.6 e 5.7), resumir, apoiando-nos em
Baudrillard, a "matiz" propria da consumocracia: 0 CONsumo signico;

2. apresentar como a teoria mercadolégica (classica) descreve a atuagédo do consumidor;

3. tratar da percepgfo da(s) marca(s) pelo(s) consumidor(es). Referiremo-nos a pesquisas psicossociais
realizadas em diversos paises, permanecendo a leitura efetuada no quadro desse trabalho num nfvel
qualitativo geral de interpretagdo. Com efeito, 86 nos interessam aqui os tipos e tendéncias de
comportamento.

Ressalte-se entfio que ndo postulamos aplicar in loce os instrumentos de investigagdo apropriados
para tais pesquisas. As margens ja vastas de nosso estudo circunscrevem seu objeto a consideragdes
dissertativas sobre multimeios (precisamente um multimeio e sua leitura numa abordagem transdisci-
plinar dos processos de criagfio, produgfo, distribuigfo e efeitos do mesmo: i.e.: amise en scéne da
marca). Um estudo do tipo pesquisa de opinifo e/ou de atitudes (quantitativo e/ou qualitativo),
pesquisa de comportamento, quer seja sob a forma de questiondrios, entrevistas, observagdes, apesar
de poder constituir parte de uma secgdo de um capitulo, pela densidade de trabalho e exposigio de
seus resultados, ultrapassaria os limites de nossa Dissertagfio, além de seguramente desequilibrar o
conjunto de sua redago. Ademais tais estudos revelam essencialmente da Psicossociologia, disciplina
importante mas ndo obrigatoriamente prioritiria para nés aqui. Outrossim, apresentar-se-iam e
permaneceriam, no caso de uma (finica) abordagem global da marca, os problemas da pertinéncia do
método utilizado, das pessoas entrevistadas e/ou observadas, da sele¢io (ou pelo menos da
consignagfio) dos setores produtivos, econémicos, sociais, culturais... nos quais evolui a marca e
encontra-se o individuo pesquisado, ou de uma maneira mais exata: evoluem as marcas e as pessoas, a
fim de, mesmo (mo que concerne A amostragem) e principalmente (no &mbito da
interpretagdo/exploragio dos dados) num estudo qualitativo!, néio enviesar o material de estudo e

1 Urn estudo quantitative nfio nes parece aqui poder revelar satisfatofiamente essas realidades.
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consegfientemente os resultados da pesquisa, com o que poderia (ou por meio do que poderia) parecer
em fungdio das situagBes e dos dados como universalidades, banalidades ou especificidades;

4. finalmente, através das averiguages de um antropolégo (urbano), constatar em que medida é vivida a
recepgdo e compra dos produtos e marcas de consumo. '

Esse_capitulo divide-se portanto em quatro secgbes que correspondem, sob um determinado ponto
de vista, 2 uma leitura de como age o consumidor em relagfio & marca. Em sua conclusio, num melting
pot tebrico das considerag@es levantadas nas secgdes anteriores, refliteremos sobre a marca, manifesta-
¢fio e resultado de uma transferéncia do valor simbélico na qual os consumidores tm participagéo.

7.2 DO CONSUMO SIGNICO

Tanto Baudrillard, como Bourdieu, nos mostraram como a mercadoria € objeto de consumo mate-
rial e simbélico?. Por nossa vez, estabelecemos, em 5.7.43, ser a marca mercadoria e signo 20 mesmo
tempo, havendo consumo social da mesma. Mais tarde, no capitulo 8, retomaremos esse duplo consumo
da marca, que haja ou nfio compra ¢/ou consumo do produto que ela assinala

‘Convém portanto no quadro deste capitulo, reportarmo-nos 2 andlise do consumo desenvolvida por
Baudrillard (que deu origem & sua Critica da Economia Politica do Signo) a fim de melhor evidenciar a.

situagfio em que se revela e acontece o consumo.

Em La société de Consommation, esse autor escreve que o sistema do consumo, na ordem s6ciopo-
litica atual nossa, apoia-se sobre um dispositive "inconsciente” de integragfio e regulagéio que implica os
individuos num sistema de diferengas , oum "cédigo de signos". Todavia o narcisismo do individuo
na sociedade de consumo nfo consiste no gozo da singularidade mas na refragio de tragos coletivos. O
discurso da marca na propaganda convida o individuo a agradar-se e a comprazer-se. Na légica desse
gistema, a relagfio com os outros, e a relagfio consigo mesmo, tornam-se rela¢des “"consumidas”. A
relagdo espontinea é substituida por um sistema de signos. Violéncia, sedugfio, narcisismo sfo trocados
por modelos industrialmente produzidos pelos MCM, constimidos de signos "referencidveis”.
O individuo encontra sua personalidade na realizagfo desses modelos.

J4 em Le systéme des objets, Bandrillard afirmava que os objetos e os produtos materiais néio séo
objeto de consumo, mas sim objeto de anseios e sua satisfagfio. Para ser objeto de consumo, o objeto
deve se tornar um signo, i.e.: ser exterior 4 uma relagfio que ele s6 significa Concluia que a marca é a
Gnica linguagem que o objeto nos fala Personificado, o objeto & consumido na sua diferenga, a mais
valia acrescida peia marca, verdadeiro manifesto de sintese a respeito do objeto, nos faz eveluir numa
sociedade de comunicagfio, de discurso(s)>.

Cf supra 5.6 e 5.7.

Supra pp. 162-3.

BAUDRILLARD, Jean. la socidté de consommation: ses mythes, ses structures, Paris, Gaﬂ:mard, 1974, (1a ed. 1970). pp. 135-9.
Id. Le systéme des objets, Op. cit. pp. 221-39,

W B R
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Sem ogtar alheia a esse consumo signico, mas porém sem consideré-lo sobremaneira, talvez até, em
certas circunstancias, pelo contrario, a meoria mercadologica” assim explica as escolhas pessoais dos

consumidores.

7.3 O PROCESSO DE‘ESCOLHA DO COMPRADOR
SEGUNDO O MARKETING

Lambin? lembra que, ideologicamente, para a Economia de mercado ¢omo para o Marketing, a pro-
cura egoista de interesses pessoals serve ao interesse geral. Mesmo emendado de considerag®es sociais,
esge principio, j4 enunciado por Adam Smith, permanece o principio diretor que orienta a atividade de
uma empresa num mercado dito de "livre concorréncia’.

Com base nessa concepgéo, decorrem quatro conceitos cheios de implicagles:

- 0 individuo procura experiéncias gratificantes para ele (o interesse pessoal ¢ motor de crescimento
¢ determina o bem estar geral),

- 0 que ¢ gratificante subjaz a escolhas pessoais que variam em fing#io dos gostos, culturas, sistemas de

valores...

- & pela troca voluntdria (s6 acontecerd se geradora de utilidade para os dois parceiros) e concorren-
cial (limitagdo dos riscos de poder) que individuo e organizagbes realizarfio melhor seus objetivos,

- hi liberdade individual, pois o comprador é considerado soberano: "o consumidor é rei”s.

Eis as bases da filosofia mercadologica. A satisfagéo das necessidades da clientela deve ser o obje-
tive principal de toda a atividade da empresa ou outra organizagio, ndo por altrufsmo, mas por interesse
"bem entendido”. Pois, estd ai considerado o melhor meio de obter crescimento e rentabilidade.

0 comportamento do consumidor é visto como racional nos limites das capacidades cognitivas e de

aprendizagem das pessoas. Lambin lembra que o individuo que paga mais caro um produto de qualidade
equivalente 2 de outro por causa do efeito de ostentagio que esse produto proporciona ¢ considerado
racional, uma vez que na escolha efetuada por esse individuo ha coeréncia em relagio aos objetivos que
ele estabeleceu, pouco importa quais s30°. Concebe-se facilmente o desvio existente entre a teoria e a
prética da Mercadologia e os abusos conseqilentes.

' A concretizagio dessa filosofia de agfio requer da empresa: ‘

- um marketing estratégico, ou seja uma anélise sistematica e continua das necessidades do mercado e a
idealizaggio, fabricagdio e comunicagdo de produtos que apresentam qualidades distintivas, diferen-
ciando-os dos concorrentes imediatos, destinados a grupos de compradores éspeciﬁcos, em outros
termos uma posi¢lo concorrencial duradoura e defensével;

6 Manifestam-se freqientemente distorgdes entre o conceito de empresa, de produtos definidos pela empresa e suas reais imagens de
marca. Floch in: Séwiotique, Markeling et Communicalion, op. cit., demonstra poder acontecer distorg¥es comunicativas ne prépria
idealizagfio & construgdo dos elementos destinados a gerar a imagem de merca desejada pela empresa. CE. na obra citada: "Une étoile est née"
. 49-81, passim.
gp LAMBIN, Jean-Jacques. La marque et le comportament de choix de l'acheteur. p. 126. ln: KAPFERER, I-N. & THOENIG, J-C,
(Orge) Op.cit
Como veremos mais tarde, talvez um rei sem coroa.

$  LAMBIN, J.J. Op. cit. p. 177,
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- um marketing operacional que, com estratégias de comunicagdo, distribuigio, prego e venda, torne
esses produtos conhecidos, distintos e valorizados, no mercado teérico da empresa, reduzindo os
custos de prospecgdo.

Esses dois procedimentos, estritamente complementares, concretizam-se na elaboragfio de politicas
de marca que so nada menos que um instrumento de aplicagdo operacional desse conceito de marketing.

Assim para o Marketing, o comprador procura, por meio de experiéncias gratificantes, a satisfago
de suas necessidades de conforto, prazer e estimulo.!?

Definida, pois, do ponto de vista do consumidor, uma marca constitui-se de um conjunto de afri-
butos que trazem ao comprador, nfio somente um servigo de base proprio 4 classe de produtos, mas
jgualmente um conjunto de elementos distintivos entre as marcas, suscetiveis de influenciar as preferén-

cias dos individuos. Encontram-se aqui os elementos analisados pelo modelo de Howard-Sheth!t,

- O servigo de base

Lembra esse autor que o servigo de base corresponde a utilidade fimcional da classe a qual per-
tence o produto. E uma vantagem bésica ou genérica. Na realidade, como bem advertia Levitt em 1960,
em seu famoso artigo Miopia em Marketing, deve-se analisar o mercado com o olhar do comprador'2,
Em outro artigo mais recente, observa: "um cliente atribui valor a um produto em proporgdo & capaci-
dade percebida de ajudar a resolver seus problemas ou atender suas necessidades. Tudo mais ¢ deriva-
tivo"13,

O servigo de base determina o mercado de referéncia ao qual a empresa se dirige. Ndo podem ser
entdio esquecidas as seguintes constagdes:

- 0 que o comprador procura néo ¢ o produto em si, mas o servigo (de base) que esse oferece;

- produtos tecnologicamente diferentes podem proporcionar 0 mesmo servigo (de base) aos compra-
dores;

- mesmo se as tecnologias mudam, as necessidades #s quais responde o servigo (de base) permanecem
estaveis.

Todas as marcas que pertencem a um mesmo mercado tendem a trazer para o publico o servigo de
base procurado, de um modo que tem tendéncia a uniformizar-se na medida em que se atenuam as dife-
rengas técnicas. Conseqitentemente, em NUIMerosos mercados, o servigo de base ¢ agora freqientemente
um critério de escolha pouco determinante.

180 1dp 128
12 Visto supra em 6.2, pp. 180-1 e infra, no apéndice “C*, Bg. 55, p. 316,
LEVITT, Theodore. Miopia em marketing, In: Colegin HARVARD db Adeinktropdo. Sio Paule, Nova cultural, (1) : 23-55, 1986.
ed. orig. 1960).
{3 1d. Sucesso no Marketing Através da Diferenciagfo (de Qualquer Coisa). In: Colegdo HARVARD de Adwedristragdio. S30 Paule,
Nova Cultural, (5). 53-74, 1936, (ed. orig. 1979). ‘
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- Os servigos suplementares

Além da utilidade funcional, uma marca traz consigo quase sempre um conjunto de outras utilidades
0l 8ervigos. )

Podem ser servigos "necessdarios” que estdio relacionados com as modalidades do servigo de base
(conforto, economia, variedade, auséncia de rufdo por exemplo, dos aparelbos de ar condicionado Pana-
sonic). Podem ser servigos oferecidos a mais, além do servigo de base. Esses servigos acrescidos po-
dem ser um elemento distintive importante. Sua natureza pode ser funcional, estética, social... (Como
exemplos, citarernos a gratuidade da passagem da crianga até doze meses no transporte aéreo, as vanta-
gens obtidas, em certas épocas, com cartfio de crédito nas companhias de aviagfo).

Esses servigos suplenientares necessarios ou acrescidos, so atributos geradores de satisfagfo para
o consumidor. Eles podem ser muito diferentes entre as diversas marcas e constituem assim critérios de
escolha. Entende-se também que os consumidores, em fungdo de seu caréter, seus gostos e valores...
préprios, estdo sujeitos a atribuir graus de importancia diferentes 4 presenga de certos atributos.

Em relagdo 4 importincia dos afributos, observar-se-4 que as percep¢les dos individuos sdo
seletivas ¢ relativas. Essa percepges podem nfio corresponder & marca, ndio obstante elas sdo
componentes de uma realidade para a empresa. Pois a percepgéie global de uma marca pelo consumidor
constitui 0 que comumente se chama de imagem de marca, ou s¢ja citando Lambin: "o conjunto de
representag@es mentals, tanto afetivas quanto cognitivas, que um individuo, ou grupo de individuos,
associa a umna marca ou organizagfo™ !4,

7.4 SENSIBILIDADE A MARCA: UM ESTUDO

PSICOSSOCIAL

De acordo com o que ja foi exposto, que se trate de um microcomputador, de meias-calgas, de um
xampu, de uma didria de hotel ou de cotas de um fundo de investimento por exemplo, o consumidor pode,
para formar sua escolha entre produtos concorrentes, recorrer a informagdes referentes ao prego, for-
mato, caracteristicas funcionais indicadas, aspecto externo, existéncia de uma garantia e 4 marca
(propriamente dito). .

Kapferer e Laurent apostam que ha sensibilidade 3 marca se o comprador leva a marca em conta no
seu processo decisério!S. Advertem que a expressfo sensibilidade as marcas é tio rara nas publicagdes
européias quanto americanas. O conceito de sensibilidade aos pregos é conhecido (diz-se de uma pessoa
que ela ¢ sensivel ao prego se uma leve variagdo do prego do produto leva-a a modificar sua escolha
quando da compra). Por analogia, Kapferer e Laurent estabelecem que um comprador é sensivel as
marcas se, tudo permanecendo 1gual, sua escolha muda em fungfo da natureza da marca, sendo o produto
de marca ou sem marca.

Em fiungdo dos paises, setores e compradores, constataram os awtores grandes diferengas de sensi-
bilidade 38 marcas: certos compradores decidem-se essencialmente a partir dos pregos ¢ das caracterfs-

4 LAMBIN, J-J. Op. cit. p. 130. n. tr
15 KAPFERER, Jean-No&l & LAURENT, Gilles. La sensibilité aux marques. p. 94. In: KAPFERER, J-N. & THOENIG, J-C,, (Orgs.).
Op. cit. .
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ticas funcionais, outros em rela¢fio ao renome da marca, outros sfo fieis a uma Gnica marca, em certos
mercados os produtos da loja usurpam o lugar de marcas de fabricante, em outros, produtos genéricos
(sem marca) t8m parte significativa do mercado...

Esclarecem ainda que, em se tratando de produtos de marca, a pesquisa das percepgdes espontaneas
dos consumidores revela que esses ltimos fazem referéncia a grandes marcas: marcas nacionais, marcas
conhecidas, marcas que se encontram em lojas de designago emblematica diferente!. E bom lembrar
que os consumidores ndo tdm nenhuma defini¢#o juridica ou profissional da marca. ‘

Kapferer e Laurent afirmam ainda que a sensibilidade ¢ uma varidvel psicolégica. Distingue-se da
fidelidade 4 marca - conhecida hd muito, varidvel que descreve o comportamento objetivo de um com-
prador no tempo, sem porém explicar as razdes dessa lealdade intencional (apego real) ou mecénica
(falta de um leque de escolhas)!?.

Com base em sua pesquisa, afirmam haver uma correlago entre a sensibilidade 4s marcas ¢ o com-
portamento de fidelidade. Quando a sensibilidade aumenta, o comportamento de recompra de maneira
idéntica é mais provéavel. Todavia, hd exce¢Bes. Os resultados que obtiveram mostram que isso acontece
pelo menos num mercado, a Franga!®, Constatam, para médias de sensibilidade e fidelidade, por pro-
duto!9: '

- uma verdadeira fidelidade intencional (forte), findada numa forte sensibilidade (¢ o caso na Franga
do caf$é, da 4gua mineral, do xampu, do soutien por exemplo),

- umma fidelidade forte, uma sensibilidade fraca (prosseguindo o exemplo francés, ¢ o caso da meia-
cal¢a para a qual hd grande variagfio de modelos),

- uma fidelidade fraca, uma sensibilidade fraca (o consumidor ndio compra sistematicamente a2 mesma
marca de bateria, de colchfio, de aspirador, de iogurtes naturais...),

- uma fidelidade fraca, uma sensibilidade forte (a sensibilidade nfo ¢ exclusiva, o consumidor é pouco
fiel mas d4 importincia 2 marca. Caso do champagne (as marcas socialmente aceitdveis), do televi-
sor, da maquina de lavar roupas, o grande intervalo de tempo para a recompra toma a fidelidade di-
ficil).

Os autores chegam a conclusdo que qualquer mercado pode ser segmentado em subgrupos de pes-
soas que tém tipos de sensibilidade & marca diferentes, e estabelecem a partir de suas observagfes as
seguintes condutas denominadas por eles de scenarii de sensibilidade ds marcas?.

. Scenarii de recompra de uma s6 marca:
- fidelidade com reflexfic,
- fixagfic a um produto que agradou,

- pseudofidelidade (nfio hé sensibilidade &s marcas e o comprador procura simplificar suas tarefas),

. Scenarii de composicdo entre poucas marcas:

- apego competivel,

16 KAPFERER, J.N. & LAURENT, Q. (1983) e GRELOT, P. & ZEYL, A. (1984). Apud Id. Ibid.

Os blind tests revelam em muitas ocasides ndo ser possivel a0 consumidor reconhecer com precisdio, ou até totalmente, o objeto de
sua preferéncia quando desprovido de sua marca.

KAPFERER, J-N. & LAURENT, Q. Op. cit. pp. 97-100.

19 claro que pera cada produto, deve-se considerar vérios segmentos de compradores. Existem os apaixenados, os "mais ou menos®...

% KAPFERER, J-N. & LAURENT, O. (1933). Apud KAPEFERER, J.N. & LAURENT, G. Op. cit. pp. 100-3.
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- apego com reflextio,

- desapego parcial,

. Scenarii de versatilidade:
- gafari ao modelo,

- desapego total.

Constataram que as tradicionais varidveis sécio-demogrificas e/ou gbcio-culturais ndo tém poder
explicativo desse fen6meno, pois a sensibilidade 4s marcas encontra-se relacionada com a vivéncia da
situagio de compra. Vérios estudos?! sugerem que a motivagfio de compra do consumidor influi sobre a
sensibilidade 4s marcas: quanto mais o consumidor privilegia a qualidade do produto, maig ele é
sensivel 4 marca, quanto mais ele privilegia o pre¢o em relagfo a qualidade, mais ele se desvia da
marca de fabricante para produtos genéricos, ou marca(s) de distribuidor(es).

Szymaroski e Busch?? demonstraram também que a crenga nas diferengas entre marcas, nas catego-
rias de produtos considerados, ¢ a varidvel mais ligada 4 sensibilidade as marcas.

Oufrossim, Kapferer ¢ Laurent mencionam que quanto menos as pessoas se declaram competentes
numa categoria de produtos, menos elas s4o sensfveis s marcas?3.

Acrescentam? que:

- quanto mais se percebe um risco (financeiro, fisico, temporal...), mais se da atengfo as marcas;
- quanto mais o consumidor se projeta nas suas compras, mais ele espera dar um imagem de si mesmo,
maisele dd atengfio & marca que o ajuda a situar- se, a controlar essa imagem de si,

- quanto mais o consumidor se interessa pela categoria de produto, mais ele ¢ gensivel 4s marcas.

Esges antores escrevem:

"Face a essas varidveis que explicam a sensibilidade s marcas tais como a crenca nas diferengas, o
sentimento de sua competéncia para escolher, a percepgfio de um risco, a percepgio do valor-signo do
produto e o grau de interesse na categoria do produto, entende-ge porque um mesmo consumidor pode ser
sensivel 4s mercas numa categoria de produtos e insensivel em outra. Seu experienciar das solugdes de
compra ndo é 6 mesmo para todos os produtos (...) As razdes dessa utilidade ndo se encontram no produto
ou no perfil do consumidor, mas na maneira de como ele vive sua situaglio de compra"4’,

Apoiado em nossas consideragdes sobre o consumidor de signos (consumidor da marca sem
forgosamente consumir o produto), nés dirfamos: como ele vive sua situagdo de compra ou ndo compra
do produto e , de qualquer maneira, de consumo parcial ou total do valor signico da marca desse produto,
ou seja de um conhecimento dessa mesma marca. O gray de implicagéo do consumidor de SIgNos) nessa
relagfio determinaria, a nosso ver, a sensibilidade & marca Alids esses autores comentam que quanto
menos o consumidor se interessa por uma categoria de produto (implicag&o no tipo de produto), menos

ele percebe as diferencas de qualidade?®.

21 Cf CUNNINGHAM, 1, HARDY, A & IMPERIA, G. (1982) e ORELOT, P. & ZEYL, A. (1984). Apudid p. 105.

2 SZYMAROSKIL D. & BUSCH, P, (1987) Apud id pp. 106-7. (Conclusdes sirmilares aos estudes de Kapferer o Laurent publicados em
1983).

23 " KAPFERER, J-N. & LAURENT, G, (1983). Apud id. Ibid.

M4 Thid

5 dp 1080t

26 o caso da marca de fabricante e marca de distribuidor, os pesquisados que se enquadram nessa categoria declaram que as qualidades
respectivas dos dois tipos de produtos equivalem-se. S
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Assim, os autores concluem que a sensibilidade 43 marcas nasce da percepgdo de diferengas pelo
consumidor. O que corrobora, pela pesquisa, a pratica atual dos homens de mercado: o marketing da
marca é o marketing da diferenga. £ porque existem diversos tipos de experienciar de compra, de
implicagfio, que vérias marcas podem coexistir, cada uma incumbindo-se de certas fungdes esperadas?’.
O papel da comunicagio mercadolégica é precisamente veicular esse perfil particular das marcas, essa
identidade, no ponto de venda, no produto, na propaganda.

Os autores identificaram seis funges de base da marca que permitem entender porque a marca é

util a seu comprador.

- A fungfio de identificagfio

A marca ¢ um concentrado de informag@es, ¢ uma memoéria sobre as caracteristicas da oferta do
produto. Cada marca sinaliza a natureza da oferta Assim a escolha do nome ¢ vital?®. Ela deve evocar as
caracteristicas objetivas e subjetivas do produto.

- A fin¢8o de localizag8o

Conseqiéncia da fungfo precedente, estrutura a oferta, organiza o mercado pela distingdo das sub-
partes da oferta, concentrando a oferta sobre uma necessidade especifica. Os consumidores, gragas as
marcas, percebem imediatamente o leque das solugdes que the sfo apresentadas.

- A fungfo de garantia

Em relagfio ao fato de que a marca ¢ um compromisso piblico de qualidade permanente, a marca ¢
uma promessa feita ao comprador: garantir a permanéncia da qualidade que ela faz esperar, quaisquer
que sejam o lugar ¢ 0 momento da compra.

Essa fungfio é tanto mais esperada quanto o risco percebido pelo consumidor ¢ grande. Entende-se
porque a marca é tio importante nos gervigos. O servigo, a diferenga do produto é imaterial; ndo se pode
mostré-lo realmente num antncio publicitario.

- A fungfo de personalizacéio

A egcolha de certas marcas permite ao comprador situar-se em relagfio ao seu ambiente social.
Afravés dessa escolha, ele manifesta seu desejo de se diferenciar ou de se integrar.

7 Conviré refletir ulteriormente sobre essa expectativa; como ela nasce efou & transmitida. A influéneia séciocultural da marca
eralmente nfo & direta mas sutil. O homem faz a marca ¢ reciprocamente a marca faz ¢ homem.
8 KAPFERER, J-N. & LAURENT, Q. Op. cit. pp. 112-5.
" Acrescentariamos: efou consumidor signico da marca,
29 KAPFERER, J-N. (1985). Apudid. p. 112
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A marca é um dos elementos pelos quais o consumidor comunica o que ele ¢ ou como ele quer ser
visto pelos outros. A marca é um signo exterior, um reflexo de si, fingdo sobre a qual j4 trabalharam
soci6logos e semiolégos®’. Além de ser espeiho externo, a marca ¢ também espelho interno, uma maneira
para o comprador de se construir, de se definir a seus préprios olhos, de se mentalizar.

- A fungdo ludica:

Corresponde ao prazer que o consumidor pode retirar quando de suas compras. E uma fonte de
estimulagfio, de excitagio (na nossa opinido nfo somente quando da compra real, mas também quando da
"compra’ mental, intelectual dos signos quando da recepgéo das mensagens sendo ou nfio consuridor ou
consumidor potencial). Resume-se pela frase "se exislisse s6 uma Gnica marca, seria triste”. E uma fun-
¢do realizada pelo conjunto das marcas coletivamente ou por uma Gnica marca. Cria-se uma relagfo de
conivéncia na realidade do que é vivido. E um "clin d'oeil” entre a empresa e sua clientela®!,

- A fimgfio de praticidade:

A marca permite memorizar facilmente o resultado dos processos de escolhas anteriores e as ligdes
da experiéncia do consumo. A marca ¢ assim uma memdria, um concentrado de informagdes (imagem de
marca). Por ser memorizével e facilmente reconhecivel, a marca permite ao comprador seguir um pro-
cesso de compra repetido, um dos scenarii de fidelidade ou composto visto mais acima nessa sec¢do.

Como esse experienciar, esse "vivido" da recepgéo ¢ compra da marca, acontece a nivel do dia 2
dia ? E o que o antropélogo Guimarfes Rocha prope-se descrever.

7.5 UMA INTERPRETACAO A LUZ DA ANTROPOLOGIA

A pesquisa de Guimargies Rocha, em Magia e Capitalismo3?, corrobora as reflexdes de Hang33 e as
considerag8es enunciadas supra nesse capitulo.

Esse pesquisador canstata que o produto, bem de consumo, incorpora-ge numa rotina de vida.
Homens ¢ produtos definem-se reciprocamente. Estudando a recepefio de anincios publicitdrios pelos
respectivos alvos, sua pesquisa permite-lhe observar que, gegundo palavras de seus pesquisados, o
aniincio ¢ "verdadeiro”, "real”, "possivel” e "nfio um absurdo”. Conclui "o anfincio existe (...) porque

tem tradugfio no universo de significagfio de quem o vé. E do jogo de transformag8es reciprocas entre a

30 of suprap. M.

31 uCHin d'oetl* trigico, seguado as conclusGes de Ivan Santo Barbosa em sua Tese de Livre Docéncia. Op. cil.
31 ROCHA, Everardo P. Quimarfies. Op. cit. passim.

3B Cf suprap. 152,
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vida e as defini¢Bes da vida presentes no sistema publicitério que se extrai o sentido de 'concretude’, a
significagfio de 'verdade' da mensagem dos antncios”. O receptor da mensagem publicitdria, ao recebé-
la, assume uma determinada organizagfio da realidade onde os produtos se individualizam enquanto
mercadorias precisas, sendo-Ihes atribuida uma marca precisa e nfio outra qualquer. "O resultado ¢ um
sistema que classifica e articula diferengas na esfera da produgfo com diferengas na esfera do con-

sumo'34. .

Declara entfic esse autor que se frata de uma proposta de intervengéio e transformagfo nos fatos da
realidade cotidiana: a magia em nossa sociedade insinua-se na fantasia, na fruigdo estética, na fnsia da
posse, no desejo do eterno e no eterno desejo de mudanga. A publicidade eterniza a compra na vertigem
de seus anuncios, mantendo perene o estado de alerta para um possivel consumo. Encontram-se mistério
¢ magia dentro dos anincios, para uma passagem eterna ao mundo. O produto & esse objeto mégice®’

Mais do que o produto, nés dirfamos que ¢ mais precisamente a marca desse produto, 0 operador
mégico por exceléncia. Pois, se existe um modo de viver um tipo de produto, diversas sdo as formas de
usufiuir esse modo de viver, cada uma sendo propria de uma marca, quanto mais tempo for possivel na
pretensfio do(s) proprietério(s) desta marca, e com a devida primordialidade na mente dos consumidores
se nos reportamos 4 teoria do posicionamento®.

Vemos pois que para operar essa classificagdo de objetos e pessoas, necessdria 2 existéncia da
marca como simbolo (e nfio simples sinal), o principal divulgador da marca e sobretudo construtor do
contetido de sua notoriedade, i.e.: o sistema publicitério (em todas as suas formas), ¢ impelido a apresen-
tar visdes do mundo particulares, no intuito de associa-las ao produto (bem, servigo, idéia) e especifica-
mente 4 sua marca. Assim cada marca focaliza, 3 sua maneira, determinado(s) aspecto(s) da vida social,
transformando-o(s) em um sfmbolo (exclusive) veiculo de significagdes sociais, ou melhor societarias,
a0 exemplo de um dedo, como parte de uma méo, ou individualizado como portador de uma alianga de
casamento3’.

Bem salienta Guimarfies Rocha: "o ato de 'consumir’, "'comprar’ parece se tornar num prolonga-
mento, em certo sentido, do 'espago de recepgéio’ que se da no encontro com o 'mundo dentro do anin-
cio"38, e relatando o aparecimento das lojas Coca-Cola, HOLLYWOOD, Marlboro... cujas marcas,
agora griffes, sdo colocadas em todos os objetos alf 4 venda, comenta: "a sociedade comega a comprar
anfincios e, mais ainda, cada um de nés deve ser o proprio anincio”?. Prossegue: "isto vem a estabe-
lecer, de toda evidéncia, uma relago mais direta e inequivoca entre o 'mundo do anfncio’ e o ato de
consumir. Este fato aponta direto para a idéia de que vestir uma camisa 'HOLLYWOOD' faz o consu-
midor viver o paradisiaco mundo do 'sucesso’ e juventude' caracteristico dos anfncios daquele
cigarro™...

34 ROCHA, E. P. G. Op. cit. pp. 99101,

35 Id pp. 138-9.

36 Cf RIES, Al & TROUT, Jack. suprapp. 130-1 e cap. 6, passim.
37 Exemplo de Roberto da Matta in op. cit. p. 143.

3B op. cit p.153.

39 14 bid.

40 14 did
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7.6. CONCLUSAO: O CONSUMIDOR CUMPLICE

Constatamos que as diversas dimensdes abordadas na esfera do consumo e nas esferas adjacentes,

consideradas anteriormente, confirmam-se entre i, fortalecendo-se.

Estabelecem pois, gerados a nivel da produgfio, propriedades distintivas que fornecem aos produtos
que delas gozam raridade na maioria das vezes aparente.

Com efeito, assevera-se véio procurar numa(s) distingio(8es) intrinseca(s) do produto (quando
existe(m)) os principios essericiais e motores do valor desse produto. E, pois, particularmente na
raridade simbélica dessa distingfio (quer seja ela efetivamente natural ou mais comumente artificial) que
se encontra a formagio e construgfio da raridade desse produto. Em outros termos, ¢ na produgdo do
campo simbélico, proprio & distingfio representada pela marca, que se constata e sanciona a raridade do
produto: ao transformar, como que por magia, o estafuto do objeto quando esse ¢é marcado, a marca
revela-se manifestagfio e resultado de uma transferéncia do valor simbolico; ela concentra a autoridade
simbélica {e juridica, e econbmica), servindo ao fabricante ou vendedor que detém, assim, pelo poder
"magico™ do ato marcério, a capacidade de fornecer egsa singularidade. Interligam-se portanto a raridade
do produte e a raridade do produtor ou vendedor, uma vez que ¢ a raridade da posi¢io que esse ultimo
(produtor, revendedor) ocupa simbolicamente?! que forma a raridade do produto, regendo sua existéncia.

Tal processo ¢ particularmente patente no mundo da produgfio, comercializagio e consumo da
indumentsria de griffe. Como o demonstram Bourdieu e Delsanl, o sistema de produgfio e circulagio da
alta costura orienta-se principalmente, nfio para a fabricagfio de objeto materiais, mas, como isso revela.
se pela estratégia dos costureiros que vendem suas "criagbes”, sob forma de licenga (sem produzir eles
mesmos a maioria dos objetos que t8m sua marca: roupas, perfumes, acessérios, moveis, colchdes...),
para a produgfio do "poder quase mégico” atribuido a um individuo sihgular.

- de produzir objetos {roupas, acessérios, tecidos) que sfio considerados raros pelo fnico fato de
gerem criados e fabricados por ele;

- ou, 0 que se apresenta como mais esclarecedor, de conferir raridade pela simples aposig¢fo, ou me-
Thor imposigfio, da griffe como ato simbélico de marcagio de objetos quaisquer fabricados por ou-
trem?2,

Por mais poderosas expressdes verbais e pldsticas que sejam, as marcas nfio sfo nada a mais do
que instrumentos - seres como veremos no capftulo 9 - que tornam possivel a mobilizagfo e reunifio de
todas as instdncias do trabalho simbélico produzido pelos diversos agentes que intervém na génese ¢
vivéncia desses campos simboélicos que sfio as imagens de marca, ou seja: cujas tarefas consistem em
valorizar ou denegrir o produto.

Como bem afirmam Bourdieu e Delsaut, "o poder das palavras nfio reside nas palavras mas nas
condigBes que déio poder a palavra produzindo a crenca coletiva, isto é o desconhecimento coletivo do
arbitrario da criagfo do valor que se cumpre através de um uso determinado da palavra™3.

41 wWgle a pena salientar: e nfio economicamente (2 nivel da produgio efou da distribuigho do produto que pode ser fisicamente
semelhante a de oulros, concorrentes), '

Cf. BOURDIEU, Pierre & DELSAUT, Yveltte. Le couturier et sa griffe: contribution 4 une théorie de la magie. In: dews do Io
rechercie en Sciesces Bociadss, Paris, Maison des Sciences de Ihomme, Collége de France, Ecole des hautes études en seiences sociales, 1
S? : 7-36, 1975. passim e principalmente p. 20.

Idp 230t
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Assim, parafraseando esses autores, uma empresa ou outra instituigéio, agindo poi' intermédio de
agente(s) devidamente outorgado(s) [individuo(s) ou outra(s) institui¢do(bes)], investe de valor um
produto. Contudo ¢ nas leis que ordenam a acumulagfio do capital simbélico e sua circulagéo, e néio nele
ou na combinagfio agente, instrumentos, circunstdncias, que residem as condigBes que possibilitam a
"aglquimia social” e a "transubstanciagfio” que ela realiza. Da mesma maneira que néio se feria a idéia de
separar a produgfo de indulgéncias ou de exorcismos do aparelho de producdo da demanda que se pres-
supde, da mesma maneira acontece com todas as formas de produgfio de bens simbélicos*4,

Assim as condi¢bes de sucesso e/ou fracasso de determinadas marcas, sua celebragfo e apropria-
¢fio pelos agentes que intervém em seus campos simbélicos {na produgfo, circulagdo, consumo) e as
desvalorizagbes das marcas concorrentes por sua vez celebradas e apropriadas provavelmente por outros

-agentes, tendem a impor o valor de produtos particulares, contribuindo junto com outras a constituigio de
(um) valor(es) genérico(s) de classe(s) de produtos ou, dito em outros termos, 4 produgfo de mercado(s)
para esses produtos. .

A consagragéio da marca ocorre na fabricagdo material do produto, sua compra, consumo ¢ re-com-
pra e re-consumo, produzindo e (com)provando assim sua legitimidade. Essa institui¢io da legitimidade
s6 pode manifestar-se com a "cumplicidade" consciente e/ou inconsciente dos agentes preseates no
campo simbélico dessa marca, principalmente os consumidores {quer sejam eles do produto e da marca
ou somente da marca) e os distribuidores. Bourdieu e Delsaut assim comentam essa cumplicidade:

A imposi¢io da legitimidade ¢ a forma acabada da violéncia simboélica, violéncia doce que 86 pode exer-
cer-ge com a cumplicidade de suas vitimas e que pode, por esse fato, dar & imposi¢io arbitrdria de

necessidades arbitrérias as aparéncias de uma ag4o libertadora, chamada do mais profundo dos que dela sio
acometidos??,

S4o dignas de atengfo as consideragdes de Albert Hirschman a respeito da colusfio da concorréncia
num mercado que se diz concorrencial‘, Exp8e esse autor que a concorréncia enfre marcas tende a man-
ter uma forma de estabilidade pela mudan¢a. Ponderando suas conclusdes, podemos observar que os
consumidores lesados ou ludibriados por uma marca, em suma "vitimas" dessa marca, procuram, nas
marcas concorrentes, produtos mais satisfatérios (para eles) ou inexistentes, sendo portanto desviadas,
sendo totalmente, mas pelo menos em parte, suas queixas contra a empresa responsavel pelo produto e
forgosamente, ainda mais consideravelmente atenuados, seus protestos contra o sistema de produgdo.

Nessas condi¢des econdmicas ¢ gociais, 2 ordem simbélica "reconhece” a legitimidade de todas as
satisfages, oferecendo aos produtores mercados materiais ¢ imateriais nos quais, por transformagéo
simbélica através do consumo de seu produto, e mais fundamentalmente de sua imagem (sintetizada em
sua marca), serdo apaziguadas as frustrages politico-econbmicas, que podem ameagar o sistema, na
satisfagfio das expectativas (superficiais) naturais e/ou criadas de posse e gozo.

Apoiado nas consideragdes desenvolvidas até o presente momento, tentaremos agora esbogar os
primeiros tragos da significincia da marca.

44 Id. pp. 234,
43 14 p 35at
In: Op. cit. p. 27.
Vertambém supra 5.3.2e 5.5.2.
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8. DA SIGNIFICANCIA DA MARCA

Comengaremos esse capitulo por uma revisdo semiolégica e gemibtica da marca. Todavia, a
maioria dos estudos aos quais tivemos acesso abstém-se de levar em conta as condigdes de produgiio e
consumo da marca.

Consideramos portanto, nas segunda e terceira secgdes, 0 processo de significa¢dio da marca para
finalmente, na quarta secgfio, analisar seus sistemas significantes de origem, distribui¢fio e apropriag¢o.

8.1 GENERALIDADES CONCEITUAIS SOBRE O
ARQUISSIGNO' MARCA

8.1.1 O LEGADO SAUSSURJANO

Partindo do conceito saussuriano e cruzando e condensando o que foi explorado até agora, a fungfo
de comunicagfio da marca apoia-se sobre a dupla estrutura do nome e/ou do grafismo (nfio existem ainda
marcas com atributos olfativos ou tacteis):

significante.
significado

O significado da marea & ao mesmo tempo realidade fisica e psicolégica do produto ou da empresa
ou outra entidade. E um conjunto de conceitos que se quer ver exprimidos, ou seja:
- sua natureza (origem por exemplo: igua Lindoya, uisque Old eight ou Natu Nobilis),
- suas propriedades (vidro Blindex, produto de limpeza Pato Purific),
- sua imagem (elefante CICA, bicicleta BMX da Caloi),
- sua utilizagéio (absorventes Segura ¢ Natural),
- etc.
O significante da marca é a substincia fonica e visual que transmite esses elementos, esses
conceitos. Ressalte-se a grande importincia do significante do nome de marca, utilizavel como
substancia fBnica e visual enformadas no discurso marcdrio.

Revela-se portanto necessério observar o elo que une significante e significado no caso da marca,
pois, em muitas ocorréncias, detecta-se arbitrariedade relativa tanto em seu nome como em suas outras
manifestagdes.

1 Denominamos & marca arquissigno pelo fato de, como veremos no decorrer desse capitulo, a marca subsurnir vérios oulros signos,
verbais, visuais, sonoros...
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8.1.2 ARBITRARIEDADE E MOTIVACAO (INTRA E EXTRALINGUISTICAS)

Sabe-se que em Linghistica sfio consideradas motivadas todas as palavras cuja forma nfio €
meramente fortuita aos olhos dos sujeitos que falam. Tal consideragio merece maior andlise, uma vez
que pode remeter

-2 relagio que se estabelece entre 'signo e referente, ou entre signo e representagéo, i.e.: a relagfio
entre o signo ¢ o extralingliistico;

-a0 tempo que pode também referir-se a relagSes estruturais de tipo morfosintitico entre tipos
lingnisticos.

