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As denominagbes ¢ figuras, que diferenciam bens materiais, servigos, idéias, organizaclen... e a
maior parte de suss mensagens, menifestam-ge fortemente em nosso cotidiano, participando stivamente
da modelizag8o do ambiente que nos cerca e no qual atusmos. Porém, num nivel tecnolégico, o fendmeno
da marcagfo comercial é ainda situado por muitos, quase que exchumivamente, no plno do signo inerte,
encontrando-se relegado 4 ordem da assinabra.

Procura-se portanto, nessa Dissertagfio, a purtir da constatagfio de que a mares {signo social) ¢
resnltado de um trabalho, investigar algomas des formas de sen discurso. Analisa-se pois, na prépria
constituigfo das emissBes da marca {de bens materiais, rervigos, idéias e instituigBes... e da Marca
coma um todo), bem como nas suas reelaboragBes quando da recepgfio, processos de produgfo,
circulaglio, troca e conswmo de bens tangiveis e intangfvels, mascurados sob a produgfio, cireulagdo,
troca ¢ consumo de bens simbélicos, dentro de um campo - lugar de uma socialidade intersubjetiva - que
integra marcos do contexto econdmico, teenolégico, social, politico e cultwal.., incluindo a
historicidade da situagfo e sua "pormativizagfio” pelo Direito.

Parg tanto, so proceder a uma leitwa inferstiva cue estude os processos operstérios e
significadores da marca "comercial e/ou institucional”, recorve-se 3 averiguagfio das emmciaglios da e
sobre 4 marca que mais parecem se destacar nesse universo. Aa reflextes desenvolvidas, permendas,
entre outras, principslmente pelas consideragBes de Baudrillard e Blikstein sobre o signo, sfio
conduzidas, em fimgfo das formas de expressfo examinadas, em duss ipstfneias:

~ na da enunciagfo emunciada, ie. das mareas enunecistivas no emmciado (Semidtica da Facola de
Paris),

- pg - mais larga - das condigbes pragmédticas da emmeinglio (ato de i
regras do agir em sen confexto histérico-social (Andlise do Discureo),

Evidenciam-se particularmente:

- tina representaciio visual da erticulaglio da categoria seméntica marcado/ndo marcado,

- & co~-propriedade "lingusgeira” da mares,

- uma apresentacfio histérica e descrigBes juridica e econdmica da marca. Em especial mes relagfes
com inovagfio, qualidade, concorrdneia; seu valor subjetive e signico, dando destague 4 duplicidade de
geu consumo (meterial/signico); uma discussfio sebre sua "industrializagio” (rareas de distribuidores x
marea de fabricante, franchising, licensing),

- o levantamento das principais posigles dos profissionais que convivem com ¢la, ¢ uma apresentaglio
dan ideologias de valorizago de prodito ¢ marca, bem como das fimgSes da marca,

- & cumplicidade do consumidor,

- & marca mercadoria, produto socisl de sentido, mito, com especial relevineia da importfneia do verbal
e nfio verbal em sua constituigfio, dos efeifos pemi-simbélicos - principalmente no case do crocodilo
LACOSTE, dos duplos circuitos dos ates de linguagem da marca, dog lados masifestos e ocultos da
MATCR,

- g constituigfo da murca como Ser e seres, com sistemas axiolbgico, eénico ¢ dramético préprios, e
shordagem de sua identidade e persouslidade acompanhada de wn leventomento dos padiles de
comunicagfo da marea

A msrea "comercial e/ou institucional” revelz-se, pois, nesse frabaltho, v nultimeio complexo,
que ge engendra por meio de sua disposigfo em discurso - mise en scéne - sob as muis diversas formas,
bem além da simples dimensfio de sun plasticidade.

gem), onde se apreciam as
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Les dénominutions et fignres qui distinguent les biens matériels, les gervices, les idées, les
orgamisations... et la plupart de leurs messages se manifestent fortemoent dans la vie quotidienne, en
participant de fagon active 2 la modélisation de l'environnement dang et sur lequel s'accomplisvent et
gexercent les actions humaines. Cependant, 4 un nivean technologique, le phénoméne de la vente sous
marque {distinction/repérage), en étant relégné dans 'ordre de la signature, est encore assigné par de
nomwbrenx théoriciens of professionnels, presque exclusivement aur le plan du signe inerte.

Nous nous proposons done, dens ce Mémodre, aprés avoir cons

taté gue la marque (signe social)
eat le fuit dun travail, d'examiner certaines formes de son discours. Par conséquent, nous anatysons,
dans la propre constittion des émissions de la merque (de bieus matériels, de services, d'idées et
d'établissements publics ou privés..., et de Ia Marque comme un touf), ainsi que dens ses réélaborations
an moment de la réception, certaing processus de production, circulstion, échange et consommation de
biens tangibles et intengibles qui se dissimulent soua la production, circulation, échange ot consomemation
de biens symboliques, dans va champ - Heu d'une socialité intersubjective - intégraut les délimitations du
contexte Sconomigue, technologique, social, politique, culturel..., sans oublier Mhistoricité de la sitnation
et la "normativisation” opérée par le Droit.

De cefte fagon, en fisant une lecture interactive qui étadie les proceasus opératoires ef signifi
de 1a marque "commerciale et/ou institutionnelle”, nous exseninons des énoncistions de Ia marque et sur
1a marque qui paraissent particulidrement illustratives de{et dans) cet univers. Le développement de ces
réflexions qui embrassent - entre sufres - principalement les considérations sur le signe de Baudritlard et
de Blikstein, a lew, en fonction des formes observées, dans 'instance de I'énonciation énoncée, c'est 4
dire des marques énonciatives dans 'énoncé (Sémictique de 'Bocle de Paris), et/on dans I'astsnce -
plus large - des conditions pragmatiques de Vénoncistion (acte de langage), ob les rigles de 'action sont
évaludes dans leur confexte historique et social (Anulyse du Discours).

Dans ce parcours de lecture, sont abordés en particulier:
- une représentation de Varticulation de la catégorie sémuntique margué/non marqué,
- tu copropriété langagidre de la marque,
- une présentation historique et une description juridique et économique de la mavque. Spécialement
Pétude de sen relations avec innovation, la qualité, la concurrence, sa valenr subjective et comme signe,
une discussion concernsut son "industrialisution” [merques de distributenrs versus marque de fabrique,
franchisage, exploitation de lcence(s)], se détachant son double vesge (matériel/symbolique),
- unt éiat des principales positions déelardes des professionnsls en confact avee la marque ef un exposé
des idéologies de valorisation des produits et marques, sinsi qu'une analyse des fonctions de la marque,
- pne explication de la complicité des consonmnateurs,
- des développements sur la merque marchandise, produit social de sons, mythe, en tenant compte de ses
rapects muvifestes of occulfes et en fiisant ressortir Pimportsmce da verbal et non verbal dons sa
constitution, ainsi que celles des effots semi-symboliques - principalement dans le can du crocodile
LACOSTE, et deg circvits doubles de ses actes de longoage,
- une groposition qui congoit la marque comme v &re qui subsume d'autres §res, avec mpslyse de ses
pystémes axiologique, scénique et drematique et une "spproche” de son identité et personuslité 4 laguelle
Fajoute un examen des formes types de ses comsunications.

Ainsi, dens cette recherche, la msrque “comunercinle et/ou ingtitutionnelle” se révile un
musltimédia complexe dont la gendse vaccomplit m moyen de sa discarsivisation - mise en sedne - 2oud
les formes les plus diverses, bien su deld de la simple dimension de sa plasticité.
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Our daily lives are strongly influenced by the denominations and figures which differentiate
maferial assets, services, ideas, organizations and most of their messages. Their participation in the
shapping of the environment we five in and work af is sctive. And yet, from a technological point of
view, the phenomenon of the commercial brand is still seen by many almost exclusively as if the Rign
were inert, left af the mercy of its signal.

Considering that the brand (social sign) in the result of & work, this Dissertution investigates some
of the forms of its langnage. From the constitution itself of the emission of the brend (Fom material
aasets, servicss, ideas and institutions, and from the Brand as & whole) as well az its re-elaborations
when received, this work analyses production, circulation, exchange and consmmption processes of
tangible and intangible aseets which are hidden by production, circulation, exchange snd consumption of
symbolical assets. The study is within a field - sn area of inter-mubijective social instinct - which
integrates outposts of economical, technological, social, political end cultural context, including the
historicity of the situation and its regulation by Law.

Tn order to make gn internctive reading which studies the operative and signifying processes of
the "commercial and/or institutional” brend, the aid vsed is the verification of the encimcistion fom and
shout the brand which seem to be more emphasised in such a universe. Owr reflections which sre based
upon Baudrillard snd Blikstein's considerations about the sign, smong others, have been directed townrds
two instances in order to consider the forms of expression examined. They sre:

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

2. The most broadly pragmatic conditions of the esouncistion (Jangunge
rules of acting in its social-historical context (Discourse Analysis),

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

- & co~propriety of the languag

- an higtoric presentation as well as juridical and economical descriptions of the brand, especially its
relation with innovation, quality sad competitiveness; its value as a sign a8 well as ity mbjetive value,
with special focus on the duplicity of its consumption (material as well as a sign); also a discussion
about ity "indusirialization” (distributors brands v manufachorers brands, fanchising, Heensing);

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

- the consumer’s complicily;

- the brand which iz goods, a social product of mesning snd myth, especially considering the importance
of what is verbal snd nog-verbal in its constitution; of the semi-symbolic effects, eapeciatly in the case of
the LACOSTE crocodile; of the double circnits of the brand's langusge acts; of the msnifest and hidden
sides of the brand;

- the constifition of the brand as Being snd belngs which have their own moral velue, scenic and
dramatic systems, and the spproach to the identily snd personslity, followed by a listing of the patterns of
cominpnication of the brand.

This work reveals the "commercial and/or institntional” brend 2 a complex multimedium which
is engendered by means of its disposition in the discourse - mise en scne » sl that sppesrs in 2 varied
range of forms which goes beyond the mere dimension of its plasticity.

act), in which we consider the
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“Em minka calga, estd gmsm@@ I nomie
Que ndla é meu de hetlswm

Uri nome... estranko,

M en Blus#te irag lew:

()
Agora sou andindo

()

Eu sou a Colva colsamente”

wate de belida

(Carlos Drurnmond de Andeade,
" fus, eligreta™)

“Lavy &rité n'est pas an Graod ultime & congudriv:
o' st wnie nay elte Incessante gul glroale de
{'abservatewr d 'obzervé de la sclence au réel”

(Edgard Morin, v Préfacen
HEU SCH, Lue de. Cindroa et %memces Fociales, In:

Bruseles, UNESCO, (16) : 6, 1962.)



.A 2




19

1.1 APRESENTACAO

Os nomes e/ou figuras que assinam bens ¢ servigos de consumo, produtos ideolbgicos, empresas o
oufras organizagles enconfram-se sempre mais presentes no nosso redor. Tendo-se hibertado hé tempo
do espago resirito do produto, inferpelam o homem comum pa midia, pa rva, @m sua cesa ¢ fé em sou
ger, Os velculos gue os ostentum s80 hoje em dia on mais ecléticos possfveis, indo da pega de vestudrio,
que FVora com ou sem prestigio sua etiqueta, 3s conversas e hébitos das novas "tribos",

Porém, spesar de esse fenbmeno commmicativo manifestar-ge fortemente em noseo cotidisno, a
mareagdo, aqui comerciall, spresenta-se ainda como uma realidade pouco e mal conhecida Propomeo-
nos, portanto, nests Dissertago estuds-lo, examinando as condigBen de rua existéncia

Valemo-nos, nessas indsgagles sobre a murca comercial, além dos subsidios da rera literstura
existente sobre esse tema (todsvia mais freqfiente em dominios conexos), de nossa formaglio e expe-
riéncia como publicitdrio e mercadélogo, de nossa préitica da merca e de noszos questionamentos sobre
ela, de nossos contutos como consumidor (dela e dos produtos efou idéiss que ela assina), de nossas
preocupagBes como universitério?, o tentar, 8 fim de melhor entend$-la, colaborar na descriglio ¢
explicaglo desse fondmeno que tende cada dia a se tornar maie geral e universal, participando
ativamente da modelagfio de nossa realidade. '

Apresentamos a zeguir uma proposta de problematizagfo do fendmeno marca e sua significlncia.
Partindo de explicagOes tedricas o pragmétices e de exemplos concrefos, snalizam-se 88 condigfes
tedricas e emplricas de sua elaboragBo, as categorias diversas e os raciocinios mais ou menos explicitos

por meio dos quais ela se constrél. A polissemia da palavra-instrumento de copmmicagfio marcq permite
distinguir diversos tipos de gignificagiio e sistemas conceituais decorrentes,

Entender o fendmeno murea obriga entfio, do nosso ponto de vists, em conhecer e compreender 08
elementos exgencisis que intervim em sua constituigBo, condigfo ¢ existdneia. Tal raciocfuio implica em
percorrer virias esferas de sndlive, A fim de vituar ¢ espocificar nowso penswnento nesse trabatho, bem

como suas perspectives, orientuples e fhaes, expomos na pdging a seguir, de maneira sindlica, um

escuema do caminho seguido durante ox quatro Gltimos snor nersa pesquisa.

Fssa conceplio srticula portanto a redagio dossa Dissoriag8o em trds grandes partes:
- @ primeira - conjunto dos trés primeiros cupitulos - & objelo de constatacBes, objetivos, constituiglo

1 A mores, qualgur que seje sua nahwers, ostd eovelvida ous exsinples citados muen processe de froca Mesmo s conbamics
polfizices e nlfo precissmente de vends - no estrit sentido da pelavra « como o refigioso, o polftice, ¢ totlmice..., case como  célebre oruz
lating, presente em lares cutflices, na indumentdcia dos sacerdoles @ sumernsos fifls, nos hugaees do ovlto idecdificands os igrejas e marcendo
o5 shuas, ¢ em muites outros objetes & hugares, represets uma sdesBo & (uoa “compra® « loto sensu - de) veleres por purte duy menbros
(i.esputidbeios) da Ipreja Catdlica por exemplo, em broca da esperanga da Fida Blerna,

Parecends ser seu seniido mais aimbéfios do que futevesseiro, s¢ conslderarmos es olvas misslondlns meis Bleniripicas do que
crativas, tanto ora tacme pecunideio come de podar, apessy de sua vislo hegeradnice, deivarerons esre exunple ¢ oulros simflares & margem
de nosso estde.