Note-se que Saussure caracteriza o significante (imagem aciistica) como arbitrdrio em relagfio ao
significado (conceito) com o qual nfo tem ligagdio "natural” na "realidade”: o conceito de mesa nfo tem
nenhuma relagéio causal ou "natural” com o conjunto aciistico [m ¢ z a] que lhe serve de significante. Tal
constatagfio o significa que o significante dependa da livre escolha do sujeito que fala, uma vez que

‘para poder ser entendido, esse deve utilizar um significante reconhecido pela sua comunidade
lingtistica. O que leva Benveniste a denominar essa relagio de nrecesséria e Hjemslev de
pressuposi¢do, pois que essas duas faces do signos (significante ¢ significado) ndo sfo concebiveis uma
sem a oufra.

Deve ser lembrado também que Saussure distingue o arbifrério absoluto do arbitrério relativo.

Ao comparar vinte e dezenove, péra e pereira, de acordo com esse autor, constata-se que vinfe e
péra so totalmente arbitrarios ao passo que dezenove e pereira 86 o sdo em parte. Separados dez e
nove tém o mesmo estatuto que vinte, mas dezenove apresenta uma relagio associativa. Pereira lembra
péra, seu sufixo eira, goabeira, mangabeira... Esse arbitrario relativo, por definigdo motivagiio
relativa, estd ligado as relagdes de solidariedade associativa ¢ sintagmdtica. Dezenove ¢ soliddrio
associativamente de dezoito, dezessete. e sintagmaticamente de seus elementos dez, e, nove. Nesse caso,
a motivagfio relativa é interna ao sistema lingiistico.

Paralelamente, como no caso das onomatopéias, onde parece existir uma relago de solidariedade
estreita ("natural”, "16gica’ ou analégica) entre a forma do signo e a "realidade exterior” & qual remete,
diz-se que o signo ¢, pela evocagfio de uma certa impressfo auditiva, fonicamente motivado.

Todavia conforme esclarecem Greimas e Courtés?, a analogia, que se situa a nivel da substdncia,
é transcendida no momento da elaboragfio das formas lingDisticas: assim o canto do galo, por exemplo, é
assumido diferentemente de uma lingua para outra: Cocorocd em portugués do Brasil, Cocorico em
francés da metrépole, Cok-a-doadle-do em inglés da Inglaterra. ..

Da mesma maneira, a motivagio semAntica, i.e.: o(s) sentido(s) figurado(s) de uma palavra
motivado(s) por seu sentido proprio, exemplo: estrela: astro luminoso/estrela: pessoa eminente, afriz
notdvel, 56 & perceptivel por quem conhece o sentido préprio da palavra a partir do qual é(sfio)
derivado(s) sentido(s) figurado(s). O que alids ndo implica que haja sempre uma relagfio sensivel no
uso, nem que o simples conhecimento do sentido préprio seja condigéo suficiente para a compreensfo da
motivagfio do sentido figurado.

Assim, num processo de criagfo de nome de marca, explora-se a motivagfio fnica do signo®. Esse

2 GREIMAS, A. J. & COURTES, J. Op. cit. p. 288.
3 LEONTE, Franpoise & BOULAYE, Dominique de la. Sémantique et création des noms de marque. Stratégies, Paris, (41) : 46-7, 21
mai.-03 jun. 73.
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procedimento permite obter nomes totalmente novos. O simbolismo fonético é ligado 2 realidade flsica
do ato elocutério. E freqiientemente superdeterminado por ligagbes associativas intralinglisticas (no
caso da marca de roupas infantis Tip Top, por exemplo, pode-se presumir que a estrutura fonética do
nome da marca foi elaborada a partir das caracteristicas da linguagem onomatopéica, monossildbica e
com repetigho de fonemas da crianga).

Fala-se igualmente de motivagio semantica quando a palavra é criada a partir de dois elementos de
significagfio j4 existentes na lingua (po.;'ta-toalhas por exemplo). Um certo nimero de marcas foram sem
divida criadas seguindo esse modelo: sorvetes Kibon, colfrio Lavolho, supermercados Bomprego...

Trata-se de motivagio metaférica quando um nome ¢ significante do objeto que designa por
metifora. No processo de criagdo de marca, essa técnica ¢ muito freqlentemente utilizada: carros
Volkswagen: Parati, Voyage, Santana...; lojas Paraiso Borrachas; dnibus Cometa; cream craker
Triunfo; adubos Treve (um trevo de quatro folhas ¢ seu grafismo).

As motivagBes fonética, seméntica e metaférica so combindveis:

- motivagio seméniica + motivagfio fonética: Artex, Novotel..
- motivagio metaférica + motivagfio fonética: cozinha Securit, telhas Eternit, telhas Brasilit...

Releva-se também motivagfo morfolégica no caso de marcas derivadas de uma marca mde:
Danone, Dany, Danette...

Porém uma observagiio da marca ndo pode se limitar 4 semidtica lingiiistica.

8.1.3 SIMBOLO E MOTIVACAO

Desde j4, convém salientar que outros tipos de manifestagdes séio de cardter mais motivado do que
o signo linghistico (por esséncia arbitrario nas concepgdes de base saussurianas). E o0 caso dos simbolos
verbais ¢ nfio verbais. Com efeito o simbolo (saussuriano) tem por caréter nfio ser nunca completamente
arbitririo por ter vinculo com seu objeto original e seu objeto atual, {quando perde a referéncia ao
objeto original, deixa de ser simbolo, tornando simples signo). O simbolo articula, pois, dois dominios
do discurso até entfio nfo relacionados.

Mesmo se, para Peirce, simbolo designa, na relagfio signo-objeto, seu objeto independentemente de
sua gimilitede com ele (caso contrério seria denominado fcone), ou de relagdes causais, reais, i.e.: de
contignidade (caso do Indice), referindo-se ao objeto por forga de uma lei (convencional), a convengéo
estabelecida nfio impede que se recorra a tragos ic6nicos ligados a esse objeto. Pois com foi visto supra,
no caso das onomatopéias, e pode ser observado:
- graficamente (foice e martelo para representar o proletariado rural e industrial, balan¢a para figurar
a justia, i.e.: a eqiiidade, pinguins para evocar a Antdrtida ou o gelo)
- ¢ igualmente também linguisticamente (os baixinhos da Xuxa no lugar de criangas)
- ou sincreticamente (cara que substitui tanto graficamente quanto verbalmente uma pessoa; a marca de
cerveja ANTARCTICA com seus dois pinguins - em cima de espigas de cevada no caso de seu
produto mais notério: a cerveja - em sua associagfo com gelado),

a analogia, que se situa no nivel da substéncia, é transcendida no momento da elaboragéo da forma
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No decorrer de sua analise critica da comunicagfo publicitdria, i.e.: da transmissfo e transferéncia
de significagdo em antincios, na qual ddo privilégio a um estudo dos ideais veiculados pela Propaganda
em nossa sociedade (principalmente na Gri-Bretanha), Vestergaard e Schreder, que consagram pouco
tempo 4 marca, a nfio ser como logotipo, aludindo quase que essencialmente em seu exame a
"mercadoria”, a0 "produto” e 4 marca como assinatura®, em suas considerag8es mais explicitas a esse

respeito escrevem, baseando-se na classificaglo peirceana:

o trindmio fcone, indice e simbolo pode ser considerado como uma divisiio de signos em grau
decrescente de naturalidade: o {cone € um signo cuja conexfio com o objeto repousa num certo tipo de
simileridade, a relagfo indicial é uma relagdo de contigtidade e, finalmente, o simbolo ¢ um signo cuja
conexfo com seu objeto baseia-se (mais ou menos) numa convenglio. A maioria dos signos lingdisticos
(palavras) nfio é motivada, constituindo, portarto, simbolos. Do modo inverso, no reino das imagens, muitos
casos aparentemente purcs de simbolos tém, afinal, origem "natural®: se remontarmos a histéria de um
simbolo até sua origem, ¢ provavel que encontremos alguma conexdo entre o signo e seu objeto. Assim,
uma cruz representa "religifo?, pois Cristo foi crucificade [...]

Os casos mais patentes de simbolos visuais ocorrem quando uma metéfora verbal se interpde entre a
imagem e seu objeto: um coragio simboliza o "amor”, porque na tradigio literéria se acredita que tal
gentimento reside no coragiio.

Por razbes &bvias, portanto, os simbolos visuais so raros nas imagens publicitirias: é necessério um
empenho publicitirio sistemético para que se estabelega um elo entre uma imagem arbitréria e determinado
produto. No entanto, os exemnplos nfio faltam. Assim, muitas marcas de automdveis tém simbolos
completamente néc motivados®. Em outros casos, o nome do produto vem escrito em tipos caracteristicos,
que acabam por simbolizar o produto (por exemplo, Coca-Cola, Ford). Mas os casos em que uma metéfora
verbal se interpde entre o simbolo e o produto sfo mais numerosos, simplesmente porque a expressio
verbal intermediéria facilita o estabelecimento do vinculo. Temos um exemplo bem recente disso no tigre
de Esso: tornou-se o simbolo do nome do produto, com a campanha "Ponha um tigre no seu tanque”. A
metéfora verbal que estd por tras do simbolo cria a equagfio tigre = forga = gasolina Esso. Se o tigre
permanecer em ugo depois de esquecida a chameda, o simbolo se aproximaré da condiglo de néo-motivado.
Para outro exemplo de simbolo verbalmente mediatizado, observa-se como uma certa raga de cles pode
representar determinada marca de sapatos (Hust Puppy, ao pé da letra Cachorinho Manso). Aqui o elo entre
o simbolo e o objeto 4 mais evidente porque a metafora intermedidria (cachorinhos = maciez = sapatos
Hush Puppy) ocorre no préprio nome da marca®,

Ademais, o arbitrdrio do signo lingiiistico nfo é contraditério com uma remotivagéc afetiva das

4 VESTERGAARD, T. & SCHRBDER, K. 4 finguagem da propaganda. Sio Paulo, Martins Fontes, 1988, (ed, orig. 1985).

Os autores apresentam visualmente, com total auséncia (grifica) de suas denominagfes verbais, o *revo" Mitsubichi, a "estrela’
Mercedes-Benz, o “chaveirfio® ou "galic" Cltroén conforme a associagdio seja herdldica ou militar, o "losango” Renault e 2 "estrela” sobre
pentigono brance Chrysler. K estarracedera a seleplio desses autores. Parece que para justificar uma fotal ndo motivago, selecionaram
somente carros de marcas estrangeiras (na Or&-Bretanha), Preferlamos dizer que a nfo motivapic estabelece-se, porianto, mais pelo
desconhecimento de wma possivel “constatagfic” (ou seja sua irealizagdo) do que pela total arbitrariedade da escolha do motive gréfico. Com
efeito ao falar de possivel conotagfio, referimo-nos ac fato de a convengdio do signo com o objeto ancorar-se freqtientemente, pelo menos na
origem da criag8ic desse tipe de emblema, numa relagéio desse objeto com o mundo que o cercs, e nio no fate de que as conotag¥es de um
mesmo signo variam de pessoa para pessoa conforme sua vivéncia, o que, alids, tornaria nossa assergfio, senfio pleondstica, absurda. Vale
expliciter todavia que hé arbitrariedade relativa, e que essa permanece, pais reside, nesse caso, na multiplicidade das escolhas possiveis para a
realizagfo dessa ancoragem. Referindo-nos ds significag@es “motivadas® de certos emblemas (marcas) de autombveis, devemos esclarecer,
em particular, que a forma do emblerna da MERCEDES-BENZ possul significade caracteristice ligado 4 histéria das empresas DAIMLER &
BENZ e Cia. que assinararsm um acorde operacional em 1924 ¢ uniram-se em 1926, A estrela de trés pontas da DAIMLER (usada a partir
de 1909) representa os trés setores de produgpfic dessa empresa desde o infcio de suas atividades: motores terrestres, aérecs e néuticos. Em
1916, Foi colocada num circulo que levava embaixo ¢ prenome Mercedes, Da jungio das duas empresas, resultou a fus@o de seus respectivos
logotipos. A coroa de louros, que a BENZ tinha acrescentado em 1909 & palavra Benz {que até essa data aparecia dentro do desenho de uma
engrenagem mecénica), fundiu-se com o circule da DAIMLER. A estrela ocupou o centro desse circulo/coroa no qual encontrava-se
inchuidos em cima: MERCEDES, e em baixo: BENZ. Hoje em dis, mais epurado, o grafismo da marca Mercedes-Benz resume-se na mesma
estrela dentro de um circulo com ilusgio de relevo, sendo juxtaposto 4 forma nominativa da marca, (CE KUNTZ, Oscer Nelson. Emblema
conta histéria de marcas e modelos. In: Folbka die Sao Prsslo, S0 Paulo, 14 abr, 1991, 8. cad, p. 4 e MERCEDES 300 £ junta conforio e
valentia. In: Id, Stic Paulo, 9 jun. 1991. 8. cad, p. 1. coluna: *A marca®.) Por sua vez o grafismo da marca Ciroén correspende d uma
decisfio do engenheiro André Citro#n, fundador da empresa hom8nima, para simbolizar as engrenagens helicoidais duplas, de sva invengdo,
uma revolugfio em sua época (cf. FLOCH, 1. M. Sémiokigue, marketing et commurmication. Op. cit. p. 141.). Numeresos outros simbolos
apresentam conotagdes, freqentemente com o local de origem. O barco estlizado da marca sovidtica Lada ¢ caracteristico do rio Velga,
nas proximidades do qual os carros dessa marca sfio fabricades. O distintive d2 Alfy Romeo forma-se pela marca nominativa e o escudo da
cidade italiana de Mildo: serpente viscontina e cruz lombarda (c£ KUNTZ, ©O. M. Op. cit. Ibid.) O lefio Peugeot assemelha-se também, mais
do que estreitemente, ao lefio da regifio francesa do Franco Condado onde os automéveis dessa marca so produzidos. A cruz, esvazeada
dentro de um hex4gono, dos curatives Cremer, com os simbolos dos dominios médico e paramédico.

1d. pp.35-9 na secpdo "simbolo visual® do capftule 2: "Linguagem e ComunicagBio” onde os autores desenvolvem o referencial tedrico
de sua pesquisa,
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relagBes entre significante e significado?, seja a nivel do experienciar de um sujeito, seja de um ponto de
vista cinestésico, sejano jogo da fungfio poética, sempre se considerando a substincia sonora ou grafica
do significante, Podemos citar a esse respeito a marca ARTEX e seu atual slogan "viver com arte”.
Assim 20 criar uma marca, principalmente seu nome e seu visual, ou mais tarde quando se cuida do
posicionamento da marca, recorre-se muitas vezes ao procurar dotd-la de um conteido seméntico
particular, geralmente relacionado com o objeto que ela representa e/ou com os utilizadores ideais e/ou
consumidores potenciais desse mesmo produto(bem, servigo, idéia), a procedimentos semelhantes ou
iguais ao utilizados na construgio e reconhecimento (leitura) de representagdes icbmicas, havendo

portanto vinculo possivel do referente, em geu essencial, mesmo que parcialmenfe.

Aliss, segundo Baudrillard, semelhantemente 3 mercadoria para a qual a abstragdio do valor de
troca 6 se sustenta com os efeitos do valor concreto e da finatidade objetiva do valor de uso e das
necessidades, fazendo do valor de uso o 4libi do valor de troca¥, o mesmo acontece quanto ao s'igno. O
arbitrdrio do signo nfio se encontra em sua néo motivagfo, mas em sua convencionalidade, na "discrigdo”
do signo, seu princilpio de racionalidade que, ao funcionar como abstrator e redutor universal de todas as
virtualidades de sentido do signo, cristaliza-o, fazendo do signo um discriminante que se estrutura por
excluao,' aniquilando tudo o que transborda do esquema de equivaléncia e da significagdo. Nessa

. reificagfio, ao esconder-se o "processo de resolugfio do signo”, o valor do signo se dd como pleno,

positivo, racional, trocavel.

Com efeito esse autor defende que o arbitrrio entre significante e significado (Saussure), entre
signo ¢ realidade (Benveniste) ndo existe. Pois, sendo o signo uma unidade de sentido "discreta” e
funcional, o significante remete a um significado e o todo, como signo, a um referente, i.e.. o signo,
estrutura abstrata, remete a um fragmento de realidade objetiva.

O recorte n&o ocorre entre um signo e um referente ‘real'. Acontece entre o significante como forma e,
do outro lado, o significado e o referente, que se inscrevem juntos como conteido, o primeiro de
pensamento, o outro de realidade (ou melhor de percepgdo), sob o signo do significante. O referente de que
se trata aqui nfio ge encontra fora do signo maig do que o significado: ele ¢ comandado pelo signo, ele ge
recotta de imediato em funglio do signo, ele nfo tem outra realidade de que a que se inscreve em filigrama
do signo. Em sentido forte, ele reflete o signo, e essa colusio profunda, que ¢ da aigada da forma, o 'sujeito
falante' a traduz 'institivamente'a nivel dos contetdos.®

Assim ao admitir a consubstancialidade do significado e do significante, reconhece-se também a do
referente. Asseveragdo muito bem representada, em nossa opinifio, por Blikstein na figura 9 (supra p.
43). "A separagfio do signo do mundo ¢ uma ficgdo. [...] Esse ‘mundo’ que o signo 'evoca’ para melhor
distanciar-se dele §6 é efeito do signo [...], o significado/referente” escreve Baudrillard!?. E o "ponto de
vista criando o objeto” de Saussure, a "realidade fabricada"de Blikstein!l.

Apoiado nessa consubstancialidade, Bauodrillard verifica que a articulagdo entre signo e referente
(entre significante ¢ significado) sustenta-se na motivagéo:

- ou afirmando-a; a motivagfio é geral. Porém nfo ¢ uma motivagfio substancial de tipo psicolégico:
motivagio de contefido que vai do referente ao significante, mas sim uma motivagio formal: ¢ a lei do

7 E do simbolo se considerado come nfio-signo numa leitura saussuriana, uma vez que nessa acepgfo sempre permanece no simbolo um
rudiraento de elo natural com o que simboliza, falar-se-ia entfio, et contradigto & concepgio peirceana, de simbolizante e simbolizado.
3 CtL. supra secclio 5.72.3,
A exposigfio a seguir origina-se das sec¢¥es: La métaphysique du signe, Le mirage du référent, Au deld du signe: le symbolique In:
BAUDRILLARD, J. Pour une critique de l'économie politique du signe. Op. cit. pp. 179-99.
9 Op. cit. pp. 183-4. Crifo do autor. ntr. : .
10 4 p. 185, grifo do autor. ntr,
1 CE suprap. 42.
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c6digo, do significante, determinante da "realidade”;
- ou negando-a: é o reino da arbitrariedade, da convengfo do signo. "O concreto ndo existe, depende,

em sua propria percepgio, da abstragfo e da 'discrigio’ do significante"!2,

De qualquer modo, o referente 56 é "miragem"”. Nfo constitui uma realidade concreta auténoma.

~ Como bem explica Baudrillard, e ¢ mostrado nos esquemas de Blikstein!3, o referente 56 ¢é visto e

interpretado através do signo. "E a extrapola¢fo ao mundo das coisas (ao universo fenomenolégico da
percepgdio) da recortagem instaurada pela légica do signo. [...] O referente ndo tem outro valor do que o
do significado, do qual quer ser a referéncia substancial in vivo ¢ do qual s6 é o prolongamento in
abstracto". 4

E Baudrillard conclui, em consideragdes dialéticas andlogas aquelas que desenvolveu sobre 0
duplo aspecto da mercadoria: VU/VT:

A dupla face do signo (significante/significado, que se pode generalizar em significante/significado-
referente) esconde de fato uma homogeneidade formal na qual significado e referente, regidos por uma
mesma forma 1égica, a do significante, servem a este ultimo portanto de referénciafalibi, de caugio
‘substancial’. {...]

Arbitrario, motivagio, pouco importa: esses termos desviam o problema inscrevendo-o numa légica ja
institufda do signo. O verdadeiro arbitrério, ou a verdadeira motivagfo do signo, o que faz sua racionalidade,
¢ esga positivizagio [que Faz do signo um valor] que niio é outra coisa, através de sua abstragio dual, sendo a
redugdo radical de toda ambivaléncia. A motivacdo do signo é pols pura o simplesmente sua estratégia:
cristalizacfio estrutural, liquidagao da ambivaléncia pela 'solidificagio'do valor. E essa motivagdo passa
obviamente pelo arbitrario de sua forma: prescrigdo, redugdo. Arbitrério e motivacio nao slo pois
contraditérios numa perspectiva estratégica (politica). 15

E justameni:e essa organizagdio funcional do controle de sentido sob o signo da positivizagdo do
valor (findamental no processo ideolégico) que nos interessa no processo de significagdo da marca, 1.e.:
suas estratégias de implantagio (mise en scéme) das leis marcdrias, das "coisas a saber"t%, ou
participagio a0 que Baudrillard chama - por sua vez - "Razfio social"l”. Em outros termos: essa
reificagiio por ele qualificada de terrorista em seu enquadramento do sentido porque confere ao referente
um estatuto de "real” resumido em sua forma reduzida captada pelo signo. Em suma, o simulacro de que
esse autor denomina o "simbélico”. Esse "simbélico"que abole o processo de significagio, "no fundo um
gigantesco modelo de simulagfio de sentido”, uma vez que a significagfio, que define tudo a partir dela,
s6 pode exprimir o valor, ¢ o "simbélico” nfio é valor, é ambivaléncia, resolugo do valor ¢ da
positividade do signo (quando da perda dessa fung8o "simbélica” e da passagem ao semiolégico, i.e.: na
liquidag#io desta ambivaléncial®.

Sob esse prisma, o quadrado semi6tico de Greimas e Roustier - como modelo constitucional da
significagdo que op®e termos contraditorios, isto ¢: jd dotado de valor, e convoca ao estudo das refages
de articulagfio operatérias virtuais da produgdo de sentido!? - pode ser considerado como uma tentativa

12 BAUDRILLARD, J. Op. cit. p. 184. ntr.

13 Esquema supra citado e também esquema conclusive da figura 12, supra p. 47.
14 BAUDRILLARD, J. Op. cit. pp. 1389,

S (1 pp. 189 ¢ 198, Italico do autor, negrito & trad. nossos,

168 Cf supra, conclusfio 4 secglio 5.6.

17 BAUDRILLARD, J. Op. cit. p. 81.

18 14 p. 196, CL também supra nota de rodapé 117 em 5.7.3, p. 156,

V ale ilustrar essa conceituagdo do “simbdBco”, por meio de um exemplo fornecido pelo prépric autor {op. cit. p. 110). O s0h hoje em
nossa sociedade, perdeu sua ambivaléncia de forca natural (vida e morte, benfeitor e destruidor) que tinha nos cultos *primitivos” ou ainda
conserva no trabalho do campo. O sof das férias & um signo todo positivo, fonte de felicidade, euforia, prazer, significativamente oposto ao
ndo sol, i.e.; a chuva, o frio, a intempérie. '
¥ ¢t supra 2.1.2.1,
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de formulagio, ou melhor de formalizac@o (da forma ¢ do contelido), desse estado de ambivaléncia,
dessa resolugfio do valor e da positividade do signo.

Nio sfio, pois, os signos (isolados, em sua "esséncia"), nem o "simbélico” de Baudrillard, que
devem nos preocupar aqui. Mas sim formas significantes, os sistemas de relages que fazem da marca
um objeto de sentido. A marca ndo comunica 86 sentido. Ela produz sentido. Convém entiio que
trabalhemos relag8es entre o inteligivel e o sensivel. Mais do que a averiguagfio das relagbes entre
elementos estaticos, i.e.:. analisar a motivago em termos signo-referente, examinar arbitrariedade e
motivagdo como efeitos de sentido semi-simbélicos produzidos pela colocagdo em discurso nos oferece
a possibilidade de encontrar explicagdes quanto ao funcionamento do sisterna significatério da marca.

Porém antes de investigar esse processo (em 8.3.2), a fim de evitar eventuais asseveragdes
erréneas, convém completar a descrigfio da marca e caracterizar melhor suas fungdes.

8.1.4 BREVE CARACTERIZACAO SEMIOLOGICA DA MARCA

Salientar-gse-4, entfo, a partir das observagdes efetuadas nos capftulos anteriores e das
averiguages de Barjansky e Krief?0 que: -

- a marca nfo é denotativa Néo hé cigarros de marca Cigarro. Quando isso acontece, a marca passa
para 0 dominio publico: Vaselina, Gillette...;

- a marca ¢ translingfiistica Coca-Cola, Bayer, Esso (Exxon no Japfo)... No Brasil, existem muitas
marcas de origem estrangeira;

~-a marca ¢ multicodificada: cédigos fonético, alfabético, icOnico, caligréfico, musical, etc. Seu
grafismo ¢ simbélico e néio figurativo. A marca é mais do que um signo. Ela é trans-semiética. E um
arquissigno?l. A lexicaliza¢fio da marca representa seu fim. Ela, pois, nfio é mais translingdistica e
especifica, mas torna-se genérica, 1.¢.: comum.

20 BARJANSKY, Michel & KRIEF, Yves, Op. cit
No caso de analisar a marca nfio como signo, mas sim como simbole, 0 sfm bole, obviamente, nfio ¢ uma expressie do contetde desse

supersigno, mas sim a prépria grandeza
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82 A DIGNIF_ICACAO INTENCIONAL DO ARQUISSIGNO

MARCA PELA SUBJETIVACAO

8.2.1 DO NOME N OT()RIO AO CONTEUDO DE SUA NOTORIEDADE

Peninou escreve que a propaganda é antes de tudo um grande batistério, onde as produgtes mais
diversas, originadas por inumeréveis progenitores, esperam o selo de uma identidade. A marca surge
dessas "dguas batismais”, proclamando a publicidade seu nascimento, impondo sua apelagfio e
acompanhando seu destino?2.

Esse antor salienta ainda que a marca nffo & uma criagfio gramita Ela procede do calculo
interessado das empresas, permitindo melhorar as margens de lucro, diminuindo a dependéncia a
respeito dos circnitos de distribuigéo?.

A marca, além de vantagens econdmicas e comerciais, apresenta vantagens especiﬁéamente
publicitdrias. A propaganda s6 confere cardter aquilo que j4 dispde de uma identidade que, por sua vez,
¢ forjada pela propaganda. Peninou acrescenta que a marca, antes de ser um conceito econdmico, ¢ um
conceito linghistico de discriminagfio®.

Afirma ainda que a passagem da economia de produgfio & economia do mercado da marca ndo &
somente a passagem do anénimo ao denominado, ¢ também a passagem da matéria (nome comum} a0
gimbolismo da pessoa (nome préprio?5).

Assim, nas politicas de estabelecimento de imagens de marcas discriminantes, ¢ fundamental que se
transformem, na consciéncia dos destinatdrios, as impressdes de identidade em juizos de diferengas.

Determinada a denominagﬁo, imposta & marca, precisa-se estabelecer um contelido de notoriedade

para impor a imagem da marca. Passa-se logicamente da propaganda de nome (notoriedade) 4 propagan-

da do(s) atributo(s) (conteiido de notoriedade), on seja: do suporte do "Ser” ao portador de valor(es).
Conclui Peninou que o nome préprio, {isto &, para nés, "particular") barra a generalidade do nome
comum para alimentar, em seu lugar, um leque de representages anténomas.

Apresentamos, a seguir (fig 40 & 41), dois esquemas que resumem o estudo analitico da
intervengfio publicitdria realizado por Peninou.

Sintese sinética do paréigrafo anterior, o primeiro esquema tem o mérito de apresentar a diferenga
fundamental que existe entre o conhecimento da marca e seu consumo. Diferen¢a mais bem detalhada no
segindo esquema, no qual esse autor resime a comunicagéio persuasiva da marca com o seu farget.

Em El lenguage de la publicidad?$, Lisa Block de Behar, de quem citamos o estudo sobre a marca
como nome préprio e nome comum, declara também que a fingfio marcéria ultrapassa a simples identifi-
cagfio para operar uma conversfo personalizada que ocorre e em sua produgfio e em seu consumo. o)
processo publicitério gera-se e sustenta-se a partir da marca As marcas, dignificando e subjetivando os
objetos, sfio ostentadas pelos consumidores como "titulos nobilidrios de uma nova casta''?’,

2 PENINOQU, Georges. Semidtica dela Publicidad, Barcelons, Gilli, 1976, (ed. orig, 1972).
Peninou sé se refere aqui ds marcas de fabricantes,
M Vimes supra, pp. 152 e 160, que Haug defende uma posigdo diferente.
25 Pessoalmente, levando-se em conta nossas considerag@es gramaticais de 2.1.3.2, didamos compartihande essas conclusdes: ilusdo
de nome préprio, ou entdo, perdendo a antropoformizagiio relativa a muitas marcas, nome privativo, particular.
BEHAR, Lisa Block de. Op. cit. '
1d. p. 17 ¢ passim. Quanto ss criticas que podem ser feitas a Behar a respeito do que ela chama a partir dal "herdldica comercial’,



228

Economia de produgio
(mercado da oferta)

A producic
O OBJETO

. . Pressio da :
A, identidade conformidade A parsonalidade

A denominagfio | ¥ A figuracio A predicagio
O NOME PROPRIO o iconNE <% O CARATER

A notoriedade Pressfo da A imagem
da mareca conformagio da marca

A exaltacio
O S

Metaforizagio A celebragic Metaforizacio
do sujeito : do atributo

A exultacio
O IDOLO

A apropriagio

Y

ECONONMIA DE CONSUMO
(mercado da demanda)

Fig. 40 A intervencéic publicitérial

ver supra p. 50, a posigo de Bittencourt
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. Depois da difusho
Antes da difiofc massmadistica massmadidtica
Q EFEITO
O ATO FoY MANIFESTAC!LO O RESULTADO PUBLJCITARIO
. . . ; A notorisdade
A denominagio O nome préprio A identidade da marca
A predicagho O oardter A, individualidnde A lmagem do maroa
A oslabridade
A exaltacBo A afirmacio A celobracghe da marea
A sxultacido A atitude | A adenko A conduta de compra
Depois da intervengio do dextinatdrio

Fig. 41 A intervengfio publicitiriall

Revela-se a nosso ver um processo de distingfio afetiva, infelizmente deixado de lado por Behar que o
menciona rapidamente, entrevendo-o n#io como processo dialético, mas sim simplesmente como fungéio
marcéria, em suas "considerages prévias"”, preocupando-se quase que essencialmente em considerar a

marca como nome.

8.2.2 OS LIMITES DAS CONTRIBUICOES DE PENINOU E BEHAR

Constata-se portanto que apesar de mencionar a atvagdo do(s) emissor(es): anunciante,
publicitérios e dos destinatdrios (piiblico-alvo), Peninou bem como Behar concentram sua atengdo sobre
a mensagem, limitando quase exclusivamente a utilizaglio desses elementos varidveis ao tempo
cronolégico, como mostram bem o segundo esquema de Peninou ¢ o texto de Behar consagrado a
linguagem publicitéria em si. Ali4s, j4 na introdugéo de Semidtica de la Publicidad, Peninou adverte ter
considerado uma determinada realidade objetiva sem a mediag#io das consciéncias®,

Ademais, mesmo se Peninou se refere a Baudrillard, em especial ao Systéme des objets e 4 Sociéte
de consommation, verificamos que a priori esse autor 86 leva em consideragdo o plblico-alvo e néo a
totalidade dos receptores (fazendo parte ou nfio do target) que consome o(s) signo(s) que a marca
representa. Ponto que consideramos mais adiante no duplo circuito do ato de linguagem desta ltima®.

A vista dessa quase total supressiio do(s) sujeito(s) da decodificagdo da emunciagfio, mas também
do(s) sujeito(s) da emmciagfo na codificagfio, devido certamente a um pseudo-objetivismo, parece-nos
essencial retomar os conceitos de Baudrillard, bem como levar em conta a andlise critica da estética da
mercadoria de Haug e o estudo sobre o totemismo hoje na nossa sociedade de Guimarées Rocha®l, Com
efeito, citando Pais, "a produgfio de significaglo, de informagdes, de sustentagiio de uma ideologia s6
podem fazer-se em discurso3!"?2. Todo signo ¢ ideolégico, social, ou seja sujeito as condigdes do seu

8  PENINOU, Qeorges. Op. cit. p. 11, "En consecuencis, hemos considerade determinada realidad objetiva sin la mediacién de las
conciencias, se trate de la de los emisores mismos o de la de los receptores. Se ha analizado la materia publicitdria, es decir, los anuncios
: glas imégenes", grifo do autor.

9 Cf nfra 8.4.2, passim
30 Expostos supra,
3 PAIS, Cidmar Teodoro. Processos semidticos, produgde da cultura, produgfio de syjeito. In: RECTOR, Ménica, (Coord.). Anais do 17
Coléquio Luso-Brastleiro de Semidtica. Universidade Federal Flumninense, 1936, p. 347, .
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contexto lingli{stico ¢ extralingfiistico demonstrava Bakhtin j& em 192933, Trata-se entdo mais uma vez de
considerar 2 marca nfo somente como signo(s), mas coino significagfio(des).

8.3 A RESPEITO DA IMPORTANCIA DO VERBAL E NAO
VERBAL NO ARQUISSIGNO MARCA

- 8.3.1 A MARCA SUBSIDIARIA DA PALAVRA ?

Behar, numa posi¢fo radicalmente barthesiana (s6 hé sentido se nomeado), limita seu estudo das
diversas expressSes publicitrias 4 palavra que qualifica de "denominador comum de todos os meios
préprios a linguagem publicitiria e que sempre nela intervém "mesmo que seja somente sob forma da

__ marca". Desta maneira, considerando-as subsididrias da palavra, recusa a todas as categorias de

R expressfio nfio verbais sua capacidade propriamente individual de produgéo de sentido*, bem como
nega sua possibilidade discursiva, apesar de constatar alusfio gréfica, por exemplo, a um simbolo
{tradicional: letras dispostas em forma de cruz no caso de uma marca de produtos de higiene).
"Desentendendo-se [...] em muitos aspectos da condigfio logica do discurso verbal, a linguagem
publicitéria aparece nesses casos como ndo-discursiva, conseqiéncia também da integragfo dos
diferentes sistemas de significagdes” 5. Pois, apesar de constatar a existéncia plural de elementos
diversos, e sua conjungio num mesmo processo significatério, a0 comparar sua leitura a leitura de
hieroglifos e outras manifestag8es pldsticas e ao qualificar essa mensagem de "comunicagfio unica e
inteira"36, Behar recusa-se a considerar como possivel uma produgfio de sentido plena que nfio seja
verbal: "convém insistir em que o micleo seméntico e informativo & sempre de natureza verbal. [...] A
publicidade nasce de um ato de verbalizag8io, de nomeagfio: a marca™’.

Para nbs, essa autora ndo deixa de ter em parte razfo ao afirmar que a existéneia da marca
{comercial) est4 condicionada 4 sua verbalizagio, uma vez que mesmo se uma marca fosse um simbolo
" unicamente grifico por exemplo (é o caso do morcego "Batman”, preto numa elipse amarela, marca
langada e registrada a nivel global em 1989, antes do filme homénimo da WARNER - fig. 42), ela
prescindiria, {como qualquer marca), de referéncias verbais anteriores e ulteriores por depender e
intersujeitar-se a um objeto com o qual "mantém relagdes de 'aderéncia™ especificas, qualificando-o
eventualmente plasticamente mas obrigatoriamente linghisticamente no cotidiano, precisamente nas

relages humanas que fazem uso da palavra®.

32 Vide também nossas consideragSes em relagde 4 colocagdo et discurso, supra p. 226,

33 BAKHTIN, Mikhail. Op. cit.

34 BEHAR, Lisa Block de. Op. cit. p. 45,

35 |d p. 47. Orifo e trad. nossos.

36 14, pp. 47-50.

37 i pS0es2at

3% CE Op. cit. p. §3. Lembraremos aqui as consideragtes de Blikstein quanto 2 "interleitura” entre verbal e nfio verbal e a dominéncia em
nossa realidade do verbal. Por outre lado, demonstraremos infra nfio ser & marca nem palavra, nem imagem, mas o ser que por elas &/pode
ger representado.
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Fig. 42 A marca BATMAN, em sua forma exclusivamente plastica.

Tal prética nfio invalida o caso anémalo, (nem ¢ invalidada por ele), por exemplo da existéncia de
uma marca grafica (ou gestual) num "ambiente totalmente mudo”. Mas convenhamos, ¢ um caso de figura
e nfio o préprio do dia a dia marcério.

Porém tal dependéncia cotidiana ao modo de expressfio linghistica nfio pode, como quer Behar,
anular a discursivizagfio dos outros modos de expressfio marcéria, quer seja na prépria marca, quer seja
nos discursos dos quais ela é raiz. O "micleo” semintico e informativo, como reunifio de viérias
linguagens de manifestagio (marcdria), nfio ¢ pois, de natureza essencialmente verbal, mas pode ser
resuitado de uma textualizagdo sincrética. Como veremos mais adiante, seus elementos, se separados
remetem a vérias semiéticas. Porém sua significagfio s6 deve ser abordada como um todo. Como bem
observa Floch: para um determinado enunciado sincrético nfio hd uma emunciagfio verbal, uma
enunciagfio visual, uma enunciagfio gestual... O recurso a uma pluralidade de linguagens insere-se numa
estratégia global de comunicagfo sincrética que gerencia o continuum discursivo resultando da
textualizago, anteriormente a manifestagio do discurso. A(s) expressfio(des) da marca se caracteriza(m)
por uma pluralidade de substincias®® para uma forma inica, contribuindo 2 criagéio de verdadeiras
ginestesias?®, como teremos a oportunidade de mostrar infra em 8.3.3.

Com efeito, referiremo-nos, no final da sec¢fio 8.3.2 ¢ no decorrer da sec¢fio 8.3.3, a exemplos
para ilustrar a nfio necessidade obrigatéria de recorrer a lexicalizagio imediata para analisar expressdes
plasticas e, conjuntamente, a existéncia de uma materialidade dos significantes atrelados as "16gicas" do

sensivel.

Contudo com fim de situar essas filtimas para poder explora-las corretamente, convém lembrar

algumas posi¢es te6ricas e metodoldgicas nas quais se apoiam as pesquisas que delas tratam.

Esclarece-se que numa Otica greimasiana, a semidtica pléstica nfo ¢ uma semidtica pictural,

fotogrifica... em suma "visual”, ou seja a semidtica de uma técnica de produgfio ou de um canal

39 Que podem, em outre nivel de andlise, serem formas,
Sobre os processos de sincretizaglo, ¢f FLOCH, I-M. In: OREIMAS, A 1. & COURTES, 1. Sémiotigue: dictionnaire raisonné de la
théorie du langage. V. 2. Op. cit. pp. 217-20, principalmente p. 213,

}
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sensorial. A semi6tica plastica ¢ pois como exprime Floch'! uma pesquisa das légicas do sensivel
presentes, entre outras, nas fotografias, nos quadros, nos cartazes, na indumentdria... uma pesquisa que se
recusa em ver essas produgdes reduzidas, no que diz respeito 4 sua significagdo, ao que é reconhecivel e
designavel verbalmente nelas. A semidtica plastica tem pois como objeto analisar o discurso da imagem
que foge 3 mera lexicalizagio da mesma. Assim a define o Diciondrio de semidtica:
O discurso plastico tem sua-especificidade; possui sua prépria forma realizével tanto por um jogo de
linhas e de cores quanto pelo jogo de volumes e luzes num corpo em movimento ou num espago constitufdo.
Se todos os discursos plasticos tém como material primeiro o mundo das qualidades visuais, todos os
conjuntos significantes visuais nao relevam de uma semidtica pléstica [...] A semidtica pldstica ¢ uma
linguagem segunda elaborada a partir da dimensdo figurativa de wna primeira linguagem, visual ou
ndo, ou a partir de significante visual da semidtica do mundo natural. [...]
Pode-se ser levado a reconhecer uma semiética pldstica na dimensao figurativa de um romance (propor-

se-4 falar nesse caso de codificacdo pléstica) ou numa pintura abstrata, se se admite que certas pinturas ditas
abstratas representam in fine um desvio dos signos naturais*?

Greimas, como porta voz de um grupo de pesquisadores do qual é mentor, mostra que as
configuragBes do mundo natural reproduzidas como figuras planares*® sfio identificadas (lidas) como
formas. Ndo sfo reconhecidas como 'objeto do mundo. O conceito de representagdo nfio pode ser
apresentado como uma relagfo ic6nica, como uma relagdo de semelhanca simples**. Se alguma
semelhanga existe, situa-se, nfio a nivel do significante, mas sim a nivel do significado, i.e.: ao nivel do
crivo de leitura, de natureza social (portanto sujeito a relativismos culturais), comum ao mundo e 0s
artefatos planares®s.

Assim esse autor comenta:

© essencial é que a questdo da iconicidade de um objeto planar ("imagem®, "quadro”, etc.) ndo se coloca a
nio ser postulando-se e aplicando-se um crivo iconizante & interpretagdo desses objetos, o que nio
constitui condi¢do necessiria de sua apercepdo nem exclui a existéncia de outros modos de leitura
igualmente legftimos. [...] Tal leitura iconizante é contudo uma seriose, vale dizer, uma operagdo que,
conjungindo um significante e um significado resulta na produgio de signos. O crivo de leiturs, de natureza
gemintica, solicita por conseqiente o significante planar e, assumindo feixes de tragos visuais, de
densidades vari4veis, aos quais constitui em formantes figurativos, dota-os de significados, transformando
assim as figuras visuais em signos-objetosdt.

Assim um feixe de tragos heterogéneos selecionados converte-se numa unidade significante quando
se enquadra no crivo do significado como a representagéo parcial de um objeto do mundo natural. Esse
recorte em "unidades discretas” legiveis*? é mobilizado para produzir o efeito de sentido "realidade”,
i.e.: uma ilusfio referencial, mais conhecida sob a denominagéo iconicidade. Como resultado do efeito
de sentido "realidade"”, a iconicidade nfio &, pois, propria das linguagens visuais, A esse respeito a
semidtica de cunho greimasiano opde-se veementemente aos semioticistas de extragio peirceana que
véem na Semiética Visual uma imensa analogia do mundo natural. Jean-Marie Floch, em /mages, signes,

41 FLOCH, J-M, Les formes de l'empreinte. Périgueux, Pierre Fanlac, 1986 p, 15.
42 GREIMAS, A. J. & COURTES, J. Sémiotique: dictionnaire raisonné de la théerie du langage. v. 2. Op. cit. p. 169, Gnfo e tradugdo
nossoSs.
43 A semiftica planar caracteriza-se por trater da fotografia, do cartaz, das histérias em quadrinhos, da planta do arquiteto, da escrita
caligrifica... Tenta estabelecer categorias visuais especificas no nivel da expresstio, antes de considerar sua relagdo com a forma do
conteudo, Cf Diciondrio de semidtica. v. 1. Op. cit. p. 336.

Ver nossa discusstio em 2.1.2,3 sobre o referente como interpretante. A imagem n¥e é um signo transparente. A imagem de um
coxtmbo nfiv & um ceximbe diria Magrilte.

OREIMAS, A. j. Semittica figurativa e semidtica plstica, In: Sgmdfcopdo. Araraquara, Centro de Estudos Semidticos A. 1,
Qreimas, (4) : 18-46, junho 34, pp. 22-5.

id p. 25.

Greimas esclarece que essas "unidades discretas assim constituldas a partir de tragos s#o j& bem conhecidas: s@o 'formas' no sentido
da Gestaltheorie, s&o ‘figuras do munde' no sentido quer lhe d4 G, Bachelard, s@o ‘figuras do plano da express@o’ como quer Hjemslev". Id.
p. 26, o
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figures*, concebendo as linguagens ndo como sistemas de signos, mas sim sistemas de relagdes, formas,
opondo-ge portanto 4 uma tipologia baseada na substancia do significante, na redugfo do sentido a uma
informagfo transmitida entre um emissor ¢ um receptor, ou na definigéio do signo pelo que ndo é, e
principalmente, denunciando a substituigdo do visivel pelo dizivel, considera 2 imagem como um
emmeciado a0 mesmo titulo que um texto literdrio ou uma danga, em seu todo, e ndio como elementos
isolados sentenga ou gesto. Deste modo portanto, defende a tese de que a imagem, i.e.: a conjungéo de
um plano da expresso com um plano do conietido & téo arbitraria quanto o ¢ um enunciado lingilistico.

A semelhanga pressupde a instalagio (logicamente anterior) de um tipo de conivéncia entre o enunciador,
o produtor, e o enunciatério, o receptor. A imagem compo enunciado pressupde uma instdncia de enunciagio
que pode ser representada em eixo de comunicaghc entre enunciador e enunciatario. Tal comunicagio
pressupSe um saber do enunciador sobre o saber do enunciatiric, um saber gobre o que esse Ultimo
considera a "realidade* e sobre o que ele julga ser *fiel" a essa realidade. A dimensfio onde ge situa essas
diferentes performances seré denominada dimensdo da "iconizagio®. Essa posi¢do de pesquisa tem a
vantagern de inscrever a problerndtica da gemelhanca naquela, mais geral, do estabelecimento de urn "contra-
to enunciativo™?

Logo esse autor, sintetizando a posigio tedrica da semidtica greimasiana ha de declarar quanto a
iconicidade

A iconicidade de uma imagem pressupde um crédito de analogia outorgado a tal sistema visual, até mesmo

a todos oS sisternas visuais em oposigdo as linguas. Ora tal crédito constitui para o semioticista um

fendmeno intracultural) é no interior de uma cultura, no quadro de uma economia das atitudes frente aos
diversos sistemas de expressiio e de significagio que pode ser entendida a iconicidade®0

Esse crédito de analogia ou iconizago ocasiona uma "leitura figurativa” dos objetos visuais, chamada
também de "semiética figurativa”. Greimas acrescenta que tal semibtica s6 representa um determinado
ponto de vista que consiste em dotar os objetos planares de uma interpretagfio "natural”, sem esgotar a
totalidade das articulag8es significantes desses objetos.

Ademais, se esse fuzer ver ou fazer parecer (que ¢ a iconizagfio) ¢ responsdvel pelo nivel
figurativo de uma obra, toda obra figurativa, como foi visto supra pégina 232, nfio ¢ obrigatoriamente
ic6nica Com efeito, se a abordagem figurativa nfio passa de um instrumento de compreensfio dos objetos
visuais, a propria figuratividade ultrapassa a dimensdo do suporte planar, aparecendo nos discursos
verbais que trazem em si sua propria dimensdo figurativa, com a ressalva de que sfo figuras do contefido
e nfio figuras da expressio que a constituem>!.

Considera-se entfio que a imagem & um objeto de sentido. A superficie que ocupa é informada e
transformada em substincia por uma forma Torna-se entfo espago, que pelas suas articulagdes estd a
servigo de uma significagfio®Z. |

Quando da enunciagfio-leitura {ou em outra instdncia equivalente, da enunciagfo-produgdo), a
exploragtio do significante pldstico comega, gerativamente, pela constitui¢fo de um campo de categorias
relativas & superficie manifestada (no seu estado bruto, ie: coberta de regiBes [plages]
indiferenciadas). Se as cafegorias concernentes as condigSes topolégicas dessa superficie (alto/baixo,

43 FLOCH, J-M. Images, signes figures: 'approche semictique de limage. In: Revwse desthipipee, Paris, Ed. Privay, (7) 1 109-14, 1984,
LTrechos retomados em Les formes de lempreinte. Op. cit. respectivamente p. 110 nas pp. 23-9; p. 111 nas pp. 30-1.)

9 id p. 111 (oup. 30) ntr.
00 p. 110 (ou p. 28), ntr. Floch concentra sua atengao 4 fotografia, que longe de modificar a ordem convencional do visual, subordina-
a &s regras da visdo tradicional do mundo {CE Bourdiew: La photographie: un art moyen), principalmente ac fate que essa concepglio
comum tinha sido adotada pela semiologia para fazer da mensagem fotografica a mensagem "analégica pura®.

5 Cf OREIMAS, A. J. Semiotica figurativa e semiotica pldstica. Op. cit. pp. 27-8.

52 Cf FLOCH, J-M. Les formes de l'empreinte. Op. cit. p. 6.
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direita/esquerda, periférico/central, cirsunscrevente/circunscrito, por exemplo) permitem que se
segmente o conjunto de regides em partes discretas e oriente eventuais percursos discursivos (sobre 05
quais se encontram dispostos os diferentes elementos de leitura), a descrigfio dessa superficie 86 se
revela satisfatéria quando formulada em termos de categorias plasticas (tais como: claro/escuro,
pontudo/arredondado, modelado/esbatido, nwornamentado, linear(contorno delimitado)/pictural(ha-
churas...), planos isolados/profundidade, fechado/aberto, mbltiplo/inico, terrestre/celeste...), depreen-
dendo-se as unidades "minimas" do significante pertinentes para a analise do micro-universo em quest#o,
e suas combinagbes. O reconhecimento de categorias e figuras plasticas informa sobre o modo de
existéncia da forma pléstica, mas néo diz nada acerca do que permite tratd-las como textos-significantes,
1.e.. da organizagfo sintagrnéﬁca dessas formas. Com efeito, a relagdo disjuntiva ou...ou, do eixo
paradigmético, torna possivel registrar a presenga de um trago na superficie examinada (em relagéo 2
auséneia do trago contrario ou contraditério de uma mesma categoria, mas a informagdo acerca dos
modos de co-presenga dos termos e figuras pldsticas numa mesma superficie ¢ fornecida pela relagfio
conjuntiva e...e, do eixo sintagmatico. Afirmar a co-presenga de unidade do significante implica antes de
tudo em reconhecer os termos apreendidos como distintos respectivamente do que os envolve e
individuados em sua integralidade prépria. No caso de haver contraste numa mesma superficie, ¢
possfvel ‘reconhecer as categorias com Seus termos presentes, sem recorrer previamente a uma
comparagdo entre diferentes objetos®3.

Resumindo, a imagem, objeto de sentido, ocupando uma extensfio de superficie, informa-a e
transforma-a pelas diferen¢as de valores, de cores e de formas, e pela composigéo resultante, sendo
passivel de servir desta maneira, pelas suas articulagdes, a uma significagfio. Sua organizagdo apoia-se
sobre confrastes desses valores, cores e formas.

A andlise dessas relagdes de co-presenga pela semidtica visual de cunho greimasiano promoveu o
reconhecimento da existéncia e importincia de um tipo particular de relagdes entre expressfio e
contetido, que se caracteriza peculiarmente por uma conformidade entre as categorias dos dois planos.

'8.3.3 SEMI-SIMBOLISMO E MOTIVACAO DA MARCA NA
DISCURSIVIZACAO

Sabe-se que Hjelmslev define os "sistemas de simbolos” como estruturas interpretdveis que s6
comportam wn plano da linguagem ou cujos dois planos (expressdo e contetdo) s#to ligados por uma
relagéio de total conformidade que nfic implica em nada quanto 2 sua eventual relagfio com o referente.
Os sinais tricolores do codigo de trinsito (mais precisamente c6digo do semdiforo) onde vermelho &
sempre: "pare”, verde: "siga" e amarelo: "atengdo" constituem um tradicional exemplo de tal tipo de
sistema. Ambos os planos se confundem. Outrossim, os sistemas semidticos sfio caracterizados por esse
autor, e na sua esteira, pela nfo conformidade entre os dois planos. As correspondéncias rigorosas entre
expressdo e conteddo nfio sfio uma constante. Revelam-se conjuntos significantes mais ricos, oferecendo
possibilidade de manifestar uma série infinita de sentidos, de até criar combinagdes ndo previstas
inicialmente como ocorre por exemplo no caso das linguas naturais (portugués, francés...) que ndo sdo

53 Cf GREIMAS, A. J. Op. cit. pp. 32 e 37-40,
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ligadas a uma manifestagiio particular, verbal ou nfio verbal. Expressdo e conteddo devem ser
distinguidos e examinados separadamente.

A Escola de Paris utiliza a nogfio de "sistema semi-simbdlico'34 para as linguagens que apresentam
fendmenos de conformidade, nifio termo a termo entre elementos isolados dos dois planos, mas sim entre
algumas de suas categorias. Afeta assim com o prefixo semi a concepgio hjemslevana dos sistemas
simbélicos. Contrariamente aos puros sistemas de simbolos (as linguagens formais, por exemplo, que se
caracterizam por um inventirio finito de simbolos e um conjunto de regras que permite construir
expressBes bem formadas, independentemente de qualquer consideragdo de substincia, i.e.. intervengfo
do exterior’%), os sistemas semi-simbélicos s8o sistemas significantes. S9o caracterizados, como )4 foi
mencionado supra, por correlagio entre categorias pertencentes e ao plano da expressio e ao plano do
contetido. Tais correlagBes parciais entre os planos do significante e do significado apresentam-se como
um conjunto de micro-cédigos. O exemplo classico (fornecido por Greimas) é o micro-codigo gestual do
sim/ndo em nossa cultura onde a oposigdo seméntica entre o sim e 0 nde corresponde 4 oposigdo
verticalidade/horizontalidade da linguagem gestual. A oposi¢o de tragos plasticos ligada & oposigdo
de unidades do significado torna-os homologéveis entre si, evidenciando nesse caso a estrutura:

verticalidade : horizontalidade : : afirmagfo : negagdo onde verticalidade e horizontalidade correspondem por
analogia a @ffrmagdo e negagdo.

Floch esclarece® que a pesquisa sobre o semi-simbolismo foi particularmente estimulada pelas
interroga¢Bes sobre o estatuto semidtico dos contrastes plasticos que podem realizar na imagem uma
supra-segmentagdo significante que ultrapassa a simples lexicalizagfo da dimensfio figurativa. A
_ organizagfio contrastiva do texto visual representa uma paradigmatizagéio do discurso que n#o e, pols,
"_' especifica do discurso plastico, mas define também o discurso poético (¢f Jakobson) incitando 4 uma
aproximagéio semibtica entre categorias plasticas, prosodicas (entoagfo frasal, rima, ntmo) e musicals...
Greimas’7 adverte que séio categorias do Ambito da forma - e nfio da substincia - do contefido e que,
apesar de parecer provir da leitura figurativa dos objetos pldsticos, possuem grande generalidade,
apresentando-se como categorias abstratas do significado: assim retomando exemplos fornecidos por
ele, a oposiglo terrestre/celeste remete aos universais figurativos ferra/ar, 2 oposigo nu/omamentado
constitui o eixo principal da dimensdo vestimentar da cultura.

Informa também Floch®® que os sistemas semi-simbélicos, definidos pelo tipo de relagdo entre
forma da expressdo e forma do conteido, podem realizar-se de mode diverso:

-um sistema semi-simbélico pode estabelecer-se numa fnica categoria da expressfo ou numa
hierarquia de categorias, ou também numa redundancia do significante (varias categorias de formas,
cores, técnicas... podem coletivamente ou substitutivamente constituir a forma da expressio);

- um sistema semi-simbélico pode estabelecer-se numa substincia (sonora, visual, efc.) ou também
numa pluralidade de substincias produzindo assim uma semidtica sincrética, uma sinestesia,

- um sistema semi-simbélico pode estabelecer-se por meio de wma organizagfo contrastiva num Gnico
texto ou, pelo contrario, s6 serd reconhecido a partir da analise da globalidade de uma comunicagéo,

54 Cf Diciondric de semidtica. Op. cit. v. | p. 413, v. 2 pp. 203- 6 e 216, e QREIMAS, A 1. Semidtica figurativa e semiotica
plamxr Op. cit. pp. 40-3.

O sistema formal diferencia-.se da linguagem na medida em que as formas que explicita e manipula sfo formas interpretdveis, nfio
formas stgnificantes. Trata-se de semidticas constituldas somente no plane da expressdio onde os simbolos - na concepgdo hjemslevana -
tendo um papel diseriminatdrie, acham-se portanto dessemanhzadu; sendo etn decorréncia desprovidos de significapdo,

In: Sémiotique: dictionmaire raisonné,.. Op. cit. verbete sermi- -simbolismo, p. 204.

57 OREIMAS, A. 1. Semidtica figurativa... Op. Cit. p. 43.

In: Sémiotigue: dictionnaire raisonné... Op. cit. p. 204,
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uma vez que parte dos textos dessa comunicagfio s6 realizariam a relagfio semiftica entre os termos
positivos das categorias dos dois planos, enquanto que oufros o fariam s6 entre os termos
negativos.>®
Ademais reconhece-se a realizago de sistemas semi-simbélicos no plano do conteido de um
discurso. As categorias do contetido, que no decorrer das pesquisas ja realizadas foram homologadas s
categorias da expressdo, sfo categorias abstratas que remetem aos grandes universais ditos figurativos:
terra, dgua, ar, fogo..., ou mais ﬁ'eqﬁentemente aos universais ad hoc situados a nivel da estrutura
semionarrativa, de nafureza semintica, tais como as categorias axiolégicas: vida/morte,
natureza/cultura.. o de natureza sintitica, tals como as categorias: sujeito/anti-sujeito, as-
ser¢flo/negacdo...
Conforme escreve Greimas, numa referéncia especifica ao texto plastico (i.e.: poético, como

manifestagdo de uma linguagem segunda):

Tudo se passa como se a leitura do texto plastico consistisse num duplo desvio: certos significados, que
sio postulados no momento da leitura figurativa, acham-se destacados de seus formantes figurativos para
servir de gignificados aos formantes plésticos em via de constituigio, certos tragos do significante pldstico
destacam-se, ao mesmo temnpo, dos formantes figurativos onde se acham integrados e, obedecendo aos
principios autdnomos de organizagio do significante, constituem-se em formantes pldsticos. Bem mais do
que urma *subversio® do figurativo, estamos assistindo a um processo de autodeterrninagfo, ao nascimento
de uma linguagem segunda 50.

Esse duplo desvio do significante e do significado, presumido por tais sistemas, dota, no dominio
da semidtica visual por exemplo, a imagem de uma dimensfio plistica que toma uma significago
prépria. O desvio de determinados tragos do significante renova e conforta determinados significados.

Assim vejamos no guadro de estudo que nos interessa mais especificamente: a marca. No logotipo

"por exemplo, a escrita (em seu sentido tradicional) pode ser afastada em parte de sua funcionalidade

pelas conotagdes de tipo de caracteres utilizados, por exemplo, produzinde objetos caligraficos que
como comenta Greimas "vivem sua propria vida', Vemos assim que, por exemplo, adquire significado
renovado a marca internacional Suflair (da NESTLE), quando, depois de ter reconhecido a fincio-
nalidade primeira de seu significante: 2 de denominar e distinguir, o articula de maneira a realizar uma
homologagfio com novos formantes, arredondando e vazando o interior de suas letras, com o fim de
significar seu produto como macio e fofo. Essa substncia do significante s6 ¢ detectada secundaria-
mente, depois de levar em conta a poeticidade, i.e.: - mais bem dito - a dimenséio pldstica desse texto!.
Processo semelhante acontece no Brasil com a marca Ben gouter da NABISCO, no plano do
conteido desse discurso onde sua figuratividade (lanche gostoso/lanche comum)$? homologa-se as
axiologias (Fran¢a: gastronomia reputada/outros paises: gastronomia mais comum ou "exética) e
(refeigfio leve e répidarefeigdo completa), realizando-se portanto uma codificagfio semi-simbélica, e no

59 Lembrar-se-4 que sfio respectivamente ditos positive e negativo 0s dois termos do eixo dos contrérios (do quadrade semitico - cf,
2.1.2.1) 81 e 82, sendo essa denominagfio meramente discriminatéria sem comportar nenhuma conctagfio tmica, euforizante ou

disforizante, Assim sfio também dencminadas esquema positive a refagio S1- Sie esquema negative a relagio 32 - 2, sendo portanto

respectivamente positivo e negativo os subcontrérios S2 e 1, de acordo com a déixis de que dependem (e nau pelo fato de serem, segundo
3 déixis de origem, contraditérios).

GREIMAS, A. J. Semiolica figurativa... Op. cit. p. 43,

Nfio eniramos aqui na composigio poética do nome da marea, ou seja no sistema semi-simbélico no plano do conteddo do texto verbal,
que para francéfones remete 4 associagfo de souffie & air (sopro e ar), devidamente legendada na embalagem: “chocolate com leite
aerads®.

62 Mesmo com a auséncia do acento circunflexo sobre o &, gowter aproxima-se efou recobre o vocdbulo francés gofiter, remetendo a
marca Bon gouter 4 expressdo francesa boa refeigdo leve (feita & tarde) efou tembém em '"linguagem de {ndio® & tradug#io fiteral boa
degustagdo.



237

plano da expressfo com os formantes plasticos "arredondados”, "volumosos” e "inchados”, produzidos
pelo contorno vazado das letras do tipo redondo cujo trago é em regrito.

Figd3 Marcas e semi-simbolismo

Encontramos semi-simbolismo também na redundéncia de significantes que ocorre na forma da
expressdo visual da marca do produto teatral ao ar livre: Paixfie de Cristo, apresentado cada ano em
Nova Jerusalém, Pernambuco, com a substituigfio do X constante do significante verbal escrito por uma
cruz que constitul, por ela s6, um segundo significante que, em coesfio com o primeiro, ¢ solidario do
mesmo signiﬁcado. :

Da mesma maneira, podemos apreciar a adogo de um rinoceronte como simbolo grifico pela
marca Deca, provavelmente, como resultante tanto na produ¢fio da "marca-simbolo" como em sua
leitura, da realizagfio de um sistema semi-simbélico, onde a substincia da expressdo visual enforma-se
num desenho, que se relaciona 4 substincia do que figurativamente exprime a matéria conhecida em sua
manifestagfio linghistica por "rinoceronte”, i.e.: tentando expressar essa substincia (figurattva, se assim
podemos dizer) em termos lexicais, "..., robustez, forga,...", sendo que todas essas manifestagBes do

plano da expresséfio relacionam-se com o plano do contetido onde se encontra semantizada a coisa fisica
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"rinoceronte”, (ao qual sfio ligadas a fim de que aconte¢a a sermiiose). Observa-se que esse sistema semi-
simbélico, na vinheta como um todo, apoia-se numa redundincia do significante. Com efeito, ainda deve
ser mencionada a oposi¢io dentro/fora do espago justificado pelo retdngulo, que corresponde a ja
citada oposigo "..fraco, mediocre... "/".. forte, robusto, resistente...".

Raciocinio semelhante pode a nosso ver ser feito, entre produto e marca, no caso de um exemplo-
mestre da arbitrariedade da marca: o crocodilo Lacoste. Com efeito, efetuando uma leitura poética,
podemos relacionar a textura do couro desse animal a textura das malhas da famosa camisa%®. Ademais,
postular tal homologagfio nfio nos aparece como sendo totalmente gratuito ou forgado, se julgamos pela
impressfio de teia, de entrelagamento, de rede eldstica que suscitam os pontos ordenados no corpo do
animal desenhado (vide fig.43). Porém a criagfo ¢ a utilizagfo do crocodilo séo anteriores a fabricagdo
da camisa. Nasceu a partir de uma técnica corfidencial de jogo, apelidada de "le crocodile", que tinha
René Lacoste, jogador de ténis francés com numerosas vitérias no infcio do século (Wimbledon, Paris,
¢opa Davis...). Em conseqiéncia disso, Lacoste comegou a colocar em seu blazer uma aplicagdo em
forma de crocodiio desenhada por um amigo. Quando iniciou a fabricagfo de sua camisa, difundiu-a com
esse pequeno crocodilo. Mais do que o crocodilo é a camisa que se tornou célebre pela qualidade téxtil
que faz dela um fen6meno, uma vez que permaneceu quase a mesma desde 192764,

Contudo tal leitura poética, decorrente nfo de formantes figurativos que servem de sigmficados a
formantes plésticos em via de constituigio, mas pelo contririo de formantes plisticos que servem de
significados a formantes figurativos, ndio invalida os efeitos de sentido, mesmo se nfio intencionais, que
provocam as manifestacdes plasticas. Da mesma maneira que existe uma figuratividade lexical, existe,
para nés, uma figuratividade visual. Como bem comenta Sperber em suas consideragBes sobre a

compreensfo do papel cultural do simbolismo:

A evocagfio nunca ¢ totalmente determinada, sempre sobra ao individuo uma parte considerdvel de
liberdade; o simbolismo cultural focaliza a atencic dos membros de uma mesma sociedade nas mesmas
dire¢Ges, determina campos de evocagdo paralelos e estruturados da mesma maneira, mas deixa ao
individuo, nesse quadro, a liberdade de conduzir 4 sua vontade uma evocagfio. O gimbolismo cultural cria
uma comunidade de interesses, mas nio de opinises®?

Convém entdo esclarecer que a interpretagfio se justifica justamente porque uma representacfo &
simbélica por nfo ser integralmente explicdvel, ou seja significdvel.

1

Ao diferenciar dispositivo conceitual e dispositivo simbélico, expde esse antor:

O conhecimento, mesmo quando transmitido pela palavra nfo reproduz essa palavra, mas reconstrdi o seu
conte(do proposicional, modificando-o e completando-o. Mesmo quando provém de uma experiéncia néio-
verbal, o conhecimento se constréi num conjunto de proposigdes 4s quais falta apenas a consciéncia®® para
que a palavra possa transmniti-las, 380 essas proposigdes subjacentes que constituern ou nfio constituemn o
objeto de um cdleulo légico {...]

A simbolicidade nfo ¢ portento propriedade nem dos objetos nern dos enunciados, mas representagdes
conceituais que os descrevem e os interpretam$’ [...]

63 Censideramos aqui, come foi visto em 7.1, que a marca nfio & somente colocada ne produto, sendo os dois individuatidades diferentes,
mas sim que ela faz corpo com ele, tornando-se este Gltimo uma manifestago daquela; podendo tal incorporagao ir a¢ extremo quando, por
exemplo, uma ldmina de barbear Wilkinson chega ac ponto de ser denominada de "gil(let(t)e” Wilkinson,

CL Le bestiaire de la pub. Stratégies (233) ; 44-55, 26 oct./01 nov. 1981,

65 SPERBER, Dan. O simbolismo em geral. Sto Paulo, Cultrix, 1978. p. 133.

Entendemos pessoalmente conscidneia aqui utilizada pelo autor, como a faculdade de dispor de um outro modo de expressfofsemiose
provavelmente abstrato e endégeno, que os modos de express8o nfio verbais e verbal - no caso, aqui em foco « conforme apresentade no
gréﬁco de interagdo lingusgem/préxis supra p. 47, que sintetisa as reflexfes de Blikstein acrescidas das de Barbosa,

7 Em suas consideragfes, o autor refere-se aos exemplos dos espectadores do mimo que sabem muite bem nfio corresponder &
reclidade a representaglo mental que construiram, e dos participantes de um sacrificio que o consideram efetivo, Simbolismo consciente e
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Quando uma informagao retém a aten¢io conceitual [...}, duas condi¢des devem ser preenchidas para que
ela possa ser submetida a umn céleulo de validagio:

- [...] deve ser descrita mediante proposigdes inteiramente analisadas

-[...] o8 conhecimentos anteriores que essa informagio ¢ suscetivel de enriquecer ou de modificar

diretamente [...} devem ser mobilizados,
sem o que, o cdlculo de validagio, que opera confrontando as implicagdes das proposi¢des novas com
proposigdes anteriormente validadas, nfio pode realizar-se.

Uma representacio conceitual compreende, portanto, dois conjuntos de proposi¢des [..]. Se umas
fracassam na descri¢io, e as outras malogram ao formar esse elo [entre informagao nova e conhecimentos
anteriores], a informagio nova niio pode ser integrada ac conhecimento adquiride. Quando uma
representa¢io conceitual malogrou assim ao tornar uma informagie nova assimildvel & meméria, quer por
causz de uma anélise insuficiente da prépria informag&o, quer por causa de uma mobilizagdo insuficiente do
conhecimento adquirido, pareceria que a informacfio 86 poderia ser rejeitada. Contudo, um nove objeto foi
criado: a prépria representagio conceitual, objeto possivel de uma segunda representacio. [.] O dispositivo
conceitual jamais trabalha em vdo, quando uma representagio conceitual fracassa em estabelecer a
pertinéncia de seu objeto, ela prépria se torna objeto de uma segunda representagfio. Essa segunda
representacio nio nasce mais do dispositivo conceitual que se revelou impotente, mas do dispositivo
gimbélico que toma entdo seu lugards,

Explicande como o dispositivo simbolico tenta estabelecer por seus préprios meios a pertinéncia da
representacfio conceitual defeituosa, Sperber retoma a imagem de Lévi-Strauss ao qualificd-lo de "brico-
leur do espirito”.

Ele [o dispositivo simbélico] parte do principio de que os res{duos da indistria conceitual merecem ser
conservados, porque sempre seri possivel extrair algo deles. Mas o dispositivo simbélico ndo procura
descodificar as informagdes que ele trata, £ precisamente porque tais informagdes fogem em parte 2o
cédigo conceitual, o mais poderoso dos cédigos de que os homens dispdem, que elas, afinal, foram
-dominadas. Ndo se trata, portanto, de descobrir a significa¢do das representagSes simbdlicas, mas, pelo
contrério, trata-se de inventar-lhes uma pertinéncia e um lugar na meméria a despeito do malogro a esse
regpeito das categorias conceituais da significagio®’.

E precisamente o que acontece na leitura segunda que apresentamos do crocodilo Lacoste (presente
externamente na camisa, sem a forma verbal da marca que se encontra internamente na etiqueta costurada

~ no verso do colarinho). A figura simbélica do crocodilo obtém sua figuralidade de "rede elastica” (que

por sua vez remete i "textura") da nfio comrespondéncia entre de um lado o grau de explicitagfo das
proposi¢des que entram na representagiio conceitual do enunciado "crocodilo” ¢ de outro lado de um
gran de conformidade em relaéﬁo a0 conhecimento partilhado por quem fala da "camisa Lacoste” (e nio
do "tenista Lacoste”). Ao convocar e passar em revista as recordagdes (remotas) suscetiveis de sustentar
o sentimento de reconhecimento, uma vez que as informagdes suscetiveis de fornecer de maneira ativa
uma explicagio falharam, a evocagiio simbélica reconstituiu, pela lembranga ou pela imaginagfo, uma
perspectiva da informagfo que, se estivesse disponivel na memoéria diretamente atuante enquanto
operagfes intelectuais conceituais, teria permitido completar a anélise e estabelecer a pertinéncia dessa
"primeira’ representagfio conceitual imperfeita.

Emn muitos casos, a evocagfo é uma solugfo imaginaria. A de um mundo possivel, mas nfo de um
mundo "real". Entretanto, conforme afirma Sperber, o dispositivo conceitual ¢ capaz de reconhecer e
aceitar o imagindrio como tal?.

No que concerne ao crocodilo Lacoste, sua leitura plastica (efetuada aqui) constitui umna nova
forma de conteiido dessa marca, uma nova estruturagfo de seu micro-universo. O que enuncia e propde a
rede pontithada do crocodilo Lacoste ndo contém sentido, fornece sentido. Conseqientemente, diversas

simbolisne meonsciente, Tanto mun cas0 como no outro, a representapdo estd aberta 4 interpretagdo.
SPERBER, D. Op. cit. pp. 110-2.
1d. p.112-3.

T 14 pp. 1389,
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revelam-se ser as interpretagdes e os usos possiveis dessa forma, tal o sistema semi-simbélico descrito
Supra que se Criou a posteriori, entre categorias de duas expressbes da marca Lacoste, a "marca
figurativa"?! desenho de crocodilo reproduzido na figura 43 e a camisa de malha, presentes também -
mas de forma latente e sem intencionalidade - no tradicional sistema simbélico que relaciona, termo a
termo, a marca Laceste (em suas formas "marca verbal” e "marca figurativa") e seu produto.

Seja como for, os sistemas semi-simboélicos, quer seja na produgfo do texto ou em sua leitura (re-
produgfio), pelo fato de renovar e/ou confortar certos significados, tendem a lhes conferir alguma
veracidade ou coeréncia 2 mais. Explorando a materialidade do significante, reificando o significado,
eles conferem motivagfo ao signo, abolindo, pele menos em parte, sua arbitrariedade. Como vimos no

- infcio desse capitulo, mas numa 6tica diferente’, esses procedimentos interessam particularmente a
marca, quando de sua criagio e quando da elaboragfo e constru¢io de seus posicionamento e imagem,
em surna em suas colocagdes em discurso. Destacar-se-4 o fato disso acontecer no momento da produgfo
¢ com atores diferentes no momento da recep¢fio permanecendo (como foi visto supra em 2.2.2)
possiveis discrepéncias, devido as idiossincrasias individuais. ' '

Floch, ao analisar as "marcas-simbolo” IBM ¢ Apple”, mostra com maestria - razfio pela qual
fazemos nosso seu exemplo, apenas acrescentando alguns comentarios e detalhes suplementares - como a
forma da expresséo plastica significa na globalidade de um micro-universo marcério, i.e.: um mercado
de produtos diretamente concorrentes, contribuindo para desmontar (sem que isso seja particularmente a
ntengéio desse pesquisador nesse estudo) posigdes barthesianas como a de Behar (relatada supra) pelo
simples fato de existir sentido sem que o mesmo seja nomeado.

Elucidando que em seu visual, a marca contém variaveis de realizagdio e caracteristicas visuais
constantes, Floch na realidade remete i substincia e 4 forma, i.e.. a matéria informada (estruturada,
articulada) por esses invariantes plasticos pertinentes. Para que haja significante, ie.; forma da
expresso pléstica, deve-se ent3o constatar:

1. aexisténcia de invariantes em relagdio a elementos varidveis,
2. caso haja alteragfo nesses invariantes, modificagfio concomitante da significagéo.

Numa observagdo contrastiva do plano da expressdo visual de IBM e Apple (vide fig. 44 a seguir),
reconhece-se;

- referente a IBM:
a variantes quanto 4 execugdo do logotipo segundo as versdes. Com efeito ndio pode sua versio
original ser convertida sem ajustes em negativo’. Se'a conversdo positiva niio apresenta problemas,
na conversdo negativa os espagos da versdo original, agora bandas pretas, parecem numa ilusfio dtica
ocupar em altura mais espago. Portanto, Paul Rand, o criador desse logotipo?, previu, para cada
versfio, espagos diferentes entre as bandas. Observa-se ademais wna outra diferenciagfo na realizagfo

i Para fins de clareza, utilizames aqui a tazionomia jurfdica,
72 A motivaga era considerada principaimente extra-lingdlistica numa vis#io restrita do elemento (signo) & n#e concebida em termos de
redes de relagdies. Vide supra 3.1.2 & 3.1.3, passim.
73 Estudo apresentade no Curso de Sermidtica visual, ministrado na USP, em fevereiro 93, e conforme nformagéo do préprio autor,
apresentado em Bilbao em dezembro de 1992, Resumo , efetuado a seguir a partir da exposigdo oral (em lngua francesa) , e comentério
ROESOS.

A convers¥oe ou reverstio qualifica em tipografia a transformagdo de um original em cores, no caso azul e branco, para branco e preto.
75 A versfo com oito bandas data de 1962. O logotipe existe desde 1956, data em que o famoso designer iniciou sua "cooperagfo
prafica”, até hoje n¥o interrompida, com [BM.
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em negativo: a quinta banda, partindo da base do A, nfo se encontra totalmente cortada, como ¢ o caso
na versfo positiva
O logotipo IBM resolve portanto problema em sua substéincia a nivel de sua recepgio otica.
b. invanantes plésticos:
- uma corfiguragfio relativamente complexa constituida de trés partes;
- uma repetigfio de bandas disjuntas monocromaticas (azul, espago, azul, espago, azul... ou preto,
espago, preto... oubranco, espago, branco... Sio cores frias);
- letras imponentes de tipo Bold (negrito) formando uma sigla;
- em sua quase totalidade, o logotipo é formado por retas e fngulos. Até os vazados do B sfo

quadrados.

- referente a Apple:
a que, curiosamente o logotipo Apple apresenta também problema quanto a sua substancia, nfio em
sua recepgdo, mas sim em sua emissfo. Com efeito os elementos varidveis de realizagdo que
concernem a sua execugfio exigem um cuidado ¢ uma atengio especiais na realizagdo dos fotolitos e
quando da impressdo para que as bandas coloridas sejam perfeitamente justapostas sem sobrepor-se.
b. invariantes plésticos:
- uma configuragfo simples constitufda, se se considera s6 a maca, de um todo indiviso, e
considerando-se "marca verbal” e "marca figurativa”, de um todo "legendado” unindo-se figura e
legenda num b/oco-marca;
- uma nfio repetigio de bandas conjuntas policromdticas (partindo de cima: verde, amarela, laranja,
vermelha, roxa, azul. Na maioria cores quentes. Ademais o "acidente” formal da mordida situa-se
quase que totalmente na regido das cores quentes.);
- letras finas e pequenas servindo de "legenda” 4 "marca-simbolo";
- em sua quase totalidade o logotipo apresenta contornos curvilineos. A "marca figurativa” e as
letras da "legenda”, excecfio do 4, do J, e em parte do ¢ e dos p. Alids a designagdo tipografica das
letras chama-se redondo.

Incrivelmente, o logotipo Apple opBe-se ao logotipo /8M, por inversdo, em todas as categorias,
podendo em termos de distingfio absoluta entre marcas diretamente concorrentes ser avaliado como uma
faganha pouco comum e na #rea mercadologica, e principalmente na frea de programagio visual, um
sucesso em tradugfo grafica do posicionamento da marca. Ora, o que querem significar essas empresas
utilizando tais significantes ? Floch, ao consultar o discurso de apresentagfio dos manuais de normas
{graficas) dessas duas marcas, relevou os seguintes significados:

- para IBM:
. tecnologia de ponta;
. competéncia, '
. alta qualidade dos servigos;

- para Apple:
. proposta alternativa: "a outra maneira de ver a informatica’;
. criatividade;
. "convivialidade" e liberdade.



Logotipo:
Vers#io positiva Conversfio gimples (negativo) Convers#o de Paul Rand

Verde

Amarelo
Laranja

Vermelho

Roxo e

Azl Apple Computer, Inc.

Forma grafica da marca:
Simbolo visual: versffo original em cores versfio em preto-e-branco

Fig. 44 As marcas IBM e Apple em suas versdes graficas positivas e negativas

Comenta; IBM ao falar de tecrologia de ponta e Apple de alternativa, exprimem ambas
descontinuar a histéria da informdatica; ao falar respectivamente de competéncia e criatividade, ambas
exprimem sua aptiddo em tornar possivel essa descontimiagfio (i.e.. sua competéncia semibtica em
realizar a performance respectivamente de proporcioﬁar um avango tecnolégico, e proporcionar uma
informatica diferente; ao falar de alta qualidade dos servigos e "convivialidade" e liberdade, ambas se
referem 4 narrativa da relagfio comercial, i.e.: ao beneficio cliente: IBM descrevendo suas competéncia
e performance no campo da informética; Apple, as de seu relacionamento comercial.

Apple, a fim de exprimir fundamentalmente a mesma coisa do que IBM, 1.¢.; reivindicar o mesmo
significado, utiliza um significante simetricamente coatrdrio ao de IBM. Alias, no que concerne a0
conjunto do discurso Apple, nfio pode passar despercebido seu comercial para o langamento do
Macintosh em 1984, cujo inicio da sinopse é o seguinte:

remetendo ao universo totalitdrio do universo de George Orwell: 1984, num ambiente azul-cinza, de
tuwildings e tineis, humanos idénticos de cabega raspada, em fileiras e fileiras iguais, assistem a mais urna
alocugiio do "Big Brother” retransmitida num teldo.

Apple retoma os invariantes plasticos de IBM monocrométicos, bandas frias, massas volumosas e
imponéncia, servindo-se deles para expressar ndo fiberdade, mas sim escraviddo, nio convivialidade e
solicitude, mag sim solitude de cada wum, nido cje.:gonunwdczde nae histéria da informdtica, mas sim
perpetuidade da serviddo. '
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Apesar de desenvolver a mesma narrativa de mais-valia simbélica, IBM e Apple o fazem com duas
atitudes epistémicas distintas face ao signo e 3 linguagem, e com duas axiologias do conhecimento
radicalmente diferentes. Assim vejamos. Enquanto IBM privilegia uma sigla, o dizivel, o verbal, em
suma o fonocentrismo, e o conhecimento indireto pela palavra, o discurso da razfio, Apple particulariza-

. se na "marca-simbole”, no visfvel, no ndo-verbal, em suma no optocentrismo e na intuigdo, no

conhecimento direto. ‘

Opbem-se aqui duas grandes tradigSes. A tradiglo aristotélica e a tradigdo do cotidiano.
Apoiando-se num trabalho realizado pelo semanticista francés Frangois Rastier nos EE.UU, onde esse
pesquisador observa a existéncia de uma diferenga de interesses e focalizagio da semidtica cognitiva
segundo a localizagdo dos laboratorios nas costas leste ou oeste deste pafs: no leste, trabalhar-se-ia,
segundo Rastier, o "discurso da razfio” enquanto que no oeste, o enfoque concerniria a intuigfo, Floch
alude a possibilidade deste fen6meno s6ciocultural ser curiosamente reencontrado nas manifestagdes
visuais das duas grandes concep¢bes (americanas) da Informdtica: situam-se a origem geogréfica de
IBM na costa leste, e a de Apple na costa oeste.