Formads em Propogends ¢ Marketing, trabefhamos em aglocias du propaganda sobre a comunicaghio de produtos @ marcas, tendo
eriado e lanpado algumas deles, inclusive em mercado onde @ marcs pervunecia inerplorads. Dodicarconos & doclucla, smpevhade em
seflatir solre o8 mbrites do scerve tedeivo publichasy, o préfice da Comunicagtn secial o suar relagfesfuplicagfes nu sociedade.
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do referencial e determinagfo dos procedimentos metodolégicos de andlise que alicergam nosso extudo,
e de wna leitura histérica critica da marca;

- & segunds, pa qual relatamos e comentamos spreensbes da marca pela sociedade, no decirso de
perspectivas jurfdicas, econdmicas, sociolégicas, commmicacionais enfre outras, erigidas como ciéncias,
ou siniples préticas de instrumentais ligados & marca, bem como explicagBes de reu consume - capitulos
4,5, 67,

- aterceira, reunifio sintética e sindrgica do shordado anteriorments, na qual procuramos idealizer uma
expressio da significhncia da marcs e wriscano-nog a propor uma definigho de carfer gestéltico para
ela, para finalmente desatar as principais fagechas de sua mise en scéne - capliulos 8, 9 e conclusfio
geral.

Cbviamente a leitura o as conclusBes efetivadas sfio de ordem macrescépica, reunindo vérias
teorias e spreensfes, sem enftretanto cair na constugfo sem nexo de wma "torre de Babel” difisa o
dispersa. Pelo contrério, se nos recusamios & energar a marca sfravés do prisma de um paradigma ghe 82
baseia na divisibilidade, causalidade, quantificagio o testabilidade e scrodita com isso ter conseguido
objetividade, 2o ulilizarmos critérios que resbilitam a subjetividade muma oriestaclo dindmica,
sistlmica, qualitativa, participativa o iitegrativa, de tendéneia hollsticn, nlio neg

|07 noRes inguietacfio
em obedecer a preceitos de cientificidade, prescupundo-nos em torner o desenvolvimento dos conceitos
analisados, discutidos ¢ propostos, metddico, sisterndtico, pertinente e coerente, submetive! o submetido
a critica e validagio (esea Gltima pelo menos epistémicamente veridictéria),

Ao conceber » ulilizagfio de vérios meios e dadoe vientificor conhecidos e disponiveis e de
exeroplos ilusiratives do dia a dia, percebe-se que o sgrupamento efou & eventual combinagio multi-
facetada de sbordagens, memmo divergentes, pode levar a um eutendimento pluri e intersistbmico de

miliiplas perspectivas, alargendo a descrigfio e compreensfo (sempre pontual e parcial) de elementos

do ambiente que nos cerca,

tizaglo do fendmeno marca e sua
significincia, tais quais as tecemos, originam sspectos metaflsicos, na medida em que nos exforpamos em

Assim, teros de reconhecer que as consideragpfes da problems

determinar regras conceituais, procurando fornecer algumas eaplicapBes sobre o conhecimento da marca
e zey contexto mmbientsl, como eles we dfio a ver por meio dos erivos que utilizamos, em oposigfo a0
que, por meio dos mesnos orivos, julgsmoes ser apenas apurfneia.

Recoivemos, em fimgdo dos dados disponfveis, e do objeto de estudo, qusnde de nossas andlizes, a
concepeles diftrentos da spreensfio de discurso:
- @4 da Fscola de Paris para & qual so encontra no discurso envaciado os elementos necessérios o
suficientes o exercicio do fazer receptivo, e eventualmente do saber interpretativo, sob a forina deo um
sujeito cognitivo: o observador, delegado pelo emunciador ¢ por ele inslalzsdo na operagfo de
“debreagem” ;
agmdticos do sto de lingusgem, Le: o
papel da situagio onde este ocorre, ¢ pods, 4 nosso ver, ussociuda & primeirs, sclarar o estendimento da

- & da Aodlise do Discurso que leve em conts o8 elementos pe

articulaglo semfntica, ora mais bem contextualizada (vide 84.3, por exsmplo). Fstendemo-la, com os
devidor cuidados, 4 comumicagfo da marca sob todes ss wuss formms,

A complementaridude dessas duss escolas realientan por via do uma stitode - digamos -
hermenfutica us infovmagbes colbidas efon mnalizadss e woa eefra pwior, Da relatividade do cada
abordagem, todas elas purtes de um sistersn maior, inferprata-se por melo do suss
merea (e suas comunicagles), que, apesar de sus complexidade, aparece no desfocho dessa Dissertagfo

inferpistemicidades a
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como vms entidade em toda sua naturalidade e simplicidade.

De teda evidéncia, nfio pretendemos trazer, nem esbogar, solugpBes definitivas. Compric-se-iam os
objetivos de um trabalhe como o nosso, ge #0 menos esen abordagemn permitir alguma clareza na
spreensfio da marca, ainda que fosse 86 na comparaglo lexical dos gqualificatives da marea nes
disciplines que dela tratam.

Todavia devemos recophecer que, mesme nos esforgando em mmificar o8 termog empregados, nio
for possivel fazer uso de uma terminologis Guica. Pelo fato de utilizar nemse trabalho prepostas
pertencentes a disciplines e modelog diversos, esses termos, quando necossério, sfio definidos o
avaliados na medida em que sparecem. O termo simbolo por exemplo, cuja interpretaglo é sujeita a
comtrovérsias, hé de ser entendido em fungfo de seu contexto de uso, Ademais, introduzimos o adjetivo
marcério (relative & marca, da marca) que sparenta, por nfio se enconfrar registrado em diciondrios de
ug0 corum, ser um neologismo. Tomamo-lo emprestado de Flévio Biflencourt, cujo trabalho ¢ citado
muis adiante,

No que toea 4 questdo estilistica, o #ds que utilizemos nesse trabalho em reforfncia ao sew autor
temn & protensflo de referendar & co-autoria - mesmo que oculta - pecessarismente prosente
- ¢ por cansa das citagbes e apresentagfos de conceitos, idéias e exemplos emitidos por outros (sntes de
ser eventualmente aqui discutidos), em suma da intertextuslidade presents ;

- ¢ por ger 8 leitura dessa Dissertagfio co-produto do que se encontra escrito e debatido o que cada
leitor pode(ré) ler e interpretar com suas idiossincrasias,

E também wn nds de modéstia (orivndoe com certeza do nossa formagfio francesa onde ¢ commmente
utilizado nos mémoires, porém tambér possivel na lfngua portnguesa). Contudo reivindicsmes nossa
participsgdo plena na construgfio e enunciagfio dessss refloxdes e portanto nfio sbrimos méo de nossa
responsabilidade ao concordar o adjetivo predicativo do mujeito, nesze caso no masculing singnlar’,

Quanto a0 estilo impessoal, reservamo-lo a generalidades o 4 colocscles conhecidas de autores.

Se usmmos certas vezes de citagles longms, ¢ com o infuito de pfSio sltersr o até mutilar o
pensarnento de seu autor ao extrair determinado frecho de sou coutexto quando significante.

Os exemplos selecionados foram retirados do cotidiane: midia, lojas, meio ambiente. Quando antes
fornecidos por outras fontes ¢ retomados agui por causa de seu valor, 880 devidamente ereditados.
A apresentagfio de marces (verbal e/ou visualmente) nfio infiinge no nozso entender a lei da

Propriedade Industrial pois encontram-se as formas dessas mareas descontostualizadss (em 0o ser
apostas em produtos similares & venda - vide 2.1.3.2). Outrossim sempre foram toleradas citagBes,

qualquer que seja sua nstureza, oum trabalbos acaddmicos, por fzer parte do material de sstudo,

Fafim localizam-so em spéndice olomentos de referfncia cuja(s) fouts(n) para consulta 6(sfo) de
difici] acesso.

Asgim, som a pretensfio de esgotar a exploraglo do horizente maredrio, estd sberts wma breche para
uma incurndo nesse umiverso com o fim de tentar desvendar, nesss caverna de Platfio, tragos da eenha, do

3 A greeftica portuguesa faculta o concorddncia no staguler ou o phoel CFf BECHARA, Pyenildo. SModerna Gromdtica Portvguesa:
com base 0 nomenclaturs grametical brasleira 176 od. 380 Paulo, Coropsnbia Editoried Wecions), (970, pp. 269-70,
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manipulador e/ou do patrimdnio de classe e ative infengfvel que nos parece sor 8 marca,

1.2 O}

IETIVOS E JUSTIFICATIVAS

Nosso propbaito de desenvolver uma reflexfio sobre & marca encontron origem nas constatucfies
seguintes:
- 4 marca ocupa uma posigiio acesséria nos instromentais e na reflexfio teonolégicon des profiscionsia
de Marketing e Comunicaglio que geralmente relegom sus razfio do ser dquela de canglio de uma
mensagemn, enquanto qoe sen papel nos perece imensamente malor,
- o discurso da mares spresenta-se freqlieatemente, na cormmicagfo atual, de maneira fragmentada. Néo
nos parece estar devidamente integrado numa reflexfio de conjunto; consoqiientemente
- apesar de estarem separados normativamente, os conceitos de imagem de produto, de imagem de
marca, de imagem (ou conceito) de empresa ou organizagfio parecem-nos ser, em fnglio de suas inter-
relagles e inferfaces, interdependentes.

Nossa pretensfio consiste entfio em:
- contribuir para wna concepofio nfo slomizada da meres;
- copfribuir para o entendimento do processo de concepefo, eriagfio ¢ produgllo que se situa enfre 0 0
que dizer e o COMO dizer de toda eatratégia de comumicngfio de merca

Mais precisasmente, propomo-nos:

especificar a aignificagfio da marca no contexto tecnolégico,
identificar a stuagfio da merca na realidade social;
examinar, puma viso critica, o papel da merca no processo de froca;

1]

avaliar os elementos e processos que corsclerizam os alos de lingnagem da marca e sen uso
tecnolégico e societdrio]

- chegar & conclusfies sobre a fingo infegradora e discriminadora da midia e dos produtos
comunicativos que, pelo sew discirso, consegnem lmplantar e desenvolver wma identidade o
personnlidade do emiasor na mente do receplor.

E fiieil constetar que a comumicssfo de um produto (bem, servigo, idéia®) en de uma organizagfio
nfio se resume & propaganda. Ela g engloba e excede peus limitea. Ela simplessente concentra todas es
emisades do produto ¢/on da organizagio.

Na ginese do prochito ou da organizaglio, nfo & wais possivel, boje em din, ignorar os tragos do

tauneno que conferem ambighidade & esteitura do prodito ou da orgenizagfo: o produto aparece com ma
lado téenico, resuliante do instromento de produgio, e com um lado mental, decorrente do modo de
congumo; & organizagio, com mn lade sbeio-econdmico, resultmate do wodo de produgio, ¢ com um lado

mental, decorrente de seu pupel sbeio-politico. O papel fimeionsl do produto ou da entidade como malor

4 O tetme idda sgrups nests trabalhe es produlos ditos svcials, culturals, poliices.., Obwlamente asse glnero de produtos (bem oeme o
de qualquer culro, quande se considern também a estélice de sua revepplo) tmplicn em separar Hpos possivels do nagens {ov, suma subm
perspective de consumo, crengs, siitude, valor, sto, comportamento), tais come representagpfes mentsis, priticas,., e twmbém og objetos
tangfveis (que eventuslmente servem de base an produlo infanglvel), em correspund®acia com suas respectivas formas ¢ nfvels de estados da
adogse,
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critério de escolha ou de existéneia tende progressivamente desaparecer em benefloio das evoengBes
peicolégicas e sociais que eles subtendem. A esse nivel, empresas, instituigBen, nacocingBes, partidos o
candidator politicos, efc. tendem a ser considerados vomo produtos. A materislidade do objeto (ou seja,
tudo o que se oferece 4 nossa vista e a0 nosso esplrito) § encoberta pela expressfio de wn sistema de
gignos, de simbolos, dos quais produto ¢ organizaglio sfo o suports.

Na sua "realidade vivida", o objeto & signo gragas & marca que cristaliza os elementos maferisis e
imsteriais do produto ou da organizagBo em um todo harmbnico e significante. Signo gragas & warca, o
objelo ¢ linguagem e permite a quem dele se apropria comunicar. Baudrillard escreve om Le Systéme des
objets que "no sfio os objetos e os produtos materisis que sfio objeto de consume, eles 86 slo objeto da
necessidade o da satisfagdo. [...] Para se tornar objeto de consumo é preciso que o objeto pe terne signo,
isto é: exterior de qualquer modo & uma relagSio que ele nfio fuz mais do que siguificars, O objeto,
personificado, ¢ consumido, nfo na sua materialidade, mas na sua diferenga: consumimos gignos. A
mais-valia acrescida pela marca nos faz evoluir ruma sociedade de commicagdo. "A identidade de um
produto ¢ 3 posse de uma 'psicelogia), ¢ a entrada garantida muma histéria’, O produto, agora bem de
consumo, nffo mais se desintegrard no jogo da froca com o homens que o consomen, Destes homons serd
discipulo, testemunha, patrimdnio, imagem. Incorporar-se-4 numa roting de vida, na definigio desta vida,
pa imagem dos corpes, nos projetos de trebalho. Homens e produtos vilo se definir reciprocamentes™,

Dicionérios e manuais de Propaganda e de Marketing definom e caracterizam, sparentemente vom
buse na experidncia emplrica, a marca como um nome, uma sigle, um desenho, um simbolo. efe., ou a
combinagfo de duss ou mais dessas formas significantes que fmciona como elemento identificador o
representativo de um produto (bem, servigo, idéia) e/on de wua crganizagtio (empross, tnstituigo, efc.),

Apresenta-se tal explicaglio como suficiente para coustituir vm axioma de base realmente 66} 38
técnicas de commicaglo publicitiria e de marketing? Nossa resposts é #do, o justifica a hip6tese geral
do trabalho que nos propomos realizar. Como vimos, uma marca ¢ wais do que um simples signo de
reconhecimento, wna simples desiguaglo - que no quadro do exposto no puragrifo anterior reria possf-
velmente arbitrdria - de um produto ou de uma organizacBo. A marca é wm escrifo e vins escrita?. 1 sinda
Baudrillard que menciona em Le systéme des objets® que a murca § a finica lingnagem que nos fila o
objeto, a finica que ele inventou. A marca spresenta-se como um manifesto de slutese a respeito de um
abjeto.