Nota-se que Floch até agora nfio fez nenhuma referéncia 4 dimensfio figurativa. De toda evidéncia -

“' . Jafoi dito - seu trabatho demonstra, corroborando os principios greimasianos, que existe sentido mesmo
" sem ser nomeado, nto devendo de imediato substituir-se & imagem o verbal.

Constatamos portanto como o logotipo néio pode sumariamente ser apreciado como um mero {rago
distintivo que s6 teria como fungfio identificar o fabricante de um produto ou servigo e/ou seu (re)ven-

~dedor™. Em sua express$o pléstica, bem como nas expressBes plasticas (poéticas) de outras
. manifestagdes da marca, no podem mais ser consideradas como gratuitos detalhes de execugio,

associagles de elementos e figuras aparentemente muito disparates, freqlientemente reputados, tanto no
grande plblico como também em certos meios profissionais, delirios criativos. A espessura de um ftrago,
o grafismo e também a composi¢fio de um determinado desenho ou imagem, a dissimetria de uma certa
forma, em suma os contrastes ou homologias entre valores participam desse espeticulo que é uma
enunciagdo (por mais breve que seja). A marca ultrapassa a expressfo de uma condigfo de coisa inerte,
um estado de ser passivo, revela-se um sujeito que faz. Deve-se estar atento portanto as distorgdes de

"~ sentido que podem ocorrer quando de suas manifestagBes comunicacionais, tanto em sua emisséo quanto
em sua recepgfio. O parecer da marca hd de corresponder a seu ser, a menos que se queira quebrar a

relagéio fiducidria de confianga entre enunciador e enunciatario”’. A semidtica oferece portanto ao
programador visual, a0 comunic6logo (publicitdrio, RR.PP), 2o mercadélogo... - ¢, quem sabe, ao
consumidor - a possibilidade de melhor entender a produgfio de efeitos de sentido causados pelas
diversas manifestagBes da marca, controladas ou incontroladas, em sua produgfio, utilizagfio, e consumo
(simplesmente sfgnico e/ou apropriador)?®.

7 Ainda menos a marca, que como vimes & muito mais do que seu logotipo.
77 Estudada supra em 7.3.

Jean-Marie Floch, relatando um exemplo de colaboragdo entre semioticistas, agéncia de propaganda e cliente, expSe em “une étoile
est née", cepitulo 2 de Sémiologie, marketing et comunication. Op. cit., come foi possivel profissionalmente uma reflexfio prética sobre a
pertinéncia semidtica de um logotipo de banco. Consideragfes como essa ou semelhantes, apesar de amparar nossos argumentos, pela
peculiaridade de seu caso, fogem do quadro do nosso trabatho, Num nivel mals geral, e provavelmente no desconhecido do leitor, citaremes
a atitude & a comunicagdo com seu piblico da empresa de alimentos NESTLS INDUSTRIA E COMERCIO LTDA., quando vitims, ern
1991, no Brasil, de uma tentativa de extorslo. Provando efelivamente ser capaz de violar o invélucro dos produtos dessa companis, e
ameagando envenenar alguns deles, um chantagista exigia fnicialmente (margo de 91) o pagamento de uma quantia equivalente a 1 % do
faturamento anual da empresa. Apés ter comunicado a intengo de sabotagem ao Departamento de Investigag§es Criminais, a empresa
manteve contato com o criminoso sob a orientagZo da Policia até o momento em que ocorreu rompimento das negociagSes e confirmagio
pelo chantagista que iria consumar o envenenamento. Apesar dos problemas de vendagem, e conseqtientemente prejulzos que tal divulgagio
iria acarretar, a NESTLE corunicou, em 16 de agosto, o fato aos jornais Folha de S Paulo & O Estade de S0 Paule e 4s redes Globo
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Ter enunciado essas consideragdes sobre a dimensfo pldstica e reconhecer seu valor nfo implica
contudo que se ignora a dimenséo figurativa. A figuratividade nunca é inocente dizia Greimas. Voltando
ao exemplo de IBM e Apple, pode-se ver, por exemplo, como alids Floch reconhece, citando algumas

delas,

- em IBM:

. na versfo de 1962, conforme explica Floch, as bandas aludem para Paul Rand, o criador do logotipo,
as bandas que delimitam o espago reservado 4 assinatura em documentos legais nos EE.UU;

. outrossim, na utilizagfo de letras de tipo egipcio”, estampa-se a "americabilidade” por ter sido esse
carater, mais do que qualquer outro, utilizado largamente nos EE.UU desde o século XIX;

. conseqilentemente evoca-se a eficicia comercial americana e paradoxalmente sua monumentalidade;

. ademais, assim como analisa Cabat, IBM ("/ Be Am"/"Eu sou o Ser"”, quando pronunciado com
sotaque americano) remete a divindade3®?;

. ou muito mais "burocraticamente”, podem as bandas também aludir as persianas horizontais,

fradicionais dos escritérios.

- em Apple:

. a magd mordida traz 4 lembranga separada ou juntamente os temas {da drvore) do conhecimento, da
manipulagfio, da ardileza, do prazer; e portanto do pecado e da criagfio, assim como da auto-
suficiéncia rebelde;

. a parte cromética refere ao prisma cromético do arco-iris, aqui em desordem, ou seja: no logotipo
esse prisma cromdtico ndo exprime o arco-iris que remete ao simbolismo da alianga, da conciliagéio.
O policromatismo alude & recusa, & negagdo da morte (sai-se do azul que pela base da ma¢2 evoca
as ondas da 4gua passando pelas cores quentes da vida para chegar ao verde da folha: um verdadeiro
nascimento);

. a um outro nfvel, dizem os intrigantes que Steve Jobs, um dos fundadores da empresa, era fi dos
Beatles e grande consumidor dos discos da Apple records (alids ap6s processo judicial - devido
nfo ao fato de ser concorrentes, mas a somas vultosas eventualmente arrecadivels - as duas
empresas, cuja importincia de sua notoriedade inverteu-se, entraram em acordo quanto a titularidade
desse nome marcario);, na mitologia da cultura da firma lembra-se que seus criadores gostavam de
comer magi e incentivavam seus colaboradores a fazer o mesmo, que a magi faz parte da vida
americana, que favorece a reflexfio e ¢ bom para a saGde. Quanto ao porta-voz da APPLE
COMPUTER INC., Christopher Escher, afirmou, face ao processo movido contra essa empresa pela
APPLE CORPS na Corte Rea! de Justica de Londres em 1991 (apés outros iniciados conira ela, em
diversos paises, pela primeira, para retirar-the por motivo de desuso a titularidade da marca), terem
simplesmente Jobs ¢ Wozniak escolhido essa denominagfio porque queriam apenas ficar antes da
ATARI na lista telefSnica, 3!

€ Manchete que logo alertaram a opmi3o piblica. Admmistrou com mteligéneia e sensibilidade suas reagdes 4 adversidade 4 qual e em que
era exposta, enfrentando-a, apesar dos prejulzos, com sensatez ef ou asticia, dignamente, assegurando-se a médio e longo prazo a simpatia
de todos. Ao avisar a populagds, seus fornecedores e clientes, respeiten a si e aos consumidores. Sua shtude e comunicaglio social ngio
poderiam ter sido outras sob pena de colocar a perder seu capital de respeito qualidade de seus produtes em respeito acs seus consumidores,
Outra atitude, destoando do conteido de noteriedade da NESTLE, se descoberta, poderia provocar uma perda incomensurével do capitel
confianga da marca e implicar em danos Bnanceiros irrepardveis. V é-se portanto que a sintonia entre ¢ parecer e o ser da marca hé de
exstir simultaneamente em todos os niveis de expressio da marca: do grafismo 4 sua atvagiio social

Egincios: familia de tipos desenhados em trages uniformes com a mesma espessura em todas as suas partes e apresentando serifas
guadranglﬂares nas extremnidades de suas linhas. .

0 CADAT, Odilon. Archéologie de la marque moderne. Int KAPFERER, J-N. & THOENIQ, J-C. (Orgs.). Op. cit. p. 352,

81 Cf EMPRESAS disputam nome "apple” na Justiga. In: Folka de S0 Pasebs, S50 paulo, 25 ago. 1991, 3. cad. p. 11,
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Em conclusfio 2o estudo dessas duas marcas, em posicionamentos opostos, numa configuragio
"Davi contra Golias”, destacam-se duas concepgdes da descontinuidade no universo da Informéfica:

-IBM, valendo-se de sua tecnologia de ponta, numa abordagem sintagmatica da histéria da
Informética: IBM representa um passo da(na) caminhada informatica;

- Apple, gabando-se de oferecer uma opgdo nova, de criar. uma alternativa, numa definigdo
paradigmatica da continuidade.

Ambos os logotipos exprimem esse discurso:

-IBM, com a seqiléncia sintagmdtica azul(preto) branco, numa constrangedora e privativa relagio
binaria de presenga, auséncia;
- Apple, com a palheta de cores numa conjugagfo ou declinagéo de relages qualitativas.

_ Mais do que um nome e/ou uma imagem, i.e.: um frago distintivo que identifica, a marca ¢ uma fala
(verbal e néo verbal), assumida, que deve ser compartilhada. Um contrato fiducidrio de confianga.

Semiética da significagiio e semiética narrativa completam-se. Ambas, enquanto possibilidade de
significar interessam ao discurso marcério. Porém, como foi visto, a marca foi, e é, uma sinalizagdo
intencional, antes de conter uma mensagem, e dessa mensagem colocar-se em relagdes, néo podendo ser
simplesmente descartada a semiologia da comunicagdo. Com efeito, & marca como informagfio [fimges
referencial ¢ quase sempre nfio expressiva do(s) emissor(es) que representa], associam-se valores
(fingdo conativa) e constréi-se explicita e implicitamente sua imagem (fungdo fatica). Considerando-a
como instituto (cf infra capitulo 9), ela organiza sua utilizagdo produzindo direta ou indiretamente textos
juridicos, mercadolégicos, publicitarios... entre outros, podendo até, hoje em dia, falar dela mesma em
an@incios (fungfio metalingiistica ou melkor e mais adequadamente dito - apés essas consideragdes sobre
as linguagens néo verbais - fung4o "metalinguageira”).

Sistema significante, a marca oferece, como vimos, nessa secgdo, possibilidades de entender seu
funcionamento semibtico (em sua expressdo pléstica e em seu contetido) e orienta seu discurso®? (fungéo
espetacular$3), sem deixar de se considerar também sua figuratividade. A mensagem literal da marca,
isto é segundo o estrito sentido de seus constituintes, é suporte de valores culturais conotados,
compartithados por grupos de pessoas, pelo fato de os individuos que participam de uma mesma cultura
dispor de conhecimentos mais ou menos semelhantes aos quais recorrem quando procuram interpretar
representagdes simbolicas.

Contudo trata-se de enunciagfo enunciada. Para entender nfo somente a marca como discurso mas
também o processo de comunicagfio que é a marca, precisa se situar numa oufra perspectiva, examinando
a enunciagdo como ato de linguagem?®,

Trataremos portanto nas sec¢des a seguir "pragmaticamente” a marca, analisando como ela positiva
o produto, conforta o comprador e finalmente positiva também o consumidor.

22 Convém lembrar descrigo do observador apresentada supra em 2.1.3.3. A articulagfio do conteddo em fungfo dos invariantes
glésticos. per exemplo, orienta o discurso chservado.

3 B, para v Diciondrio de Semistica v. 2. Op. cit. p. 95, a denominagdo dada a existéncia de uma sétima fungdo da linguagem
descaberta e acrescentada a0 esquema de Jakobsen,

Evidentemente a enunciagio aqui considerada ultrapassa o simples dominio do lingti{stico para estender-se a um campo sincrético da

linguagem.
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8.4 A MARCA: UM PRODUTO SOCIAL DE SENTIDO

8.4.1 A MARCA COMO MANIFESTACAO DE UM PROCESSO DIALETICO
DE SENTIDO

Como j4 foi demonsirado tanto pela Moderna Sociologia Francesa como pela Nova Escola de
. Frankfurt e pelo estudo particular da Antropologia da Publicidade realizade por Rocha no infcio dos
" anos 80, consumir equivale a assumir a(s) imagem(imagens) da(s) marca(s).

" Ademais, na construgfio dafs) imagem(imagens) de marca(s), como j4 vimos supra, os especialistas
de Marketing, bem como as empresas de comunicagfio recuperam os anseios {de todo tipo) de grupos da
populagfic de um determinado espago. Barbosa escreve na sua Tese de Livre Docéncia:

Os diferentes discursos publicitérios advindos de umn mesmo metassisterna conceptual levariam a um
continuo de elaboracfio e reelsboragio da visio do mundo, [...] Torna-se possivel, assim, detectar a ideologia
emergente & cultura que a produziu, bem como o sisterna imagindrio que atualiza. E instrumento e reflexo da
produgtio social de sentido®5, '

Vista como sistema nfio estitico de signos, i.e.: sistema de significacdo ou discurso, em outros
termos processos de produgfo de informagio e produgfo e sustentagfio de ideologia, a marca revela seu
cardter dindmico e dialético como participante da (re)construgfo permanente de visSes do mundo. E
como instituto, no que diz respeito ac modo de cunhar e ler o consumo e 2 sociedade em que isso ocorre.
E como marca de produto isolada, ou em conjunto de marcas afins, no que conceme 2 cofabricagéo e
leitura do micro-universo em que se inscrevem esse(s) produto(s), sua(s) marca(s), seu(s) fabricante(s),
distribuidores e consumidores e og outros agentes que desse(s) processo(s) participam.

Ao fazer abstragfio de qualquer abordagem pragmética, a Semiologia da publicidade (Peninou e
quem o segue), como também Behar em suas reflexdes, ignoram quase que totalmente o fato de que "o
gujeito produz seus discursos ¢ ¢ produzido por zeus discursos”"®. A Semidtica narrativa, por sua vez,
a0 situar a dimensfio pragmatica dentro do enunciado, considera emissor e receptor como actantes de
uma enunciago, na qual, em sua emissfo e recepgio, os operadores com toda sua subjetividade pessoal
nio sfo levados em conta, senfio teoricamente nos papéis pragmdticos do informante ¢ do observador
(internos ao texto)®7. N#o integrando totalmente a dimensfio pragmética em sua andlise (pelo menos por
enquanto, segundo nossos atuais conhecimentos), a Escola de Paris atribui o estudo de tal dimensfio a
Metassemidtica.

A representagdo, mesmo suméria, da instancia sujeito do discurso, nos obriga, se bem que seja sé
com um fim explicativo que implica numa aparente dualidade, a separar sujeito virtual e sujeito efetivo
ou seja o conceito "gramatical” de um ser hipotético e o conceito ontolégico de um gujeito de carne e
08808.

Evidentemente, em nosso discurso, utilizamo-nos principalmente da instincia virtual do sujeito

85 BARBOSA, L S. Op. cit. p. 45.

86 Principalmente desenvolvide por PAIS, C. T. Op, cif. p.243, Referéncia & Metassemidtica serd efetuada a seguir.,

8  Cf suprap. 63 e ss. Outrossim, para a semidtica greimasiana, o estudo das condigbes de comunicaglio e particularmente das
caracteristicas de utilizagsio dos diversas linguagens constituerm um dos aspactos da dimensfo cognitive, uma vez que conceme 3 competéncia
cognitiva em comunicagde dos sujeitos, nfiv sendo portante essus caracteristicas parametros extralingiisticos, por exemple no case de uma
comunicagio verbal, por entrarem de corpo inteiro no processo da comunicag@o, Cf. Dictordrio de Semidtica. Op. cit. v. 1. p. 344, Estudos
recentes sobre figuratividade e figurativizag@io ressalvem a importincia também da dimens@o Hmica. Cf. Sémantigue: dicionneire reisonné...

Op. cit, pp. 90-1.
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produtor de discurso e produzido por seu discurso. No entanto nfo pode tal instincia ser desvinculada
dos sujeitos efetivos de exames peculiares, merecendo atengdo como exemplos concretos, com 0
propésito e principalmente razéio de contribuir para uma melhor apreensio, descri¢io e exemplificagio
do sujeito virtual que integram e compdem.

Como bem nos foi demonstrado pela Fisica quintica (¢ observado neste nosso estudo no que
concerne ao mundo marcério), o mundo & um campo de possibilidades e ndo uma realidade linear.
Muitas coisas podem acontecer, nem tudo vai acontecer. Idéias de tempo e espago ndo sfo absolutas,
mas afetadas pelo movimento do observador. O préprio ato de observacio modifica a realidade aparen-
temente objetiva. E o observador que cria a "realidade”, i.e.: as condigbes, maneira.. de como ele
observa determinam a "realidade aparente” do que (para e nesses moldes) ele observa: mudando-se o
como, muda-se o que & observado.

Sujeitos, discursos e marca ocupam portanto'diversos espagos ¢ estados possivels ao mesmo
tempo. S4o apenas tendéncias, imagens, idéias, ocasides que tém a possibilidade de transformar-se ou
serem transformadas em acontecimento(s) definitivo(s) efetivo(s).

Nio nos interessa aqui analisar esse(s) Gltimo(s) numa perspectiva mecanicista, mas sim, a partir
de suas possibilidades manifestadas e manifestéveis in sifu, considerar a marca em sua potencialidade.

Assim, a0 observar o processo comunicacional da marca do(s) ponto(s) de vista peculiar(es) dos
sujeitos efetivos, tornam-se mais visiveis e descritiveis, aos nossos olhos, caracterizar as condigdes em
que ocorre esse processo dialético de produgdo e consumo de significagfio, informagfo ¢ ideclogizagio,
destacando-se principalemente o duplo circuito instalado na produgfio e recepglio da marca que

abordaremos a seguir.

8.4.2 PRODUCAO E RECEPCAO DE MANIFESTACOES POTENCIAIS
EFETIVADAS DO PRODUTO SOCIAL DE SENTIDO MARCA

Partindo do esquema apresentado por Charaudeau®$, que leva em conta posi¢des psicossocials e
"linguageiras” dos participantes do ato de linguagem publicitdrio®, propomo-lo a seguir (na figura 45),
com alteragGes nossas para fins de esclarecimento, coeréncia e acréscimo de informag8es (em relagéo 4
marca).

Esse esquema modificado retraga a diferenga entre o consumo afravés da compra do produto
enquanto bem material tangivel ou ndo tangfvel e o consumo do que ele representa (consumo de signos
referenciais, com inferéncias das diversas intersubjetividades) por quem o compra ou nfo0%, H4 consumo
signico por parte do receptor da mensagem, que ele faga ou ndo parte do rarget®!. Ele estabelece assim
valores remissivos e pode circular na "sua realidade” mesmo havendo recusa ou nfio consumo simples
do produto no circuito de incitagdo 4 compra.

Vale salientar que essa compra pode simbolizar a aquisigo por dinheiro ou simplesmente a adesfo

88 CHARAUDEAU, Paimick. Eléments de sémiolinguistique: d'une théorie du langage 4 une analyse du discours. Connexions, Paris,
gﬂ*S) 7-30, 1983. p. 17,

9 O emissor dessa mensagem néio & a marca, nem seu ftular. Cf infra o esquema proposto por Charaudeaw: os dois circuitos do ate de
linguagem publicitdrio, reproduz.xdo no apéndice "D".
50 Sobre esse experienciar marcario, ver particularmente supra pp. 213- 5.
91 CF supra em 5.7.4 pp. 162-3.
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aum certo comportamento ou conceito ideolégico.

Tal apreensdo refere-se unicamente ao ato de linguagem publicitario da marca. Contudo, mesmo se
a marca é o pilar fundamental da comunicagf#io publicitiria, a comunicagio da marca nfio se satisfaz
limitando-se & essa forma. Convém.entdo ultrapassd-la analisando a duplicidade dos atos de linguagem
gerais da marca (figura 46). Porém a representagéio idealizada nesta figura s6 se refere aos sujeitos do
discurso nos mercados do(s) produto(s) em que atua(m) a(s) marca(s) peculiar(es) ao(s) mesmo(s).
Torna-se portanto necessério, a fim de dar conta do cardter dialético do processo marcdrio (Ja
mencionado neste estudo e objeto de uma discussdo na préxima secg¢fio), descrever esse duplo circuito
do ato de linguagem da marca quando o consumidor utiliza a marca, nfio exatamente para escolher um
produto, mas sim precisamentei pelo valor que essa mesma lhe confere quando a consome (usa, ostenta ¢
exalta por exemplo) - figura 47. '

Ainda assim, essa delineagfo das principais manifestag¢des potenciais do produto de sentido social
que ¢ a marca ndo se apresentaria como suficiente se nfio se considerasse o duplo circuito existente no
nivel ontolégico, observado desde o comego desse trabalho (figura 48).

No que se refere precisamente aos miltiplos e diversos atos de linguagem da marca em si, ¢
materialmente impossivel analisar todos eles. Tratando-se de atos pertencentes as principais categorias:

. informag#io, sinalizagfio, diferenciagfio, ostentagfio, predicacdo, exaltagdo ou celebragdo da marca,
- alguns deles podem ser objetos de trabalhos préticos, sendo indispensdvel nfio restringir sua analise a
* comunicagdo meramente publicitaria, e considerar também, entre outras, especialidades comunicativas

como RR.PP, design, mecenato, efc.

Permanecendo num plano mais geral, caracterizaremos a marca como produto social de sentido,
num determinado momento e espago, como sistema de significagdo que contém um sistema de signos
(eventualmente mutdveis) ao qual vai ser conferido um valor.

Assim vejamos®2;

1. Num processo sincrético, a marca significa ¢ ¢ ao mesmo tempo:
.- aaproprniagdo de um produto,
- afidelidade (se bem que fieglentemente relativa) de uma clientela,
- aunifio dessas duas agles ¢ representagdes.

2. Num plano que prioriza mais 0 sécio-econdmico e o cultural, podem-se constatar (e estabelecem-se no
Direito de certos paises) diferengas entre:

- marca de fabricante,

- marca de servigo,

- marca de distribuidor e/ou nome comercial. ‘
Com efeito, a esse respeito, pode-se caracterizar grosso modo e sem maiores andlises o discurso
publicitério dos distribuidores e de sua marca (quando hd) - freqiientemente - como mais préximo de um
"faire part”. Em suma, geralmente pertence ao reclame. O tempo e o evento sfo reais. Quanto 2
comunicagfio da marca de fabricante ou de servigo, ela ¢ propriamente propaganda (em sentido largo).
Encontra-se a manifestagfio redundante da imagem de marca nos diversos c¢odigos ou seja constroi-se a
imagem de marca a partir do imaginario especifico do produto e(eventualmente)/ou do significante
geralmente fonético, isto ¢ do nome da marca.

92 Asx considerapfes a seguir encontram sum origem nas reflexdes dos capitulos precedentes bem come em CABAT, Odilon.
Archéologie de la marque moderne, In: KAPFERER, J-N, & THOENIG, J-C,, (Orgs.). Op. cit.
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Fm todos os casos, a marca tem como significagfic a "gualidade". O que é mais um halo préprio 4
cada marca do que um conceito explicito e explicitado. Suas fungdes idecldgicas sdo sempre:
- a fubricagéio num lugar determinado,
- avenda em enderegos comerciais designados por um nome ou uma tabuleta ou letreiro,

- a protego soberana (situagdo monopolista) no territério de registro.

As marcas s#o imagens, pajsageﬁs, emblemas, vinhetas, letras, algarismos, nomes, pseudénimos,
frases, etc. Por exemplo, semioticamente, a garrafa de Coca-Cola é a marca Coca-Cola’, mas a marca
nfio ¢ a garrafa. £ mais. As marcas sdo entfio signos imagens, signos distintivos que nfo se pronunciam
forgosamente, para classificar os produtos (bens, servigos, idéias) na memoéria social. Assim a marca é
um simbolo fonetizével (caso de Exxon por Esse no Japdo), classificatério e distintivo que tem o poder
de codificar, para uma determinada cultura, um tipo de atividade econémica e seu produto. Ela funciona
como um monopélio que passa no imagindrio coletivo. Porém 2 marca nfo ¢ uma imagem em si. Ela nfio
funciona aplicada ao objeto. Ela apropria-se de atributos, representantes que nfio precisam ser imutdveis
(exemplo: o cow boy Marlboro). Com efeito, por ter o monopélio de sua imagem, ela é soberana. Ndo - -
precisa ser democrética. Sua forga de significagfio nfio depende @ priori do ntmero de clientes, todavia
seu poder econfmico, conseqientemente poder de acesso aos MCM e a grande distribuigdo, serd
reduzido, caso seu alcance em termos de consumo e notoriedade for fraco. Esse cardter de mobilidade

" permite um certo espago de manobra para sua estratégia de comunicagéo e portanto para sua evolugdo.

A marca é pois um recorte socio-cultural, um sistema evolutivo de significago que contém um
sisterna de signos {eventualmente mutéveis) ao qual vai ser conferido um valor. Mesmo se os signos sfo
mais ou menos provisoérios, a semiose revela-se permanente entre o plano do conteldo e o plano da
expressfio. O que possibilita portanto alteragdes ou diversas formas de mise er scéne da logomarca$s.

Em conclusfio, 2 marca no comunica (significa) um valor-signo [do(s) objeto(s) que distingue],
mas sim valor(es)-sfmbolo(s)%. Certo a marca usa e retransmite o valor-signo da mercadoria e de outros
elementos indiciais extraidos de um contexto qualquer, bem como pode ser um Signo num uNIverso
simbélico, mas em relagfo ao objeto para o qual deve produzir diferen¢a, a marca 86 divulga, em sua
soberania, seu proprio ser, constréi sua prépria imagem, ao conotar arquétipos simbélicos. A titulo de
exemplo ¢ em relagfio ao status, uma bicicleta Rolls-Royce (se viesse a ser fabricada) ndo seria signo
de riqueza, todavia um charuto Davidoff aceso por meio de um isqueiro Dunhill ndo ¢ fumado por
qualquer um. O Santana ¢ o carro de um certo grupo social bem como o Gel de outro, sendo entretanto
ambos fabricados e vendidos pela Volkswagen cuja imagem ¢é de resisténcia, bom investimento ¢
presenga em todo o territério nacional.

De onde provém, e o que pode talvez explicar, a apropriagdo de sentido pela marca pelo(s)
individuo(s), com suas respectivas distribuigdes ? Propomo-nos considerar essas questdes em nosso

epilogo a esse capitulo na préxima sec¢fo.

% Juridicamente também para algumas legislag6es, mas ndo « brasileira,
9 Entendemos aqui logomarca nfio somente como o "bloco marea verbal + marca simbele + (base kne)" mas como sintese do discurso
5 ego: logos) da marca.

A expresstio valor-signoe (imagem que ao ser sssociada a um objeto transmiteslhe suas qualidades) ¢ de Baudrillard - cf 5.7.3. Na
expresstio valor-simbolo, stmbolo obviamente deve ser entendido em seu sentido usual & n¥io na acepgdo que the confere esse autor.
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8.4.3 A GUISA DE CONCL}JSI&O: ALGUMAS CONSIDERACOES SOBRE
PRODU’CE.O, CIRCULACAOQ, TROCA E CONSUMO DE SIGNIFICACOES
MARCARIAS. A MARCA COMO MITO

Visualizamos sinoticamente nas figuras apresentadas na sec¢fio anterior a dissociagfio (propria a
numerosas comunicagBes de massa) entre o autor da mensagem marciria e quem essa mensagem
representa

A produgtio da marca e da quase totalidade de seu discurso finciona pois por delegagdo (figura
46). Produzida em ambientes privados (os dos gabinetes):

- anfvel de sua criagfio e divulgagfio: designers, publicitrios, mercadélogos, administradores... (vide
capitulo 6),
- a nivel juridico (seu registro ¢ eventuais conflitos): advogados especializados, jurisconsultos (vide
capitulo 4},
- a nivel comercial, ou melhor mercadolégico: politicas de marca, de produto, de merchandising e
contratos de distribuigfio e venda (vide capitulos 5 e-6),
a marca, por meio de suas manifestagdes discursivas, circula em ambientes publicos {quando do
processo de divulgagfio, distribuigfio e vendas da mercadorias e outros produtos que a reivindicam):
- nas prateleiras dos pontos de venda e/ou outros locais onde pode se encontrar (propaganda e
promogdes no local de venda, packaging, e outras apresentagdes do produto e sua marca),
- nos veiculos de comunicagfio e outros veiculos de divulgago.

Interagindo na resolugfio de escolha e de compra do produto (tangivel ou intangivel®?), uma decisfio
privada, a marca, em novas manifesta¢es discursivas, ganha uma nova forma de vida ptiblica, ao ser
exposta sobre as mercadorias e oufros produtos quando utilizados pelos consumidores e assim &
ostentada por eles, servindo de referéncia e valor até para os que nfio consomem (em seu uso e
destruigfio) esses produtos, mas sim signicamente consomem-nos junto com essa marca em essas
manifestagdes discursivas (vide secgbes 5.7.3 ¢ 8.4.2).

Esse segundo comparecimento da marca na esfera poblica - de longe dos mais importantes
significatoriamente, hoje em dia: a marca, de sécia de valor-gigno de uma mercadoria ou produto, passou
a valor-simbolo (vide 8.4.3 p. 253) - ¢ antecipado e reproduzido por sua comunicagfio (principalmente
publicitéria - vide secgfio 7.5). O processo marcdrio intervém portanto no momento em que a mercadoria
realiza o salto mortale, para retomar a expressfio de Marx, metamorfoseando sen valor de troca em
("novo") valor (fetichizado) de uso (vide sec¢io 5.7), i.e.: passando do dominio piiblico do campo da
troca ao dominio privado da confrontagio individual do valor-simbolo da marca, com os valores
pessoais de cada um, onde mercadorias e marcas, além de suas fung8es meramente econémica e de uso
material, cumprem o papel de distinguidores sociais. Nesse uso intangivel, produtos -~ i.e.: objetos na
terminologia de Baudrillard - e marcas®, agora vigorando em sua forma renovada de vida piblica, insti-
tucionalizam-se como mediadores (quase que) universais, padrées de valores societdrios e sociais (vide
supra figura 47).

Dando-se a ver desta maneira, a marca oculta - bem como sua comunicagio - seu estatuto de

produto ou mercadoria. Ambos néio aludem a sua criagfo, distribuigéio e consumo.

97 Nesse caso de produte intangiveis, a "compra® é meramente uma figura teérica. Falar-se-ia mais de ades#io, participagdio...
9 E em muitas vezes, produtos por causa de suas marcas.
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A marca aparece sem nenhum Onus aparente para consumidores ¢ ndo consumidores,
desconhecendo, 0 comum dos mortais, seu(s) verdadeiro(s) autor(es) - uma vez que ndo apresenta
assinatura, bem como as politicas relativas 4 sua produgfio, protegéo, circulagfio e esperada recepgéo,
sem sequer a maioria desconfiar de seus respectivos planejamento, custos, bem como da prépria
existéncia dos mesmos.

Fendmeno similar acontece a nivel de sva circulagdo, principalmente no que diz respeito 4 sua
comumicagdo publicitéria e de RR.PP, ¢ a do produto que a exibe acrescentando sua comunicagio de
packaging e promogdo de vendas. Geralmente, da mesma maneira que para a marca em Si, tals
manifestagBes comunicacionais nfo sfo assinadas, a ndo ser pela marca. Quando o sdo, sempre num
corpo miGdo, o nome impresso refere-se quase gue sempre a uma empresa prestataria de servigos® :
agéncia de publicidade, consultoria de RR.PP..., sendo a uma subsidiaria: grafica, produtora..., e ndo ao
individuo ou grupo de individuos emissores delegados dessa marca (ou mais exatamente investidos
desse poder/tarefa comunicativa pelo usuffutudrio da mesma). Semelhantemente, a politica
comunicacional, de seus objetivos a seus custos, revela-se desconhecida de seus receptores, exceto, em
sua esséncia, no caso da propaganda comercial e/ou promogéo de vendas, pois que o carater persuasivo
das mesmas integra parte do contrato ticito estabelecido entre o mandatério dessas manifestagbes
comunicacionais e seus receptores.

A marca revela-se portanto ser, nessas circunstincias, particularmente fechada em relagdo a suas
condigdes principalmente de produgfio e distribuigéio, ou seja as contingéncias econdmicas e temporais
de seu processo. Produte social, ela caracteriza nossa sociedade e suas trocas determinando os usos e
costumes atuais e sendo determinada por eles (figura 48). Apresenta-se como dadiva imanente. Porém,
como na propaganda comercial ou qualquer ouiro custo comunicacional das empresas, comumente seus
custos sdo proporcionalmente incluidos no custo do produto. Qutrossim sua aparente transcendéncia
apoia-se na pretendida diferenga entre a relativa atemporalidade da enunciagfio da marca ¢ o tempo
concreto em que vivem os consumidores.

Com efeito, a0 inspirarmo-nos no estudo sobre a representagdo publicitaria da mercadoria de
Wilmer e apés adapté-lo i realidade subjacente da marca, vista a partir do horizonte de expectativas do
consumidor (comum), verificamos que a relagfo mantida pela marca com seus recepfores (i.e.: quem
efetua sua leitura), comprando-a ou nfio, tem bases na figurativizagdo das grandes etapas no decorrer das
quais a mercadoria é levada de sua produgfo até sua consumagdo, ou seja: origem, distribui¢do e uso da
mercadoria. Dito em outros termos: o sistema de objetos de onde provém o produfo, o sistema de objetos
de sua distribuigéio, o sistema de objetos de sua apropriagéo!%.

Essas etapas correspondem s propriedades fundamentais da marca (anteriormente estudadas):

- sua especialidade primeira: diferenciar, a0 manifestar sua procedéncia, os produtos (bens, servigos,
idéias) que a marca designa;

-seu cardter de garantia: ser fiador das qualidades, explicita ou implicitamente difindidas, dos
produtos, quando de sua distribuigéo;

- seu poder simbélico: ser objeto de valor intrinseca ou extrinsecamente ao produto, ser objeto de

valor por si s6.

99 Essa assinatura corresponde de fato a uma outra marca.

Reconhecemos ser devedor nessa secgdo, principalmente no que diz respeito 3 apresentagdo desses trés sisteras, a0 estude que
Wilmer desenvolveu sobre o uso da imagem publicitéria (fotografia, desenho, em amincios impressos. Cf WIDNER, Jean L'image
publicitaire et monde vécu. In Caleeors dbt tronxmec pralpess - Communicalion Visuelle! {mage dans la presse et la publicitd. Fribourg
(Suiga), Institut de Joumnalisme et des Communications Sociales, (19) : 91-117, 1988. Porém esse autor limita sua andlise desses sistemas 4
comunicagfo publicitéria, sem se dar conta, ac que deixa para nds transparecer seu texto, que esses remetem mais profundamente ao
sustento dessa comunicagio: a marca em relagfio com o produto que assina.
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Essas propriedades relacionam-se por sua vez com as grandes fases da Histéria do produto, do

lado de sua produgéo, distribuigéo e venda, mas também , em interligagdo, do lado do consumo:
- predominfincia da visfio produtiva {i.e.: © mercado sendo encarado como um "mercado de .
oferecedores"),
- predominfncia da visfo comercial ou seja de distribuig8o e venda (um "mercado de vendedores”),
- predomindncia da visdo mercadeldgica (1.e.: um "mercado de consumidores"),
cumulando-se - numa anélise simples - segundo sua ordem de apresentagio:
- primeifa fase: primeira propriedade,
- segunda fase: primeira e segunda propriedades,
- terceira fase: primeira, segunda e terceira propriedades.

Obviamente todas as marcas ndo se encaixam, tanto em sua produgio como em sua recepgéo,
rigorosamente, nessa Gltima classificagdo. Pelo fato de certas marcas, por exemplo, usuffuir de poder
gimbolico, marcas que @ priori foram concebidas essencialmente como assinafura podem ser
interpretadas como garantia de valor objetivo e/ou subjetive. Por outro lado, marcas, cujas metas
consistem conceitualmente em querer criar ¢ desenvolver uma determinada imagem podem fracassar e

ser relegadas a meras e insfpidas distingdes.

Considerando esges sistemas, observa-se.

- no que diz respeito ao sistema de origem:

Exceto nos casos nos quais a marca fala ontologicamente de si-mesma, o tempo em si ndo parece
existir no discurso marcdrio. A referéncia 4 proveniéncia resume-se na construgfo de uma simples
expressfio simbolica cotidiana. Pois, nfio se trata de uma explicagdo econdmica, juridica ou histérica,
mas somente de uma estéria do produto com sua assinatura, que se empenha em constituir sua historia.
Com efeito, o consumidor do produto marcado e/ou do valor da marca nfio encontra na marca nem a
histéria da concepgdio e/ou produgdo do mesmo, mas através de uma faceta dessas, intrinseca a esses
processos ou simplesmente de fantasia, somente a simbolizagdo de que, por ter um nome e oulras
manifestagBes "linguageiras” (principalmente visuais) que the séo préprias, esse produto ¢ Gnico. Assim
vejamos: '

Num mesmo setor econdmico, num mercado onde empresas sdo diretamente concorrentes, podem
ger relevadas marcas que:

- remetem a nomes reais ou ficticios do (primeiro) dono da empresa,

- apelam a componente(s) ¢/ou formula do produto e/ou regifio onde nasceu o produte e/ou ¢
produzido,

- cuja designagio é totalmente arbitraria.

As leves modificagbes da logomarca no decorrer dos anos néo significa seu envelhecimento, mas
ao contrério, sua perenidade, sua capacidade em manter-se sempre em adequagZo com seu mercado
adaptando-se a8 transformagBes dos gostos culturais, em suma em afirmar sua cotidianidade.

A utilizagfio, principalmente pela publicidade, do ambiente de fabricagfio do produto, das pessoas
gue intervém nesse processo de produgdo e de outras caracteristicas suas, em fungfio da teméfica
comunicacional do produto e da marca escolhida, tradicionalmente néo descreve - quando ocorre - 0
trabatho necessdrio 4 producfio desse produto, realizado por essas pessoas, mas focalizando a prépria



257

natureza da produgfo (recurso a caracteristicas cientfficas, tecnolégicas, naturais do ambiente no qual as
pessoas trabalham), apenas evoca, "ao sabor” de campanhas comunicacionais especificas, a qualidade
tecnolégica, cientifica, o exotismo, a tradigdio, o cardter natural..., ao passo que estompa a produgfioc em
série e a similitude dos produtos oferecidos bem como as condigdes reais nas quais os trabalhadores
cumprem suas atividades e os conflitos diretamente decorrentes.

Trata-se de declinagbes dos posicionamentos interligados dos produtos e suas marcas que
constroem o imagindrio social ao tempb que sdo construidas por ele.

- no que se refere ao sistema de distribuigio:

Como no sigtema anterior, onde a produgfio em massa do produto ¢ a produg#o das marcas ndo
aparecem, nesse sistema, ocultam-se os mecanismos e contratos de distribuigio do produto e divuigagéo
da marca. O consumidor entra no jogo de escolher entre tipos de produtos, entre marcas cujo nGmero ¢
geralmente reduzido, no entre fileiras e amontoados de mercadorias fabricadas em série. Se o prego
aparece no caso de mercadorias tangfveis!®!, nada ou pouco sabe o consumidor sobre sua determinagio
{em termios de custos, amortizago, lucro e fixagdo psicoldgica). Em relagdo 4 marca, nfio pressupfe
esse consurnidor, na maioria das vezes, nem seus custos. Assim os produtos, por meio de suas marcas,
apresentam-se nesse sistema como unidades simples e imanentes, em exposigdo, disponfveis nos pontos
de venda!??, escondendo-se por detrds da escolha entre poucas marcas o carater temporal e contratual
das trocas. Ignoram-se portanto, visto nessa perspectiva, as negociagdes subjacentes a nivel do produtor
e dos distribuidores, e todas as contingdncias logisticas (merchandising) relativas a enirega e ao
respeito dos prazos.