A nossa intenclio, neste trabatho, consiste em tentar:

- svidenciar e comprover, levando em comsideraglio, eptre oulrms, as sodlises sociolégica de
Bandrillard, antropol6gica de Guimasrfies Roche, orftica do Hsug, marxista de Ressi-Landi e
comunicstiva de Regouby®, que a marca é o verdadeiro capital da empress ou de oufra orgenizagio;

- demonstrar, analisando as produgBes relativas A marea e us reflextfes contidng na obra miuitidisciplinar
organizada por Kapferer e Thoenig a respeito do papel da merca na competitividade das STHPTeNEg © sua
importineia no crescimento evondimico!?, que a propagends (no sentido estrite) nfio ten a exclusividade

5 BAUDRILLARD, Jean. [e systhme des objets: la consemnstion des signes, Parls, Denob¥unthisr, 1984, (1s wd 1968), pp. 232-3,
Hosse raduplio ().

ROCHA, Everardo P. Cuimarfies. Mugia ¢ capitwliona: ven astuds entropelégics da publicidads, 8 Pavlo, Brasiiense, 1985, p. 70,

Chvismente com as vondigSes eonectives de controle & poder conferidas efou agregedas por essa forma de Bugns gum, CE GOODY,
Jack La logigue de Foriture, Paris, Armand Colia, 1936,

BAUDRILLARD, J. Op. cit. p.226.
9 Devidamente roforenciades a soguir,

KAPFERRER, Jean-No#l & THOENIO, Jean-Cluude, (Orgs). La marque: metewr de ln compbileité doz enroprises of de In
erodreance da Méoonownde. Parls, MoCraw-Hill, 1929,

Destaca-se, 8 nfvel de vulgsrizaglo, a divulgagts regular do leventements DATAFOLIA das marcas mafs memorizadas no pafs, pela
Folha de 880 Pavle, aa edigho ds vt suglemonte suwal: Top of wind - a9 marcas campelis,
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da construglio desse capital. A publicago, em 1993, de Marca e Distribuicdlo de Marcos Gouvla e
Artor Nemer!! fortifica essa proposigfo;

- caracterizar & produgfio do publicitdrio - operador mitico, como o denomina Baudrillard - o do
"relagbes piblicas" (a0 qual, & nosso ver, pode ser estendida a qualificagfio anterior) como celebragfio
da soberanial? da marca.

18m wm carfter ilusério ou manipulador™3, Nossa meta, portanto, consiste nfie somente em tentar aclarar
a "commnicagfio” da marca, mas sobretudo, siravés do exmme dos elementos contextuais, convengles,
priticas sociais, efoitos retbricos, meios wilizados, em tentar eetubelecer as reais fongles de tais atos no
contexto de uso,

O meio ambiente da midia no qual vivemos proporciona vm consume semnpre mais wnportante de
imagens ¢ produgles audiovisuals, Simultaneaments, constata-ge gue o consumidor nfo se satisfar mais
com uma comunicaclo de estinmlagBo sugestiva: o discurso do produto e/ou murea parece muis
conceptual. A expressfio onfrica e imugindria nfio & mais construfda em tomo do proeduto ou das
necessidades, man cada vez mais o produto e a marca parecem ligar-se e integrar-se aos diversos modos
de ver e viver. Num smbiente onde cada dia a densidade o a fugacidads das mensagens %0 maiores, a
commmicagdo da marca toma as aparéncias de i espetdculo.

A marea ¢ encenada em todos o8 meios: design, acfo publicitéria, publipromecional, venda, agfes
sbeio-relacionais, ete., parecendo-nos & midia sudiovisual, e particulerments no Brasil a televisfio, o
suporte, além de mais alardeado e mais utilizado, principalmente mais propicio a0 enprego dos
multimeios e suas linguagens, em prol do préprio multimeio que é a warca,

Desde j4 tentaremos perceber 0 que é 8 mares, esse slemento do nosso cotidiano, a partir de wna

de suzs formas de (meta)linguagem mais proensfvel ¢ onipresente; suns definigber na linguagem vsual,

' s50uZA, Mercor Gouvia ds & WEMER, Atur, Murca ¢ Diairibuipho:r dscenvolvends domdnsgfe esteablgicn o vastagem
competitiva no meresde global 580 Paulo, Malwon Books, 1093,

127 Haug afirma em A crftica da Bstética da Mercadoris, i MARCONDES FILHO, Cir, (Org). 4 fngucgen da seductior a
conquista das conscifneies pels fortasin 20, ed rev. $fio Palo, Perspectivs, 1088, P 175 que o cominhe para sloanger wos posioio iguel A
onopolista 6 & tranformagfe da mercederia em artige de merca. Tal assurghe - explorads mels ediante em 301, em considerac@es sobee a
!63@5;:& do walor de trocs -perece-nos justifiver plensmente & nflulneds & o crédite da merca.

I SQUZA FILHO, Daade Marcondas da. Flosofla, knguagen e commdeactio, S Pando, Corter, 1983,
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2.1 REFERENCIAL

Por considerar ss manifestagBes lingtifsticas sistemas incorporadores e reflefores de apdes e
- movimentos sociais, o intuito dessa abordagem consiste, numa tentativa de mapesmento rimples, em
"balizar” os diversos significados da marca em relagfio a seus contextos, para, a partir dessas referéncias
ainda que primdrias em nosso estudo, situar e definir, sem parceld-lo, nosso objeto marca.

2.1.1 CONSIDERACOES LEXICOGRAFICAS

Nos dicionfirios considerados "médios” que tratam uma lngua portugnesa "razodvel™ encontramos
como defini¢bes da marca, acepSes que remeten:
- auma agfo (ato de marcar);
- @s suag conseqéncias (produto dessa ago / efeitos obtides por instrumento,;
- ainstrumentos que marcam;
- @ caracteristicas.

Referindo-se & agfio, sdo formecidas como explicagles sinonfmicas, que reorganizamos da seguinte
maneira, os atos de :

- assinalar, assinalar o gado & ferro em brasa, pér sinal, fixar, indicar, reveler, apontar, determinar, dernarcar,
ser o trago distintivo de, deixar indicagdes, tragos, sinais de uma presenga, atuagfo, etc., firrmar, paterntesr,
bordar & *fio de marca®, dar cardter especial, produzir impressSes em, frmpressionar, introduzir um indicador
&m win sietema;

- caleular, contar, discary

- observar (alguém) atentamente, sobretudo para surpreender em falts, colocar-se junte & um jogador
adversério pars impedir que atue livremente,

- encdear, macutar, ferir, machucar, contundir,

Mo que concerne aos efeitos, o produto obtido pelo ato de marcar, coletsmos:

- sinal feito num objeto pars reconhece-lo, nota ou indicaglio para se recordar algo, letra, nome ou ermblema
feito & tinta ou & linha numa pega de roupa, desenho ou etiqueta de produtos industrisis, impressio, selo (ou

! Os diciondrios consultados so o "Nove Avrdke” Nove Diciondrio da Lingua Portuguesa. 1a. ed. Rio de Janeire, Nova Frontaira,
1975, de A Busrque de Helanda e o Diviondrio Contemporineo da Iingua Portugussa CALDAS AULETE. Sa. ed. bras. nov. rev. atual
¢ awm. por H. de Garcia. Rie de Janeire, Delta, 1936,

Os termos mddio e rasodvel sto de Aurtliv Puarque de Helends Perreira em seu prefics, pégina VI, com toda & cargs semfnfica
que eles sustentam. Apesar de ntto compartilher uma tal compreenstio da ¥ngus, valemo-nos dela por ser & mals, senfio & trics, enconirada e
portante objeto de consumo pela quese tolalidade dos brasiteiros direta ou indiretamente, sob firma de produte lexicolégico seabado no Brasi -
o4 diciondrios (do Hpo dos) citades no caso,
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seja impressio estampada por carimbo, sinete, chancela ou méquing de franquiar, estampilha, Smarca de
Fabrica® em certos artigos), cunho, carimbo (cormo sinal produzide com o instrumento carimbo postos nos
wrtiges sujeitos a qualquer contribuicio pars mostrae que foram pagos of respectivos direitos, cunhados nos
artefatos de ouro ou prata para stestar os quilates exigidos por lei), sinal que se fez nas drvores por ocasifo
do inventério dos cortes, firms, sssinaturs, rubrics, registro, impressio que fics no eenirito;

- limite, fronteirs, marco, medida reguladors, padelio, bitola;

- labéuy, estigma, ferrete, nddoa ou vestigio de doenga ou contusto,

Mo que diz respeito a instromentos, relevamos:

- ferrete ou seja o insbrumento com o qual #& MArceva 08 eECrEVOS # oriminnsos & com (e g2 Ech o gado;

- tento 0o jogo (para marcer o punto).

Finalmente, quanto & caracteristicas, é dado:
- categoris, qualidade, espécie, tipo,
- emnsentido figurado: grau, categoria, jaez, cunho, selo;
= notestro: cada uma das rubricss que o stor acrescents vo seu texto, ¢ que o suxiliam na composigho de sua

personagern; marcagho ou seja indicagho e coordenaglo pelo diretor dos movimentos e atitudes dos stores
TRITIE DEGAR,

Somos levado a formmlar portanto elgumas gr
vocdbule marca:

ndes classes de significagfio encobertas pelo

- uina impressfio on vestigio natural cuja origem ¢ reconhecivel: marca de pé (pegada) na areia, de prey
na estrada de barro, de confusfio, queimadura ou doenga na pele...
- um gigno material colocado sobre/numa coisa para:

. distingui-la, constatar certas especificidades: fios costurados pelo tinfureiro chings ne ronpa que lava,
rigcos feitos noma pega de carro por um motorista desconfiado pera verificar se o mechnico a
trocard...

. regular certos movimentos: béias que servem de refernein A navegngfo; om determinados esportes, o
fitebol por exemplo, linha ou quadro a ser atingido com a bola. .

- afestar um controle, um pegamento: carimbo de repartighes piiblicas, Policia Federal, Correios,

Faculdades... de pagamento de uma nota fiscal, seloa fiscais, postais...

. discernir e recophecer of produtos de um deferrainado fabricunte, negocisste..: etiqueta, réfulo,
sesinstura, logotipo...

- tudo o que, sendo material on sbatrato, permite reconhecer, achar de novo wma colsa. Por exemplo:
wmarcador de livro, insfgnia (dos militares, ete.), brastio, cunhe, forrete, objetos possuidos (para localizar
o8 nfveis sbeio-econdmices), palavres empregedes (para or afveis do 16 )... critérios, indicios,
sintomas, em suma caracteres particulares que permitem identificar algo ou slgudm,

Revela-ge tambéim inferessante ¢ enclarecedor exsminar como ve comporta essa distinglo em outras
linguas costemporfness das quais recebemese obras traduzides no verndeulo sem que permsnecam
obrigatoriamente a3 possiveis nnsnces do texto de origem , por eonsa da inteaduzibilidade total, ie:
perfeitamente bi-unfvoca, de numerosos vocsbulos,

Apesar de nfo sermos especialista e Hn

ag - e nesgen limites, as definigBes recolhidas parccem-
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nos correborar a categorizagfo estabelecida supra.

As lnguas latines, principalmente francds e italisuo?, parecem partilhar, com as devidas slterapBes
histéricas, societfrisis.. de uso e existéncia, os mesmos sentidos. A erigem etimolégica de marca,
mardgie, marca ov marchio... § a pslavra gerafnica marka que significa "signo™3. Seu vso nas lnguas
latinas, eproximadamente no final do séenle XIV peria ligado so direito de entrar!, e no séoulo XVI
sinalizagfo da propriedade e também ao estigmas.

Na lingua inglesa, distingnem-se principalmente os vocdbulasS:

- mark e slguns sindnimos: oot marks®, oot prints’, *marks of & wound/of blows/of fatigne®, "ot & pencil
mirk beside each name®, *on yours marks®, "sign® ou "token® ou "mark of confidence, respect®, *hallmark®, %he

hallmsrk® ou "stamp of geniug®, %ype of coffesfof aircraft!, Mtrademsark’,registred trademark®, Mrade name?,
"marker's mark®?

- brand e make, s nivel commercial: "orand niame®, "branded goods*, "a well-known brand of wine/mske of car®,
fit's & good mske", Brasilisn meoke of record player, French brand of cheese’. Coletivamente brand
"equivale & maraz (des mercas de fogo em gado, a0 estigma)®

- badge e insignia: "the insignia (ou "badge® ou 'regalia®) of his office®.

Merece afenglio também a palavra label que em inglls remete a: etiqueta, rétulo, letreiro e cuja
origem provem do antigo francds Jabel!%, por ter retornado a sua lingun original sob a mesma forma,
precisamente nas expressbes Jabel d'origine o label de qualité para significer nma marca especial,
atribuida por um sindicato, uma associagfo..., destinada a atestar, conforme sua denominaglio, & origem
ou a8 condigdes de produgfio dos produtos sobre os quais é uposta. Essa palavra, apesar de nfio constar
dog diciondrios de lingea portuguesa (agui exeminados!!), é conhecida nos meios profissionais mais
ligados & marca através da literarura. especializadal?. Porém parece ser preferido, no Brasil, o vocdbulo
selo (CE o "selo de pureza ABIC” e 0 "selo da zona franca de Menaus”, figura 2).

2 Diglionnatre Encyolopédique powr ious PETIT LARCUSSE illustré, Peris, Larousse, 1973, o H Novissimo CHHIOTTL Torine,
Peteini, 1969. _

Ver-se-4 infre p. 38, num quass retorno tateld givo, come § nporiante esea esebnciy da palovra,

4 Observar-se-&, mais tarde, como esse "direito de evtrer® aplica.se atuatmente pers ue marees de fabricante quento & sus distibuiglie
gm’ meio do *direito” de sor reforendada, i.8; de "entrar® (com s devida vendagem, o a6 verez tagas) no meresds,

CL DAUZAT, A, DUBOIS, J. & MITTERAND, H. Manveay Dickonncire Biymologimae et ERztorigue. Porls, Luarousse, 1971, &
g8 diciondrios de ¥ogua porfugusss j4 citados,

CE Le Robert & Colfins. ParisfLondres, Svciété du Nouvesn Lite&/Colling, 1978,

Literalmente: marcas de pé, sarcas (sinsis) de Seridafde pancads/de cansago, eulocar uma marca com 1pis ne frente de cada nome,
nos seus hagares, marea de conflengafrespeite, estumpilha (Notarse tumbém que itomep tradhiz se por trabre, conho, sinete, cardmbo & selo,
Seal, por selo, sinete, sinal, brasfo, lacre..), o cushe de gloio, marca de caféfde avifio {ou models de avifio), marca de mdiskia efou
cemdreio, marca registradn, nome comerciel (ou terca registrada), marva de origem.

Harce de inddside, artigos (ou mercadonias) de mercs, uma grends marca {ou marva notdris) de vinho/de caivro, § wna Yoa mares,
marca brasileira de tova-diseo, marca francess de quetio, Brand diz respeit & marca de produtes alimentloios ou qimicos, make & murca de
automndvels o oulros produles manifaturados,

9 As marcas (ou emblemas ou fuslgnins) de sus fungo.
0 oy seju fita. Sus erigens germdnion (Brfncleo: ladba) deu em Foncls, no campo da hor@ldion famrbel como forma do terno blasos
;bmzﬁ.ﬁ). Cf. op. cit. nas notas de rodepé 5 e 6, :

b “Aurglic® ¢ *Caldas Aulete®, Op. cit
12 o por exemple: LEDUC, Rabert. Propagands; uma forge o servipe de smpresa. SGe Peulo, Atlas, 1980, pp. 33360,
DOMINCGUES, D. G, Marcas ¢ expressdes ds propaganda. Riv de Jansiro, Forense, 1934, sap, X1 pecgfes 9 o 10,
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SOOI BRASILERA Db, INDOSTRR
DE TORREIGAS £ MONGEVI BE CiFt

Fig. 2 Marcas de qualldnde o origem, em suss formss grificas

Em relagfio a implicagOes legais das paluwwras inglesss mencionadas supra, sssim as define
McCarthy, professor de Marketing nos EE.UU

A palavra inglesa branding engloba ern sen gignificado o ugo de un nome, um termo, um simbolo, um
desenho (ou uma combinaglio desses elementos) para a identificagiio de bens ou servigos de um vendedor ou
wm grupo de vendedores, e para distingui-los dog produtos ou wervigos concorrentes, £ wn termo de armplo
significado, que inclui o uso de nomes, marcas registradas e, praticanente, qusigquer outrog meios utilizados
para 8 identificeglio de produton.

Brand name tern um significado mais restrito. K uma palavra, letra, ou um grupo de palavras, que podem
ger prommciados,

Trademark (marca registrada), entretanto, ¢ essencialmente um termo legal que inclui spenae o palavres,
simbolog ou roarcas que g lei reconhece como marces registrades, propriedades da Frmas que &8 usam,

A palavra Buick pode ser usada pars exemplificar essas distingdes. O autimével Buick foi "batizado' com o
nome comercial (brand name) Buick, seja para uso verbal ou gréfico. No entanto, quando a palavra Buick é
impressa sob uma certa forma grifica especifica, vem a constituir uma marca regisirada. A marca regis-
trada n§o precisa ser utilizads emn ligagho direta com o produto, NBo preciza sequer uma palavra Um
sfinbolo pode ger usado. 13

Vemos, pois, que esses significados cobrem aqui apenas o signo sem se referir s condigBes om que
ele foi produzido e nas quais ele é interpretado (exceto muito brove e superficialmente no exemplo do

professor MoCarthy). Entretunto, constata-se que eles se referem a diversas situsgles enco
soviedade ¢ que miblMtiplas efo as significages recoberlas por essas acopgles,

No quadro deste trabalho, interessa-nos a marca - definida sié agora - como signo material
golocado sobre/numa coisa para discernir e recophecer 08 produtos de wn fibricente ou negociante.
Contudo, sob o prisma de nma leitura histérica e polissdmica (para nds, necessdria a fim de considerar
com a devida stengfio o cautela o3 miltiplas situagles ¢ significados quo a palavra marca recobie), nfio
podem ser sumariseente descartadss g8 owlras categorias supra mencionadss que, de qualguer modo, nfo
deixam de se infer-relacionar com 2 marca comercial,

13 McCARTHY, B 1. Marketing bdsico: vms visfio gerencial Rio de Jeneiro, Zehar, 1976, pp. 444-5. trad, du 4a. edf1971 por José
Maria Campos Menze da FOV,

Abordarernos em detalhes po cupfhdo 4 o srtetute jwidico da mmron ¢ sues formns, sssim come, wmbore muls brevements, as
priscipals dferenses de regitoe sxirlentes en fongBo dos nsos, costumes ¢ lels prdpios a cada pels,
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2.1.2 REFLEXOES SOBRE ALGUNS PRINCIPIOS ELEMENTARES

Procurando melhor entender essss definigbes da marca ¢ paliar 8 aparfocia algo embaralhada de
sua organizaglo, gerada pelo grande nfimero de scepgBes dicionarizadas, tentaremos numa leitura que se
inscreve pa esteira de Greimas, por meio de uma observagfio que apreciard a teosfio entre o que pode nog
aparecer como "constantes” e "varifivels", e "genérico” e "espectfico”, dar conta de vwma rede relscionsl
representando de maneira elementar 2 cefegoria semfatical marcado/ndo marcedo, & qual chegmmos
uma vez que na nossa fornmlago banal das grandes classes de #significagles encobertas pelo voesbulo
marca (supra p. 28) faz-se, a nosso ver, sempre presente a existénein de e marcagio.

Tencionar, mum primeiro tempo, para fins mais elicidativos, restringir so essencial s diversas
manifestagles da marca, ou seja reduzir & uma Gnica relaglo considerada como relagio simples, nfio
signifiea para nés que essa estrutura seja universal, i.e.: explica todos os casos que ccorrem ou possam
acontecer, nem mesmo que ela seja efttiva, Aceitumo-la gpenas como instrumento de frabalho
“progatdstico” (como a ecaracteriza Umberto Eco!5), como modelo ou arcabougo hipotético e expe-
rimentative que nffo nega ouires possiveis spreensdes consideradag sob pontos de vista diferentes.
Fazemos nossas as palavras desse pesquisador: "enguanto imebilizo a reslidade em modelos (e nfo
posso fazer de outra maneira para domind-la) sei que a realidade me aprescnta também, e aflo somente,
os perfis que individuo®16,17

Recorremos, pois, ao modelo, sitoples e econdmico, de representagfo visual da articnlagfo l6gica
de uma categoria sem@ntica qualquer, que nos & proposto pela Semidtica Estrutural. O o ;
semibtico (de Greimas ¢ Roustier), valendo-se da tipologia des relagies elementares de contradigflo,
confrariedade e complementaridade, oferece uma construgfio operatbria virtual da significaglio, i.e.: do

anizado e articulado em sas manifestaghes.

Vejainos poig esse modelo,

2.1.2.1 O QUADRADO SEMIOTICO {(MODELOW)

Seja um eixe semdutico § (u verdade por exeroplo) que represerta a substincia!® do contetido
articulando-se a0 afvel de forma do contelido em dois semas (Le.: unidades minimas do significagio)
contrivios: §1 {ser) e 82 {parecer). $1 ¢ $2 sfo constituintes do § que o8 fotaliza, como o todo 35 partes,
Aplicado 5 esse exemplo, o termo (complexa) verdade subsume os termos ser e parecer.

14 Segundo Oreimas ¢ Courths, as vategorias sembndivas ofio estruburss elomentaras gus organizarn ebine serslulicos entre of elomentos
resultantes dessas relagSes. OREIMAS, A, J. & COURTES, J. Diciendric de sewmidticn, S Pedo, Cultrix, 1983. pp.47.5.
§§ ECO, Umberto. A estruturn ausente. Sto Paulo, Perspective, 1976, p. 380,

Id Thid
17 Convém safintar que essa posilo se mentem pa totelideds de nosso trabalhe nos weos o propostas de concelos e modelos que
pipulinos, queisquer que sejam suas origens enbaldgens ¢ ebricas.

Essa doscrigho do quadrado semibtive (com suns duas operagfes o irls relagfes) elabora-se & partir dus defnicBes do Diciondrio de
sewidtica. Op. it
I Na Semidtica Estrotural, entende-se por subwidneia o sertidn, na medida em que § sseumide poln formis semndiice com vistas 4
significaglin, sendo a formn semidtica consldereda come aquile que & mumifestedo, A sdsiliecia & o monifestsnte dessa forroe "0 sentido
elova-se 3 significaglio em decorréneia de sue articulagBo em duas formae distintag que correspondsra avs deis planes da Snguegara o plane
du expressfio comporta, assim, vmna forma ¢ via substinels de expresstio e o plans do conbedds, ume forma ¢ wne sbstinels do contedde®,
CE Dictondrio de sewmibtios, Op. ot Nos respectives verbetes,
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FEsse eixo, cuja nafureza l8gica é indeterminada, é wn dos eixos fimdamentsis do guadrade
somidtice. B denominado de eixo primdric ou eixo dos contrérios. Designa uwma dus dimensBes desse
quadrado, ou seja 2 rela¢fio de contraviedade que é justamente constitutiva da categoria remfnticn: os
dois termos de um sixo memfntico 86 podem ser chamados cenirdries se, ¢ somente ge, o fermo
contraditério (vide no préximo pardgrafo) de cada um deles implica o contrdrio do outro. Quirossim,
essa relagfo implica em que a presenga de win dos dois termos do eixo pressupde a do oulro e reciproca-
mente gue 7 wusneia de wn pressupBe a do outro.

Observando essa oposigdo $1/ 82 (ser/parecer) ¢ levando-se em conta que a nafureza logica dessa
relagfio permanece indeterminada, percebe-se que cada um desses dois termos ¢ suscetfvel de contraw
separadamente wna ouira relagdo do tipo §1/81 (ser/afio ser) ¢ 82/ 82 (parecer/nfio parecer),

A relagdo 81/ 81 (ou S2/81), que ge define pela impossibilidade que thm os dois termos de se
gpresentaren juntos, ¢ denominada relagfie de comtradicfo. Como palientam Greimag e Cowrtés?, é a
rua definiglo estdtica. Do ponto de vista dinfmico, pode se dizer que ¢ a operagfio de negagfio (Mprimeira
operaghio”) efetuada sobre o termo $1 (ser) ou 82 (parecer) que gers seu contraditdrio §1 (1o sor) o §2
(nflo parecer), Assim é possivel, a patir de dois termos primitivos, gerar dois nover termos
contraditérios, caracterizados como termose de primeira gersgfio, Aparece portanto o vegundo eixo fimda-
mental do quadrado S1-81 (nfio parccer/nfo eer) demomunado eixo wecunddrio ou eixo dos
subcontriirios, onde arelagfio de subcontrariedade designa a relaglio de contrariedade que contraem o8
termos contraditérios $1 ¢ Sz dos dois termos contrérios primitives $1 e §2 no quadro desse modelo
constitucional.

A segunda operagfio efetuada sobre os fermos confraditbrios ( 81, §1 ) é de asser¢io?!. Pode
apresentar-se como convocagfo aswertiva e fazer aparecer os dois termos primitives (S, 82) como
pressuposto dos termos asseverados. Quanto a esses dois termog pressupostos 81 e 82, zomente slio
termos de mma Gnica e mesma categoria (bem como o eixo semintico 81-82 constitutivo desea cufegoria
geméntica), se, e somente se, hd produgfio de duas implicegBes puralelas por essa dupla ssser¢lo
(§; -S1881- $1) ou no exemplo spresentado (nfo ser - ser e nfip parecer - parecer),

Asgsim, entfio, é possivel dar-s¢ essa representagfio que ¢ o quadrade semidtico (fig. 3).

82
nhe parseer
aante:
gemeoneeentim celpele de contoudigho
P & felaglie de contoariedade
ey 1E125B0 de complemsentoridade

Fig. 3 As relugler constitulder pelos termner categorials do quadredo romddtico

0 oy cit p 365,
3 Lambre-se agul guo & ssserplie € com a nagsehe v dos dels Jarmes da caleposia de trensformagBo,
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E oportuno destacar que 08 qualro fermos cafegorigig de primeira geragfo sfo unicamente definidos
como ponto de intersecy@o, como terminais de relagBbes (contrariedads, contradigio e complersen-
taridade), e ndo de mancira substancial. As relagBes mercam somente a pertinneia dos valores
mvestidos, virtuais, mas nfio dos vocdbulos utilizados. Mo sfio paluvras, signos ou figusas que aqui
interessam, mas seus valores contextuals, ou seja o que esses elementos POBBLEM oM COMUM COM OF
outros elementos do enunciado semfntico considerado. Estabelece-ge, pois, uma distingio entro as
configuragBes que reunem de modo mais ou menes acidental (histéria, vso...) diforentes semenias e esses
préprios sememas (o8 diversos significados possiveis dessas configuregBes). Como comenta Floch, o
que entra no quadrado semidtico, nfio sfio verbetes de diciondrios (enfrées de dictionnaire: lexemas),
mas tal ou tul de suas acepgbes (sememas). Inclusive, wna mesma palavra, um memmo gesto, n mesmo
simbolo, pode depois da andlise de suas diversas contextualizagles encontrar-ge distribuldo em diversas
- mais de wma - posigdes do quadrade. Posi¢Bes na melhor das hipSteses complementares, ou na pior
confraditériag, podendo assim provocar eféitos de sentidos perigosos??,

Sebendo outrossim que as relagbes contraldas entre termos de primeira geragfio podem, por sua
vez, servir de termos que estabelecem entre si relagles 2 wn nivel superior, vi-ge no fmbito desse
quadrado uma segunda geraglo de termos categoriais:

- duss relagbes de contrariedade estabelecom entre si relaglio de contradigio (fg. 4):

$1 82
ser pEreCer
B o e
segredo mreendirs
B TP PN R e
nfio parecer nfio s
82 81

Fig 4 Derltvaglio marcando metalsrmos contririos

~ duas relagles de complementaridade contraem enfre si relagio de contrariedade (fig 5 na pigina
seguinte):

2 FLOCH, Jean-Marde, Smiotigue, markeling e communication, sous las signos, les siretégles. Parls, PUF, 1900, p. 30,
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verdade
81 82
Ty D ETECer
0RO parecer nlo ger
52 81
Falaidude

Fig. § Dertvecio reereando metaterines contraditérios

Reconhece-se que segredo e mentira s§o metstermos confrérios, wo passo que verdade ¢ Jalsidade
s8%0 metatermos contraditGrios.