- no gue concerne ao sistema de apropriagio:

As relagdes entre marca, produto, consumidores e seu mundo séo alusivas, geralmente da ordem do
alegbrico. Nesse processo concreto de simbolizagio no qual os elementos que constituem a marca (e o
produto) correspondem a significages programadas e na medida do possivel controladas, resultado de
um processo dialético, como demonstrado em 8.4.1., a marca, como um todo, desvela-se como o totem!0?
que possibilita reunir. E lugar de identificagio, ponto de fusio. A marca é pois espelhio. Néo como
imagem refletida!®4 de anseios sovietarios, mas como fabula do produto, i.e.: como mito, particularmente

18] No caso de produtos imateriais tais como idéias, programas sociais, culturais, polfticos... o pre¢o nfo materializado sob a forma
dinheiro, revela-se nos esforgos necessérios quando da adogZo/aceitagdo do produto intangivel.
192 Tratande-se de produtos ideolé gicos, a forma ponto de venda pode revestir manifestagdes como a urna eleitoral por exemplo,
Segundo os Makarius, in: L'origine de l'exogamic et du toidmisme. Oy, cit., ser rembro do miesmo cla totémice equivale a comer 0s
mesmos alimentos. Ha unicidade de organizagtio social. N0 se come o totem. Quem o come 530 o5 oufres. Observe-se que o fabricante dd a
consurmir o que ele produz (e n3e consome sua produgdo, sendo parte dela: "em casa de ferreiro, espeto de pau"). Corresponderia ac "grand
partage" do que falam esses autores. O sacrificio do totem equivaleria ae sacrificio da marca (na comsumagéo do produte-marca).
Judiciosamente, Wilmer em seu artigo citado supra, pagina 104, 20 falar da propaganda comercial, analisa-a como proposta de um
espetho, N&o como reflexo. Mas sim come um ritual de compra e futura posse de mercadorias onde as mesmas arbitram simbolicamente seu
consumo. Em outros termos: o acesso do consumidor efetivo do produto a um mundo desejavel, criado pela prépria propaganda cotnercial
Porém esse estudioso concenira sua atengio ap trabalho da publicidade, supervalorizando a forma de comunicagfio em detrimento do
conteido fundamental do que é comunicado por meio dessa forma. Ao contrério de que deixa pressuper esse aulor, 8 esséncia desse
significado n#o enconra - niio devena encontrar -sua origem nas peculiaridades pontuals de mensagens que respondem aos objetivos mais ou
menos imediatistas de campanhas e no mode de comunicer {tom e cristividade das diferentes pegas publicitdrias: conceito de evocagdio), que
de qualquer maneira nfv deixam de contribuir para sua constituigho, mas sim na existincia do que constitui o que se pretende
continuademente comunicer (conceito de comunicagao, elaborado levando-se em conta posicionamentos de marca & produto), e portanio
sustenta tanto a comunicagfio publicitéria como outras formas de comunicagfo. Tal contetide, apesar de ser detectado nelas, nfio se localiza
originariamente nas manifestages comunicacionais da marcs, mas sim ne que subjacenternente as permite: a propria marca. A propaganda é
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veiculado e instalado pela publicidade.

Como explica Barthes em Mythologiest?, o mito ¢ um modo de significagio, uma forma. Néo se
define pelo objeto de sua mensagem, mas sim pela maneira de como a profere. Utilizando o sentido de
signo(s) existente(s) que pressupde um saber, uma meméria, uma ordem comparativa de fatos, 1déias e
decisbes, o mito empobrece-o, afasta-o de sua contingdncia, fazendo-o perder seu valor, mas
conservando-lhe vida e riqueza (a ele submetidas). Esse substrato reduzido a mera existencialidade, o
mifo, pois; o recupera em sua forma, i.e.: seu significante, investindo-o em seu significado. Como
demonstra Barthes, esse significado - denominado por ele conceito - ndo é abstrato. E uma situagio que
nutrindo-se desse(s) signo(s) fora de sua(s) manifestagfio(8es) primeira(s), o(s) implanta em sua histéria
alienando-o(s). O que § investido no conceito ndo é tanto a representagdo que esse(s) signo(s) dé(ddo)
do real, mas sim certo(s) conhecimento(s) dessa representagfo. A interpretagfio e apropriagéo do
conceito, e portanto do mito, encontram-se, pois, distantes da literalidade do significante. Com efeito, o
mito ¢ um sistema duplo.

A significagio do mito ¢ constitufda por uma espécie de engenho giratério incessante, que altera o sentido
do significante e sua forma, uma linguagem objeto e uma metalinguagem, uma consciéneia meramente
significante e uma consciéncia meramente imageante 6, essa alternincia ¢, por assim dizer, resumida pelo
conceito que ge utiliza dela como de um significante ambiguo, ac mesmo tempo intelectivo e imagindrio,
arbitrario e natural 107

Tnterpelando!%8 geu leitor a reconhecer as infengBes que o motivam na(s) estéria(s) peculiar(es),
individual(ais) que se apresenta(m), i.e.: na apropriagio por analogia descrita acima, o mito revela seu
carater de manifestago impressiva. Ao atentar um sentide de ordem fatual, real ou imaginario, 18-se
nesse caso uma significagfio. Paralelamente, a0 ser apropriado, o mito (i.e.: seu conceifo, que pode ter
vérios significantes) responde a uma fungfo: seu leitor recebe-o como uma narrativa ao mesmo tempo
verdadeira e irreal que organiza o mundo, sem confradigdes. Define-se como uma tendéncia que atende
a0s interesses e ideais gerais - ou tidos como gerais - (conhecidos ou velados) de uma sociedade. E um
valor que nfo tem a verdade como san¢flo. Nem é mentira, nem ¢ confissfio. Simplesmente transforma a
histéria em natureza. Escreve Barthes:

[C mito] ndo nega ag coisas, sua fungio ¢ pelo contririo falar delas; simplesmente purifica-as, inocenta-
as, funda-as em natureza e eternidade, fornece-lhes uma clareza que nfio ¢ aquela da explicagdo, mas sitn
aquela da constatagio. [...] Abole a complexidade dos atos hurmanos, di-lhes a simplicidade das esséncias,
suprime toda dialética [...] ag coisas parecern significar por si 56109

[..} A meta dos mitos, ¢ imobilizar o mundo!10,

O instituto marca, por meio das diversas marcas de produto (bem, servigo, 1déia), na reformulagfio

pois um veiculo dessa proposta, ndo a proposta em si. Mesmo ne caso particular da propagenda genérica (campanha coletiva patrecinada por
diversos fabricantes de produtos semelhantes efou seu sindicato), apesar de aparentemente susentes como assinatura(s) manifesta(s) das
mensagens, as diferentes marcas de produto autedenunciam sua participag#o velada em sua unifo e vinculag@io na idealizagio da campanha,
na instituig@o de uma eventual marca institucional, e, em esi4gios anterior, contemporaneo e ulterior, na sua presenga no mercado,

105 BARTHES, Roland. Le mythe aujourd'hui. pp.193-247, passim. In: Mytkologies. Paris, Seuil, 1957.

186 por nao ter encontrado em portugués vocdbulo correspondente, utilizamos aqui & palavra francesa escolhida por Barthes.

107 Op. cit. p. 208. ntr.

108 parthes caracteriza muito acertadamente o mito como uma fala (parole),

109 4 pp. 230-1. ntr.

N0 14 p. 243 51,
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e transformagfo da ordem das coisas e da realidade social através de processos de metaforizagio que se
situam ou no infra-humano ou no supra-humano, como em sua temporalizagdo por exemplo, mas se
ancoram, mesmo sendo imaginérios, numa referencializagio externa, em lugares socialmente definidos
segundo a cultura em questfio, procede a uma elaboragfio segunda dos dados naturais e culturais do
universo em sua épresentagﬁﬂ a0 homem.

Nessa mediatizagdo e criagio miticas de valores, a marca torna-se opaca a suas condigBes de
produgéio, distribuigfio e comercializellqﬁo e as dos produtos que a reivindicam. Valendo-ge de mitos
existentes, transformando-os, e/ou criando outros, contribui 4 construgfio de uma imagem fixa, hedonista
. © euférica da existéncia e vivéncia pessoais ou familiares ideais na sociedade contemporfnea (de

" consumo). Ao topo dessa existdncia, chega-se pela compralll e consumo (geralmente ostentatério) dos
o - produtos marcados que correspondem aos ideais de classes (sociais e/ou comportamentais: totemismo
da marca). Fenémeno ininterrupto, uma vez que, pelo consumo, destroem-se esses produtos e que sempre
surgem, como que imanentemente, novos produtos "mais aperfeigoados” ou respondendo a novas
necessidades!!2. A sociedade de consumo corresponde a ordem sécic-econbmica e politica atual, com

suas contradiges e seus conflitos, dissimulados ¢ ignorados pela apropriagéio do "mundo do consumo”.

Alias, todos os sistemas de objetos tendem & apropriagéo:
- p sistema de origem para atestar a(s) virtude(s) da natureza do produto,
- o sistema de distribuig4o para atestar a escolha, ou seja a liberdade do comprador,
- o sistema de apropriagfio para criar um mundo desejavel.

De fato hé ritualizaggo da venda/compra. Uma especulagdo sobre o mundo, reveladora significativa
das préticas semiéticas que narram o pensar e o fazer de nossa sociedade. Uma performance "hitirgica”
propensamente manipuladora do poder marcério da parte do fabricante e (re)vendedores em interligagio
reciproca com uma performance "comungatéria”’ propensamente seletiva dos consumidores/compradores
desempenhada gragas 4 competéncia adquirida com a instituigdo dos mitos marcdrios, sob a vigilancia
relativa da performance reguladora das instituigbes sociais. A transformaglio das mercadorias em
objetos portadores de simbolos inscreve-se num novo desenvolvimento dos sistemas simbélicos e semi-
simb6licos. O eixo do sagrado e do profano desenrola-se agora também no eixo da produgde e do
consumo. Da mesma maneira do que no culto a um santo ou a una divindade, exp8em-se sua legenda e
seus afributos a fim de niroduzir suas dimensdes significantes no imaginario coletivo, as manifestagdes
marc4rias, principalmente nas campanhas publicitdrias cultuam e glorificam os atributos da marca e seu
nome, determinativos de uma classe de produtos, 4 semelhanga dos deuses e santos "doadores de
(pre)nomes”!13,

A exaltacio mitica da marca em suas manifestagdes comunicativas da-se através de tragos
representativos da mesma, que a figuram tanto materialmente quanto imaginariamente, declinando sua
soberania. A marca angaria entfo um tipo de legitimago carismatica que fornece uma dimensfo sagrada
a0 cotidiano: wna identidade, uma diferenciagdo que 56 pode ser adquirida por meio de dinheiro quando
da compra do produto (ou de adesivos e outros dbj etos também comprados ou recebidos como brindes).

O domfnio privado ndo é, pois, nem ao nivel da empresa, nem aoc nivel do individuo, o lugar de

11 oy o reubo. Caso dos meninos de rua que assaltern e até matam criangas para obter ténis importados. Mota-se que a leitura da
caracteristica importado faz-se nfo pelos atnibutos fsicos (design, etc.) e estatutdrios do produto, mas pelo conheciments do universe
marcérie desse tipo de produto, 86 servem marcas como Nike, Reebok...

12 of conceito de novo em 5.4.1,

113 f a esse respeito CABAT, O. Le Dieu éponyme in: Op. cit. pp. 344-5., & também VERNIER, B. Op. cit. pp. 3-5 (j4 mencionado no
cap. 2, nota 89, pp. 54-5).
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atuagdo e uso da marca. Ela ¢ um processo de gestdo coletiva, até quando é produzida ou consumida
individualmente, principalmente no plano de sua identidade, resultado de um confronto dialético entre os
diversos atores sociais, como veremos no proximo capitulo ao tentar determinar mais detalhadamente

quem é esse lider carismético.

Concluindo, a semelhanga do ideograma chinés, a marca ¢ bastante diversa de um signo cuja
pretensdo e fungfio consistem em representar um conceito delimitado com grande precisdo. A seqiléncia
de leitura de seus termos (os diferentes elementos que a compoem nominal, figurativa, 8ntica e
ontologicamente) nfo se encontra defimida por regras gramaticais, mas pela formna e pelo conteido
emocional de seu discurso. Trata-se de um eficiente simbolo, portador de um poder de sugestfio
consideravel. Uma estratégia de geragfo de um processo interpretativo, em acordo com os repertorios e
horizontes de expectativas coletivos e individuais dos consumdores signicos, que ao estabelecer,
fortificar e/ou renovar significado(s) em seu processo de reificagfo, traz na mente humana um complexo
sempre indeterminado, se bem que fortemente canalizado, de imagens e emogdes, O papel da marca
consiste mais em influenciar seu(s) destinatario(s) do que expressar um rigido conceito "intelectual”.

Como sistema, a marca, muito mais do que um arquissigno, revela-se um padrio orginico, uma
gestalt, qﬁe veicula e preserva todo o complexo de imagens potenciais contido em seu conceito, bem
como o poder conotativo dele decorrente.
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9.0 SER MARCA

9.1 INTRODUCAO

Nesse estigio de nossa pesquisa, somos levado a indagar o findamento dindmico e holistico da
marca como Ser e suas corporificagbes em elementos determinados acontecendo em momentos precisos.

Considerando que nenhuma das manifestagdes marcdrias pode existir em si ¢ por si, sem ser
relacionada com outras manifestagdes do mesmo tipo e principalmente com as formas cognitivas que
procuram descrevé-las (vide capitulos 4, 5, 6, 7 ¢ 8), uma vez que se manifestando, vislumbram aspectos
particulares dessas visBes da realidade que elas formam e das quais se valem na constituigdo de suas
representagBes, tentaremos evidenciar que cada uma dessas manifestagdes, vistas nos capitulos anterio-
res sob um determinado prisma, é um filtro fornecedor de aspectos da realidade marc#ria, sende essa o
reflexo do conjunto de todos os filtros marcérios particulares, ou seja que cada marca, em cada una de
suas diversas corporificagbes, ¢ um arquissigno [retratado num momento preciso do(de seu) processo
marcdrio] em relagdo maltipla ¢ multidimensional com os outros. ‘

Assim sendo, cada manifestagdo marcdria (as diversas marcas em suas corporificagdes), evento
dntico, representa a soma total de todas as outras, pois a Marca (evento ontolégico) repete-se e refaz-se
em cada uma delas, em sua continuidade existencial e empirica daquilo que é, i.e.: seu holocontinuum.

Trataremos portanto de abordar o conceito de identidade marcdria para em seguida examinar a
dinfimica de sua gestalt genesiaca e vivencial.

' -9.2 DA SUA IDENTIDADE

9.2.1 CONCEITUACAO DE IDENTIDADE

Tradicionalmente a identidade pessoal ou societdria refere-se as caracteristicas permanentes e
fundamentais da personalidade de um individuo ou grupo de individuos, consideradas como unidade no
tempo. Trata-se de um conjunto de fatos e direitos que permitem identificar e individualizar, Le.
reconbecer que uma pessoa ou coisa ¢ a mesma que se supde ou se busca. No caso especifico do ser
humano, como ente Gmico, a identidade comp&e-se, do ponto de vista da administragdo social de lugar e
data de nascimento, sexo, nome, filiagf#o, impressdes digitais, DNA (genes), caracteristicas fisicas,
domicilio... cujo relato, mais ou menos completo (cédula de identidade, passaporte...) constitui a
Justificag8io que permite a identificagfio pblica, legal e administrativa do individuo. Psicologicamente,
trata-se de sentimento e pensamento de imutabilidade e continuidade internas de uma pessoa, ou seja
suas idéias, metas, recordagfes inaliendveis, que se conjugam com a imutabilidade o continuidade do
significado que essa pessoa tem para os outros. Na esfera social, fornece a essa pessoa a convicgdo de
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pertencer a um grupo. Convicgfio que se apoia no sentimento de integrar e formar uma comunidade
geografica, lingifstica e cultural que implica certos comportamentos especificos!. |

Tal conceituagio na légica tradicional remete a uma das primeiras categorias postuladas por Aris-
toteles: A ¢ A. Embora titil para o raciocinio, esse postulado revela-se ambiguo. Afirma a igualdade ou a
identidade de principios, objetos... ? Se A e A sdo logicamente idénticos, 1.e.; apresentam um cardter de
uma tautologia, sdo indiscernfveis, indistinguiveis. No entanto, ontologicamente, a experiéncia
(empirica) mostra que A nem sempre é igual a A. Conseqlientemente, s6 se pode falar de identidade
segundo um ponto de vista determinado. Em outros termos, em fungfo das especificagdes (escolhidas) do
discurso l6égico. A redugéo do ser a uma identidade é pois uma simplificagfio modelizante, i.e.: um fash
do que dé a ver a dialética da existéncia desse ser em fungfio da apreensfo de seu leitor. Se facilita o
conhecimento, empobrece o ser. Ontologicamente, a identidade é pois uma questdo de declinagio. Fa-
brica-se nas relages, nas trocas, no lugar ocupado,..., na(s) imagem(ns) que historicamente o ente pro-
duz em sua apresentacfio ¢ representagdes sucessivas ¢ continuas e que os outros co-produzem em sua
coexisténeia e mediagbes confrontatérias. A identidade forma-se, entdo, numa articulag@io do "real” que
tem como fim favorecer a percepgdo de si-mesmo e do(s) outro(s).

_ Vé-ge com Antonio da Costa Ciampa? que a identidade se mostra como a descri¢do de uma per-
 _ sonagem cuja biografia aparece num discurso de autoria coletiva, ("qfiral ele 56 é meu pai porque
eu sou fitho dele").

A identidade ¢ uma totalidade contraditéria, ml.'!]tlpla e mutdvel® e no entanto una. E ocultagdo e
revelag#o.

O ser identifica-se com seu nome, que o identifica num conjunto de outros seres ¢ que indica sua
singularidade.

E pelo agir que alguém se torna algo (Eva compartilhou a macd com Addo, Prometeu roubou o
Jogo, Oxald separou o mundo dos homens do mundo dos deuses, o pecador peca, o desobediente deso-
bedece...).

Captar somente o aspecto representacional da nog#o de identidade equivale a deixar de lado seus
agpectos constitutivo e de produgfio bem como as implicagdes reciprocas desses dois aspectos. Com
efeito, enquanto produto, a identidade passa a ser entendida como o préprio processo de identificagéo.

Sendo a identidade conseqiéncia das relagdes que se ddo e condigfo dessas relagdes, & pressu-
posta uma identidade que é "re-posta” a cada momento. *

Todavia a identidade ¢ comumente vista como dada e nfo se dando num continuo processo de
identificagdo. E como se uma vez identificado o individuo, a produgéio de identidade esgotasse-se Como
produto {na linguagem usual diz-se "sou filho de". Dificilmente diria-se "estou sendo filho de”).

Retira-se em conseqiiéncia a historicidade do sujeito aproximando a identidade pressuposta da
nogfo de mito que prescreve as condutas corretas, reproduzindo o social. O cariter temporal da 1dent1-
dade fica restrito a um momento origindrio, "quando o ser torna-se algo”.

A posiglo de ser-posto identifica, discriminando o sujeito como dotado de certos atributos que the

Apoiamo-nos nessa secpic em: 7 '
- CABRAL, Alvaro & NICK, Eva, Diciondrio lcnico de psicologia. 530 Paulo, Cultrix, 1974, p. 177,
- CLAMPA, Antonio da Costa. Identidade. In: LANE, S. M. T. & CODO, W., {Orgs.). Op. cit. pp. 58-75.
- NUEVA ENCICLOPEDIA LAROUSSE EM DIEE VOLUMENES, v. 5. Barcelona, Planets, 1984, pp 5067-8.
- THINES, 0. & LEMPEREUR, A. Diciondrio geral das ciéncias humanas. 5.1, EdigGes 70, 1984, p. 475.
- UNESCO. Diciondrio de ciencias sociales. Madrid, Institute de Estudos Polih'cos, 1975. pp. 1041.2,
2 CIAMPA, Antonio da Costa. [dentidade.Op. cit. pp. 58-75.
Apesar de psicologicamente aparecer imutdvel e a-histérica, como vimos no infcio dessa secpdo.
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ddo uma identidade considerada formalmente como atemporal, implicando numa mesmice do mesmo
sujeito, enquanto que cada posigdo do sujeito faz que sua existéncia concreta seja unidade de multi-
plicidade: "em cada momento (...) manifesta-se uma parte de mim como desdobramento das multiplas
determinagdes a que estou sujeito. (...) [Nfio] comparego frente aos outros como portador de um Gnico
papel, mas como o representante de mim, com todas as minhas determinages que me tornam um

individuo concreto™.

Qualquer ser humano participa de uma substincia humana que se realiza como histéria e como
sociedade, nunca come individuo isolado, mas sim sempre como humanidade.

As diferentes configuragfies da identidade estfio relacionadas com as diversas consideragbes da
ordem social.

Em conclusdo a identidade é metamorfose.

9.2.2 APLICACAO A MARCA

Pretendemos que tal conceituagio aplica-se 4 marca.

A antoria da descrigfio da marca é coletiva, seu nome, determinado por profissionais ou no, s6 se
torna o que ele é quande identificado ¢ dotado de conteiido pelos diversos atores do mercado.

Essa identidade é ocultagfio e revelagfio. Ocultagdo nos gabinetes que a conceberam, nos escri-
térios que programaram a politica de marca, em todas as partes, "debaixo da 4gua” do "iceberg"
mercadolégico 48 quais os ndo iniciados (consumidores e, em certos momentos e situagdes, distribuido-
res) nflo tém acesso. E revelagio pelo produto, sua embalagem, pela propaganda, pelas relages pibli-
cas; pelos contatos que a empresa (ou outra organiza¢fio) tem com os oufros através de seus integrantes.
E revelagfio pelo préprio uso que o pfiblico faz da marca. Seu conhecimento é dado pelo reconhecimento
reciproco a nivel legal e social como marca de um produto e como fenémeno marca. E pelo que faz que
ge torna marca, diferenga: BOM BRIL, a simpética esponja de ago das mil e uma utilidades; Smirnoff, a
vodca dos amanhés felizes, sem ressaca... A entidade marca é isso: id-entidade. Coca-Cola é isso ai ! E
o "Brasil” jovem e dinfmico (de 89-90) que com um golpe de Karaté acaba com a inflagfo..., e tudo a
cores... e termina de luto com o impeachment sendo hoje - "outro” Brasil - unifo de todos, p6s-Color e
sempre Coca-Cola O produto/marca nfio correspondeu & suas promessas. Foi "jogado fora" antes de ser
recomposto.

Pois bem, o que o consumidor, ou o piblico em geral, percebe e vé ¢ o aspecto representacional
da marca, sua identidade de passaporte, e nio a marca produto partindo da sna cria¢io ¢ da determina-
¢fio de seus atributos. A identidade da marca é pois um fenémeno social que ocorre a cada instante,
gende produzido a cada dia, pela empresa (ou outra organizagfio ou entidade), sua agéncia de publici-
dade e outros intermedidrios, e o ptblico, sujeito na constante recodificagfio de sua permanente enuncia-
¢do, que tratam de fazer os /iftings necessérios e/ou oufras alterages, apresentando-se a marca nos
meios e multimeios como representante dela mesma.

Como vimos, anteriormente, sua identidade parece atemporal, implicando numa mesmice que
esconde o cariter tempordrio do produto e da troca. Todavia publicitérios e mercad6logos, até sem estar

4 CIAMPA, Anterdo da Costa. Identidade. Op. cit. p. 67.
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conscientes, sabem do confrario, vigiﬁndo sempre as modificagdes da(s)imagem(ns) de marca(s) e sendo
atuantes nelas.

A marca (de produto: bem, servigo, idéia, empresa..), pois, ndo ¢ um ser isolado no mercado,
diferente. Ela é, como o ser humano, por ser marca-humana’ (porque feita pelo homem para o homem e
néio objeto inanimado), uma, com e dentro do conjunto de marcas-humanas. '

Como marca répresentante de si, com uma identidade pressuposta e dada fantasmagoricamente
como sempre idéntica, pela propaganda por exemplo, ela desempenha papéis decorrentes de suas posi-
¢bes, ocultando outras partes de si, nfio contidas na sua identidade pressuposta ¢ re-posta: identidade
perante o consumidor, identidade perante o nfio consumidor, identidade perante a distribui¢8o, identi-
dade perante a economia...A marca nfio é nem a primeira coisa, nem a segunda... mas todas com suas
implicagdes. Apresentada como substantivo (assinatura, garantia de uma certa qualidade ou qualidade
certa) pela publicidade, ela ¢ em realidade um verbo e seu contexto, i.e. um verdadeiro ¢ completo

fenémeno social.

9.3 DE SUA GESTALT GENESIACA E VIVENCIAL

9.3.1. PRELIMINARES E CONSIDERACOES SOBRE A AXIOLOGIA DO
SER/SERES MARCAS

Pierre Weil explica que o ser em gi tem sua prépria légica que ¢ simplesmente ser, ou seja o holo-
continuum do ser na existéncia e na experiéncia’ .
O ser, ao passar pela existéncia, apresenta uma dinfmica prépria que permite sua estruturagio
numa constante autogénese.
Trés subsistemas insepardveis e em constantes interagdes contém e produzem a informagfio neces-
séria 4 existéncia do ser na experiéncia:
- O sistema holoaxiolégico que garante o solocontinuum do aberto e sua significagio de ser.
- O sistema holoc&nico que permite a construgfio do cendrio onde se desenrola o drama, ou seja o
espago-tempo.
- O sistema holodramético, pelo qual o ser, depois de ter escrito seu proprio roteiro sob forma de

holocendrio, estabelece sna prépria cena e produz a informagfio necesséria a expressdo de seu drama.

Nos defendemos a tese de que, a partir da apreensfio que fizemos do ser marca no estudo de sua
identidade, a marca se inscreve nessa l6gica do ser, descrita por Pierre Weil.
Com efeito, como vimos,

- amarca cria e expressa sua existéncia, dando alma ao objeto inerte, transformando-o em mercadoria,
indo e vindo de maneira continua e a0 mesmo tempo estando presente em todos os elementos do
sistema que seu ser constitul. Conjunto de elementos do qual s6 destacamos alguns, a saber:
apreensdes histérica, jurfdica, social, econdmicas, cultural, profissionais, semiolégica, dialética,

5 Entende-se marca dotada de sentido.
6 WEIL, Pierre. Hollstica: uma nova vis4o ¢ abordagem do real. S%o Paulo, Palas Athena, 1990. pp. 28-9.
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ontoldgica .. da marca;

- a marca gera as condigBes que servem para criar a(s) realidade(s) na(s) qual(ais) ela seri a(s)
representagdo(des) do(s) produto(s) e de si mesma: contexto(s) sécio-econdmico(s), histérico(s) e
cultural{ais), contexto(s) de produgio, divulgacdo (distribui¢do e comunicago), troca e consumo;

- a marca produz no(s) palco(s) e plano(s) que ela determinou, com a(s) focalizagfio(Ses) que julga ne-
cessdna(s), a idealizago, fabricagfio, divulga¢fio e consumo de sua identidade, de suas diversas
expressbes através dos multimeiosl, tanto ontologicamente como onticamente, em todas as formas de

comunicagéio, bem como os efeitos que ela contém e/ou lhe sfio decorrentes.

Convém ent3o, munidos da circunscrigdo descritiva e reflexiva da axiologia do ser marca, que efe-
tuamos nos capitulos anteriores - forgosamente incompleta, uma vez que reduzida a apreensdes locali-
zadas no espago e no tempo de algumas de suas manifestagBes -refletir agora sobre seus sistemas cénico
e dramatico. ,

Tal reflexfio nos obriga a salientar o processo involutivo no qual ocorre passagem do Ser marca
aos seres marcas, do holocenario, onde se encontra todo o potencial de atuacfio marciria, a aspectos
relativos de sua natureza, ou seja aos diversos cendrios onde se dfo agdes marcarias particulares; da
configuragfo absoluta, servindo de fundamento ao holograma da Marca, a programas e campaos, i.e.: sub-
sistemas onde se realizam aspectos experienciais do fenmeno Marca através de intervengdes especi-
ficas e peculiares de marcas limitadas em sua aparéncia, contexto e realizagdo.

E pois a partir dos filtros? singulares que possibilitam efetuar infinitas leituras das diversas marcas
em suas diversas manifestagdes, refletidas pelo conjunto de todos os filtros de que o leitor se utiliza
(pelo menos em parte) para tentar construir (fabricar) sua visfio da realidade num processo de reagbes
multiplas, multidunensionais e co-reflexivas, que se forma a representagfic do instituto marca (i.e.: a
marca como Ser) e das diversas marcas e seus respectivos micro-universos.

Torna-se portanto impossive] referenciar a totalidade dos valores eleitos por cada marca ou tipo(s)
de marca(s), bem como dos cendrios e das expressbes marcérias.

Contudo, da mesma maneira que propomos uma apreensdo modelizante do sistema axiolégico,
somos propenso a fentar organizar em compéndios simples e simplificatérios os sistemas cénico e
dramético.

9.3.2 CONSIDERACOES SOBRE O SISTEMA CENICO

De acordo com as premissas que foram enunciadas até este momento neste trabalho, ¢ permitido
reafirmarmos, numa sintese (que, apesar de parecer um atalho estilistico, representa a fusfio conceitual
do histérico, do econdmico, do juridico, do cultural, etc...), que o cendrio, a nivel do Ser marca, é a
sociedade, uma vez que ¢ nela que se encontram os materiais e efeitos cénicos que servem para criar a
atmosfera do local onde decorre a agfio dramética desse Ser/instituto Marca

Num outro nivel: o dos seres marcas, numa tentativa de generalizagio e elucidagfo, propomos, ao
registré-los (sem entretanto considerd-los Ginicos), destacar, como amplos cenérios tipicos, a partir do
que expusetnos nos capitulos 5, 6, 7 e 8:

7 Schaff fala de dculos sociais, Blikstein denomina-os gsteredlipos da percepedo. CF supra 2.1.2.3, pp. 45 e 55,
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- 0 mercado da produgfo e consumo de produtos marcados,
- o mercado de informagBes sobre o produto marcado,
- o mercado de influéncias relacionado ao produto marcacdo.

A observagiio dos campos, onde se podem criar relages marcdrias, passa logicamente pela andlise
de manifestagdes em suas ocorréncias. Ocasies nas quais se desempenham expressSes da marca que
participam, na extensdo desses momentos e espagos, de sua comunicagéo (sentido lato), ou dito de outra
maneira: de seu sistema dramdtico. Afigura-se portanto apropriado, a fim de visualizar mais con-
cretamente esses quadros, i.e.: esses mercados e os suportes e condigdes que oferecem, recorrer a um
exemplo que reline em si numerosas das facetas desse sistema. As marcas felevisiveis Globo ¢ Man-
chete... por exemplo, multimeios ontolégicos, com amplo kzow Aow comunicacional no mundo 6ntico
dos multimeios, parecem-nos propicias para tais apontamentos. Com efeito, por se darem imediata e
ontologicamente A consciéncia pelas diversas manifestagdes (essas Snticas) de sua atuagfio, em meio as
representagbes determinadas de suas realidades préprias, bem como da realidade como um todo
(interpretagbes demarcadas e modificagbes planejadas dessas interpretagdes para se aproveitar delas -
em outrog termos "compleigdo” tecnoldgica e outras do universo dos multimeios, ele mesmo intrinseco a
Sociedade), as marcas do mercado televisivel, a nosso ver, agregam - como demonstramos abaixo, de
maneira mais explicita do que ocorre em outros mercados, as manifestagbes e conseqlientemente
informagbes de sua existéneia e de seu estar (mostrar-se) desempenhando atividades marcérias em
diversas situagdes. Todavia recorrer a existéncia cotidiana do existencial nfio significa, para nos, aqui,
reduzir as dinimicas findamentais do ser a expenéncias limitadas, mas somente tentar figurar aspectos
do cendrio (no caso de emissora-produtora de programas de televisdo) onde a marca se exprime.

E notério, e Nadine Toussaint dedicou sua Tese de Doutoramento em Economia a esse estudo$, que a em-
preaa, proprietaria de urn charnado veiculo de cornunicagio, tem dois mercados:
- o mercado da venda (a um prego ficticio ou nulo) do seu produto (informagio e freqiientemente diverti-
mento) aos consumidores (leitores, ouvintes, telespectadores);
- o mercado da venda da possibilidade de entrar em contato corn essa audiéncia pela compra de espago pu-
blicitario pelos anunciantes ou mais geralmente pelas agéncias de propaganda que geram suas contas’.
Mostramos, na primeira parte de nosso trabalho, que junto ao mercado de venda e compra de produtos,
esté associado um mercado de informagdes sobre esge produto (no caso em estudo aqui: informagdes sobre
a informagio e a venda de espago). Obviamente estarnos j4 em presenca de quatro mercados.
Defendemos, outrossim, a existéneia de urn rmercado que chamamos de influéncia (mercado de favores, de
iobby, de interesses politicos e outros), mercado opaco cujas interferéncias nfio deixam de ser sensiveisi?.
Estamos, pois, em presenca de (pelo menos) seis mercados.

Notar-se-4 também que, no caso da televisfio (que nos interessa aqui) os produtos oferecidos nesses mer-
cados sdo diversos, !

Observar-se-4 que a empresa ¢ ac mesmo temnpo produtora e distribuidora de outros produtos ao tempo
em que ela também ¢ vendedora nacional e internacional e dispde de uma rede de distribuidores que poderi-
amos chamar de concessionarios ligados por uma estrutura de franchising comprometida na atribuicio e
renovagdo do direito de (re)transmitir, ao contexto politico, tanto no mercado da informagio como do es-
pago publicitario.

Nesges dois mercados (gerais}, os produtos vendidos s3o diferentes em natureza, forma, custos e precos e
580 decorrentes e causadores de segmentagio desses mercados em multiplos mercados especificos.

No mercado da informag3o varias tipologias que ge intercruzam devemn ser consideradas, entre outras:

- produtos friog x produtos ao vivo

- produtos comprados x produto gerados pela emissora

- produtos novos x produtos reutilizados

- procutos locais x produtos nacionais x produtog internacionais

3 TOUSSAINT, Nadine. L'économie de linformation. Paris, PUF, 1978,

As pegas publicitérias, inclusas no espago vendido pelo veiculo figuram em regime de co-presenga com os produtos realmente
origindrios dessa empresa. Alids, alguns veiculos produzem mensagens publicitdrias para alguns de seus anunciantes sem que haja "recusa® da
agéncis de propaganda.

! Principalmente na esfera dos mulimeios, mas também nas esferas de produtes eminentemente tangfvels, como os do mercade
autornobilistice em determinado momentos: reserva de mercado, freio 4s importagGes, "volta” do fusca..,
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- entretenimento X noticidrio

- produtos educativos x produtos informativos x produtos de divertimento

- produtos caros x produtos baratos

- noticirio geral x esportivo x econdmico x ...

- novelas x seriado x filme x show x tape X jogos X esporte X. .

- ete. .

Devem ser levados em contas paralelamente os critérios de segmentacio da audiéncia, particularmente em

. func#io dos horérios, idade, e poder aquisitivo. Temos entre outros os segmentos infantil, ferinino, geral,

~ egportista, etc.
Nio pode ser esquecido que’ sBo recebidos (comprados) pelo telespectador a nivel desse mercado os
produtos do mercado da venda de espago tais como propaganda local e nacional, sob forma aberta (espago
publicitdrio) ou velada (merchandising e "releases de RR.PP", produzidos pela rede ou seu representante

ou por agénciag de propaganda...

Outroesim, no que diz respeito 4 rede, suas mensagens de propaganda sfo institucionais e comerciais, tém
forma aberta de chamadas efou virhetas e velada (merchandising e releages sobre a empresa, seus produtos,
geus diretores, outras empresas do seu conglomerado, etc.} nos programas. Observar-ge-4 que esge mer-
chandising pode ser de produtos bem como de idéias ou valores: os da empresa e de seus dirigentes ou de
organizacdes préximas.

Sao agentes formadores da imagem de marca, entre outros, tembém os jornalistas e reporteres, Carros
empregados circulando dentro e fora do ambiente de trabalho, relagdes sociais dos proprietarios e diri-
gentes das emissoras filiadas, etc...

Em suma, caso ge pretenda ultrapassar a fungdo ilustrativa desta exposi¢ao, e, no quadro de um trabalho
especifico, externo bem comno ulterior 4 essa Disaertagio, sobre uma (ou vérias) dessas marcas: a marca
Globo por exemplo, realizar o estudo da mise en scéne da identidade e personalidade desta marca, haveria
evidentemente - obedecendo A filosofia desenvolvida nesta Dissertagio - como foi feito para o instituto
marca, de se efetuar uma necessaria leitura histérica, mercadolégica e societaria da empresa e seu contexto,
de seus mercados e produtos, dos atores intervindo..., em vista da formulagio de uma significagio da marca
Globo, no nivel global da politica de marca de um lider, entrando até no estudo de significa¢des mais preci-
sas, préprias de certas facetas e comportamentos da empresa e de determinados grupos gocietarios, locali-
zando-os em relacio aos concorrentes diretos e indiretos dessa empresa, sem deixar de situar e relacionar a
marca Globo no mundo das marcas.

Por enquanto, limitar-nos-emos a analisar os principais espagos e situagdes onde podem se realizar
as representa¢des dramdficas da marca, constituindo o estudo dessas cenas o objeto da préxima

secgdo.

9.3.3 CONSIDERACOES SOBRE O SISTEMA DRAMATICO

9.3.3.1 DOS PALCOS DAS MANIFESTACOES MARCARIAS

Em nossa época de multi-informagdes, multi-objetivos, multi-alvos, multiprodug@es, multimeios...
multinacionais, o conceito de marca (Ser ou seres), esfarelado nas multi-imagens que, em multides-
dobramentos criam-se a partir das multirepresentagSes que ocorrem nas multicenas do dia a dia, §6
permite sua apreenséo forgosamente parcial, nas delineagBes da préxis e das situagdes da vida marcaria
corrente,

Vimos, tratando-se do Ser Marca, que a realizago dramatica do instituto marca estabelece comjun-
tamente os palcos comercial, juridico, teénolégico, cientifico..., e do consumo, produzindo o conheci-
mento prético e terico, normativo/taxionémico e pragmético/usual a seu respeito, necessdrio a elabora-
¢fo ¢ exprossfio de suas manifestages efetivas: o seres marcas ¢ suas respectivas expressdes.

No que concerne mais especificamente 4 marca como ser individualizado, relacionado com uma
empresa ou institui¢do, a mesma intervém:

-¢ como "quadro de referéncias”" que ela gera e representa nos lugares onde se encontra veicu-
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lado/construido seu universo alegérico (mais-valia sécio-cultural e imagindria), sendo mais ou
menos bem sucedida em seu papel de agente federador;

- ¢ como elemento de alimentagfio e retro-alimentagfio no lugar ideolégico que constitui o conceito
(quando esse altimo é conhecido e explicado na idealizagfio e no dimensionamento da vocagdo e do
projeto técnico, mercadolégico, cultural, social, politico... da empresa ou institui¢o) ou imagem
(quando as expressdes desse conceito sdo recebidas e lidas pelos consumidores e cidadbes).

Convém entdo, afim de melhor situar a marca e suas manifestagdes, considerar as comunicagdes da
empresa ou instituigdo e analisar seus diversos campos de agfo e os niveis gerais de seu discurso.

O estudo com fins operatérios de Regouby!! oferece-nos um levantamento avisado das formas da
comunicagfio de uma empresa-instituic4oiZ, em relagfo a seu modo de expressdo, de distingdio e de
transmissdo. Qutrossim suas consideragdes sobre um conceito que emerge progressiva ¢ internacional-
mente no universo da comunicagdo da empresa ou outra entidade para seus mercados, ¢ de Corunicagdo

- global!3, levam em conta as interrelages entre essas formas e a vontade estratégica da organizagho a
{ nfvel econémico, politico, social e cultural.
Aligs, verifica-se no mundo inteiro, face as mudangas comportamentals e ideolégicas dos
consumidoreé, uma tendéncia geral das agéncias de propaganda e consultorias de RR.PP mais
expr.es'siw}as em desenvolver sua capacidade de pensar e planejar as atividades de comunicagfo de seus

o clientes em escala muito mais ampla e de forma integrada, sendo atentas as inovagdes e a utilizagéo das
‘midias ndo tradicionais, quer seja numa "realimentagfio” do servigo completo das empresas/indistrias de
comunicagio, com parcerias estratégicas, quer seja numa especializagdo aguda em determinadas dreas
da comunicagfo!4. Reconhece-se que produzir anincios ¢ apenas uma das facetas da construgdo de
marcas, sendo acertado ultrapassar o convencional e "experimentar todas as formas de comunicagéo
existentes. Inventa-las, se é que nfio existem”!5, e principalmente, numa conscientizagio da importancia
do marketing corporativo, integrar empresa e cidaddo e nfio somente produto e consumidor.
Assim prosseguiremos nossas observagdes valendo-nos dessas reflexdes no que tém de substancial
em relagio 3 marca.