2.1.2.2 O QUADRADO SEMIOTICO (APLICACAO A MARCA)

Valendo-nos desse modelo constitucional da significagio como ferramenta de  andlise,
procuraremos projetar a cafegoria semfntica marcado/ndo marcado nessa figura, para nog aproximar da
rede de relagbes que organiza o micro-universo seméfmtico que essa cafegoria representa e apreciar a8
posi¢Bes virtuais de sentido definidas por essa mesma reds circunserevendo melhor seu valor,

Com efeito, a0 examinar as fornmlngdes produzidas a partir de coligagBes sualflicas das definigles
dicionarizadas (supra p. 28), é possivel descoluir que todas parecem organizer-se a partic de wma grande
categoria fandamental marcado/ndo marcado sustentadora dessas diversas manifestagBes da marca,

Observa-ge que, ua lexicalizaglo desses pontos de intersecgfio que sfo os termos dessa categoria
semdntica, o rétulo lexical ndo marcedo pode, em fingfio da histéria da coisa marcada que volta ao seu
estado original, ser comutado por desmarcado. A demmarcagho é pois corruptela do estado original.
Semolhantemente, o outro lado da aticulaglo, a marcaglio § remulindo de wna impressfio a0 passo que,
considersndo de novo o ponfo objeto dessas primeiras consideragbes lexicmis, a nfo muarca¢fo
corresponde a0 estado original da coisa: ela nfio se submetey 2 nenhuma improasio.

Preforimos portanto denominar (prover de etiquetzs, como dirium Greimas ¢ Cowrtés) os termos
dessa relugfio de contrariedade marcado/ndlo marcado com as palavrss inpressionar ¢ u expressfio
deinar como estd que melhor nos parecem dar conts ds pertin®neia dos valores al investidos.

Logienmente o5 termos impressionar o deixar como estd possibilitam a geragfio de weus
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confraditérios nde impressionar ¢ ndo estar como estéd ou seja distinguir, assumindo desde j4 osmes
quatro termos com suss relagBes a forma de wn quadrado (fig. 6, pdgina seguinte),

Prosseguindo sgora sua leitura. Como sfio assumidas essas posicBer 7 Onde se situsm as diversas
manifestagdes verbais ¢ néio verbais da marca ?

Se considerarmos o ponto impressionar, devemos desde j4 elucidsr que sz munifestagles da
marcaglo podem ser fisicas ou peiquicas, ou ssja:
- materiais: incidéacia da luz na chapa fotogrdfica, acfo de um campo megnético mobre a fita
magnética..., marcag§o & tinta, fogo, com bordado, entalhe, efc. e seus respectivos resultados; vestigios
naturais (pegada, queimadura, bopigem...);
- morais: agbes que tornam o individuo senslvel a determinadas coisas materiais, afetivas, simbélico.. e
geus resultados.
Como j& vimos, essas manifestagdes podem ser incidentais ou propositais.

O ponto ndo impressionar & a negagfo do pouto precedente, Faz da recusa intencional ou fortuita
em marcar geu valor, tanfo fisicamente quanto peiguicamente,

Quemto 4 posigfo de sentido defxar como estd, ela exprime simplesmente a ausdneia de impressio
guando do infervalo de tempo considerado: & coisa permanece (ou aparenta ter side) "intocadn”, i.e.; em
zeu estado - digamos - original nesse espago de tempo.

Sua pegagio, o ponto distinguir, com a presenga da marcaglio, remete 35 diversss derivagles

possiveis do estado inicial da coiza (agora marcada),

Analisando as relagpfes existentes entre esses guatro pontos ou posigBes de sentido, observa-se o
que denominamos de:

2) __Q esguema de particularizacfio;

Narelago de confradiglio que liga o dois Gltimos pontos (deizar coma estd - distinguir), diversas
sfio as manifestagfes do marcagfo que podem ser apontadss,

A particularizagfo implica evidentemente sou contrério:  nfio particularizacfo, nela incluida. Com
efeito, anfio particularizagfo nflo deixa de ser vma marcaglo. A marcaglo da inexistineia ou inspreensfo
de diferenga. Ela estd presente e visualizada no ponte deixar como estd, onde se entende que o objeto,
em seu sentido, ¢ spreendido unicamente em si ¢ por si.

Bem diferente ¢ seu oposto, o ponto distinguir, onde podem ser virtalmente enconfrados ofs)
trago{s) modal(ais) discriminante(s) do objeto considerado.

Numerosas ¢ provavelmente infinitas sfo portanto se menifestagles da murcugBo que podem ser af
apontadas, dos vestigios natwais e incidentais d8 instituigBes de legitimidude politicas, religiosas,
jurfdicas, militares, efc., passando pelas demarcugles o medigles de espapos, afimmagles de
propriedade, marcagio herdldica, instavragler de calegorias, caraclerizagfes de mercadorias, pessous,
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coizas, idéiss, efe....

b} Avrelacko de acBo:

A relagfio de complementaridade entre impressionar o distingulr spreserda-se como umna relagfo
de implicagfo biunfvoca (soliddria). A impressfio ou caracterizaclio fisica o/ou peiquica {mental) pela
palavra efou culros meios ¢ multimeios de comunicagfo umplica o ato de distinguir e reciprocamente o
futo de distingwir ou informar (um) trace(z) modal(ais) discriminante(s) inplica em impressionsr esse
objeto, i.e.: caracterizd-lo quaisquer que sejzm os meios e multimeion utilizados,

MNotz-ge portanto a utilizagfio de meios e multimeiow materinis o/ou imateriais nossa agflo marcdria,
O que pos incita a repertonar na posiglio de sentido impressionar tudo o que diz respeito propriamente 4
acfio de assinalar e por extens¥o gor instrumentos que permitern epso mssinalwnoento, enquanto que fudo o
que se reporta ao trabalho de diseriminagfo, discernimento®® loealizar-se-in no ponto distinguir,
siteriormente comentado,

¢) O esguema de spontamento;

Quanto & relagfo de contradicfo entre impressionar e ndo impressionar, caracteriza-ge cone Wn
esquema de imanéncia do informar. Com efeito, ndo impressionar significa agui ndo agir sobre o objeto,
nfio indicar, nflo registrar algo, no passo que, no ponto de sentide conbrdrio inmpressionar {(fisicamente,
peiguicamente), hd mostra e registro de algo diferente,

d) A relacfo de indreia;

Parulelumente 4 relagfio de aglo, a relaglio de complementaridade entre n@o impressionar e deixar
como estd ¢ vna relaglo de nfio(falta de) agfio, de indrcia. A lmplicagfo é reclproca, soliddria, HE
resistineia & modificagdo, guer veja no sentido deixar como estd entfo nio Impressionar, Como om sUa
reciprocaclo ndo impressionar emtio delxar como estd,

2) __Da segunda serapflo calegorial

A um afvel superior, comslata-se que as duas relagfes de complementaridade apdo ¢ indroia

B Antecipamos que nos casos de rowrees beiderdsls, o trabalho ndo & de marcaplo, mas sin wicaments de convoeaglio de ven Tazer
inferpretative pelo enunciativio da menifestagBo observads. Cf nfra p. 58, A lefwre (eme oulrus termos imberprwiagho, isto ¢ impressfo
pefquica) de fupresses noturais 6 resultade do seguinte parcvsses W1,
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estabelecem relaglo de confrariedade enfre o que é definido, .. covhecido (reconhecivel, identificdvel,
sntendfvel) e o confise, o equivoro (o irreconbecivel por nfio identificagdo ov nfo conhecimento).

Quanto 28 duas relagbes de contranedade impressionar « deixar como estd e distinguir « nilo
impressionar, confrasm, por sua vez, relaglio de contradigfo enfre o multhvoco, ¢ diversificdvel, e o
unfvoco, o parecido, o idéntico.

Megse estigio de powssa andlise, que j4 nos fornece wm panorama virfoal sindtico simples da
marcagfo, nfo procuraremos confrontar os metatermos obtidos ¢ suss possiveis oulras relagples,
entrelagando-os numa teia provavelmente sem fim.  Prosseguimos, comsidersudo ss manifestacles da
mmarcagho, levando em conta, quando esclarecedora, sua aproximago a una (ou virias) das posicles de
sentido deseritas supra, relucionsndo-sz so nivel que pos inferessa doravante: o de sens atos de
linguagem, com suas coudigles histdrico-societdrias, situsndo-nos nfio mais nuwm plano essencialmente
conceptual (dos sistemas de representagfo), mes nos planos® de produglio de zentido ou sejn de
colocago em discurso,

Nota-se que & posicho de sentido & genérica em suz conceifusgfo. B pordm especifica em cada
manifestacfio marcdria considerada,

A mareaglo atua - vimes - como definidora, determinadora. A marca é signo. E o signo é marca.

Consciente dos nossos limites pessoais, bem como daqueles inorentes go nosso trabalho, longe de
née a pretensfo de tratar do Signo, bem como do signo como marca. Apenss srobicionamos tecer algumas
modestas reflexfes averca da marcag8o das mercadorias (bens, servigos, idéias) em sua troea comercial
efou meramente simbélica

Todavia nossa apreensfo da marcagfio exige que se reflita mais sobre o desempenho signico stravés
da confrontagdo de alguns paradigmas existentes,

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

Néo obstante o limites fixados no paragrifo anterior, convém recorhocer que & marcaglo, ou gejg o
"trabatho do rigno”, pode ser tambdm descrita 3 lnz da dowleing peircesns dos signos e/ou, come foi
visto, numa posigfo que parece oposta (mas, para nds, ndo conltrdria, nem contraditéris, spesar da
discreplncia tedrica), numa desestrutoragfio dessa marcacdio para chegar & wigoificagio subjacente ao
signo?, ruma "eoria da significacfo™, affio "dog signes™

Sobre evenfunis confrapontos a Teoria do Signo de Peirce, escreve Teixeira Coelho Nello em sus
conclusfio ao livro Semidtica, informago e comunicacflo que essa fooria pode spresentar-ge como wm
sentro de convergbneiza ao redor da qual girarism sistemar compativeis?t,

Por sua vez, Greimas e Courtds, mesmo se spreseutamn objecles so conceilo de referente (o isso
fundamentalmente na explicagfo do mesmo pelo modelo de Ogden e Richards), spontam ser o problema
do referente um problema de intersemioticidade, "vma questfio de coopersgfo eufre duss semibticas

# Usemos o pharal para difersncier & dbewesivizoglo {preimasisna) da Andlise do decwrso. Purs nds, superands suse divergbocios
metodulégions & portante tedricas, shummese ay duas 0o menne "ehro semlitive’ como dols termos opostos mas complementeres entre s,
porpresndides num tarceiro,

£ CF peogfes 2121 e 2122

6 TEIXEIRA, J. Cootho Netlo. Somidticn, tyforsagilo @ comunicapdo: dagrema de teoris do signe. 580 Paule, Perspective, 1580,
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(Hnguas naturais e semibticss netursis, semidlica pictoral e semidtica nutural, por exemplo)'?,

Fom sua descrigfo do signo, Peirce o define como sendo o trds elementos de uma relaglio friddica
gue institul,
U signo ou representamen ¢ algo que, sob certo sspecto ou de slgum modo, represents alguma colea
pars slguém. Dirige-se s algudm, i.e. cris na mente deres pessos um signo equivalente ou talvez um signo
mais bern deserwolvido, Ao signo assim crindo, desomino inferpretarde do primeiro signo. O signo

represents algumea coisa, seu objefo. Representa esge objeto nio em todas ag interpretaghes, max com
referéneia & um tipo de idéia que chamei [...] o fundarnento do representamem *8,

Deledalle, o seu comentdrio "minimo slucidative”, destuca a distingfo extabelecida por Peirce: "o
gigno ¢ 'tudo o que comunica vma nogio definida de um objeto’, o representamem ¢é o tudo so qual se
aplica a andlise quando se quer descobrir o que é essencialmente o signo (1.540)"%%. Quanto uo
interpretante, ¢ na concepglio de Peirce o "préprio significado” do signe™®, O interpretante nfo 6
intérprete, i.e.; ndo ¢ syjeito. Nem é o objeto do signo (pois, nesse ¢aeo, a teoria peircesna nfo seria
tridadica). Escreve Deledalle, citando Peirce:

O que diz Peirce, com efeito, € que o signo é "um velculo que comunica 8o esplrito algumea coiga do
exterior. Aquilo pelo qual é colocado charna-se sen objeto; o que cormunicn: sua significeclo; ¢ & idéla que
ele origina, geu interpretante® (1.339). A relacio do signo, do inferpretante e da significacio encontra-ge,
poig, invertida. Urn signo tem wmaz significacio que 86 pode ser spreendida por meio de um outro signo que é

o gigno interpretante. Ease tltimo tem uma significaco como o #igno primitivo, mas 8d e compreende &
sigréficacio do signo primitive poarque se compreende & significagfo do signo interpretante 3,

Assim o interpretante de wn signo ¢ um segundo rigno cuyja determinagio pelo primeiro consiste em
remeter ao mesmo objeto ao qual esse signo primitivo remete traduzinde a significacBo desse mesmo
signo primitivo. A série infinita dos interpretantes nfio se apresenta como um obsticulo a essa
compreensdo, uma vez que a significagfio situn-se fora dessa sdrie. "A pignificagfo estd ligads & agfio do
signo, ndo a0 signo em sua qualidade de rigno32 A significagio de um signo ¢ 8 idéia que esse liga o
objeto, nfo ¢ seu objeto. O objeto de um signo é a coiss, por mais indefinida que seja, & qual val se
aplicar o signo. Se recorremos a win exemplo para ilustrar o jogo 1égico dos conceitos em relagfio na
teoria triddica, vemos que  palavra gafo® tem em portuguds do Brusil uma rignificag8o, mas nfo e
sube qual fora do contexto, Os signos que podem ser seu interpretante sfio entre oulros (o "Aurdlio"™
fornece dezoito acepgbes):

- o animal,
- o individuo
. esperta,
. o rapaz bonitio,

- uma pega de metal que prende duss parles ou elerasntos,

7 GREIMAS A. ). & COURTES, 1, Op. cit. pp. 3779,

Purdgrafo 2. 228 dos Colected prpers [lraduride a pad du versBo froncess int DELEDALLE, Glrord, (Org). Charles 8 Peiroe -
Berits sur le signe. Pars, Seud, 1978, p. 121.] ot

Pelree acrescenta que iddia deve ser entendide em v sentido platdnive, 1.e.: em sua aceppfio corviquedra, na nguagen do cotidinan,
2 pPELEDALLE, ©. Op. ot p. 216,
B 14 p 28
3L 2w
214 hid ntr.
B Deledalls fornece come axemplo 8 palaves gronads rume wilizago ordl, cujer interprotsates possiveis sfo em fancds a cidade
wm}wla Crasada, o frota romd, s arros granada.