Ao propor, sob o prisma da comunicag%o global, um levantamento!6 dos destinatdrios das diversas

t REGOUBY, R. La communication globale: comment construire le capitai image de l'entreprise. Paris, Les éditions d'organisation,
1988.
I2 Nao fazemos aqui a distingfio entre empresa e instituig@o mantida até agora para diferenciar as instituig6es com fing lucrativos de
outras entidades, uma vez que trataremos de comunicagfio nstitucional, aplicivel qualquer que seja a instituigdo.
Por Comunicagfo global, entende-se:
. nem, como em Mercadologia, o mercado (aqui comunicacional) mundial ou mercedos internacienais cuja abordagem é homogeneizada,
- nem & reunifio das técricas préprias 3 propaganda e 4s RR.PP ou de servigos especializados de agéneias, consultorias e gabinetes
: dedicados cada um em uma disciplina da érea de Comunicaglio, o que pareceria um remake do "full service® das grandes agéncias de
- propaganda,
« nem a sintese - por demais pretencmsa da totalidade das cormunicacGes de uma determinada entidade: a "comunicagio total®;
mas sim, um querer de uma organizago que aliando seu posicionamentn mercadolégico e comunicacional e suas relagfes economicas,
sociais, politicas ¢ culturais, ou seja seu "wivido®, e ultrapassande-os, visa, pelos diversos meios & multimeios a sua disposigRo, integrados,
. construir e difundir um capital imagem exclusivo, cujo conceito engloba todas as realidades dessa orgenizagdo e determina sua ldgica de
desenvelvimento, em suma: constréi o "lerritdrio mediatico” dessa organizagdo cujes fundamentos s3o sua cullura e projeto, reconhecendo
também a prépria empresa como um meio de comunicaglo atuando nesse temritério.
Nuta-se que essa flozofia ultrapassa a da Comunicagio integrada, uma vez que o ambiente em que age essa organizagfio, bem como
seus . elementos ceomunicacionais, podem inferir na ideslizagdo das politicas mercadolégicas, financeiras, saldriais e socials, de
‘ desenvolvimento, venda, produgfo ete..., indo aslém da conjugagdo das atividades de Comunicag#io institucional (Jornalisme, Editoragéo,
RR PP, Pubhmdade) e Comunicag8o mercadolé gica (Propaganda, Promog4o de vendas, ExposigSes, Treinamento de vendas, ete.).-
Ver sobre esse propésito, por exemplo:
- MOREIRA, Marcio, Construir marcas versus Fazer antincios. In: Mads & NMeasogene, (510} : 14, 8 jul. 1992;
- JORQE, Miguel. O marketing corporativo ganha espage no Brasil. In: 1d. : 3, Ndmero promocionel Quinze anos Fac-simile, s.d.;
. MANNING, Burton. Agéncia deve ter o comande das operag6es de comunicagdio. In: 1d,, (601) : 9, 13 abr. 1994;
- O'DEA, Kelly G. Agéncia tradicional deixar4 de existir no final da década, In: Id, (615) : 3-9, 25 jul. 1994,
MOREIRA, Marcio. Op. Cit.
16 Evidentemente nfo exaustivo.
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manifestagdes comunicativas de uma empresa-instituigdo, Regouby traga!? o que nos lemos como as
principais posigdes chaves de um puzzle, 1.e.. os palcos onde se dio em agdes interativas as
mantfestagdes marcarias e outras mamfestagdes - geralmente denominadas - institucionais, marcadas,
quer queiram ou nfo, pela integragfio da marca como elemento indissociével das mesmas, uma vez gue
sua individualidade nfio pode deixar de fazer parte de uma configurag4o maior, que junta, refine e mescla
todos os atos da organizacfio (figura 49).

Assim o conceito, ou a imagem quando reconstruida teoricamente!3, parte de um nicleo central: a
entidade-instituigdo. Mesmo elegendo como base o produto, ou os clientes que consomem esse produto,
ou geus distribuidores, ou a comunicagio desse produto e/ou da organiza¢fo..., o lugar origindrio de
todos eles revela-se ser a empresa ou instituig3o, em oulros termos a organizagfo. E na sua vocagfio e no
seu projeto que se determinam e sfdo sustendados todos os outros conceitos. Precisamente no que é
objeto especial de nossa atengfio aqui: sua comunicagdo institucional (6ntica e de RR.PP) e sua comuni-
cacfo mercadoldgica.

9.3.3.2 DA PERSONALIDADE DA MARCA

Se as Relagdes Pablicas em si procuram, nos palcos dos diversos piblicos, legitimar a fingfo so-
cial da entidade-institui¢fio e valorizd-la em seus meios interno, externo e misto, o préprio da Mercado-
logia, aplicada s polfticas de produgfio ¢ venda (seja essa venda tangivel ou intangfvel), nfio consiste
também, numa visfio priméria e simplista, em conquistar um nimero sempre maior de compradores, mas
gim em valorizar os clientes atuais e potenciais, ganhando sua confianga, bem como a dos nfio-clientes!s.

Nesse processo politico, cujo embasamento resume-se na qualidade das relag8es da entidade-insti-
tui¢fio com as diversas comunidades societdrias, a marca constitui o territério simbélico existente, onde
ge cria a legitimidade do produto, mas também a legitimidade da organizagfio. Com efeito essa ditima é
de fato resultado de um processo complexo. Agregam-se em sua formagfio principalmente:

- o resultado dos programas e das campanhas institucionais e sécio-relacionais feito em prol da ima-
gem institucional da organizagio;

- aassociagdo, por transfernceia, das caracteristicas positivas e/ou negativas da marca (e do produto

e tudo o que a ela estd ligado) & organizaciio; .

-0 retorno das inmgerzs {produtos mais ou menos bem sucedidos) dos programas e campanhas

institucionais, sécio-relacionais e mercadoldgicos, lidos pelo intermédio da imagem de marca de

que essa organizagfo ¢ usufrutudria

Em conseqiéncia, temos que, concordando com Regouby e Torquato?’, destacar que os conceitos
de programas e campanhas, em sua determinagfio de contetido, estilo e tom das mensagens, sejam elas

17 Cf também JAHAM, M. R. Image et publicité institucionnelle: 'image en miettes, In! Strafgles, Paris, (187) : 80-6, 30 abr./13 maio
1979.
18 Naprafica o consumidorfcidadsio leitor pede partir de qualquer uma das manifestagSes da organizagdo recebidas como pegas de um
mosaico e construir seu amdlgama da marca efou produte efou entidade-instituig %o,

£ consenso hoje em diz entre autores de RR PP, Propaganda e Marketing. C£. também a esse respeito o consumo signico da marca
5)5]05 nlie consumidores do produto, tratado nos capitules anteriores, passim. .

Entre os poucos estudiosos cujas publicagfes tratam com relevéncia, do nosso ponto de vista € segundo nosse conhecimento, essa
interdependéncia. CL. supra 6.4.
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Fig. 49 Os destinatirios da comunicagio global de uma organizn;ﬁo*

* Permiimo-nos alterar o esquema de Regouby (in: Op cit. p. 77), preservando-o em sue esséncia, mas reformulando-o em sua

composigo, para tom4-lo, a nosso ver, se bem que evidentemente ndo exaustivo, mais "explicite" ¢ adequado ao objeto tratado nessa
Dissertaglio.

#+  CLcap.5e? .

#t%  Trgta.se aqui de contatos especificos, com intengSes determinadas, ou simplesmente §nticos, uma vez que as organizages
concorrentes devem observar, em principio, a tetalidade vistvel (para elas) da comunicagio global de quem as concorrencia.
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institucionais, sécio-relacionais, publicitérias, de merchandising?!, conferem um conteido de personali-
dade a0 conceito de marca. Constituem portanto, em nossa leitura, os lugares de encenaciio operatéria
do conceito de marca.

Entendemos aqui por personalidade de marca, as configuragdes que manifestam sua individuali-
dade através de suas caracteristicas pessoais, das quais principalmente seu estilo, direcionando sua
conduta no Mercado (i.e.: nos diversos mercados onde a marca intervém).

Conforme expde-se em obras referenciais??, a pessoa - aqui, em nosso trabalho equivalente ao ser
nfio forgosamente humano (porém resultante do pensamento humano) - é uma entidade dotada de proprie-
dades que a distinguem individualmente. Sua realizagdo efetiva, real e concreta, i.e.. seu agir de uma
determinada maneira e nito de outra, constitui sua personalidade. A personalidade revela-se portanto no
processo dindmico de procedimento do individuo num (delimitado) espago de tempo, sendo pois a
totalidade das caracteristicas, das experiéncias e dos processos desse individuo. Essa organizagdo di-
namica psicofisica determina a adaptacfio dnica desse individuo ao meio ambiente.

Apesar das diferengas de ténica te6rica, depreende-se que o conceito de personalidade envolve
premissas que se referem: ,

- a0 particular das caracteristicas distintas do individuo,
- a aspectos de estimulos e respostas,

- a0 meio social no qual esse individuo interatua,

- a dinfimica da agfo soctal.

N#o se inclui nas intengdes do objeto dessa Dissertagio discorrer sobre os problemas da Psico-
logia da personalidade aos nfveis de observagdo, descrigfo e explicagfo, e/ou diagndstico do individuo,
pois se trata de um assunto de outros interesses e envergadura,

Limitaremo-nos, portanto, a considerar, no quadro desse trabalho, e a respeito da marca, padrdes
relativamente persistentes e consistentes do comportamento marcério, que se manifestam (sfio manifes-
tados) numa vasta gama de circunstincias. Esses tragos (de personalidade), referentes 4 aparéncia fisica,
a constantes de procedimentos e a disposigdes, em suas inter-relagdes, comp&em elementos propicios a
uma apreensdo, mesmo que ndo completa, satisfatoria a0 acompanhamento ¢ desenvolvimento da perso-
nalidade da marca. Convém salientar que esses tragos sfo do dominio geral, e h#io de ser conjugados
com os fragos mais subjetivos préprios a cada marca em particular (os tragos privativos do "vivido"” e
do imagindrio peculiares de uma marca especifica por exemplo). Pode-se até pressupor que alguns
desses tragos de personalidade marcérios sdo culturalmente (sécio-economicamente) induzidos em cada
individuo-marca pelas caracteristicas do meio ambiente no gual a marca evolui (sécio-econdémico,
profissional, societdrio...), a0 tempo em que a aquisigio de capital cultural (aqui sbcio-econfmico e
societario) pelo individuo-marca depende de sua posigio e trajetéria nas estratificagbes sociais
marcéria(s) e humana(s). Nessa perspectiva, e com toda a relatividade necessdria a procedéncia de tais
predigfes, parece até legitimo, levando-se em conta as instituigdes e o contexto societério em que a
marca se¢ desenvolve, prognosticar o comportamento geral (padrfo) de uma marca especifica em
determinada situago.

Séguéla, ao transpor o modelo de fabricagfio da imagem das estrelas de Hollywood a propaganda
comercial?3, ultrapassando a simples preocupagfio na identificagfio do produto ou outra enfidade, perce-
beu o valor do capital que representa a personalidade de uma marca quando associada a essa identidade.

1 Em sua acepg3o mercadolé gica, .
2 Diciondrio geral de cidneias humanas e Diciondrio Wenico de psicologia, Op. cit.
23 CF comentario de seu livro, supra em 6.3 p. 183,
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Todavia, quando esse publicitdrio acomoda esse modelo ao planejamento o a criagdo (publicitdrios)
aplicados 4 marca por meio da "star-strategy”, em vez de dar importincia ao que, para nds, é essencial:
seus fundamentos, privilegia as condig8es de sua aplicagfo: o "star-system”, querendo transformar todas
as marcas e seus produtos em vedetes, submetendo-o0s a um contexto de estrelismo, com suas caracteris-
ticas, ora positivas: prestigio, estima geral, perenidade..., ora negativa: inatingibilidade, trivialidade,
temporalidade... leviandade. Mas, todos os astros ndo tém o mesmo brilho, e numerosas s%o as "starlets"
que munca tém real destague. Ademais todas as marcas ndo procuram obrigatoriamente aproximar-se do
conteddo seméntico de uma imagem de estrela, entrar totalmente no "mundo dos sonhos”. Podem pro-
curar ser elitistas, reservadas, e/ou, como reivindica Van Aal?* amiga, companheira, fazer parte da vida
do consumidor. Podem invocar o consumo de massa, a diferenga dos consumidores, ou o consumidor-
individuo e/ou o consumidor-cidaddo, ou até nada de preciso. Ndo se pode, pois, segundo nossa
interpretagfo, confundir notoriedade/popularidade [que alids s6 tem real empenho no target da marca e
seu(s) produto(s)] ¢ caracteristicas - em termo de contetido - de notoriedade.

Apesar de tudo, mesmo se Séguéla e os que o seguiram(seguem) aproveitaram(aproveitam) esse
modelo numa diregfio 56: a do "ster-system”, e ndo o estenderam, pelo menos teoricamente, a outras
disciplinas que entram na gestfio da marca, sem sombra de divida, evidenciaram a imprescindivel rele-
véncia da personalidade da marca. Querer direciond-la é a fingfo dos mercadélogos e comunicadores
encaregados de definir e nutrir pragmética, cogpitiva e timicamente o conceito de marca {(0u 5eja seu
contetido semantico e seus modos de transmisséo), que, quando recebido e lido pragmdtica, cognitiva ¢
timicamente, d4 lugar 4 imagem dessa marca (por sua vez objeto de leitura pragmatica, cognitiva e timi-
camente quando de seu conhecimento através de pesquisa). Quanto a nés, reconhecemos o valor desse
modelo ("fisico, carater, estilo”) na sua aplicabilidade a qualquer tipo de marca, seja ela estrela
(supernotéria), comum (potdria), ou débil.

Além disso, a distingfio que estabelecemos entre conceito e imagem de marca obriga-nos a néo
esquecer que o que o pablico recebe e 18 é a persona da marca, 1.e.. 0 que a marca parece ser a 81
propria (dentro dos meios de sua produgfio) ¢ o que parece aos que a cercam (distribuidores,
consumidores e nfo consumidores®), Nfo ¢ o "ew" individual marcério da marca, mas uma
personificagio deste, comparével ao papel que representa de si-prépria no palco de sua "vida" no
Mercado. E pois o mode de adaptagfio pelo qual a marca se comunica ¢om o mundo, a mascara que usa
perante os outros, em contrapélo com ¢ gue tratamos como encobrimento ou /ado ocwito da marca,
quando de sua andlise no capitulo 8.

A marca expressa pois sua persona em interagfo com a instituigo através dos modos de expressdo
de ambas, incluindo-se os modos de expressdo da marca nos da institui¢fio. Regouby, ao propor prosse-
guir ao seguinte recorte (apresentado na figura 50) para evidenciar os niveis da comunicagfo global de
uma organizagio, oferece-nos a possibilidade de visualizar sinoticamente, mesmo que de maneira sin-
gela, o palcos onde se dfo, mais ou menos intensamente, as expressdes marcarias.

_ Evidentemente, conforme o nosso tratamento da comunicag¢io no quadro desse estudo, esses niveis
ndo sfo, para nés, excludentes uns dos outros. J4 mostramos que a comumicagdo da marca ndo pde a
margem a comunicagfo institucional e reciprocamente. Quanto & comunicagdoe de produto e de marca,

# o COf supra 6.3 p. 189,
) Trata-se aqui dos nfio consumidores dos produtos marcados (tangiveis e signicos ou simplesmente signicos) em questde, 8 que, se se
tern contato com a marce, hé conswmno signice da meska,
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longe delas a possibilidade de eliminarem-se mutuamente, mesmo quando meramente Onticas. No que diz
respeito & comunicagdo de i1dentidade corporativa, estamos em presen¢a do que chamamos "marca
institucional?¢”, Salientemos que numerosas sdo as organiza¢des cuja razfio social ou titulo de estabe-
lecimento, 1.e.: "nome comercial”, em suma suas refer8ncias de identificagfio como instituigfo, e a(s)
marca(s) de produto(s) (bens, servigos, idéias) superpdem-se ou intercruzam-se. De qualquer maneira,
mesmo sem ligagBes aparentes, a marca participa - como mostramos neste capitulo - do discurso de
identidade ¢ personalidade da organizagfio ao tempo em que forma e mantém seu proprio discurso de
identidade e personalidade (do qual quase que nunca a marca institucional pode se eximir). Por sua veg,
a organizagfio, através de seus discursos, nfo expressa unicamente sua existdncia e o que ela deseja
especificamente transmitir. Em sua identificagfio, inclui-se também a percepgiio de sua personalidade
como agente de empreendimento sociais, juridicos, comerciais, econbmicos, culturais, etc... (Vide
exemplos, supra na figura 51).

Pelo fato de cada ato comunicacional de/sobre a orgamizagfo e seus produtos poder mtegrar
conjuntamente mais de um desses niveis, a separatividade desses mesmos niveis evidencia-se como
ilusénia. Porém, ao utilizar esses marcos delimitativos, nio cometemos nenhuma heresia. Apenas ilus-
tramos consensualmente pontos de ateng¢fo necessdrios no plano de apreensfio tecnolégica, i.e.: pers-
pectivas técnicas prioritérias de andlise. Territérios, mesmo que relativos, impdem-se na apreenséo do
"real”, afim de que se proporcionem modelos didaticos de entendimento do/em relagfio ao meio ambiente

circundante. Preferimos contudo ler (na figura 50) onde se escreve:

.odisaurso i . 0 discurso da organizagfo no nivel relativo

- de identidede - a sua identidade e personalidade corporativas

- de personalidade - a sua identidade e personalidade marearias

- fatual - & exigténcia do(s) produto(s) e s agdes de seu marketing
operacional
- adtural - a fuas relagdes com o meio ambiente no qual estd, queira

oundo, integrada

Em concordincia com o exposto, e resumindo-o sinteticamente, a conceitualizagdo da marca como
lugar de capital simbélico situa-se entre a conceitualizagfio da organizag#o-instituigfo??, determinante de
todos os outros conceitos que dessa Gltima surgirfio, e os conceitos operacionais, tornados operativos
nos programas e campanhas de comunicagfo (brevemente mencionados com seus alvos na figura 49,
supra pigina 271) que contribuem ao feitio de sua personalidade.

Propomo-nos entfio na secgéio a seguir, agora no campo da efetivagiio desse conceito, considerar as
técnicas dramatirgicas que mais concorrem a constitui¢#o e manuten¢fio desse capital marcario quando

26 CE supra p. 98. A luz das consideragfes que desenvolvemos sobre a merca, podemos afirmar que a marca institucienal , num
%ocesso semelhante a0 da "marca comercial’, estende-se bem além da simples insignia empresarial, que ¢ sorente uma de suas forrnas.
Referimo-nos aqui 4 formalizap¥io, mais ou menos explicita e explicitada, pela organizacZo-insttuicio, de sua visdo e
conseqﬁentemente seus principios quants 4 sua dimens#o & 4 extensdo de suas agles na sociedade. Na concretizaglio desse conceito que
visa & mobilizagdo, 4 unificag¥io ¢ 4 integragfo das aspiragSes e do trabatho de todvs os que participam da existéncia dessa entidade, = &
thamado no jerglo profissional de projeto ou vocasdo da entidade (empresa, organizagko, partide...), incluem-se espacislmente:
- o5 fundamentos e o "vivido" culturais dessa entidade,
- suas disposictes e aptidses, i.6.. o papel que desempenha € pode potenmalmente desempenhar,
- a situaglio que pretende alcanpar,
- 05 desafios que aceita para atingir esse fim,
» as #scolhas politicas que the permitirdo responder a esses desalfios,
- alégica e os valores fundamentais compartithados em sua ética e aplicagfio por Jodos os niveis hierarquicos dessa organizagdo.
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de sua construgéo e utilizago?®.

9.3.4 LEVANTAMENTO DE ALGUNS PADROES MARCARIOS DE
COMUNICACAO

Com o fim de demonstragfio do exposto no final da secgfio anterior, daremos agora importéncia as
manifestagBes comunicacionais ou fenbmenos marcdrios, i.e.: as formas onde se dfio as passagens de um
estado de potencialidade a presengas materializadas que fornecem aqui apoio ilustrativo e probatério a
nossa descri¢do do fenémeno marca, seja essa institucional ou de produto(s).

Repartimo-las taxionomicamente?® em:

- comunicagdo de identidade ou comunicagéo desigr,

- comunicagio de venda,

- comunicagdo publicitéria ou comunicagéio de personalidade por exceléncia,
- comlﬁlicapﬁo socio-relacional ou comunicag¢@o interativa.

9.3.4.1 A COMUNICAGCAQ DE IDENTIDADE OU COMUNICACAQ DESIGN

Regouby define o design como uma disciplina que "visa dominar e estruturar os signos para que
traduzam, através de uma dimensélo estética, uma identidade conceitual discriminadora e exclusiva'™!.
Suas atividades em relagfio A organizagfio-instituigéio dividem-se, do nosso ponto de vista, em
cinco blocos:
- logotipo/sistema de identidade visual,
- design de produto/packaging,
- design de ambiente,
- edigfio,
- propaganda no ponto de venda ou Point of Purchase Advertising.

28 Apoiamo-nos, para ideslizar nossa selegdio, principalmente, apesar de reformular sua exposigfio, no levantamento das diversas téenicas
de comunicagfo apresentado por Regouby in: La communication globale, Op. cit.
29 Certos termos escolhidos séo sujeitos a interpretapées diversas. que serfio comentades em suas respectivas secgfes.
30 Trata-se aqui de identidade normativa e tradicional (cf. supra 9.2.1, p. 262), dos tragos que permitem identificar 4 primeira vista e que
correspondem numa perspectiva de administragZo social 4 eédula de identidade (ou outro decumento) do ser humano. Nesse sentido a marca,
: gob forma de logotipe ¢ oulros simbolos gréficos, comparar-se-ia a uma fotografia, i.¢.; um registro visual
Op. cit. p. 80.

Esclarecemos, mesme com o risco de ser redundante, que hoje em dia o designer, que deve permanecer altamente criativo, nfie pode
mais ser enquedrado em sua atuaglv comunicacional numa organizaglo (e conseqiientemente na sociedade) como um merc criador de
objetos, mas como partxc:pante da estratégia de imagem dessa organizagfo. Seu papel e Funglio integram-se nas reflexdes, atividades,
. responsebilidades de uma equipe pluridisciplinar que concebe e define o quadro no qual se situa o programa design, verdadeira sintaxe do
marketing institucional e de produto(s) dessa organizagdo,
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a) Logotipo/sistema de identidade visual

O design da marca institucional ou de produto integra-se na realizagfio de um programa de identi-
dade (consciente e planejado, ou "au gré du vent"). E a "pedra angular”, i.e.: o primeiro vector de comu-
nicagio da entidade-organizagfo e/ou produto com seu meio ambiente. Sintetizado no logotipo??, permite
a identificagfio da marca (institucionai e/ou de produto) na sua permanéncia, por cima das fronteiras
linghisticas e culturais?3, Se bem que seja 86 uma parte da marca, condensa o todo dela e de suas conm-
nicagdes.

Todavia para a entidade-organizagfo, torna-se cada vez mais necessério, em meio a profuséo de
mensagens que assediam a mente dos consumidores e cidaddes, tomar o0 méximo de cuidado para que
suas comunicagdes sejam com facilidade e positivamente (re)conhecidas, com a devida atribuigdo a
seus autores manifestados (as marcas institucional e de produto(s) da entidade-organizagfio). Com efesto,
sem divida, todas, além de seus objetivos especificos, atendem a um objetivo geral maior: construlr,
valorizar e desenvolver a entidade-organizagfio e seus programas. |

O sistema de identificaco é o instrumento que permite o justo vinculo enfre as diversas mensa-
gens emitidas, que, na declinagfio da légica de co-liga¢do e coerénceia definida em fungfio dos interesses
da organizagéio, une todos os suportes da identidade e personalidade da entidade-organizagfio (e de suas
marcas), contribuindo para que essas informag6es se imponham e se reforcem mutuamente. E pela elabo-
ragfio e definigdes visuais desse sistema (o sistema de identidade visual) que a organizagfo-instituigio
modela o que chamaremos, na falta de melhor opgio, "sua fisionomia™.

A concepgéio do sistema de identidade visual passa logicamente, além da i1dealizag8o de uma carta
grifica e do manual de normas subseqliente (que abordaremos a seguir), antes pela andlise da histéria e
estrutura da organizagfo (seu "vivido” ¢ sua vivéncia), sua imagem nos diferentes plblicos e a dinfimica
estratégica (produtiva, econbmica, politica, mercadoldgica, comunicacional, social...) na qual essa orga-
nizagfo se projeta confirontada com seu estar (variedade e qualidade das produgées, poténcia comercial,
mercadolégica, financeira..., organizagdo interna, relagdes externas...). E pois, obviamente, necessério
formular o conceito do que a organizagfo programa e visa ser, dentro do seu mercado e do meio
ambiente no qual evolui, para poder cultural e comunicacionalmente expressar - alterando-a ou ndo - sua
identidade?.

A tradugfio/evocagfio visual desse conceito de identidade (seja ele clara ou nebulosamente defi-
nido, formal ou inforrnalmente apresentado) resulta geralmente na elaboragfio convencionada, ou espon-
tinea e imprecisa, de um conjunto grifico estabelecido particularmente para as marcas institucional e de
produto(s).

Quando resultado de um processo refletide e organizado, a elaboragio desse conjunto visual cons-
titui-se de um documento sintético: a carta grafica, que define os grandes principios de identidade e do
sistema de identificagfio visuais e serve de referéncia 4 elabora¢fio do manual de normas, denominado
também manual de comunicacfie secial ou de maneira mais restrita manual de identifica¢fio visual,

. Estes Gltimos, resultado da politica de aplicagfo e circunvizinhanga do logotipo ¢ outros elementos
visuais e da politica tipogrifica no conjunto das manifestagbes visuais nas diversas mensagens 6nticas
da organizagfio ¢ de seus produtos tangiveis e comunicacionais, agrupam, além dos elementos visuais

3 Logetipo é aqui entendido come conjunte eventual de nome, tipografia e grafismo. CE supra p. 106, Aceitar-se-ia aqui até a expressfo
logotipo sonoro.

3 Casos, como o da ESSO no Japie (EXXON por razfo de decéneia), s50 excessfes,

34 Lembrar-se-& que o conceito de identidade ultrapassa e engloba o projeto ou a weagdc da entidade-organizagde (aberdade supra p.
175, na nota de rodapé 27).
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que formam o sistema de identidade (visual3%) e suas defini¢Bes, as regras de aplicagiio desse sistema
nos meios de comunicagdo e divulgagio. Referenciam pois os c6digos logotipicos ¢ emblemiticos,
tipogrificos, de cores, de estruturacfio no espago3%. Geralmente apresentam-se compostos:

- do conceito de 1dentidade e da defimgéio de estrutura do logotipo,

- das aplicagfes em documentos administrativos {papel timbrado, envelopes, cartdes de visita, notas
fiscais, tabelas de prego ¢ outros formulérios),

- das aplicagdes com fim de sinalizagfio externa e interna [emblemas, tabuletas prédios (fachadas,
lurninosos...), escritérios, lojas, depésitos, estacionamentos, vefculos funcionais, containers, fardas,
maquinas e ferramentas, stands e material de exposigéo... e outros espagos arquitetbnicos},

- das aplicagBes nos produtos e seu packaging (vide préximo item),

- das aplicagbes em edi¢fio ¢ veiculos de comunicagéio e divulgagfio {como principalmente, informa-
¢Bes sobre a organizagfo-institutig8o: catdlogos, relatérios anuais, folbetos, balancetes e outros
documentos financeiros, brochuras de prestigio, audiovisuais de formagflo, classificados de RH

c...; RR.PP (propriamente ditas): house-organs, releases e dossiés diversos, audiovisuais institu-
cionais e outras pegas e documentos institucionais...; Propaganda: pegas impressas (anilncios, car-
tazes, fothetos, brochuras, stickers, pegas de propaganda no local de venda, mala direta...) e audio-
visuais, bem como objetos diversos (tipo cinzeiros, canetas, cardépios, presentes, etc...)].

Obviamente, o livro de normas é uma ferramenta de coordenagfio adaptada as necessidades da

organizago em fungio do profissionalismo dos que sfio responsaveis pela imagem identificatéria da
organizagfio. Concretiza somente um trabalho de normatizagfio paralelo & concepgio desse sistema de
identidade, de controle dos palcos nos quais decorre a produg8o marcdria. Se representar uma profissfio

de £8, que A58 eXpressamos:
*Em uma organizagiio, tudo comunica. Entfic todos os suportes dessa comunicagiio devem ser 4 imagern
da(construir) a personalidade da mesma®,

todas as organizagdes ndo créem na (ou praticam a) "religido” do "Deus-imagem"”, Algumas, até, sé
pensam em "maquilagem” - modelo de uma situagfio interna e relacional vacilante. Seja como for, o
design pensado, organizado ou incoerente, contribui indubitavelmente & mise en scéne da marcs, alraves
da sua escrita (logotipo, tipografia e outros grafismos), da determinagéo de suas cores e da constitui¢go
geométrica e arquitetbnica dos lugares onde tal marca ¢ aplicada.

b) Design de produto, packarine

O design intervém quando da propria elaboragdo industrial do produto, em sua estrutura formal.
Tém-ze em vista nfio somente as necessidades da produgfio em série mas também os aspectos fimcionais,
ergonbmicos e estéticos dos objetos em fase de concep¢io. Enquanto nascem a partir do trabalho dos
designers os objetos que séo usados na vida cotidiana, desenvolvendo-se novas estéticas (sujeitas 2
temporalidade das modas), ac tempo em que se procura cumprir as finatidades préticas de uso dos obje-
tos, expressam-se um estilo, uma concepgfio cultural desses produtos e das organizagdes que os produ-
Zem.

35 Registrar-se-4 que o sistema de identidade pode igualmente, apesar de menos freqhente, conter uma secgfio que trate da identidade
senora dessas marcas.
CL a esse respeito, entre outres: A quoi sert un cahior des normes ?.In: BaZ, Paris, (43) : 36-41, mars 83 ¢ REGOUBY, C. Op. cit.

' pp. 8344,
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Observa Dorfles;

O objecto ¢ levado, € mesmo destinado, desde a fase de projeto, a "significar a sua fungdo® de um moda
perfeitamente evidente através da semantiza¢do de um elemento plastico capaz de pdr em relevo o género
de figuratividade que de quando em quando serve para nos indicar a fungio especifica do objecto3”.

E lembra quanto 4 obsolescéncia do tipo de simbolizagfio considerando-se a satisfagfo do gosto do pi-
blico mutével em fingfio das tendéncias estilisticas do momento e a obsolescéncia planejada do produto:

£ precisamente no elemento simbélico que se encontra quase sempre a causa primordial de uma tio fre-
qiente mudanga das formas, nio jé por motivos funcionais e mecnicos, mas exactamnente por razio de fun-
cionalidade simbélica e expressivass

Comenta:

No caso do design industrial, temos o exemplo tipico de uma forma artistica (ou para-artistica) que pro-
cura, simultaneamente, fazer publicidade de si prépria. [...] Devemos admitir que no design industrial ha,
para além deste aspecto auto-publicitdrio, um outro - que fregientemente temos observado - do
"simbolismo representativo", ou seja, um elemento simbdélico que visa pér em relevo as caracteristicas
apropriadas para tomar apetecivel para o consurnidor o objeto em questio?,

A aparéncia do produto reflete pois a atitude da organizagéio para com ele e 2 marca que o assina?®,
Ela provoca no observador a primeira ¢ mais forte impressfo dessa atitude independentemente da
qualidade efetiva do produto (que serd avaliada @ posteriori). Impressio essa, que se reverte sobre a
orgamzagfio quando essa é conhecida. O design portanto veicula/contribui & instavragdo de um conceito
de identidade e personalidade - i.e.: diferenciagfio - do produto, sua marca ¢ a entidade que o produz
e/ou (re)vende. A reflexfio design que concerne ao produto estd portanto diretamente ligada com a estra-
tégia de marca, pois integra uma andlise seméntica do(s) produto(s) e sua(s) marca(s) que considera suas
significagdes simbolicas, culturais e imaginérias.

O packaging®! procede de maneira semelhante, uma vez que se associa ao produto e/ou faz corpo
com ele.

O especialista em embalagem ¢ professor da ESPM Lincoln Seragini ao descrever a importancia
da embalagem?? comenta:

Com a industrializagfio, a embalagem, além de proteger o produto, que é sua fungiio essencial, teve que
evoluir para identificar o produto, atrair a atengio do consumidor e funcionar como um "vendedor silen-
ciogo" nas prateleiras dos supermercados?3.

Ao evidenciar sua fungfo mecrcadolégica®d, lista como requisitos de eficiéncia:

- atrair a atengfio do consumidor,
- permitir uma identificagfio rapida do produto, por sua forma ¢ seu grafismo,
- permitir uma boa (dentificagdo da marca,

37 DORFLES, Gillo, Q design indusirial e sua estética. 2a. ed. Lisboa, Presenpa, 1984, p. 45,

38. 14 p 48
3 17
40

No caso de produto nfio diretamente visivel, o mesmo acontece com a embalagem. Ademais, mesmo nesse caso, a marca pode ser
a;{]icad& também em baixo ou alto relevo na propria forma fisica do produto quando sélido - presunte Sadla per exemplo,

4 Incluem-se nessa palavra de origem inglesa os conceitos de embalagem, invélucro, recipiente... e caixas e fardos que os contdm, bem
¢omo os rétulos/etiquetas. .. :

SERAQIN], Lincoln. O universo da embalagem. In: Marketing (124) : 19-34, fev. 84. Encarte "Estudos ESPM”.

1d. p. 20,

44 Considerag§es apresentadas a seguir sobre a embalagem aplicam-se também aos rétulos, etiquetas e outras formas de marcagdo no

‘ “facing* do packaging.
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- transmitir uma mensagem motivadora sobre ag caracteristicas do produto, despertando o desejo de com-

pra,
- criar confienga,
- ger de fdcil manuseio para levar para casa e usar®”;

e acrescenta:

Inconscientemente transferimos o efeito exterior da embalagem para o seu conteido. O consumidor nio
- julga o produto; julga a embalagem, que ¢ a manifestagio visual de um produto ou marca. Simboliza o aeu
cardter e qualidade?®,

Mais longe, metaforiza, servindo, como que sob encomenda, para os propositos de nosso trabalho:
Além de dominar a atencio do consumidor, a embalagern deve apresentar o produto sob a melhor luz,

como w artista niuma cena ilumineda com SQOt 47.

Em sua enéenacﬁo da marca, o discurso expresso no packaging (e pelo design do produto), declina
o conceito de identidade e personalidade da marca, do produto e da organizagdo que o produz quando
(re)conhecida. Utiliza e ordena os cddigos {ipogrificos, de cores ¢ de diagramagfo (estruturagfio de

e8pago). -

¢) Desiegn de ambiente

Integram-se, sob esse titulo, a arquitetura interior e exterior dos espagos de exposigéio (showrooms,
stands, displays), dos pontos de venda (lojas, corners, shop in the shop, vitrine), da sede social e outras
extensdes da organizago, com a comunicagfio sinalética adequada.

Congiderando que uma defini¢fio contextual dos espagos e dos elementos contidos nesses espagos
responde a objetivos precisos, expressa portanto uma mensagem conceitual que se amalgama com as
outras comunicagfes da organizagio.

- Logo, entende-se que a comunicagfio design de ambiente, ultrapassando suas metas funcional e
‘estética, em sinergia com essas ouiras conmmnicagdes, intervém na constituigdo da imagem marcéria dessa
organizagfio e seus produfos. Seja como for essa cooperagdo, positiva ou negativa para a marca
[institucional e/ou de produto(s)], fator de diferenciagéio ou confusfio com a concorréncia, ela co-modela
a imagem da marca, participando portanto de sua mise en scéne na ocupagdo material e simbélica de um
territorio fisico. |

45 p. 24. Orifo nosso,
44 19 p. 25. Ponderariamos: num primeiro tempo & quando o produto ndo 4 diretamente visivel. Se nie for o case, o julgamento dé-se no
conjunto produto/embalagem ou produte/rétulo, etiquata...

1. p. 32. Grifo nosso.
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d) Edi¢o*?

Como conjunto de atividades relacionadas & reprodugéo, publicagdo e distribui¢do de textos vi-
suais, sonoros e visuais, na forma de catdlogos, brochuras, folders, livros, fichas técnicas, jornais, calen-
ddrios, grimnras, discos, fotografias, slides, fitas sonoras, visuais e audiovisuais, disquetes e discos
éticos entre outros, a edigfio apresenfa-se, pela multiplicidade de seus alvos e as possibilidades
articulatérias visuais e conceptuais que oferece, como um dos meios mais importantes 3 disposi¢do da
organiza¢#o para instaurar, nuirir e desenvolver sua imagem de marca (institucional), e a de sua(s}
marca(s) e produto(s).

O impacto das coberturas ou aberturas, a escolha da(s) tipografia(s), o ritmo da diagramagéo ou
roteiro, a selegéio e articulagio dos visuais e/ou da sonoplastia, finalmente a coeréncia conceitual da
peca ¢ do conjunto de pegas, aliada 4 competéncia técnica, de sua elaboragéio 2 sua realizagéo, sdo ele-
mentos cujo nivel de qualidade modula a percepgfio da marca (institucional e/ou de produto(s) e portanto
a qualidade dessas diversas facetas de sua mise en scéne.

¢) Propaganda no ponto de venda ou Point of Purchase Advertising®®

Esse tipo de propaganda tem como fungfo sinalizar e promover o produto e sua marca em local de
apresentagfio e venda. Seus objetivos sfo diversificados, por exemplo:
- simples e tautologicamente, apresentar ¢ valorizar ¢ produto e/ou sua marca, em relagio a seus
concorrantes, '
- chamar a ateng@o sobre um novo produto ou uma caracteristica de um produto, ou marca, existente,
- fornecer uma informag#o,
- provocar um pedido de informag#o,
- manter uma remanescéncia sobre a campanha publicitdria ou promocional em voga, ¢ capitalizd-la,
- elc...
Necessita, tanto em sua concep¢o como no material e técnicas aos quais recorre, ser adaptada ao pro-
duto ¢ marca a serem valorizados, 4 natureza do local onde é destinada a ser exposta, aos tipos de alvo
que deseja atingir, a filosofia da organizagéo.
Seus meios ou palcos, onde se d4 a mise en scéne da marca, 580 entre oufros: pequenos cartazes,
"folhetazes", displays (de exposigic e/ou venda) de chio, de balcdo, de vitrine, de prateleira, de parede,
stickers, decalques, ... autbmatos, saquinhos, mensagens.sonoras e audiovisnais.

48 Considera-se aqui 8 produgfio das pegas & nfo sua utiizagv em determinedas campanhas publicitérias, de promog@o de venda cu
sécio-relacionais.

Em raxfio de sua ligaglic direta com o produto no ambiente de exposigio, venda & compra do mesmo e do investiments importante de
seu apelo no design, encontra-se classificada aqui como comunicaglio design. Contudo, esse tipe de comunicagiio nfic deixa de ser
ontologicamente uma cornunicagio publicitéria |



) Da conexidade necessaria para a implantacfio de_uma identidade unificadora

A identidade e personalidade de uma organizagfo, de um produto, de uma marca, determina-se na
defini¢do do produto, da marca e da organizagfic que essa mesma organizagio fornece nas agdes que

2., diariamente a posicionam bem como sua(s) marca(s) e produto(s)3?

Quando a organizagéio toma consciéncia de sua identidade prépria e/ou identidade de seu(s) pro-
duto(s) e marca(s), i.e.. expressa objetivamente o conceito de seu posicionamento, descobre que néo
depende somente de agdes pontuais, mas sim, em grande parte, e na esséncia, de sua comunicagiio per-
manente. Sente a necessidade de uma imagem global a nivel de marca(s) institucional(ais) bem como de
marca(s) de produto(s). Pois, se essa imagem for por demais fragmentada, apresenta-se despedagada,
solicitando de seus pablicos esforgos conceptuais desmedidos, aiém de poder encontrar-se corroida em
si mesma por eventuais discrepincias e contradigBes resultantes de uma mise en scéne desconexa dos
meios que a formam.

Néo se postula contudo, aqui, que todas as organizagdes necessitam de uma imagem globalizante.
Pelo contrério, certas organizagdes tém metas opostas: separar suas filiais e/ou linhas e marcas de pro-
dutes. O que se defende é que (pelo menos) a filial, ou a linha de produtes, ou meramente 2 marca de um
produto, precisa de uma imagem coerente, plena e perene, que represente o conceito que tem de sua
identidade. A envergadura dessa identidade nfio se compara com as simples e pontuais, apesar de intera-
tivas, imagens promocionais ¢ publicitdrias, que apenas fornecem tragos de personalidade a institui¢éo o
_ sua(s) marca(s)®!, uma vez que se encontram federadas pelo conceito de identidade da organizagéo, i.e.:

sua comunicagio permanente, seja ela formulada objetivamente ou néo.