Cp. it p 618, ‘
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- ¢ instrumento do lanoeiro,
- o Yeitinho® para contabilizar & menos oF gastos de energls életrica,

- et
Ademaig, os Inferpretantes no caso do "rapaz bonito” nfo param al. Podem remeter por exemplo
puara slgumas mogas a Fulano, e para cutras a Beltrapo e/ou Sicrano, ste... Como observa Deledalle:

o objeto existe e o migno o represents, mes estd para of ou para 14 da relacBo inferpretative [.] Pode er,
diz Peirce, Yreal, imagindve! ou inimagingvel® (2.330). [...] Sern signo interpretante, nio existe signo33,

Deledalle assim esquematiza a relagfio riddica (valende-se em seu disgrama de parte de seu
exemplo lingtstico Fancés;

ORIETO
mreal, imagindvel ou lnimagindvel”
{ex.: a cidads de Grunada)

/\

REFRESENTAMEM INTERPRETANTE
prmgern ners ou vissal imagem "mentsl” ssrociada
de vma palayra ("Crenada™) cora ou rern pafavra (Meldade™)

que temi e tem
{ {
vrete tgnificacho uma signiflcaglio recebida*
indeterrninada ou % que detenming ou
ncompleta completa

* NP do mutor do ssquema: o mgno interpretante semste ele mievmo sinladsamente & Wi signo lsepretande e uma séns nfnile de ix'mspwmﬁwﬂ gus &
meerampica pragmaticamente ¢ provisoraments, conforme ne situngfer existengisiz, pelo Mimo mterprstate gico: o hibito 8. A significacio recebida
FpRTECE PAIR mitos concelos (endifcos paradrmrentd sm consqobnax de uma confrordap e de slmbolos-significegfes du qual decome Bersdmorge,
s wer que ¢ joge do elndbolos -significngBer § dedutivo.

Fig. 7 O slgno em sus relegio triddics (esquemna de Deladalle)

35 DEL&ADALLE, Q. Op. cit p. 228, ntr.
¥ 14p209 .
¥ Assim smbolizdvel

B CE Colected papers 5.475-6 in: DELADALLE O, pp. 128631 por exsmplo,
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Vimos peis que sgnificacdio pode ser entendida seja como sentido produzido, seja como producdo
de sentido.

Com efbito, parece-nos que a natureza da significaglio spreendida por meio do iderpretante ¢ da
ordem daquilo que ¢ significado® - acrescentarfamos aduzido, provavelmente sendo julgado herege por
certos greimasianoR e mesmo peirceancs, sob wm determinado pouto de vista de quem fz a leitura -
enquinto que a natureza da significaglio, mma sbordagem de moldes greimasiznos, é de ordem
processual, i.e.; de como se reunem significante e significado, forma da expressiio e forma do contetido,
eIl BUB. FOTNLOSE,

Coustata-se portanto, nflo uma contradicfo, mas sim uma diferenga enfre os cobjstos de estudo.
Enquanto a teoria peircouna preocupa-se em comsiderar o objeto, ou referente, ¢ d& conta da
classificaglo dos signos, a andlise dos signos é pura 8 semidtica de cunho gretmasiang wma stapa rumo
2s redes de articulagfio das formas.

Em suas reflexfies sobre lingusgem, percepelio, conhecimento e realidade, Izidoro Blikstein se
preocupa com o problema do referente. Como é percebida a realidade ? De que mode e afé que ponto a
lingnagem permite conhecer o real 740

Discutindo a relagio triddica do signo em sua formulagfio sumplificads por Ogden e Richards,
reproduzida a seguir:

LT FPEMEAMENETG
Erigmificadod

Sheapono REFERENTE
CeigrdBoarte) Cowing o0 oljets
extraingdistice)

Fig. 8 O slgnoe ein sua relaglio triddica (o trifngulo de Ogden ¢ mmmm)ﬁ

Blikstein comenta®? que esses mtores, 8o

- eleger como mais relevante a relagfio enfre simbolo e refertneia {(significante ¢ significado em termos
sRusRUrianos),

- considerar a relegfio entre referfucia e reforente (ou significado o objeto extralingiistico) mais ou
menos direta,

- afirmer que nfio hé nenhuma relagfio direta e pertinente enfre sfmbolo ¢ referente,

confribuicam, numa interpretagfio "superficial e confisa”, nfio 4 captura da realidade extralingfiistica, mag
sim 80 confrério a "expulsar” o referente da teoria dos signos, desvirtuando segunco vérios peircesnos

¥ Un signo liga uma idéia & seu objete. Mas polavees de Deledalle o signe diz alguma colsa do objeto, nads do seu inferpretante® (op. oit.
P 228 n &), Mesmo se Peirce o seus saguidores caracterizam e dissecarm & aglo do signo descrevende diversos tipoe de interpestantes, nlio
revelam como ocorve i medias rez et in wye essa semiose. CF por exemple SEBEOK, Themas, A. La doctine des signes. I Dugedsr
vy o gy ¢ i aatiram sy o - Virages de la Smiologie, (49-50): gl-15, prnk J81£1987,
40 BLIBSTEIN, Ladore, Kaspar Hauser, ou a fabricagfo da reakdade. 3s, ed. S8 P, Cullein, 1966,

Chvismente ss denominagtes shubolo, reforncia s referents reretom respectivements & reproventamen, interprelante, ¢ objelo
de ewquems andevior,

Figura o comentério in: op. oit. pp, 24-8,




42

como lembra Barbosa®? - as idéias do préprio Peirce.

Cumo levanta Blikstein no decorrer de seu acwrado estudo acerca das spreensbes do cardter
terndrio do signo, dependendo da livha dos autores e pesquisadores, encontram-se as segnintes termi-
nologias (também relatadas por Barbosa*) correspondendo, mais ou menos, aos termos usados por
Ogden e Richards em seu conhecide trifingulo:

- para simbolo: significante, nome, imagem acistiea, forma, subsiincia fOnica, experiéncia verbal,
estiraulo, amdlgama de manchas...

- para referéneia; pensamento, significado, sentido, conceito, objeto mental, unidade cultural,
conceitualizagiio, percepefio, cognigfio...

- para rejerente; coisa ou objeto extralinglifstico, coisa, reslidade, objeto real, campo bmpreciso de
estimulos sensoriais, referente através da percepefio (Greimas) ou inferpretagfo (Coseriu) da realidade,
referente em relagfio 3 préitica social da realidade ou estiowlo, realidade...

Assim RBlikstein demonstra que apesar de querer "fugir” da figura do referenfe por ser
extralingfifstico, "linglistas ¢ semidlogos acabam sempre caindo em algo mmito parecido com referente,
quando ensaiam explicagles acerca dos condigBes de produgfio do significado Hughistico™s,

Citando Greimas ¢ Coseriu:

(£ coweniente] ! considerar & percepedo como o lugar nfio-linghifstico em que ge situa a apreensio da
gignificacio..*[...]

[Coseriu adverte que] "conseqlientemente, € imitil querer interpretar as estruturagBes linghisticss sob o
ponto de vieta das pretensas estruburas 'objetivas’ da realidade: é preciso comeqar por estabelecer que nfo se
trate de ewtruturas da reakidade, mas de estruturacBes Impostas & realidade pels interpretagho hurnana *46

Blikstein declar:

Com tal deslocamento de perspectivas tedricas, linghistag e semidlogos deverfam alwrgar & sus
metodologia de endlise, voltando-se agora também pars o lado direito do trifngule de Ogden ¢ Richards - em
que se coloca o referente - e explorando o mecanismo pelo qual a percepglio/cognigio transforma o real'
em referente, O trifngnlo passaria & ter uma configuracio semiclégica mais sbrangente; a realidade se
transforma ern referente, por meio da perceprio/cognicio (confore Greimas) ou da interpretagio humana
(segundo Coseriu), € o referente seré obrigateriamente incluido na relagio trisdica®,

O referente € pois pas palavras desse pesquisador a "realidade fabricadd” que j4 estava, como
lembra, implicitz pa concepgfio platfnica da lingnagem e até em Saussure: "Bem longe de dizer que o
objeto precede o ponto de vista, diriamos que ¢ o ponte de vista gue cria o objefo..,™,

43 BARBOSA, Ivan Sento, Jogmda publicltdria; a corlrugBe Ndica de um projete sovfal Tese de Liwre Doclacia, Universidade de
S0 Paulo, 1939, p. 47
Op. cit. p. 48,
45 BLIKSTEIN, L Op. cit p. 37. Veremos mas tarde que o mesme raciocinis & eplivdvel & quivas lnguagens,
Id. p. 46, (As citagGes sBo respectivaments exire{das do OREIMAS, A ). Sémontigue siructurale. Paris, Larousse, 1966, p. &, ¢
g_;)SER!U, E. Pringiping de semdntica estructieral, Maded, CQredos, 1977 p. 103)
1d Thid
48 1d pA7e48. (A citapSo de seusswre § exireida do Clurso de Lingitlstioa Geral, Sho Pulo, Cullri, 1974, p. 15)
A posse ver seria interessante aqui desenvolver wing andlise perslels dos:
- objeto imediato (ou seja objete como o signo o vepresents & oujo ser depende de sua representacfio no signo),
- ebjete dindmico {ou seja a reslidade que por v melo ou vulro consegue que 0 sigao fome & sua representagho) - Colerted papers:
4#.536
@ das classes do intespretantes:
- interpretents afetive (ou sentimento 40 reconheciznentn),
- interpretante ensrgétice (ou esforge mplicade pelo primairo) - Colected papere: 5.475.6
- interpretente Wgico (ou pensamants... hibite) - Colected popare: 5.486.91,
« intarpretante imediato (ou efeito reveledo na compreens®o de signo, chomadn por Peirce de significapio. A qual interpretamos, de mesma
forma que shudide supra, come sentide produzide,
- derprotents dindmice (ou efuite real que o signo coms signe determaina realmente),
e principalemente;
- inferpretents finul (que remete & muneira de come o digno tende & reprosentar-se ele mesmno come relecianade com teu objeto),
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Assim deve-se reconhecer que o sfmbolo (i.e.; representamen) remete ¢m geu Processo referencial a
win determinado rignificado (ou interpretante) que por sua vez represenfa um objefo referente. Fsse
objeto referente soffe igualmente processo referencial por meio da experidneia perceptiva do sujeito que
o "abrica” semantizando-o através da filiragem nos crives psicofsociolégicos e histérico-culturais,
Blikstein assim esquematiza esse processo’?:

REFERENCIA

rignificado) percapede (Greimas)
irtarpratocfe  (Coseriv)
ports da vista  (Bauasurs)

REALIDADE

SIaBOLO REFERENTE
(significants) OUEL4 (Platio)
CEIETO  (Tsusrara)

NOTA:  Por obra da percepgiofoognicho, & semiose irrompe durante 8
transformaglo dn realidade em referente;
o raferents tom wona fanple semicld gioa ne provesse da sigal-
ficapto.

Fig. $ A Sbvleagio do reforente

Como bem exemplifica Barbosa:

Acima da OUSIA somos submetidos 3 PercepgliofInterpretaclio deds pelo olhar (porto de vista, local
ideoldgico), que interfere radicalmente em nossas relagbes com "as realidades® natursis ou culturais, de
mode tal que podemos chagar apenas & OUSEA,; & "realidede seria aquela que pensamos ser, jé que existe em
relagio ao Sujeito, que é cultural, e o interfere inevitavelmerte®®,

E destaca em relaglio & marca

Através da fabricectio do referente ou de sua produglio simbélice, podemos chegar u interferir ndo apenes
no significado de uma certa mercs, pode-se interferic na proprin concepylio de um objeto, ingtaurando até
o8 perceptos pelos quais se chega b vislo (ponto de viste) que se pensa como reslidade, [...} Batre renlidade ¢
referente hé o pontithado da convencionalidadeSt,

inferpretente do qual Peiree confesse sé ter una concepyfe ainda "nebuloss® « Colected paperat 4536,

Tendemos a pensar que & classe do interpretants Mgico bem como 2 do interpretente fingl simar-se-iom & rivel du parcepgho do
Oedmos, du interpretagfio de Coseriu ou do poote de vista de Swussure, enquanto que o nterpretante inedute loealizasedn na pucte ssquerda
do wrifngule.

Ohirossim revelar-seds, @ nosso ver, jubiviess uma confrontagBe com os nivels profnde & de superficie (exiraidos dos trabalhos de
Chomsky, mas reformulados) considerados pela semidtica greimasians, provevelmente aquém & além da seta now gedficos spresontados a
seguir, bern come vom as Mstinclss (otermediselas) cogeitives, pragmétives e Ymicas, vertilndes ne spreerady de semidtics do ohservador
(ef infrn Fontandle sm 2.2). Alds Desds Berbrand iy GREIMAS A ] & COURTES, J. Séwmiotigus: dicioonsire ralsonné de la thiorie du
limgage. Paris, Hachelle, 1986, v. 2. explica que Creimas distingue dois nlveis de referencialeng e, O primeirs, 8 referencinlivagfo externs,
ou referenciaglo, que define & relaglo intersemifica das Sgues do discurso com a8 fignrss consini{das do aundo nabiral @ remets 4
construcho predicativa do referenvisl O segundo, a referencializalo ilerna que concerne 2o comurdo de procedimentos pelos quais o
Siscurso apoia-se sobre smesmo, fuja para assepurer o continvidade das reprosentag¥es Sgoretivas & dar v impreselie de reslidade, seja
pars gerantir & credibfidade de e diseurse argumentative dands hnpressiio de fechamentn ¢ coenfneda,

Poréem tas reflextes semidtices, apesar do seu interesse evidents, ulivapassam o quadro ¢ o objsto dasse Dissertaglie, Reservamo-las
& estudos ueriores, sutisfazendonos plensmente aqul com us vonchisfes de Blilstein
49 14.p. 49, Orafico N, 8,

50 BARBOSA,L S Op. o pp. 49-50,

14 p. 50,
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Todavia, a percepefio ¢ o conhecimento do mumdo nfio e enconfram isolados desse mesmo mmado,
Referindo-se aos "enigmas de cognigho e compreensio” de Kaspar Hauser (criado em um zotdo, de seu
nascimento até fazer dezoito snos), Blikstein demonstra ser evidente que soy sistema perceplusl estava
desaparelhado de wna pritica social.