9.3.4 2. A COMUNICACAO DE VENDA

As tarefas que concernem 4 venda sfo dificeis e trabalhosas, muitas vezes mal compreendidas nas
empresas e outras organizagc8es, principalmente quando 4 venda nfo corresponde a compra, em seu
gentido estrito, de um produto tangivel, mas sim a aceitacfio/adogfio de uma idéia, de uma atitude, de um
comportamento.

Face & importincia dada 2 fase intelectual do Marketing e a alguns de seus componentes operacio-
nais (pesquisa de mercado, propaganda, por exemplo), a venda pode parecer as vezes relegada a um
gegundo nivel, ou a um nivel paralelo, quando nfio pode ser esquecido que ela é a propria razfio de ser
de estratégias mercadolégicas ¢ comunicacionais que visam amparar seu desempenho, o qual se da,
aligs, de vérias maneiras.

Dividimos pois as atividades que essa disciplina proporciona, neste estudo, no qual nos interessam
essencialmente as formas de comunicagfio que ela gera, em:

- programas de selling in,
- programas de selling out,
- programas de marketing direto.

50 Naocasifio em que o¢ produtos aparentam sé remeter 4 marca, deixando-se a organizagfio na sombra, oculta-se o fate de a mesma
intervir valendo-5e da marca como "testa-de-ferro”. ’
Enriquecendo et bem ou em mal essa identidade.
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Porém antes de analisar esses palcos de encenagfio, momentineos se bem que interativos, das ima-
gens marcérias institucional e de produto(s), salientam-se como fazendo parte da forga de venda de uma
organizagio
- aforga de venda direta, 1.e.: vendedores exclusivos que visttam diretamente os clientes da organiza-
¢lo (atacadistas, varejistas, consumidores, dependendo da politica da organizagfo), e/ou
- aforga de venda indireta, i.e.. vendedores auténomos sem vinculo trabathista com a organizagfo, que
podem alids representar virias organizagdes (até concorrentes), e/ou vendedores dos representantes, ou
distribuidores dessa organizagfo. No caso desses Gltimos atuarem com uma estrutura de self-service, 08
préprios pontos de venda, com sua organizagfio especifica, assumem o papel de (re)vendedor.

Assim esses atores, presentes no "batente” do mercado, ou seja; na cena permanente onde se pro-
duzem as marcas, além de agentes de venda, sfo, pelo seu saber sobre o(s) produto(s), a(s) marca(s), 2
organizagfo e seus concorrentes, e pelo seu comportamento e atuagfio: sua identificagfo com a organi-
zagfio, a marca e o produto, agentes de propaganda (direta) e de relagdes-pibiicas (comunicagdo inter-
pessoal), contribuindo, com ou sem orientagfio, na edificagiio das imagens marcérias institucional e de
produto(s).

Tratando-ge de agdes precisas, destacamos, no plano do:

a) selling in

. a estimulagio da forga de venda;
. a estimulacdo da distribuigio;

Em sua esséncia, as técnicas que visam "incrementar” a for¢a de venda e motivar e dinamizar a(s)
rede(s) de distribuigfio objetivam resultados quantitativos precisos: desencalhar estoques, aumentar o
share of market, o volume de negécios, efc...

Porém, quando devidamente julgados como parte de um plano mais complexo que compreende
produto, marca e a prépria organizagfio, essas técnicas adquirem uma dimensio suplementar, Ultrapas-
sando o conceito de ganho, associam os agentes envolvidos, levando-os a fazer corpo com a organiza-
¢80, sua cultura e sua(s) marca(s).

No que se refere aos retornos dessas ages, em fungfo de como, onde , quando, para quem, foram
idealizadas, aplicadas e mais ou menos bem sucedidas, além dos resuitados financeiros e logisticos a
curto prazo e sem relagio com eles’?, no que concerne especificamente 3s imagens institucional e de
produto(s), assiste-se, entfio, & capitalizagfo nula (e até negativa), ou proveitosa, dos efeitos da sinergia
que ocorreu, ou ndo, entre os agentes implicados nessas agles e as marcas que al se produ-
ziram(produzem).

51 Hé de se farer uma obrigatéria distinglio entre os objetives comerciais e o5 objetivos de comunicagfio (aqui de cunho interno ou misto,
mas cuja repercussioc também e principalmente é externa) geralmente no forraulados.
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b) selling out

Os programas que visam impulsionar, fomentar e/ou reforgar as vendas junto aos pGblicos consu-
midores estruturam-se segundo duas linhas de agéo:
.a promoqﬁo;
.0 meréhana‘ising (em sua acepgfo mercadologica).

Os mecanismos bésicos da promogio de vendas grande piblico sfio tradicionalmente:
- o8 degcontos (cupoms, redugdes de prego...},
- 08 CONCUrsos, sorteios e outros jogos,
- 0§ prémios, brindes, selos vale-brindes e informag8es/conselhos gritis,
- as amostras de produto para experimentagéo,
-efc... .
Respondem a objetivos cujos efeitos sfo mais facilmente mensurdveis do que os da propaganda, uma vez
que agem mais diretamente e a curto prazo sobre as vendas. Contudo, aqui também, a a¢io da promogédo
de vendas nfio ¢ meramente quantitativa. A mise en scerne do produto e sua marca atua sobre sua notorie-
dade, sua imagem e conseqlientemente seu posicionamento, bem como os da orgamzagédo que o8 produz.
Alids, em reforgo a essa alegagdo, o palco promocional nfio se limita a aplicagfio dessas técnicas.

* Freqtientemente, recorre-se & animagio, na forma da distnbuigdo porta a porta, em estacionamento, em

ponto de venda... e, verdadeiros shows/produgdes "teatrais”, a degustagio de produtos, a jogos promo-
cionais nos pontos de venda, narua, em feiras, etc... 53

Ademais, constata-se que as agBes promecionais sfo, cada vez menos, concebidas como agfes

pontuais ligadas 34 venda tangfvel propriamente dita, ultrapassando o espago representacional do campo
para integrar, nfio 86 em sua divulgagfio, mas especialmente - no que nos interessa aqui - em sua realiza-
¢io (total ou parcial), o quadro dos massy media, sob a forma de campanhas publi-promocionais cuja
duragfio de vida estende-se durante longos perfodos, tais como, por exemplo, a poupanga e TC
BAMERINDUS com jingle especifico nas "Olimpiadas do Faustdio”* ou a promog¢fic KOLYNOS no
"Caminhfio do Faustfio"*5. Essas agfes associam promogfo/criagfio de eventos (cf infra p. 292) e
programas de TV, incluindo quadros e chamadas.

Quanto ao merchandising como conjunto de operagdes tacticas que determinam a implantagfio do
produto e sua marca e eventualmente pegas de sua comunicagiio nas prateleiras (particularmente dos
super ¢ hipermercados e lojas de departamento), o referenciamento das marcas, a largura e profimdidade
do sortimento, em suma o servigo prestado pelo fabricante e sua(s) marca(s) aos grandes distribuidores
para estruturar fisicamente cada um de seus pontos de venda e, principalmente, rentabilizar seus estoques
e acervos de produtos 4 venda nas gbndolas, assim o descreve Cobra, apbs mencionar as inevitaveis
recorréncias e superposiges com as oufras disciplinas que constituem o Marketing;

envolve a embalagem, displays, técnicas de pregos e ofertas especiais. Pode ser executado sem o auxflio
do vendedor, por promotores ou demonstradores ou por uma agio conjunta desses no ponto de venda, ou
através da televisdo, cinemna, revistas, etc.. £ basicamente cendrio®,

33 Nesses casos, na maioria das vezes, o espago de representagiio & inerementado com um cendric: display, stand...
:‘; Apresentado no programa de entretenimento da rede GLOBO nos domingos 4 tarde.

Id.
56 COBRA, M. Op. cit. p. 613, Grifo nosso.

i
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E justamente no que Cobra, em seu texto, s6 considera uma figura de estilo que se d4 a agfio marcé-
ria. Pois, nesse conjunto de materiais e efeitos - que neste capitulo podemos legitimamente qualificar de
- ¢énicos, criam-se o espago e a atimosfera nos quais se sucede a producéo/parte da realizagfio da marca
de produto. A qual reverte mais ou menos fortemente na marca institucional do fabricante’” e repercute
1gualmente, mas de maneira mais indireta sobre a marca institucional do distribuidor.

¢) Marketing direto

Por Marketing direto, entende-se o conjunto de atividades de comercializago/transfergncia de
bens, servigos, idéias no qual nfo h4 intermedidrios entre o produtor/(re)vendedor e o consumidor. Suas
modalidades - ou cenas onde o papel marcério é dos mais importantes’® - mais conhecidas sfio o reem-
bolso postal, a venda de porta em porta, a divulgagdo através de mala direta, telefone, andincios impres-
sos ou eletr6nicos, sendo condicionada a entrega do produto no domicilic do comprador a um pedido
feito diretamente ao vendedor/demonsirador, ou por via postal, ou por telefone...

9.3.4.3 A COMUNICACAO PUBLICITARIA OU COMUNICACAO DE PERSONALIDADE
POR EXCELENCIA.

Na construgéo/constituigfo da identidade e persoﬁalidade da marca,
- qualsquer que Fejam as pegas
. televisfvels (comerciais, merchandising),
. auditivas (por meio do radio ou de alto-falante),
. cinematograficas e videograficas,
. Impressas em revistas,' didrios, semanarios, periédicos especializados, profissionais e outras ,
publicagdes, _
. a0 ar livre ou dentro do ponto de venda (cartazes, painéis, luminosos..., displays, vitrines, exposi-
¢oes...),
. diretas ("mala direta” e "propaganda direta”: prospectos, folhetos, cartas, telex, fax, presentes,
catilogos e congéneres, telefone com ou sem a associagdo/utilizagdio da TV e/ou outros meios),
. ¢ ainda de outros meios de divulgagéo;
- qualquer que seja a natureza da audidneia e outras caracteristicas proprias de cada veiculo selecio-
nado para levar essa(s) pega(s) a seu farget;
- qualquer que seja esse target em sua delimitagdo quantitativa e qualitativa;
- quaisquer que sejam o &mbito da campanha, a natureza do produto e de sua(s) mensagem(ns)
(contelido), a oportunidade, a verba disponivel, a atividade comunicacional da concorréncia,

57 Quando diferente, uma vez que se for idéntica h4 bi-univocidade. Outrossim, a legislaghio brasileira impSe que sejam informados na
embalagem doy produtos aliment{cios os dados relacionados a seu fabricante. Porém todos os fabricantes n&o o fazem da mesma maneirs,
evidenciando ou dificultando o acesso a essas informagGes.

Exceto a venda de porta em porta (mencionada a seguir), que remete 4 situagfio de venda direta (abordada supra p. 283), contude com
meior risco pera @ marca, uma vez que geralmente esse Hpo de vendedor procura *forgar a venda®, pouco se procupando, apds sua passagem,
com sua prépria imegem resultante, e a do produto e marca que vende.
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como foi amplamente evidenciado nesta Dissertagfo (nos capftulos 6 e 8), a comunicagéio de cunho
publicitdrio, em suas principais formas de propagago:
-"publicity” ou publicidade editorial do produto, sua marca, sua comunicagfio (parcial e/ou global) e
eventualmente da organizag3o que o produz (como entidade e ator dentro dessa sociedade),
- divulgagdo (por meio de anfincios visuais e/ou auditivos e/ou audiovisuais) de campanhas promo-
cionais e/ou publicitérias e/ou até de programas de RR.PP,
- apresentagfio vantajosa do produfo, suas caracteristicas, seu posicionamento, eventualmente da
organizagfo que o produz, mas sempre da marca que o identifique®,
- estabelecimento de uma imagem de marca (nas campanhas produto ou essencialmente nas campanhas
marca, ou ainda nas campanhas institucionais),
fornece e evidencia, no patco de cada uma das mensagens veiculadas, os elementos que mais parecem
dar na vista. Constroem assim as facetas mais visiveis da identidade®® do produto, objeto de propaganda,
da empresa qgue o produz quando relaciondvel com elef!, ¢ principalmente da marca que o identifique e
suporte todos seus atributoss?,

Esses tracos de personalidade (aiributos e elementos comunicativos ¢ ambientais das mensagens
com efeito sobre a marca) revelam-se portanto motores na construgfio/constituigio da identidade e per-
sonalidade da marca (de produto e/ou institucional), i.e.: no procedimento de adaptagfio da marca ao
meio no quai sucede.

Parafraseando Joannis que escreve "a mensagem é assinada pela impresséo que fornece®®”, a dra-
maturgia publicitiria da marca resume-se, para nés, na sentenga a seguir, que apesar de parecer redutiva
4 marca, justamente por meio dessa, amplia geu campo além da propagénda:

a mensagem marcéria (identidade/personalidade) firma-se pela sua atuagio e as sensagdes, opinides e
infludneiag que proporciona,

Obviamente, nessa atuagio, junto com o trabalho publicitério que tende a encenar, através das
diversas flex6es de sua declinagfio, os atributos de personalidade®, destaca-se, em interligago espe-
cialmente estreita nas mensagens publicitdrias, o trabalho da comunicagfie-design na qual os atnibutos de
identificagfo sfio dependentes de normas de conduta ¢ agfo/reconhecimento graficas, sonoras, de ocupa-
- ¢do de espago, etc... Porém, o territério de atuagfio ¢ impresso da marca ndo se limita aos campos do
design e da publicidade. Estende-se 4 totalidade de svas comunicagbes (como ji vimos por exemplo
com a comumnicagdo de venda). Convém portanto enfocar na préxima sec¢fio as comunicagdes com infe-
réncia de/sobre a marca (institucional ou de produto(s)) ainda ndo abordadas.

59 Exceto as campanhas génericas ¢ a primeira fase dos teasers que ndo entram no quadro dossa secglo,

Trate-se, obviamente, de identidade em sentido processual come sendo re-posta a cada momento. Cf. supra 8.2.1. p. 263,

61 Vimos ser o caso no Brasil para os produtos alimenticios. CE. supra cap. 5. p. 165 (o Decreto-Lei n. 986/69 dispGe sobre 2 indicagdo
expressa na embalagem dos dados do fabricante desse tipo de produtes). Algumas empresas e outras organizag§es fornecem espontanea-
raente esses dados, principalmente se o produte for tangivel.

Um exemplo « que provavelmente fard escola - é visivel em pegas veiculadas pelo BAMERINDUS em 1593-4. Paralelamente 4s
campanhas produtos (poupanga BAMERINDUS por exemplo), as mensagens valem-se de campanhas imagem (diferentes da construgfo
obtida com o patrocinio de jogos e outros programas de entretenimento e da cnaglio de eventos), procurando transferir para si ¢ valor imice
de reportagens que mostram pessoas que se dedicam 4 comunidade ou realizam algo meritdrio, As matérias s80 apregentadas, como que num
'é%rogruma informative de ublidade piblica”, nos comerciais "gente que faz", com direito 4 chamada.

JOANNIS, H. Op. cit. p. 2771 e passim.

64 e a ideologia do produte e precisamente sua marce. Aceitando-se a publicidade como vefeulo de ideologia, toma-se logo
improcedente certa distinglio académica entre publicidads (i.e.: propaganda comercial que considera exclusivamente o produte em si e per
si) e propaganda (aqui entendida como um agir sobre o pensamento, modo de ver o ambiente que nos circunda). Apesar de tentadore, essa
discussBo foge aqui do objeto imediato de nosso trabalho. Portante é deixada para utm trabathe ulterior.
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9.3.4.4 A COMUNICACAO SOCIO-RELACIONAL OU COMUNICACAO INTERATIVASS

Tendo focalizado os palcos comunicacionais 6nticos (presenga da marca no mercado e nas mensa-
gens), mercantis (comunicacfio de venda, publipromocional, e publicitéria), resta-nos a considerar as
cenas onde se ddo as outras dimensdes da organizacio, seu(s) produto(s) e marca(s).

As relaqﬁ%s da organizagio fundamentam-se a partir da vis8o que a mesma tem de sua atuagéo
dentro do(s) mercado(s) que pretende conquistar ou que ji conquistou e do seu comportamento e
comunicagfio em termos de responsabilidade social no{s) mesmo{s) mercado(s) ¢ no meio ambiente que
a circunda. |

Quando os principios éticos e de trabalho dessa organizagfio sfo formalizados5%, a organizagfo
dispde de um repertério cultural, vocacional e de empreendimento(s) claro, integrador (por fornecer
cada um uma visfio global da organizagfio), unificador (a0 afirmar a identidade da organizagfo e de quem
nela ou com ela trabalha) ¢ mobilizador (uma vez que seu sentido do fituro ¢ os desafios que devem ser
enfrentados encontram-se definidos). Seu horizonte de expectativa geral &, pois, preciso e facilmente
identificdvel por cada colaborador, permitindo-lhe entender, a seu nivel, o sentido de seu trabalhc e
intervengfio no dia a dia de sua participagio. Ao se conscientizar de seu capital e vivéncia culturais, de
. seu jugar e papel na sociedade e de sua metodologia de agfio, a organizagfio institucionaliza-se,
legitimando, até abrindo a estratégias operacionais, o restante de suas comunicages. Dimensiona 2
importéincia da logica da marca, nos niveis da organizacfo-institui¢fio e do(s) produto(s) face a 16gica da
concorrdncia, operando uma escolha determinante: ;

- anfvel de seu(s) produto(s): vender com marca(s), ou sem marca {i.e.: ser subsididria de oufro(s),
sendo desconhecida no mercado consumidor);

- a nivel institucional: manter a organiza¢fo imersa no grosso do conjunto mais ou menos opaco e
apitico das outras organizagdes, ou modelar, ativamente e em fungfio de uma politica comunicacional
idealizada por ela, seu conceito institucional e conseqilentemente agir conscientemente na construgfio
de sua imagem ou marca institucional.

Todavia, numerosas sflo as organiza¢des, que mesmo se tém uma politica de marca de produto, nfo
idealizam explicitamente sua politica de marca institucional, nem sequer seu conceito de instituig4o®7, ¢
conseqilentemente nfio administram os retornos que podem lhe proporcionar sua imagem marcéria
institucional®®.

Seja como for, a organizacfio, qualquer que seja seu nivel de conscidneia marcéria, ocupa no nivel
societdrio lugar e papéis estratégicos na sociedade.  ;

Trataremos, pois, de examinar as principais vertentes dessas relagdes da organiza¢io com seus
phblicos institucionais, pois é na administragfo do imaterial dessas interagdes que se enconfram as cenas

nas quais se dfio as marcas institucionais e/ou de produto(s) das organizagdes.

65 Evidentemente, todas as comunicagSes sao inferativas e portanto sécio-relacionais. Incluem-se entdo aqui especificamente as
corunicagdes cuje objetive é a relagdo da organizago, do produte, ou sua marca com seus piblices, ndo sende o foco dessas relagGes
comercial, nem a preccupagdc com a identificagdo ligada a seu cédigo marcdno precise, Nio cabe portanto aqui uma diferenciag@o entre
"comunicagdo massiva” e "comunicaglio dirigida”, uma vez que os vefculos de ambas podem, em fungfio das circunstdncias e objetivos, ser
utllizados. Trata-se entfo de comunicagfic com fins politicos, seciais, financeires.., Obviamente um rol exaustive & impossivel. Abordaremeos
gortanho gs que nos parecem mais descritivas em seu trabalho de mise en sedne marcéria.
6 Através de um "projeto” da entidade (vide nota de rodapé 27 p. 275).
Sendo vista aqui, numa aberdagem comunicativa, & instituigfio como produts.
68 O mesmo acontece, j4 vimos, a nivel da marca de produte, quando nao avaliada em sua devida extenso,
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a) As comunicagBes de cunho interno

Escreve Teobaldo de Andrade_ :

3e nio for realizada uma politica de esclarecimento, de respeito e de integragio, os funcionarios de uma
institui¢go podem transformur-se em poderosa for¢a negativa em relagfio 4 empresad®. O problema de pres-
tigio ou simpatia da organiza¢fio perante o piblico externo e misto, repousa, principalmente, na confianga
que ‘08 empregados tenham na sua empresa. Esforgar-se para analisar, compreender e satisfazer as necessi-
dades do homem social ¢ tio essencial ao equilfbric e desenvolvimento do individuo, como para a harmonia,
coesdo e eficiéncia da instituiciio.

[...] C Profiszional de RelagSes-Piblicas deve funcionar como agente catalisador dentro da empresa, em
presenga da administracio e dos empregados, procurando ativar e manter 8 compreensio e a confianga que
devem reinar emn toda a organizagfio. Cabe a ele estimular e facilitar a cormunicagiio em ambos o3 sentidos,
entre a administragfo e os empregados, para conseguir um clima de entendimento 79.

E, pois, quaisquer que sejam seus objetivos e a natureza de seus temas,
- em todas as agdes de comunicagdo dirigida (escrita, oral, awaliar, aproximativa) da organizagdo,
através de suas RR.PP (planejadas ou nfio) para seus pblicos internos (cf figura 49 "primeiro bloco”,
pdgina 271), bem como
- na rotina da comunicagdo administrativa (avisos, circulares, cartas, memorandos, relatorios, carta-
zes, boleting, manuais..., reumdes, entrevistas, conversas telefSnicas, palestras...”!),
que se engendra e apresenta boa parte da personalidade da marca institucional ¢ da(s) marca(s) de
produto(s). | . :
Mostra-se, entdo, a importancia da administragio dessa comunicagfo”?, prima legitima das
relagdes humanas, na humanizag#o e mobilizagfio dos valores representados pelas marcas e na adesdo a
e8Se8 Mesmos valores, em outros termos na propria apropriagfio dessas marcas.

b) As comunicagdes de cunho pablico

Trata-se essencialmente das atividades de RelagBes-Publicas mais conhecidas pelo comum dos
comunicadores, homens de Marketing e gerentes e diretores de venda, Constituem-se principaimente de:

69 . Permitimo-nos o seguinte adendo: onde o autor escreve smpresa, ler (na filosofia que norteia esta secgfio): a organizagdo, ie.: sua
marca institucional e sua(s) marca(s) de produto(s). Ademais o goodwill dos diversos piblicos em relag3o & essa organizagdo nfio ¢
forgosamente positivo, pode limitar-se 3 mdiferenga ou desconheciments, como nZio depende somente nesse caso exclusivamente de
funcienérios, mas de bodos os piblicos internca,

ANDRADFE, Céndido Teobaldo de Sousa. Curso de Relagdes-Publicas. 3a. ed. S#o Paulo, Atlas, 1980, pp. 56-7.
71 CE SANTOS, Eli Rozende Moreira dos, Comunicagdo na pequena, média ¢ grande empresa, Rie de Janeiro, Tocnoprint, 1980,
cep. .

Que engloba também campanhas e programas nfo negligencidveis como por exemplo entre outros: 2 realizagfio de convénios {com
hospitais, restaurantes, colonias de férias, lojas...} e atividades lidicas (torneios esportivos, atelié de artes pldsticas, grupos teatrais, exibigSes
de filmes, excursGes, etc...) cujos investimentos sSo amplamente compensadores. CE WEY, H. Op. it pp. 82-3,
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i) As relacdes com a imprensa

Muitiplicadores de impacto, as relagdes com a imprensa tém por vocagfo que se fale de uma or-
ganizagfo, de um produto ou de qualquer individuo. Porém ndo se resumem esse tipo de ag#o numa
simples questdo de publicidade (gratuita ou paga”), i.e.. a imprensa nfio pode ser considerada apenas
como um mero instrumento de divulga;:ﬁo. Assim as caracteriza Teobaldo de Andrade:

340 as boas relagdes com a imprensa em geral que permitern 4 emnpresa obter mais noticiag e comentirios
gobre sua atuacio e diretrizes, facilitando deste modo o aumento de prestigio e simpatia junto & coletivi-
dade.

[...] © contato entre a instituigdo e o jornelista representa a oportunidade de transmitir informagdes exatas
e corrigir outras menos integras.

[... citando Bertrand Candfield] "Boas rela¢des com a imprensa nio s&o unicamente o resultado da amizade
pesgoal do homem de RelagBes-Publicas e diretores de empresas com redatores, reporteres, ou radialistas.
A chave de boas relacdes com a imprensa ¢ a prontiddo, a veracidade, a concisfo, o interesse das noticias ¢
material editorial fornecido a imprensa®’4.

Constata-se ser a imprensa, através de seus profissionais (tanto a nivel de staff como de /izne), ela
também, um pablico cujo trabalho é ser um elo de ligagfo idéneo - aparentemente isento de parciali-
dade”s, pelo menos espera-se da parte dos consumidores e cidaddes - entre a organizagdo ¢ seus outros
piiblicos.

Contudo, por mais isentas que sejam as informagdes remetidas pela organizagfio (ou as instlncias a
quem esta delegou esses poderes), essas informag¢des - "versfo oficial” da organizagdo - e os efeitos
egperados (i.e.:. a produgfio de matérias jornalisticas vantajosas para a orgamzagdo e seu(s) produto(s)
ndo deixam de ser uma forma de propaganda, mesmo que branda, pelo fato de seu objetivo em sua es-
géncia consistir em proporcionar um goodwill para a organizagfo e seu(s) produto(s), i.e.: suas marcas
institucional ¢ de produto(s).

S#o portanto palcos da mise en scére marcéria (institucional e de produto(s)), entre outros meios: .
- a documentag#o, os comunicados, as fotografias, filmes, tqpes e outras fitas e objetos, as informa-
¢Oes sobre testes de produto, e outros tipos de releases e press kits remetidos 4 imprensa;
- as entrevistas individuais ou coletivas, as conversas telefOnicas e outras, as visitas & organizagio...;
- os artigos jornalisticos decorrentes;
-etc...

ii) As relacdes com afs) comuridade(s)

- Tradicionalmente entende-ge por comunidade a vizinhanga da instituigfio, 1.e.: as pessoas que habi-

7 Diretamente com a compra de espago, ou indirelamente como prémio do velculo de comunicag@o apdés compra de espago pela
organizaglio quando de uma campanha publicitdria, ou einda come retribuigBio de presentes efou favores {sem entrar nos méntes de uma
amizade entre o relagSes-piblicas dessa organizagfo e jornalistas). Cutrossitn, no case de a organizagiio ter parficipagfo fnanceira ne
veiculo de cormmicagdo gu pertencer ambos & um mesmo conglomerado, a mesma 56 se utiliza de uma extens&o de sua infra-estrutura,

74 ANDRADE, C. T. d. 3. Op. cit. pp. 64-5.

7 Ou methor - em acorde com o posicionamento da bnha editorial desse veiculo - a primeirs viste, uma vez que a informagio se
apresenta, em sua forma geral, como matéria jernalistica,
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tam nos arredores da sede e/ou dos locais onde esta se acha instalada. Encontra-se, pois, geralmente
nessa vizinhanga parte dos empregados dessa organizagfo e suas familias.

Todavia além da comunidade geografica dos moradores do(s) bairro(s) e/ou da{s) localidade(s),
deve ser ressaltada a presenga de outros grupos sociais "irmanados” em virtude de aspectos econdmicos
e/ou culturais comuns, comungando portanto caracteristicas especificas. Com efeito, além da familia, -
igrejas, associagfes, escolas, sindicatos, poderes pablicos... exercem uma poderosa infludncia na consti-
tuigdo e coesfio dos segmentos dessa comunidade geografica, ou grupos que a ultrapassam territorial-
mente (comunidade médica, por exemplo), e compartilham mais ou menos, sob determinada(s) perspec-

tiva(s), dos mesmos gostos e aversdes.

Teobaldo de Andrade comenta ser necessdrio associar o éxito da instituigio (ou seja, explicitado
com o vocabulério que é nosso neste capitulo, a imagem positiva de sua(s) marca(s) de produto(s) e
institucional) 4 comunidade para que essa Gltima nfio seja mera espectadora, mas sinta-se implicada na
existdncia da organizacfio e sua produgfo, compreenda-as e orgulhe-se de seu(s) sucesso(s), apoiando
es8a mesma organizagio em situagdes para ela dificeis’. Hebe Wey expressa o mesmo interesse:

boas rela¢des com a comunidade facilitam a aceitagdo de uma empresa e afastam desconfiangas. Fazern
com que os piblicos da comunidade sintam que a empresa representa importante papel na vida da comuni-
dade”?,

Quaisquer que sejam os programas definidos e os rgleios utilizados, como exemplo:

- suposta transferéncia da imagem positiva da organi;zagﬁo e suas marcas (vide supra paginas 287 e
288) por parte de seu piblico interno (empregados e suas famflias) 2 comunidade geografica que
habita a proximidade (¢ 880 vistos aqui como instrumento de RR.PP);

- reumdes e outros contatos com iideres da comunidade, religiosos, educadores, politicos locais... e 0
pessoal da imprensa,

- suposta transferéncia da imagem positiva da organizag3o e suas marcas pelos agentes de RR.PP
(6nticos da organizag@o e/ou seus representantes) e oufros opinion makers;,

- "politica de portas abertas";

- publica¢des e amincios institucionais;

- colaboragfio com os poderes piblicos/melhoria do meio ambiente, campanhas e programas de bem
estar social;

- colaboragfio com as associages de classe ou profissionais, relagdes com os estabelecimentos de
‘ensino/prémios, concursos, bolsas de estudo;

- auxtlio a clubes esportivos e outras organizag¥es recreativas locais;

- contribui¢¥es para institui¢des de caridade/donativos em caso de calamidade;

- promog#o de/participagfdo em eventos locais;

- efc...

a participagfio efetiva das marcas institucionais e de produto(s) da organizagéio na vida social, civica e
administrativa da(s) localidade(s), bem como a utilizagfo de tais fatos em campanhas institucionais
anteriores, contemporéneas ou geralmente ulteriores, em suas mises en scene, promovem, quando bem
sucedidos, o renome dessas marcas, a0 tempo em que contribuem ao desenvolvimento da instituigio que

delas usufrul. Paralelamente, em situacfio de controvérsia ou conflito, mesmo que a organizagic procure

7% 1dp 7.
WEY, H. Op. cit. p. 76.
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separar nitidamente sua atuagfo da(s) marca(s) de seu(s) produto(s), a imagem nefasta a organiza¢fio e a
sua marca institucional recai, cedo ou tarde, sobre seu(s) produto(s) e sua(s) marca(s), desvalorizando-
a(g), podendo causar prejuizo em termos de conteido positivo de notoriedade, e conseqilentemente de
volume de negdcios, dificilmente controlaveis.

Merecem destaque algumas atividades (citadas svpra) cujo objetivo e envergadura ultrapassam as
questdes de boa vizinhanga, abordand(; a edificagfio da imagem das marcas institucional e de produto(s),
sua notoriedade e renome em termos mercadolégicos (marketing de idéia), contribuindo portanto a sua
mstitucionalizagfio.

iii) Da participacde na institucionalizacde da marca do marketing social, cultural, esportivo,
mecenato e criacdo de eventos

Com objetivo de integralizar as marcas na sociedade, com os cidaddes, em relagdo de cunho con-
vincente, liga-se a imagem dessas marcas com atividades mediatas geradoras de retornos. S4o, além de
a¢des/programas de marketing social vistos na secgfo anterior, as principais:

- Q sponsoring.

Durante muito tempo, considerado como uma a¢fo pontual, mais ou menos desinteressada: o
famoso patrocinio (em sua acepgéio de auxilio, ndo de custeio de programas radiofSnicos ou televisiveis
para fins de propaganda), o spensering afirma-se, cada vez mais, como resultado de uma reflexfio estra-
tégica da comunicagdo da organizagfo.

A escolha de wmna politica de expressdo institucional integra peis em seu conjunto estratégias de
marketing cultural e marketing esportive como escolha das atividades suportes dos conceitos de
marca. Logo, entende-se facilmente depender a qualidade da mise en scéne das marcas, nesses meios, da
adequagdo do esporte ou evento patrocinado, de seu poder discriminante e das possibilidades de sua
exploragdo/declinagdo pelos meios de comunicagéo, os piblicos e a organizacfio antes, durante e apés
sua mantfestacfo.

- O mecenato:

Como protetor das letras, ciéncias ¢ artes, 0 mecenato distingue-se do sponsoring em sua fungio de
apolo pelo seu carater estratégico diferente. A ajuda financeira concedida nfio faz objeto de retornos
mais ou menos imediatos e planejados em fermo de audiéncia. Certo, o mecenato ndo é neutro. Ilustra e
prolonga a cultura da empresa. Mesmo se os resuitados dependem da atuagfio/aceitagio publica dos
artistas, cientistas... bem como estudantes amparados, 0.que ¢ objeto de julgamento limita-se 4 "nobreza”
do apoio {como no caso de agdes filantrépicas de cunho social?™). Sua mise en scéne logo procura
legitimar e humanizar a organizagfio em sua conivéncia civica, ou seja suas marcas institucional ¢ de

7 Tanto ¢ mecenate como o sponsoring distinguem-se de agSes meramente flantrépicas. Ainda assim, toda ajuda social de uma
organizaglio, por mais despreparada que sejs, tem reflexos em sua imagem. Tratando-se de benevoléncia mais ou menos compassiva, os
melhores resultados sfo obtidos quando o apoio é discreto e coerente com a postura da organizagfio no mercado e na sociedade.
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produto(s).

- A criagfo de eventos

Comunicagfio de cunho espetacular, como o sponsoring, a criagio de eventos, mais modeldvel do
que esse Oltimo pela organizagfo, quaisquer que sejam seus piblicos (interno e/ou misto e/ou em geral
externc), procura reunir um grupo de pessoas a fim de que participem juntas de um acontecimento inco-
mum criado ou explorado.

O objetivo dessa mise en scene T Criar umn choque afetivo, trabalhar a emogéo, que dinamiza a
acdo/programa e favorece a adesfio, i.e.; valoriza as marcas da organizagio promotora, nutrindo seu
contelido de notoriedade. (Vide supra os exemplos da Cartier e do Bamerindus em Curitiba).

De maneira idéntica a do sponsoring, mostra-se sujeita 4 adequagio do fema (com seus valores), a
seu poder discriminante e a sua exploragfio/declinagio.

Fig52 Conjugaciio em flexdes que juntam logotipo (e/ou figura de propaganda),
promocito/recuperagiio de evento e/ou movimento, e estratégias de marketing cultural ou esportivo,
de algumas marcas notérias
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¢) As comunicagbes de cunho especifico

Reunimos, nesse titulo, pitblicos e técnicas que se adequam a fins particulares da instituigdo.

i) A comunicacélo de RR. PP com os consumidores:

A comunicagfio com os consumidores, no dominio das Relages Publicas, integra e ultrapassa as
tradicionais ferramentas que utilizam os vendedores, recepcionistas, lideres de opinidio e outros agentes
de RR.PP em contato com os consumidores, cujas manifestag@es comunicacionais a esse respeito sfio
ricochetes, mais ou menos controldveis, da comunicagfio oriunda da orgamizagio. Apresenta-se sob
vérias formas (palcos), desde o programa de "portas abertas” at¢ a congratulagio de "boa escolha/boa
compra” quando da aquisi¢fio de um produto. Comenta Hebe Wey:

As atividades de relagdes pblicas ge traduzem por influéncias diretas, nio vendedoras, mas cujas conse-
" giéncias 850 valiosissimas sobre o desejo de compra do consumidor.
[...] Boas relagdes com consumidores significa informa-los a respeito das empresas, produtos e servigos,
a fim de ajudé-los a comprar com mais discernimento e utilizar as compras de modo mais satisfatério. Sdo
muitog og consumidores interessados em conhecer fatos rnais completos e especificos sobre produtos,
além dos comumente postos 4 sua disposiclio, pela publicidade79.

Manifestam-se portanto no desenvolvimento dessas atividades de RR.PP palcos marcarios diretos
onde imagem marcéria institucional ¢ imagem marcéria de produto(s) associam-se, mesclando-se e con-

ferindo-se mutuamente atributos.

ii) As relacdes com publicos mistos (fornecedores, distribuidores, acionistas).

Entram nesse tipo de relagdes:

- a interdependéncia dos fabricantes e/ou revendedores de produtos (bens, servigos, idéias) com
seus fornecedores, cujos findamentos repousam na premissa de que qualquer empreendimento depende
daqueles que fornecem os suprimentos que ihe sfio necessarios. (A troca nessas circunstancias, como
exposto no capitulo 5, pagina 122, nfio pode ser vista, em termo de relagdo, como uma agfio isolada, mas
hé que ser considerada como o processo repetitivo que ¢, onde devem ser respeitados os interesses de
ambas as partes envolvidas). Nesse relacionamento, intervém cortesia, lealdade, mas também a
qualidade do contato, a amizade e as trocas mitvas de informag0es, sugestdes, recomendagfes que vio,
por meio dos contatos interpessoais e de postura da oi‘ganizacﬁo ¢ seus produtos no mercado, encenar
nesse palco as marcas institucional e de produto(s);

- ainterdependéncia dos fabricantes com seus revendedores, j4 abordada [supra em 2 - a} selling in,
péagina 283) no que diz respeito & comunicagfio de venda. Aqui se focaliza o lado institucional das

" WEY, H. Op. cit. pp. 73-9.
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relagfes mantidas com esse pliblico.

Apesar de ndo ser membro da organizagiio, o distribuidor, por ser representante desta, reflete para
o consumidor a politica da orgamzagfio. Seu julgamento de valor a respeito dessa organizagfio e de
seu(s) produto(s) torna-se portanto de magno interesse, j4 que é agente dentro do mercado consumidor de
co-mise en scéne das marcas institucional e de produto(s) dessa organizagéo, ou seja de sua repercussfio
pablica. .

Logo a mise en scéne da marca nesse mercado de revendedores, 1.e.; de distribuigéo, revela-se
também de suma importincia a fim de que sejam atingidos resultados positivos para a organizagéo,
dando-se através de contatos pessoais (diretos, convengdes...) para os quais ¢ comun ouvir dizer nfio
existir substitutos 4 altura, bem como de programas de estimulagfio (de selling in efou selling out) e
assisténcia (administrativa, juridica, de merchandising, por meio de treinamento, etc...);

- as financial public relations. As organizagBes privadas, ao informar seus acionistas e outros
investidores?9, transmitem uma imagem de st mesmas, de suas atividades e de seu(s) produto(s). Ence-
nam portanto nesses programas de informacfo, suas marcas institucional e de produto(s). Mesmo ¢
principalmente porque a preocupagfo maior dos investidores é o lucro obtido com as ag8es compradas,
i.e.: os dividendos, interessa-lhes uma compreensfio correta das finangas e da vida/desempenho/satide da
orgamzagéo, bem como a essz organizagfo tal processo, pois, ao tempo em que os acionistas efetivos e
em potencial sdo destinatarios de uma mise en scéne, que se simtetiza em torno de uma marca institucio-
nal, mas também de marca(s) de produto(s)¥!, e que se estabelece(ceu) para eles, esses mesmos
acionistas sfo co-produtores da mise en scéne dessas marcas junto a oufros piblicos: outros
mvestidores, poderes pablicos, comunidade, concorréneia..., em suma sdo, quer se queira ou nfio, um elo
de RR.PP dessa organizagio.

iii) A comunicacdo de influéncia:

Vimos como determinados individuos, pelas suas atividades, sfo agentes/elo de relages pGblicas,
conscientes ou ndo, de uma organizagfio e podem portanto influir na constitui¢fio da imagem marcéria de
uma organizagéo e de seu(s) produto(s). Entretanto, devemos esclarecer aqui a existéncia de oufros
atores, mais ou menos ocultos, que intervém nesse processo:

- Os lideres de opinidio ou opinion makers

Pelo seu prestigio, sua competncia, ou a estima de que gozam, certos veiculos de comunicagdo em
seus produtos jornalisticos e/ou de entretenimento, e determinados homens piblicos: jornalistas, radia-
listas, artistas, politicos, animadores culturais, lideres comunitdrios, religiosos e alguns profissionais
liberais como médicos, professores... exercem uma influéneia preponderante sobre as opiniBes de grupos
so'cietérios, orientando a aprovagéo, a recusa e a interpretagfio das mensagens em questdo. Conseqtiente

L processo de recelhimento de contribuicGes para organismos de assisténcia corn fins nio lucrativos ¢ (seus) programas sociais pode,
no nosso entender, ser aproximado do processo financeirs que visa a constituigtio de capital de uma empresa privada.