A permenéneia do defieit cognitive de Kaspar Hauser seria un Indice do que os elementos que modelam g

percepgo do mundo e as configuragdes conceitusis podem rer cepbirados nfio 84 na lingusgem mes
sobretudo na dimensio da préxis 2.

Tal posigdo corrobora a tese de Schafl - e § corroborada por ela - de gue o sistema perceptual, as
esiruturas mentais e a propria linguagem sfio tributérios da praxis™,

Assim portanto Blikstein complementa o grafice que resume visualmente s fabricagdo do referente,
ordenando sz etapas e procedendo a ajnstes terminolégicos.

@ LIMGUAGEM | oo REFERENTE

Fig 10 Reslidsde, referente e Bngusgem

A linguagem ¢ sfgnica [5). Encontra seu objeto no referente [4]. Este & concebido com o que vai ger
representado, ou seja a realidade [1]. Porém, s6 6 o que se penss ser a realidade {4], poiw ainda é uma
representaglo dessa realidade [1] - um inferpretante, wna representagfo oriunda das interaglies enfre o
que é percebido, conhecido [3], praticads socialmente [2 e 5].54

Como bem sublinha Barbosa:

O sujeito se encortra sinda mals crente do que stua na res! realidade e nfio na realidade que [he parece real,

Entre realidade e referente encontramos o pontifhado da grbitrariedade, embora intermediadady pela préxis
da percepgio®s,

Comenta;

Publicitariamente o objete, aldm de possuir o estabito da realidade’, ¢ legitirnado pela préxis (vivéncia da
tinguagem acima da presungfo da concretude) e confirmado pela prépria cogniclio®s,

2 BLIKSTEIN, Op. cit. p. 55,

14 pp. 55-7.

Merece destaque o exeplo do quadee de Magritte °4 condigdo fuomana® que visusliza em Enguagem pletural com exatidfio esva
fxbricagfo da realidnde. Ver figura 11, infre. A reprodugtio de La condifion huomaine, nessa figura, & eviralda de BLIKSTE, I Kaspar
Hauser... Op. oit.

BARBOSA, L 5. Op. ctt, p. 50,

14 Ihid, Cornenta estar sssa constataglo préiwime do shmzlicro de Bavdrilard,
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Pelo exposto, entende-se que Blikstein indagn sgora sobre o elementos da préxis que modelsm a
percepeBo-cognigho o germm a significagfo do mundo, Le.: tenta esse mitor resgatsr o momento em gue
utervem e acontece 1 vemiose.

REMLINADE

eeTEREdTIFO W

Flg. 11 A visfio de um refevente: "puisagem”, baesde pelo esteredtipo da pareepeio

Valendo-se das consideragbes (a respeito do verbal) de Schaff, Hall, Bachelard e (no que concerne
zo ndo verbal) de Magrittes?, mostra que "o individuo estzbelece » mticula tracos de diferenciaghio e
identificagfio, com os quais passa & discriminar, reconhecer ¢ selecionar, por enfre os estfmmlos do
universo amorfo e continuo do real', as cores, as formas, as fimg8es, 08 eepacos ¢ lempos necessérios &
sua sobrevivincia"3, Inclui-se obviamente nesse rol a marca em sou sentido holistico. A semiose,
conforme explica esse aufor, irrompe quando esses tragos adguirem, no contexto da préxis, mn valor o
assim transformam-se em ragos ideoldgicos, desencadeando "a configwragSo de frmas' ou 'sorredores’
sembuticos, por onde vio fluir a8 lichas bisicas da significagfio, ou melhor, as isotopias da cultors de
uma comunidade”™. O que permite a cringo de modelos, padrBes perceptivos, "Sculos sociais” nas
palavras de Scheff, sfio esses corredores isotdpicos, balizando, mapeando a pereepciofcognicio,

57 De:SCHAFF, A Langage et conmalssance, Paris, Antropos, 194,

De: HALL, K. The silet Language. New York, Anchor Books, 1973, & 4 dimensllo ocudia. Rio de Janeiro, I, Alves, 1977,

De: BACHELARD, Q. La podtigiee de lespace. Parig, PUF, 1957,

De: MAGRITTE, R, de quetn as obres surveslistos procursm escrutar as oviliiplas relagfes existntes sulre ox magens, a reafidade,
o5 conceltos ¢ & linguagen, La condition humatne (1938), La clé des chemps (1939), Leg valours personnelles (1951-2), La trakison des
smages (1952).

BLIKSTEIN, L. Op. cit. p. 60,

14 pp. 60-1. Isotopln & empregedo por Blikstein na acepglio consagrads por Crelmas: “ragos vu fnhe bésiea de wma widade
yembobica que permits sprosnder um discurss cotne v tode de significapte”,
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constifuindo fnalmente esteredtipos.
Acrescenta Blikstein que fodo esse processo (da prixis ao refbrente} desenvelve-se, em princfpio,
sem a obrigatéria intervencfo da Hngua. Porém observa;
Embors a préxis nfo-verbal desempenhie um papel fundementsl no processo da significaciio (semiosze) € m

percepcin/cogniclo, o seu aleance serd ofuscado pela [ingua, o maeis sbrangente dos sisternas semiolégicos

L]

¥ ineghvel que, quanto mais evengamos no processo de gocializagio, mais o8 cédigos verbais se aproprism
de nosso sisterns perceptual ¢ de nosso pensamento. Todevia, ¢ssa exaltaglo do poder modelante (dbvio,
alite 1) dos sisternas linghisticos tem eclipsado a funglo capitel e primeira da préxis na comstrucio da
significaggof®,

Salienta que wna semiose pré ou paraverbal pode conduzir 2 wn "pensamento nfo-verbal” independente

da agfio e do recorte da lingungem verbal, com esteredtipos nfio verbais que geram contelidos por

sxemplo olfativos, gustutivos, tdfeis, visuais.., no que concerne 3§ educado do paladar eo/ou do olfiato, as

relagBes de poder (flsico...), de carisma®!, a gestualidade, as distdncias, o tempo..., nus dimensfes

cinésica, proxfmica, etc., sendo justamente essa "dimensfo semiolbgica oculta”, entre 8 prixis ¢ o

referente, que escapou a Kaspar Hauser, por ser sua sproximagdo da realidade "direta”, um "amdlgama

de manchag”", explicendo conseqlientemente sua inadsptsgBo uo costexto no qual enconfrou-se

sbruptamerte inserido. Sua posterior experiducia cognitiva permite, como declara Blikstein, entender

como a lingna passa a exercer sua fingfo interprefonts ou modelanfe na percepgfio/cognigdo ¢ no
pensamento;

A impossibilidade de captirar 2 serniose nio-verbal, que e desdencadeis na dimensfo ocults entre a privis

e o referente, compele o individuo 8 recorrer ac sistema verbsl pars materializar e compreender a

gignificagfo escondida. Assim, a lngua paese a stuar schre & priwis, os corredores isotdpicos e o

esteredtipes perceptuais; estebelece-ge uma interagBo entre lingua e prixs, a tal ponto que, quanto mais

gvangamos no processo de gocializeclo, mais diffci] se torna separar as Fronteirar entre smbas. Agindo sobre

& praxis, a lngua tarmbém pode modelar o referente e *fabricar” a realidade. [...] Instala-ge wmna reiteracio

circular que, em principio, nfo pode ser rompida; a prixis cria & esterectipia de que depende a lingua e esta,
por sua vez, materializa e reiters a praxis®2,

Barbosa, por sua vez, pondera que apesar de observar a profinds questfo da circulanidade da
préxis do senhdo, tal explanagfo limita-se, todavia, ao sistema verbal, Portanto, inspirsndo-se de um
desenvolvimento arterior (8o qual nos referimos na spresestucfo do gréfico da péging 44) ¢ nfo fuginde
das propostas de Bliketein®®, amplin-as para o sistemas sincréficos, integrando assim lngoa e oufras
linguagens. Reproduzimes a seguir, na figura 12, o grdfico da interagfo lnguegen/prdxis, tal como
apresentado por Barbosa que aseim o ¢omenta:

& linguagem remete & privis e esta, de forme muengads, condoz 2quilo que se pensa realy sesirn, & prixis
recupers & linguagern, € esta, por sua vez, realiments a praxis, que levard & lingusgemn

Estamog frenmte & construglio ou processo de produgio de sentido, de tal forma intersgindo que
percebernos a integraclio da linguagem na circulagfio e produglo da realidade, so menos de wma pritics

60 14 pp. 66.7.
6 i ipesse respeito, no gue toos aos bebés que winds ol falem oo romente lagorelan do: LEWIE, Devid Le langoge searet de votre
@;z,fm les onfunts s'expritnent avant méme de saveir parler. Perls, Bellond, 1980,
62 BLIKSTEIN, L Op. cit pp. 79-80.
3o gréfice W. 19, p. 21, no que tocs seu resuimo sindtice,
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gocial.

No fundo, desde que nascemos, encontramo-nog ingeritos em ums certa ceulturs, em ums dada sociedsde
que, j& no inlcio de nossas vidae, elabora recortes de mundo por meio da construgho dag linguagens, Nio
spenas aprenderncs nomes, mas também srticulamos, de modo que POSIAMIOS NOE COMINICES No entanio,
rfio temos senfio ag formas irnpressas pela cultura para comunicar aquilo que vemos do mundo, e o que
vemos extd previsto pelo cddigo cultural, o qual, com maior compet@ncis, institi o repertério pessoal; e que
indics, inclusive, o local/pepel que sssurnimos neses sociedade [...].

A linguagetn se constituiria, sesim, como *paleves de ordem", de modo tal que nossos Contelos com o
fmundo® j4 estio permeados dessa linguagem, desses recories. Nogsa vida pases, grosso modo, 8
experimentar, a atualizar a linguagern (com seug cortes, recortes e arremater) no cotidiano natursl e cultural,
Nossas aghes mais espontineas tensionariam esge *estar no mundo®,

Be a linguagem nos conduz & praxis, esta, por sus vez, é formada de tragos, ester tensionmm & vivénels com
& linguagem. Fsse processo de Semicse marca og fragos que identificamnos como idénticos 4 linguegern ou
distintos & linguagem; isso leva sog elementos idecldgicos, que na pritica social de rentido (processor de
significagio} induzem a corredores irctépicos, isto &, a locais previgmnente sernantizadog pela ideclogia,
advinda da identificagio que ge lem no cotidiano com a linguagem que j8 nog hevia sido inculcads desde 3
infincia Atavés desse vids, nosgas percepefes e mesmo cognicdes enconfram-se aderentes aos '6culos
gociais' ou esteredtipos que confirmam as percepcdes, a semartizacio do roundo advinda de tragos
ideologizos permeados dos fundamentos que legitimam & préxis de uma linguagemi/(re)corte. Esee procegso
macrossemidtico leva-nos & ver os referentes como realidade, e ndo como fragmentos - frag-montados® na
reprodugio da prixis cotidiana que nos induz a reafirmar, e mesmo ampliar, o dominio/dominacio do cddige
¢ repertério do sujeito em relagio & culturs, mas também dests em relagfio ao sujeito.

A publicidsde atusris af, principalmente, na qualidade de esteredtipo lidico e dculos sociais que
influenciam a percep¢fio dos referentes como verdades, assim cormo se inscreve na préopria lingusgem que,
enquarte  pregmatica social, privilegia os tragos de identificagfio que confirmam os lermos
facrossemidticos (dentro de uma especificidade), os tracos ideoldgicos dominantes. Evidenternente, pleno
de tensdes, como j4 exsrinamos®,

Acrescentariamos que, em seu trabalho, o processo de significaclo, ao intervir na formaglo das
isotopias, leva consigo todas as interagfes que mantém com a pritica societéria e idioletal do individuo,
os tragos e esteredtipos existentes, o referente e a lingusgem. No caso preciso dessa Gitima, com as
formas ou manifestagBes significantes e o significado.

Observa-se que se sifua em [2.1], no esquema de Blikstein/Barbosa (fig. 12), o encadesmento
diferenciac@o - identificagdo sustentador da marca, que estudamos e visualisamos na figura 6 (supra
pégina 36).

No que diz respeito & rede peirceana de classificagfes triflives, nota-se que 8 marca encontra-ge
no cruzamento do pensamento e da agfo, da terceiridade® ¢ da socundidade®®, U sigao 6 o que fiz. B
esse feito ( esse produzido) é sua significagdo, Le.. aregra da agfio. Na concepelio peircesna, o semiose
¢ ilimitada. Todo penssmento ¢ sempro j4 iniciado e sempre inucabado. Trata-se de uma semibtica
essencialmente pragmética elaboradas para todos os campos significantes’? cuje origem nfo se enconfra
mum paradigma oriundo da linguagem verbal. Para nés, conforme fertumos expor, o interesse principal
dessa semidtica reside em sua concepglio pragmdtica da vignificagfo muite mais do que na taxionomia

8 BARBOSA, LS. Op. cit pp. 51-2
Ou sejs da consepylo de mediagfio pela qual un primeirs € uin segunds, numa sndfise nfelechsd que o5 eprozime, +5ife colocedos em
velagho. Remete a concellos (chega-se 4 significagfo). A lei 6 egfio, Todavia em sua siples smblematicidade slgnics, i.e. mosharss, nfo
g;acir:«:mns esquecer de mencionar s fgaplo da meres com & primeinidade. CF nota seguinte.
§  le:s concepgho de ser relativo 4 cutra coisa, Fornece 4 experidneia seu caréber fatusl, de loitura ¢ confronto, Remete & existdncia,
Obvimmente, & teveeiridads nfio & mdependente do secundidade, bem como ambas da primeiidade: conceppiio do signo wm relaglio s
ele mesmo, de ser independentemente de qualquer outra coivs, que fornece 3 mente meres qualidedes, o que € poseivel ¢ remets aos
sertinentos.
CL SEBEOK, T. A, La doctring das signes. Op. cit
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dos signos & qual fequentemente é reduzida.