Na venda de empresa, muitas vezes a marca institucional é sujeita a desaparecer ou sofrer mudangs, a marca de produto, nfo.
Outrossim, como vimos supra em 3.2.3, p. 75 ¢ na conclusio de 5.5.3, p. 142, as marcas séo avaliadas como ativos. Mesmo se a incorperagéo
do valor da marca conilita com as préticas contdbeis usuais, exceto os casos de comercializagio da marca com operaggo financeira que
envolve diretamnente o negécio, abordagens Enunceiras ligam o velor das agfes @ ativos intangiveis dos quais faz parte a marce. Cf

QOUVEA, M. & NEMER, A. Op, cit. cap, 3, particularmente pp, 107-3.
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¢ obviamente participam da co-produgfio das mises en scéne marcérias ao tempo em que sfo destina-
tarios de comunicagdes especificas (mises en scéne marcérias também) que a organizagfo engendra

especialmente para eles;

- o lobbying
Na medida em que consiste em criar uma situagéo (lei, regulamento, taxa, projeto econémico, finan-

ceiro, industrial... em aplicagfio ou projetado, ou atitude coletiva a respeito por exemplo de reserva de
mercado, propriedade do subsolo, distribui¢do de concessdes de exploragfio... aborto, eutandsia) ou
intervir nela, em prol de uma organizacfio e contra competidores, o lobbystman organiza grupo(s) de
pressfio existente(s) ou criado(s) por ele, bem como utiliza expedientes nem todos morais e revelédveis,
incorrendo claramente os efeitos de seu trabalho na mise er scére em palcos geral efou especificos das

marcas institucional e de produto(s) dessa organizagiio.

iv) As relacBes com os poderes piiblicos

Fora o Jobby, a organizagdo mantém com os poderes piblicos relagdes mais amenas de informa-
¢bes e deveres, cujas implicagBes interferem nas mises en scéne marcérias.

No que concerne aos palcos onde podem gerar-se, reproduzimos a seguir dois réis escolhidos por
Teobaldo de Andrade para sintetizar as atividades de RR.PP nesse dominio;

a politica de relagGes com os poderes ptiblicos por parte de uma inddistria abrange as seguintes responsa-

bilidades: -

"1. do ponto de vista patridtico, tomar interesse ativo na politica do governo e em todas as suas opera-
cGes;,

2. verificagio acurada e pagamento imediato de todos os impostos devidos;

3. obediéncia a todas as leis validas que venham a afetar a industria, reservando o direito de pugnar
peiarejei¢io ou modificacic de leis iniquas;

4. cooperagio com o érgios do executivo na aplicagfio das leis,

5. cooperacio com os corpos legislativos na formulacio de legislacio construtiva necessdria,"

[...] "Entre as atividades de um programa de relagtes governamenitais estfio, entre outras, as seguintes:

1. conservar a geréncia informada dos principais acontecimentos nos departamentos administrativos
do governo;

2. reunir fatos e dados de interesse pessoal para a empresa sobre ag atividades governamentais;

3 apresentar o8 pontos de vista da empresa sobre liquidagio passada, presente e futura;

4. informar o piiblico em geral da importincia e possiveis efeitos da legislagio pendente com o obje-
tivo de ganhar aceitagio ptblica da posigio da companhia;

5. informar os diversos setores governamentais sobre a politica, as atividades e o progresso da em-
presa;,

6. cooperar com os legislativos na formmilagio de legistagio construtiva,"82

v} A comunicacdo de recrutamento de pessoal

Em meio a classificados tradicionais oferecendo empregos, ¢ possivel encontrar anincios que ao
tempo em que procuram um funciondrio, utilizam esse espago para desenvolver uma comunicagio

82 Recomendagdes da "National Association of Manufacturers® e Atividades de wm programa de relagdes com o governo de 1. C.
Fonseca Ferreira in: ANDRADE, C. T. de Souza. Op. cit. p. 107.
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Se pessoalmente nfio tivemos ainda a oportunidade de notar a presenga desse tipo de recurso na

imprensa brasileira (a ndo ser como excegdo, de forma leve e tradicional, muito recentemente’?),

identificamos numerosos exemplos na imprensa estrangeira, motivo que aliés ocasiona esse paragrafo.
Apresentamos a seguir, 2 titulo ilustrativo, na figura 53 exemplos extrafidos do conhecido semanério de

informagdo francés L'EXPRESS?, e o exemplo nacional na figura 54.
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Constata-se que o anincio de recrutamento desempenha um papel de vitrine da organizagfio e suas
marcas. Assim apresentado, raramente ¢ utilizado como uma voz s6, mas inscreve-se 1o concerto comu-
nicacional de uma comunicagdo (global) que mobiliza todos os meios (palcos) a sua disposigdo.

Recorrem a esse "corporate de recrutamento” lideres que j4 gozam de uma notoriedade satisfaténa
mas sentem a necessidade de manter seu nivel de visibilidade no mercado empregaticio, organizagGes
que procuram corrigir uma imagem fraca ou negativa, instituig8es em posigo de challenger o pequenas
e médias empresas que desejam chamar a atencfio de uma populago que ndo as constderaria de mme-
diato.

Num outro nivel, e comn outros meios, hd que ser salientado o no negligencidvel palco das relagbes
puablicas com as escolas e outras instituigdes de formag#io e selegfo profissional.

vi) A comunicacdo com os concorrentes

As relagdes entre concorrentes nfo sdo sempre do dominio da competicdo. Em muitas ocasides,
além da coexisténcia (mais ou menos pacifica: repartigio dos mercados), hd colaboragfio reciproca e
combinagfo de interesses, quer seja nas associagbes profissionais de classe ou na unifio de algumas ou
todas as organizagBes presentes num mercado (como no ¢aso dos produtores de café: vide selo de pureza
ABIC, ou do cdédigo de honra das emissoras brasileiras de radic e televisio, ou mesmo nos acordos
politicos que ocorrem por exemplo entre partidos antes do segundo escrutinio de elei¢es em dois
turnos) e/ou reunides de trabalho e estudos para determinar niveis de qualidade por exemplo (e mesmo
precos) dos produtos ofertados num mercado, |

Nessas ocasibes (palcos), o capital marcdrio institucional, bem como de marca(s) de produto(s)
asgocia-se & forga econfmica e politica da organizagdo e de seu(s) representante(s).

vii} As comunicacdes com outros publicos

E obviamente impossivel referenciar todos os meios especificos destinados a atingir 08 NUMErosos
puablicoe de uma organizago. Julgamos ter considerado aqui os mais freqiientemente definidos.

Cada pablico, na abordagem que o concerne, apresenta referéncias sociais, culturais, econdmicas e
psicologicas... precisas, que necessitam ser estudadas a fim de determinar os cédigos e técnicas de
comunicagio suscetiveis de sensibiliza-lo e convencé-lo a compartilhar do conceito veiculado ou adenir
aele.

Em cada abordagem, marcas institucional e de produto(s) integram os valores em jogo, ao tempo
em que sdo sujeitas, através de alteragbes de suas tmagens, a modificagdes que esses valores podem,
voluntariamente ou nfio, ocasionar.
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9.4. CONCLUSAO: DA PATOLOGIA DA MARCA¥

A proliferagfio das marcas comerciais, e conscientizagdo da identidade e personalidade das orgami-
zagBes como produtos comunicacionais, veiculos de valores que as levam a ser consideradas como mar-
cas institucionais, sio relativamente recentes. Nessa massa de produtos marcados que gera, pela
"logotopizagfio” e/on "logotipomania” existentes, a realizagio de um processo de marca-
¢lo/referencializa¢fio, tanto da parte dos produtores/revendedores como da parte dos consumi-
dores/cidaddes, a marca conhecida evoca nfio somente um sinal de reconhecimento mas também atri-
butos. Todavia, quaisquer que sejam os casos, para os consumidores/cidaddes, inexiste, em plano
absoluto, nogdes de marcas notérias ou marcas fracas e débis no nfvel do conhecimento da existéncia
dessas marcas por esses mesmos consumidores/cidaddes. Com efeito, o fato de eles terem
nog¢des/informagdes sobre uma determinada marca basta para significar que a mesma lhes é conhecida O
cophecimento individual de uma marca, se bem que muito favorecido pelo volume de comunicagfio desta
quando importante, depende, na realidade do dia a dia, dos contatos que piblicos determinados tém com
ela, i.e.: de como eles assistem/participam de sua mise en scéne nos diversos palcos onde se da a ver.

" Sua atengfio e sucesso encontram-ge pois 4 mercé de diversos fatores que, afetando a qualidade
desses contatos, podem eventualmente motivar pertarbag8es e alteragBes em seun conceito ideal e propé-
sitos mercadolégicos e comunicacionais.

Essas afecg8es ou "doencas” como as chama Pilfet sfio de ordens diversas®,

~no que concerne ao produto:

. inadequaco do produte & demanda,

. desrespeito aos padrdes de fabricagéio,

. imitagéio pela concorréncia,

. obsolescéncia sem substituigéio;

- no que concerne a sua notoriedade:

. desconhecimento ou esquecimento,

. fraqueza de sua imagem nos publicos que interessam 3 organizagéo,

. imagem desconexa, contraditéria ou inadequada;

- 1o que concerne ao prego do produto:
. discrepéincia psicolégica (prego ou esforgo demasiadamente alto
ou baixo);
- no que concerne 4 distribui¢fo:
. insuficiéncia logistica em termos:
- técnicos,
- de servigos,

. insuficiéncia de difusfio;

- no que concerne a0s atos de quem ela representa e sua comunicagio

sdcio-relacional:

85 Zomos devedor desea expressio que se encaixa perfeitamente nesse nosso capitulo a PILLET, A, Op. cit. eap. 5.

Inspiramo-nos no levantamento efetuado por Pillet in: op. cit. cap. 5. pp. 58-66, a respeito das grandes marcas que complementamos.
Tendo limitado aqui o conceito de notoriedade ao fato de ser conhecido por um determinade publics, valem portante essas consideragSes para
todas as marcas, qualguer que seja essa notoriedade em termos de cobertura geografica efou demografica no nivel do pais - em oposicdo A
preocupacio de Pillet que s6 considera as marcas que participam smplamente da vida nacional efou internacional. Todavia esclarecemos
estar bem longe de nds a intenglio de neger o velor & a forge, em termos gersis e sociais, & ndo em termos societdrios, da marca notéria, cuja
cobertura estende-se a vérios pdblices era todo o territério nacional,
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. danos ao meio ambiente,
. atuag@o politica e/ou social e/ou econémica e/ou comercial... condenaveis.

Parece pois judicioso, apesar de ser somente 16gico, cuidar, tanto do lado das organizagBes como

"~ do lado dos consumidores e seus organismos, das diversas manifestagdes marcdrias na 6tica da comuni-

cag:ﬁo global, sem conferir 4 propaganda, a0 mesmo tempo admirada e temida, poderes que a ultra-
passam, A ag8o da marca, sobre a opim#io dos consumtdores e a opinifo publica em geral, reside na
totalidade das informagBes fornecidas pela organizagio, sob sua identidade institucional e/ou de pro-
duto(s), confrontadas com eventuais outras comunicages sobre ela e problemas de nossa civilizagéio,

contemporineos a esses programas de afuagfo e comunicagéo. ' |
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10. CONCLUSAO

As consideragdes que tecemos no decotrer desse estudo manifestam sem sombra de davida que,
conforme pressupiinhamos em nossa introdugo, a marca é muito mais do que a assinatura de um produto
e de suas mensagens publicitdrias. .

Fendmeno préprio de nossa sociedade, a marca comercial, tal como é fabricada, recebida,
conhecida e reconhecida hoje em dia, é produzida pelo homem, mas também produz o homem e o

ambiente no qual ambos vivem.

Multimeio complexo, que se engendra sob diversas formas graficas, auditivas, verbais... a marca
(comercial) vai além das dimens8es de sua plasticidade {que descrevemos nos capitulos 4 e 8), para
entrelagar as redes de sua significfincia em vérios niveis e contextos discursives (que envolvem todas as
considera¢des desenvolvidas nessa Dissertagfo), arvorando-se como uma instituigdo plena da/na
sociedade de consumo desse fim de século. ‘

Verdadeiro credo, declina-se por meio de suas vérias manifestages no dia a dia humano, ao estar
presente na maioria dos meios e multimeios (de comunicagio e divulgagfio) através de todas as suas
formas/padr8es de comportamento individuais (conforme levantamos em 9.3 .4).

Patenteia-se como entidade constitutiva ¢ formadora do cotidiano humano ao ser:

- regimentada pelo Direito em seu uso e poder de protegfo a certas mercadorias (cf. capitulo 4),

-reconhecida pela Teoria Econdmica a ponto de desmoronar alguns de seus mais conhecidos
principios, alicerces explicativos e substratos parciais de outras dreas de conhecimento, tal como a
concorréncia perfeita por exemplo (cf. capftulo 5),

- fabricada e utilizada nos meiog comerciais, mercadol6gicos, publicitarios ¢ de programagéo visual
entre outros, mesmo que muitas vezes intuitivamente (capitulo 6),

- e entendida sua forma de leitura comercial pelo cidaddo comun {capitulo 7) a outros dominios como
principalmente a esfera institucional ou politica, provavelmente numa selegio dialética que retine
utilizagfio de diferencial visual pelos consumidores/cidaddes como pelos comunicadores, que,
qualquer que seja sua posigfio, nfo deixam nunca de ser consumidores e produtores signicos
(capitulos 5 e 8).

A marca compreendida como elemento estafico de referenciagfio & origem de um produtor e/ou
distribuidor, obviamente néio pode mais ser premissa de consideragSes mercadolégicas e/ou publici-
tdrias, bem como de RR.PP, Direito Comercial e da Propriedade Industrial ou de outras disciplinas
reflexivas e/ou praticas. Ha de ser devidamente enxergada como objeto de transferéncia de informaggo,
de criagdo de uma aura em tormo do seu ser e conseqiientemente do produte sobre o qual é aposta.

Como representagfo explicita ¢/ou implicita de um sentido que vai além da simples preocupagéio
material de um denominador, rastro de sua origem ou de uma diferenciacfio arbitrdria, estdtica, de outros
produtos, a marca veicula a sintese das politicas e ag8es mercadolégicas (em sua totalidade, indo das
preocupagtes em satisfazer necessidades e desejos. especificos de consumidores efou cidad@es,
corforme interesses préprios, a distribui¢io da marca e sua comunicagéio global), temperada com a sua
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recepgdo pelos diversos atores do mercado e a presenga de marcas concorrentes!. Agregando valor ao
produto (bem, servigo, idéia) ao fomentar valor(es)-simbolo, seu rastro ¢ pois muito mais de
originalidade do que de origem.

"Formata" portanto arquétipos, fatias de "realidade imagindna”, préximas ou distantes das
representagdes do mundo cotidiano, prontas para o conpsumidor signico autoprojetar-se ¢ eventualmente

integra-las onirica e até conscientemente.

Conseqlientemente, a marcaZ, ora persuasiva, nio é um nome. Tem um nome. Nio é um simbolo
grafico e/ou sonoro. Serve-se dele(s). Essas formas séo partes de uma indumentéria a sua disposigfio que
ela "veste", como ser, para discursar onticamente e proferir outras manifestag®es discursivas tendo a seu
dispor todas as formas de comunicagfio (cf 9.3.4). A marca, pois, nfio é assinatura. Assina. Procura
entender as pessoas, revelar o que tém no mais profundo de seu ser, avaliar o que querem compreender,
a0 que ambicionam aderir, como se d4 seu consumo do(s) produto(s) que assina: que "verdade" ou
mmentira” bem escolhida e dita sfo desejosas de ouvir, como se sintetiza a administragfio da relagio que

deve ter com o pubiico.

Desse modo a marca ¢ também mercadoria, uma vez que no mercado de consumo signico,
representa significago(8es) que vai(véo) ser produzida(s), veiculada(s) e consumida(s). Tal ocorréncia
deu lugar nas duas Gltimas décadas a um redimensionamento da estrutura do mercado dos bens de
consumo e a novas formas de distribui¢fio e identificagfio numa remodelagem dos findamentos das
marcas de fabricantes e de distribuidores, das marcas de produtos e marcas institucionais (cf capitulo
5). Altera presentemente a comunicagdo ao mercado e outros piblicos das empresas e outras
organizages. Porém, mesmo se a literatura desses setores apenas comega incipientemente a relatar as
potencialidades da marca vislumbradas por alguns profissionais e pesquisadores da sociedade de
consumo (capitulo 6), esse conhecimento permanece da ordem do oculto, quigd de um tipo de magia.

Evidenciamos, ao pesquisar a marca como produto social de sentido, no duplo circuito de seus atos
de linguagem, os atores intervindo em fungfio das circunstincias contextuais de sua produgéo, utilizagio
¢ consumo, bem como seu valor-signo como mercadoria (capitulo 8). A marca, cuja fabricagfio
profissional, por delegagfio, em ambientes privados, interage em retroalimentagBes reciprocas com as
preferéncias e resolugBes de escolha e compra dos consumidores (capitulo 7) - também uma deciséo
privada - ganha, por meio de seus comparecimentos piblicos, o papel de distinguidor social, mediador
de padrBes societdrios. Assim, a marca, ocultando seu estatuto de produto ou mercadoria, ao proceder
como operador mitico, fabulando sua histéria e a do produto sobre o qual é aposta e que distingue, exime
o mesmo de suas condigdes de producfo, distribuigfio e comercializagfo, situando-0 num universo
muitas vezes além de ideal, onirico {secgdo 8.4.3.).

Essa criagdo de valores-simbolos diferenciados inscreve-se no processo mais amplo de génese e
mise en scéne dos diversos exemplos de marcas encontrados cotidianamente, i.e.. das manifestagbes
snticas de uma esséncia maior: a marca como instituto (que revelamos no capitulo 9}, cuja existéncia e
atuago respondem, em sintonia com as maltiplas manifestagdes dos diversos exemplos de marca que se
sucedem, 2 ocorréncia de uma axiologia e dinfmica ontolégicas préprias, referendadas e nas reflexdes
tedricas e empiricas que a averiguam e/ou autorizam, e na pratica do dia a dia,

L Diretos ou indiretos em seu mercado material, bern como de todas as marces no mercado da informago.
N2o sendo obrigatoriamente registrada(s) urna ou todas as suas formas.

~
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As multirepresentagdes desse fenSmeno integram, em seu entendimento mais ou menos dirigido,
destinador e destinatdrio, sejam elas apreensfes tedricas ou efetivagbes praticas, deixando lugar a
leituras proprias pelo(s) destinatirio(s).

A respeito desse espago disponivel de interpretabilidade presente nos espagos mentaig conceituais
e simbolicos, convém lembrar aqui o exemplo efetivo, ressaltado entre outros, do caso Lacoste estudado
por nés em 8.3.3, que, por causa de uma nova estruturagio de seu micro-universo a nivel pléstico,
possibilita uma representagfio da apresentagiio marcéria nova e no prevista, na auséncia de elementos
explicativos e contextuais. A nivel analégico, a figurativizagfo, comumente compartilhada pela maioria
dos receptores, permite uma interpretagfio, se bem que relativa, geralmente consensual do valor da
marca. .

Nessa mobilizagdo simbélica, 0s consumidores signicos ou simplesmente efetivos da marca séo
cimplices dos atores que programam sua utilizagfio e conceito, ao serem irrevogaveis os efeitos da
participagfio dos primeiros, na construgdo da imagem de marca (capitulo 7).

Assim nfio se desenham um logotipo, um simbolo grafico, ou se comp®e um gimmick... Escrevem-
se e 530 lidos. A marca é pois uma propriedade que, a0 ser criada ou lida, é possuida e até desfiutada
em condominio®. Se assim nio fosse, a marca sé teria valor-signo de reconhecimento de uma origem, se
bem que ao ser os atributos dessa origem compartithados pelos leitores, haveria ja co-propriedade da
informagéio veiculada com sua possivel simbologia, a ndo ser que essa marcagfo fosse uma simples
leitura literal, um mero sinal desprovido da faculdade de gerar conotagdes. O valor-simbolo s6 justifica
sua existéncia pelo fato de poder ser consumido, ou methor consumado.

Os publicitdrios, portanto nfo sdo os (nicos a celebrar a marca Principais sacerdotes, eles sio
auxiliados pelas outras profissfes da Comunicagio e da Comercializagio, bem como pelos integrantes
da produg8o ou outras fungBes da empresa ou organizagdo. O piblico, consumidor ou ndo do produto da
empresa ou outra entidade, participa também dessa celebragfio, comungando os valores dessas novas
"divindades” que s#o as marcas. No seu consumo, conjugando a significagfo da marca (e do produto
através da marca), o consumidor é, pois, (co-)produtor do produto que "destré1”.

O relacionamento entre os diversos campos abrangidos pela marca parece portanto suficientemente
ovidente, justificando a justaposigio nesse trabalhio de disciplinas diversas, as vezes sem relagdo
aparente entre elas, ou em outros momentos, mais ou menos vizinhas no dominio de conhecimento.

No esforgo de abalar as barreiras que enclausuram o conhecimento da marca em conceitos
especificos acumulados separadamente, procuramos valer-nos das facetas multi e pluridisciplinares* de
nossa abordagem para tentar evidenciar as interacdes existentes entre as contribui¢des fornecidas pelas
disciplinas ora consideradas, indo da simples co-analise 4 integragfo de conceitos marcérios-chave, na
busca de uma compreensfio em profundidade do fenémeno de génese, existéncia e (con)vivéncia da
marca, que cada vez mais presencia - e com forga redobrada - o dia a dia do homem contemporineo.
Através dessas oposigBes, contigllidades, superposigdes, trocas, numa tenfativa de sintese
interdisciplinar, chegamos no final desse percurso reflexivo a ousar declinar o paradigma trans-

" disciplinar do instituto marca como Ser e de seus diversos especimenes como seres, propondo uma

axtomatica de uma cosmovisdo marcaria
Porém longe de nds a idéia de ter caminhado para o "ponto omega” do qual fala Theilhard de

3 Pelos consumidores, nfo pelos ouvtros fabricantes/distribuidores, a nfio ser como consunudores s{gnicos quando analisam seu
osicionamento.

Taxionomicamente a multidisciplinatidade remete 4 coexisténcia de tratamentos diversos por meio de disciplinas desconexas enquanto
que a pluridisriplinaridade aplica-se no caso de recerrer, no tratamento de um mesmo problema, a dados de disciplnes conexas mas

tradicionalmente separadas.
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Chardin. Apenas pensamos ter, junto com outros, contribuido a potencializar uma nova conceituagfio da
marca, num trabalho monografico exploratorio. Essa Dissertagfio, pois, de maneira nenhuma constitut
uma "torre de Babel” - como ja destacdvamos em seu preficio. Nosso propdsito de toda evidéncia nunca
consistiu no objetivo de atingir a Hxplicacdo Suprema, num posicionamento que seria, por seu
positivismo, por demais oposto a tudo o que transparece, a nosso ver, do inicic até o fim de nosso
estudo, quanto 4 relativizagio dos dados e relagbes examinados e das conclusbes propostas.

Qutrossim as diversas linguagens faladas pela marca, apesar de suas desigualdades, ndo geram
confusfio, no nosso entender, conforme demonstramos com aquelas que foram aqui objeto do nosso
estudo. Ao contrario todas concorrem para o mesmo sentido unitério.

Logo, a nossa investigacfo, se pela sua amplitude ¢ a diversidade das disciplinas as quais se
refere, poderia, para alguns, parecer & primeira vista panormica, juntando em uma resenha, julgada
talvez enfadonha, concep¢des e citagdes de autores aparentemente disparates, constitut, a bem da
verdade, um conjunto de reflex8es organizadas em tormo de um Gnico objeto: a mise en scéne da
identidade e personalidade da marca, sendo por natureza o préprio objeto de andlise abrangente da
totalidade em que evolui.

Formulamos portanto os primeiros passos de uma averiguagfo projetiva, que logicamente haverd
de ganhar se completada por outros trabalhos, reconhecendo nossas limitagées ¢ as do quadro - apesar
de extenso - onde se dfio essas consideragfes, e pela competéncia e performance restritas de seu autor, e
pelas préprias dimensdes das mesmas que haviam de serem circunscritas a algumas agdes, atores,
interpelagfies marcérias e comunicativas, para, com objetivago, tramsportamo-nos, em meio 2
multiplicidade de vozes e pluralidade de sentidos, afravés de reflexSes criticas, progressivas e
sistdémicas, até uma concepgiio integrada coerente da marca como fendmeno multimediético.

Interessantes seriam, em prosseguimentos alargadores, por exemplo ao estender mais as presentes
reflexdes, proceder 4 andlise das questdes deixadas vérias vezes nesse texto ao cuidado de estudos
ulteriores por extrapolar no momento ao delimitado pelo objeto definido dessa Dissertagfo, ou abnir
novas frentes em disciplinas ora abordadas rapidamente ou das quais nfio se langou mio. Por exemplo, a
* compreensdo da marca enriquecer-se-ia consideravelmente ao ser examinada com mais profundidade a
~ luz da psicologia e/ou psicandlise. Outrossim, observagdes aplicativas, munidas do presente referencial
de mise en scéne da marca, destinadas ao exame apurado de caso(s) concreto(s) - como o estudo da
marca Globe por exemplo apenas antecipado em 9.2 - permifiriam aprimorar certamente o desen-
volvimento de uma cultura marcéria diddtica, tanto no nivel profisstonal como no nivel da cidadania,

proporcionadora de julgamentos mais conscientes, acerca de produtos, organizagdes, e de nossa

sociedade.

A marca, por meio de suas diversas manifestagdes, prolifera de maneira estarrecedora nesses
titimos anos, no mundo inteiro, em praticamente todos os setores de consumo. Na matoria dos casos
decorre essa multiplicagdo paradoxalmente de um processo de concentragfio e distribuigio que busca
atender os diferentes nichos de mercados ainda disponiveis ou concorrenciais. Nesse mercado, que ao se
internacionalizar cada vez mais, e tornar-se portanto mais global, a tendéncia estd para a
"desmassificagfo"” das necessidades e anseios atendidos pelas empresas. Com efeito, as exigéncias cada
vez mais especificas dos consumidores e suas cobrangas politicas em termos de meio ambiente e
condig6es sociais de vida, ao ser esses confrontados diariamente com os valores de sua cultura local, as
condigdes (politicas, sociais...) do meio onde convivem e os conceitos globats aos quais sfo expostos
pela midia formal ¢ informal ¢ eventualmente no decorrer de viagens e estadias em outros estados o
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paises, tém aumentado o nivel de competitividade das empresas que procuram maximizar seu leque de
produtos valendo-se do valor transferido por marcas individuais efou de linhas de produtos e/ou
institucionais. Em conseqiténcia, as distingdes relevantes nesse contexto sdo exclusivamente aquelas que,
pelas suas qualidades proprias e os servigos materiais, sociais... proporcionados pelo produto ou a
empresa que o fabrica e/ou revende e/ou as caracteristicas de sua distribui¢fio e comunicagfo, agregando
um diferencial ao produto, transubtanc_ializam egse ltimo na mente dos consumidores-alvo.

Ao considerar neste trabalho o dizer das agOes e as representagdes dos atores sociais junto com seu
ndo explicito, abrindo o campo de nossa investigagdo as interagBes fomentadoras de sentidos
(significincia da marca, capftulo 8 e Ser marca, secgdes 9.1 e 9.2), ¢ pois o préprio sentido do agir
humano, interpelado pela atualidade, que impusemos ao nosso olhar.

No limiar trapsdisciplinar de uma nova perspectiva de apreensfio do conhecer, explicar, saber ¢
fazer, face as exclusividades e unilateralidades de visBes determinadas pelo despedagamento do
conhecimento, nfio por meio de uma decomposi¢do relativa por ser simplesmente diddtica, mas através
da especializagiio exageradamente rigida, autoritdria e até arbitraria do Saber, seja esse discurso sobre
a significagfio marcéria, ao ter tentado unir alguns fragmentos do mosaico que é - como toda atividade
humana - o multimeio marca, através da figura parcial que formulamos nessa Dissertagfio, (a ser
constantemente reconstruida devido as constantes retroalimentagdes que ocorrem’), transferidor do

poténbial'singular de abrangéncia e sintese da adaptabilidade humana.

O fato de ter tratade a marca ndo como um fenémeno estitico, mas come um trabalhe de co-

" enunciagfo por um destinador, um destinatério e os agentes de sua transmissfio, bem como o préprio

mercado e a sociedade, em fingfio de interesses particulares, mostra que ao fazer a marca, participa-se
da fabricagio do mundo. Logo, autoriza conirovérsia(s) oriunda(s) de leituras diferentes ou da inclusdo
de outros elementos ignorados, ocultos ou a vir, cuja importincia possa ser preponderante na procura de
compreensdo do ser marca e do ambiente em que se encena ou em que ¢ encenado. Permanecem portanto
essas conclusdes em aberto, fazendo voto o autor dessas linhas de poder seu frabatho ter 2 honra de ser
mais do que um exercicio académico confinado em prateleira de biblioteca e servir de base a um
reinfcio de discurso, outras consideragdes, ou quiga ser fonte de informagdes propiciando novas
investigagdes.

5 A fungfio da marca e seu valor estabelecemese em cada mercado e modifica-se histérica e societanamente conforme o tipo de
organizaghio em que a marca se insere, dependende principalmente, entre outras circunsténcias, das reages, pesquisas, comportamentos, etc.
ocultos ou divulgados dos diversos atores. A marca olha nfio s6 para os outros, mas também para si mesma, e s¢ alimenta nessas duas
insténcias, :
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APENCICE A

TRECHOS DA LEIN° 5,772, DE 21.12.1971 (PUBLICADA NO DOUDE 31.12.1971),

QUE INSTITUI O CODIGO DA PROPRIEDADE INDUSTRIAL
E DA OUTRAS PROVIDENCIAS

TITULO I - Das Marcas de Indiistria, de Comércio e de Servigo e das Expresses
ou Sinais de Propaganrda

CAPITULO I - Das Marcas de Indistrie, de Comércio e de Servigo
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SECCAO II

Das marcas registraveis

Art. 64. 380 registriiveis como marca os nomes, palavras, denominag6es, monogramas, emblemas,
simbolos, figuras e quaisquer outros ginais distintivos que ndio apresentem antertoridades ou colidéncias
com registros j4 existentes e que ndo estejam compreendidos nas proibigdes legais.

SECCAO I

Das marcas niio registraveis

Art. 65. Néo & registriavel como marca:

1) | brasfio, armas, medalha, emblema, distintivo e monumento, oficiais, publicos ou correlatos,
nacionais, estrangeiros ou internacionais, bem como a respectiva designagfo, figura ou imitacio;

2) letra algarismo ou data, isoladamente, salvo quando se revestir de suficiente forma distintiva;

3) expressio, figura ou desenho contrédrio 4 moral .e aos bons costumes e os que envolvam ofensa
individual ou atentem contra culto religioso ou idéia e sentimento digno de respeito e veneragio;

4) . designaciio e sigla de repartigio ou estabelecimenfo oficial, que legitimamente nfo possa usar o
registrante;

5) titulo de estabelecimento ou nome comercial;

6) denominagdo genérica ou sua representagio grifica, expressdo empregada comumente para
designar género, espécie, natureza, nacionalidade, destino, peso, valor e qualidade;

7) formato e envoltério de produto ou mercadoria;

8) cor e sua denominacéo, salvo quando combinadas em conjunto original; _

9) nome ou indicacdo de lugar de procedéncia, bem como a imitago suscetivel de confusdo;

10) denominagfio simplesmente descritiva do produto, mercadoria ou servigo a que a marca se
aplique, ou, ainda, aquela que possa falsamente induzir indicag%o de qualidade ou procedéncia;

11) medalha de fantasia passivel de confusfio com a concedida em exposigio, feira, congresso, ou a
titulo de condecoracio; '

12) nome civil, ou pseudénimo notério, ¢ efigie de terceiro, salve com expresso consentimento do
titular ou de seus sucessores diretos;

13) termo técnico usado na inddstria, na ciéneia e na arte, que tenha relagfio com produto,
mercadoria ou servigo a distinguir;

14) reprodugio ou imitagfo de cunho oficial, regularmente adotado para garantia de metal precioso,
de arma de fogo o de padrio oficial de qualquer género ou natureza;

15) nome de obra literdria, artistica ou cienfifica, de pega teatral, cinematbgréﬁca, de competighes
ou jogos esportivos oficiais, ou equivalentes, que possam ser divulgados por qualquer meio de
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comunicagfio, bem como o desenho artistico, impresso por qualquer forma, salvo para distinguir
mercadoria, produto ou servigo, com o consentimento expresso do respectivo autor ou titular;

16} reprodugfio ou imitagdo de titulo, apélice, moeda e cédula da Unifio, dos Estados, dos
Territérios, dos Municipios, do Distrito Federal ou de pais estrangeiro;

17) imitagdo bem como reprodugdo no todo, em parte, ou com acréscimo, de marca alheia registrada
para distinguir produto, mercadoria ou servigo, idéntico, semelhante, relativo ou afim ao ramo de
atividade, que possibilite erro, divida ou confusdo, salvo a traducfio nfio explorada no Brasil;

18) marca constituida de elemento passivel de protegfo como modelo ou desenho industrial;

19) dualidade de marcas de um s6 titular para o mesmo artigo, salve quando se revestirem de
suficiente forma distintiva;,

20) nome, denominago, sinal, figura, sigla ou simbolo de uso necessério, comum ou vulgar,
quando tiver relagfio com o produto, mercadoria ou servigo a distinguir, salvo quando se revestirem de

suficiente forma distintiva.

Art. 66. Néo sera registrada marca que contenha nos elementos que a caracterizem outros dizeres
ou indicagdes, inclusive em lingua estrangeira, que induzam falsa procedéncia ou qualidade.



APENCICE B

TRECHOS DO PROJETO DE LEI DE PROPRIEDADE INDUSTRIAL N° §24/91
(elaborado no Ambito do Ministérie da Justica)

TITULO I - Das Marcas de Produtos ou Servigo, Coletiva e de Certificacdo

CAPITULO 1 - Dos Elementos Constitutivos da Marca
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SECCAO1

Da conceituagiio da marca

Art. 113. Marca é o signo suscetivel de representagéo grifica destinado a distingwir produto ou
gervigo de outro idéntico ou afim, de origem diversa.

Parégrafo Ginico. S8o suscetiveis de registro como marca:

1) nomes, palavras, denominagdes, siglas, letras, nimeros, pseudénimos, apelidos, nomes
. civis, artisticos e geograficos;
2} monogramas, emblemas, simbolos e figuras em duas ou trés dimensdes;
3) disposigBes e combinagdes de cores;
4) outros sinais distintivos, visualmente perceptiveis, nfio compreendidos nas proibi¢es legais.

Art. 114. Para os efeitos desta Let, considera-se:

1) marca especifica: aquela usada para distinguir produto ou servigo de outro idéntico, semelhante
ou afim, de origem diversa;

2) marca geral: aquela que identifica a origem de uma série de produtos ou servigos da mesma
pessoa;

3) marca de certificagfo: aquela usada para atestar a conformidade de um produto ou servigo com
determinadas normas ou especificagdes técnicas, notadamente quanto & qualidade, natureza, material
utilizado e metodologia empregada; i

4) marca coletiva: aquela usada para ideniificar produtos ou servigos provindos de membros de
uma determinada entidade, no interesse geral, econdmico ou social de seus integrantes.

SECCAOTI

Dos signos nfio registraveis come marca

Art. 115. Néo ¢ registrdve] como marca:

1) brasfo, armas, medalha; emblema, distintivo e monumento oficiais, paiblicos, nacionais,
estrangeiros ou internacionais, bem como a respectiva designagio, figura ou imitagéo;

2) letra, algarismo e data, isoladaments, salvo quando revestidos de suficiente forma distintiva;

3) expresséo, figura, desenho ou qualquer outro signo contrdrio 4 moral e aos bons costumes ou que
ofenda a honra ou imagem de pessoas ou atente contra a liberdade de consci®neia, crenga, culto religioso
ou idéia e sentimento dignos de respeito e veneragio;

4)  designagdo ou sigla de entidade ou 6rgéo ptiblico, quando néo requerido o registro pelo préprio;

3) reprodugfio ou imitag#io de elemento caracteristico ou diferenciador de titulo de estabelecimento
ou nome de ernpresa, quando néo requerido o registro pelo titular, para produto ou servigo idéntico,
semelhante, relativo ou afim;
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6) signo de cariter genérico, necessario, comum, vulgar ou simplesmente descritivo, quando tiver
relagdo com o produto ou servigo a distinguir, salve quando revestido de suficiente forma distintiva,

7) signo empregado comumente para designar uma caracteristica do produto ou servigo, quanto ao
género, espécie, natureza, nacionalidade, peso, valor, qualidade e época de produgdo ou de prestagfio do
servigo, salvo quando revestido de suficiente forma distintiva;

8)  signo que vise apenas recomendar ou realgar a qualidade de produto ou servigo ou, ainda, atrair
a atengfo do consumidor;

9) cores ¢ suas denominagdes, salvo se dispostas ou combinadas modo peculiar e distintivo;

10) indicagdio geografica ou sua imitagfio suscetivel de confusfio ou, ainda signo que possa induzir
falsa indicagéo; ‘

11) signo que induza a falsa indicagfio quanto a natureza, qualidade, ou utilidade do produto, ou
gervigo a que a marca se destina;

12} som e sua representagio grafica, aroma e sabor;

13) condecoragfio, prémic ou troféu, recompensa passivel de confusfo com a concedida em
exposigéo, feira ou congresso;

14) reprodugdo ou imitagdo de cunho oficial, regularmente adotado para garantia de padrdo de
qualquer género ou natureza,

15) reprodugéo ou imitag8io de signo que tenha sido registrado como marca coletiva e de certificacho
por terceiro, observado o disposto no art. 159" ;

16) nome ou simbolo de evento esportivo, artistico, cultural, social oun politico, oficial ou
oficialmente reconhecido, bem como as imitagdes suscetiveis de criar confusfo, salvo quando autorizado
pela autoridade competente ou entidade promotora do evento,

17) reprodugiio ou imitagiio de titulo, apdlice, moeda e cédula da Unido, dos Estados, do Distrito
Federal, dos Territérios, dos Municipios ou de palis;

18} nome civil ou sua assinatura, nome art{stico singular ou coletivo, patronimico, pseuddnimo ou
apelido notoriamente conhecidos e efigie de terceiros, salvo consentimento do titular, herdeiros ou
sucessores até o limite de sessenta anos da morte do titular, ¢ desde que ndo sejam objeto de registro,
anterior para distinguir produto ou servigo idéntico, semelhante, relativo ou afim;

19) obra literaria, artistica ou cientifica e os titulos que estejam protegidos pelo direito autoral,
quando ndo expressamente consentido pelo autor ou titular;

20} termo técnico usado na indistria, na ciéncia e na arte, que tenha relacdo com o produto ou
servigo a distinguir;

21) signo que imite ou reproduza, no todo ou em parte, ainda que com acréscimo, marca alheia
registrada para distinguir ou certificar produto ou servigo idéntico, semelhante, relativo ou afim;

22) dualidade de marcas de um s6 titular para o mesmo produto ou servigo, salvo quando se revestir
de suficiente forma distintiva;

* O artigo 159, cujo teor encontra-se a seguir, diz respeito ao Depdsito:
Art. 159, Opedido de registro deveré ser Unico e, nas condigdes estabelecidas pelo INPI, conterd:
1) requerimento;, t
2) etiquetas,
3) comprovante do pagamento da retribuiciio relativa ao depdsito.
Paréigrafo tinico. O requerimento e qualquer docurmento que o acompanhe deverio ser apresentados em lingua

portuguesa.
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23) signo que constitua a forma do produto ou que se destine a acondicionamento;

24) signo que constitua objeto de patente como desenho industrial;

25) signo que imite ou reproduza, no todo ou em parte, marca que o requerente nio poderia
desconhecer em razdio de sua atividade, cujo titular seja sediado ou domiciliado em territério nacional

ou em pafs com o qual o Brasil mantenha acordo ou que assegure reciprocidade de tratamento.

Art, 116, A marca destinada a distinguir produto farmacéutico ou veterindrio 86 podera ser usada
com a marca geral de que trata o art. 114, 2), com destaque. '



APENDICE C

UMA EXPLICA(;AQ DO COMPORTAMENTO DE ESCOLHA DA MARCA
POR JOHN A. HOWARD E JAGDISH N. SHETH"

* HOWARD, J. A 7SHETH, 5. N., 1969, Apud KOTLER, Ph. Administrag8o de Marketing. Op. cit. p. 182.
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APENDICE D

'O RITUAL "SOCIO-LINGUAGEIRO" DO DISCURSO PUBLICITARIO
COMO LUGAR DE ENCONTRO DAS EXIGENCIAS
DOS SEUS CIRCUITOS INTERNO E EXTERNO*

* De acorde com CHAREAUDEAU, Patrick. Eléments de sémiolinguistique. Op. cit.
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