Néo enframos portanto, no quadro desse trabatho, numa sndlise descritiva e classificatéria, que
provavelmente, por causa da amplitude da marca como um todo, ou do sua generalidade "como marca
comercial", nfio ulirapassaria uma mera catalogagfo e hierarquizagfo num exmmne rudimentar ¢ por
demais vago da tricotomia: fcone, Indice, sfinbolo®, ¢ a0 méximo, indo além da relapfio da marea ao
objeto, inventariaria us tricotomias do signo-marca em relagfo a si-mesmo: marca como quali-rigno, sin-
signo, legi-signo®, e do signo em relagfio ao interpretante : marca como rema, dicente, argunento®,
Ademais, afigura-se para nés que a marca pode ser lugar de diversos procesgos de inferpretagdo e
pertencer sinmltaneamente, portanto, & virias clusses de signo em fingfio do afvel no gual é interpretada.

Deixsmos, pois, a validade de tais estudos 2 exmmes minuciosos de marcas peculisres. Nio
descartamos porém o uso (reduzido) dessa elassificaglo como instrunento, quando se apresentar como
pertinente e explicativo no decorrer das nossas diversas (inss nfio exangtivag) apreensfes da marca,

2.1.3 PRIMEIRAS CONSIDERACOGES SOBRE A APREENSAO DAS
MANIFESTACOES MARCARIAS

Levando-se em conta as distinghes modais discriminantes e as suas manifestagGes (analisadas supra
em 2.1.2.2: pode-se considerar que o ponto de seatido distinguir corresponde a0 mesmo terapo &
substincia do contefido e & forma da expressfo, e o ponto impressionar 3 forma do contetido e &
substincia da expressfio), destacam-se, portanto, a partir dos levantumentos feitos mais achna, e
relacionados com suas condigBes histérico-societérias, sem maior detalhamento e gem o euidado (alids
impossivel} de ser exaustivo;

- a8 delimitagfes (marcagdes) de espagos ou territorinlizagBes,

- a8 medigles quaisquer que sejam,

- us afirmagBes de posse (sejum elas agrdrias: marcagBes de terras, de gado; bibliogréficas: ex libris,
copyrights...; institucionais: marcagdes pafrimonisis, comerciais, ofc.),

- a8 nominapdes (pomes préprios de lngares, individuos e coisas),

- s caracterizagfes/identificagbes totémicas, herdldicas, religiosas, de classes, ... gréficas, sonoras...

- 88 legitimagfes: carimbos, insigniss, assinaturas, sfisbolos ngeionais, ete.,

- as caracterizagbes/diferencingbes de produtos, empresas, instituigBes e outras entidades,

- efte. (inclusive as manifestagBes e/ou vestigio naturais),

68§ il lesbiwr que se denonmm

- loone, o signe que possui alguma semellisngs ou analogia,
- fruafioe, o signo que mantém wma relagfo drata,
- stabols, o signo que mantéim mma relagfo wbilréra, convencional,
gorn seu referepte,
230
» quaki-signo: woa mers qualidade, tem 2 naturess de vma sparfacis. Pare shuar como sgne, deve ser corporificado, Condudo essa
corponficaghio nada tem & ver com seu carfier como signe;
. séa's;zaaigno: g signo que € wma coisa ou acontecimento, Manifestase somente sravés de suas qualidades, envolvendo assin qualic
signio(sh;
« b gi-sigrio: v signo convencional. O signo & uma lel, estabelerids normalmente pelos homens,
Definem-se come
- rema: wm signo de possibilidade qualitativn por seu iberpretants, Le.: entendids como representundo nomn espéaie de objets possivel;
~ divente, um signo que reprecents um fato para seu interpretante, Le. envelve um rema pers observar o fato concreto que se entends que
mdiea;
- drgumento; um sgne que envalve a eesdncia de um jalzo. £ wn signe de lei Raprosenta seu objeto em seu cordter de slgno.
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em sumns, a wn nfvel mais geral, todas as formas de signos, que servem de meio de comunicagfio entre
individuos ¢ podem ser percebidos pelos diversos orglios dog sentidos,

%2.1.3.1 DO CONCEITO DE ORICGEM

No que concerne 208 "fhtos marcérios", nfio é nossa a preocupagfo, a nivel macrosebpico, de
comparg-los ou hierarquizd-los, de catalogé-los como pertencentes & um ou véries conjuntos, de estabe-
lecer cronologias efou valores para e eplre a8 diversas séries marcdrias, a nfio ser a de relevar e
constatar suss infertextuslidades e contextualidades ou seja suss infercomumicagies ¢ confmninagbes ou
meras semelhangas, Ver figura 13 por exemplo.

Meamo assim, nfio negamos, ¢ mmifo pelo confrdrio, o interesse de fais consideragfes, no nivel
microscdpico de wma marca precisa, quando do estudo de suafs) formals), (principalmente quando da
andlise do cardfer "semi-simbdlico” dessas formas por exemplo, ¢f infla 83.3).

Deixamos portanto, aqui, a Biltencowrt” o infercsse em procurar estubelecer cronclogiss,
comfemporaneidades e instituir wma "ur-série” (a dos "pomes préprios, verbais, visunis, sonoros"). Se
reconhecemos sua argicia no que diz reapeito ao objeto que alicerca boa parte de sues reflenles: a
herdldica & a marcag8o comercial, apenas justificamos 2 justeza de suas ilugBes (encionadas a seguir)
pelo paralelismo e 2 nfio similitude existendes entre essas duas séries. Resumindo sua posigHo:

Fese pesquisador critics veementernente - e com rezlio, principalmente em relagfo ac uso da marceglo -
Lize Block de Behar em B lenguage de la publicidad, quando esss assevers que o homem conternporines
axsimile as funcbes d8iticas e representativas que curmprem as rmarces comerciais com as imgGes das figures
herdldicas (medieveis)’% Critica também, mas muito rmais suavernente, Umberto Eco, orn sua versio de
lingua portuguesa do Tratade Geral de Semidfica, quando se refere ao valor herdldico (em vez de
amblamdtico, mais adequado) dor naipes das carlas de jogar, Defende com perspicdcis Bittencourt que esse
valor nfio é urn valor moral mas se resume na capacidede de diferenciar visualmente grupos onde s funglio
referencial € dominante, Esclarece, utilizando s fungSes da linguagem (classificaglio de Jukobson) que o
emnblema afirma uma presenga (ou representa uma auséneia), sinaliza, informa equilibrando principal e
tensamente as fungBes referencial, fética ¢ estética (podtica)”. Declara: "semioticarente, emblema ¢ o
signo visual onomdstico, Publicitariamerte, emblema & o signo-sintese (Pignateri) publicitdrio: o
emblema publicitdrio que ndo sintéfico nfo funciona bem, nesse lerritdrio de produgio cultural’?,
Salentando a ernblemnaticidade da mures, conclue que v "presertaglo” em forma de egpetdoulo, atragho, que
remete 4s fungoes fatice € ewtélics, é tho fundumental quanto & 6bvie funglo referencial sempre envolvida
quendo hd designecio rigida’,

Nfio compeartithamos, a nfio ser como modelo virtual préprio a v determinado posicionarento
tedrico, a pertinéncia de remeter a essfneia marcdria & uma "ur-série” (na ocorrdnein, essa dos "nomes
préprios, verbais, visuaie, sonoros", elids muito tentadora para s manifestaglies marcdring propositais)
guanto & sua (pré-Jexisténeia e sobretudo 2 sua miversalidude, como parece defender Bittencourt. Quais
as razfes (incontestdveir) pera postular que essa série seja tronco e as oulres, partes de suss
arboresclncias 7 O que noe dd direito de pressupor da livearidade cronolégion e gerstiva de tal série™ ?

T BITTENCOURT, Févie. Marcas registradas: wma shordagem intersesitica, Dissertagfio de Mestvado em Comunicasde e
Sempiftics, PUC, Stio Paule, 1991, Principabmente pp, 1156, 130-3 & 143,

Seliesta-se que 3 origem dos brasfes esté Hpada 4 evoluoSo do equipsmento milter , quande no infcle do sboule AT os combefentes
poiliteves torneram-se irecophecivels em sua armadura ¢ adguidram o hdbite de pintar signos de reconhecimento na superficie plana dos
syoudos, CL PASTOUREAU, M. in BITTENCOURT, F, Op, cit. p. {17
714 pp. 16570,

Moo e,
5 1dp 184,
W Ao considersr 2 possbiidade de sériss para efeit de uma formslizagho clessificativa do pensements, nfie se deve perder de vista




Observe-se, em relagio & forme gréfics dessas marcas comercials, recurso a elempentos que particularizam - ou
que a exses se asgimilam - no(s) dominio(g)
- das historias ern quadrinhos,
- da heréldica,
- da marcaglo do sexo em biologia,
- do chdigo de irfnsito,
- do vestugrio fololdrico, e de emblermns e corer de regibes & palses.,

Flg 13 "Centamninegdes” da rarca comercisl por outros conjuntos marcirios

coracterizages nho knvares sob pena do isolar ¢ vaiformizar um fendoeeno qus poede nfio ss spresentsr wiforme gin todoe o8 0us Bapectes,
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Mo poderimn slgumas de suas pressupostas ramificagfes sor-lhe contemporfness desde wmeu
aparecimento ? Nio poderiam todas essas séries (ou parte delas) serem fragmentos fractaiz do um objeto
maior (ou simplesmente paralelo) ?

Wum outre nfvel de reflexfio, se numa abordagem primeirs, poderiam se aproximar o nome proprio
¢ a marcagho da propriedade de algo por alguém, stravés de designagfes comuns {para ser relacionado
essa algo a esse mlguém), o que dizer da marca totémica, quando os membros de um mesmo ¢l4 sfio
conhecidos pelo nome de seu totem, ou seja do alimento que, na origem, nfio podem em principio
comer 7 O fotem &, segmdo o8 Makarivs, vm acunsulador de tebus?,; o fotemismo, no Swbito do
pensamento "primitivo” tribal, nfo fanda nem governa & ordem secial, mas apenag a complementa pela
identificac8o™. Como evidenciam esses autores, trata-se de uma nogfio de vinoulagfo, de pertencer a um
grupo, antes de uma noglo de propriedade™. O que dizer, numa oufra insthncia, das marcas de clubes,
esportivos por exemplo, tais como Betafoge, Flamenge, Fluminense, Vasce.., 7 Sertam todos  os
individuos que exibem os sfmbolos em cumisets, bandeira.. de um desses clubes, sbeios do mesmo,

dividindo entre si o condominio de sua propriedade 7 Teriam eles somente o direito de noesso e uso 2
geu(s) local(aig) e servigo(s) efou seriam eles, simples torcedores, ligados e esse clube por
determinado(s) vinculo(s) [sfetive(g)] ? O que dizer dos jogadores, técnicos e outros profissionais
contratados para compor a equipe oficial {(e/ou integrar o quadro fimcional) desse clube ? Seriam eles
seus representantes ou meros "instrumentos” ou produgBes ? Serimm esses infrumentos e produgBes
intrinsecos ou extrinsecos desse clube ? Provavelmente, "conforme a mwrd”, infriusecos quando servem
ac bom renome do clube e extrinsecos quando poderiam denegri-lo.

Elegendo como exemplo um funciondrio fardado (do clube), quando este se revela zeloso e atencioso,

representa - ou methor é - o clube, quando o contrério demonstra displicéneia ¢ negliglneia ¢ o "mau
elemento™ X

Aonde, portanto, se situa(m) e como se descreve{m) e interpreta{m) a(s) demignacfio(fes) desse
referido clube ? Como sfio orquesirados esses miltiplos meios de comunicagfo ?

2.1.3.2 APARTE GR

A rempeito do nome do fmciondrio, evocado no exemplo supra, X represenin seu nome
pafronfmico, valendo sua marca pessoa! (ou nome préprio) contra a marca coletive, prépria do clube,
mas copum 2 muitos, oficial ou oficiosamente, por direito como sbeio ou "por procuragfio” pelo uso
perlocutério [pelo simples fato de se dizer torcedor dals) equipe(s) desse clube e/on de ostentar seus
simbolosg].

Aparece portanto semelhanca com o pome comum. O substantive cachorro por exenplo é commm a
todor os cachorros {mesmo se nfio definidon) ao tempo em que é prépria ao conceito cackorro bem como
a wm animal determinado, precivo, quando vem scoplado a wm demonstrativo, um artigo definido e outros
cqualificatives que fornecem uma deverigfio do referente ¢ indicam sua "inconfindibilidade” com outros
individuos da mesme espéeie. Exige-se, pois, condigho de unicidade para empregar wma "descrigfo

:;? MAKXARIUS, Reoul e Laura, Lioriging de Vesogmnis et du totdhnisme. Paris, Gelimard, 1961, p. 252,
Id. p. 250,
M 1dp 151
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definida” ou wn nome proprio gramatical, A multiplicidade possfvel desse Gltimo (o8 Josés, o8 Silvas, o8
Paris, na Franga, no Texas...) ou homonfmia - por ambigidade existem vérios reforentes - é considerada
acidental, cada referente sendo & sua maneira Gnico®?,

Fredge, a quem se refere Bittencourt, e portanto a Ur-série dos nomes préprios verbais, visuais,
gonoros (por esse ltimo apresentada), considera que nfo existe diferenga 16gica enfre g nomey préprios
(gramaticais) e as "descrigbes definidas”, chamando ambos de nomes préprios 16gicos ™, Prosseguindo,
valendo-se das reflexfies de Coseriu sobre o pluwal dos nomes préprios, ie. scbre essa sua
possibilidade de serem multivecos, mas permanecendo sempre monovalentes (dito em outror termos, de
ufic serem nomss de "classe™), Bittencourt langa a hipétese de a marca de produto remeter wo batismo de
protétipo (quer seja antes ou durante o desenvolvimento do projeto industrial), sendo todos os oufros
{exemplares do) produtos, cbpias desse objeto origindrio, (mico, No ¢aso do prodito vendidos em
quantidade fixa: o rabfo em pé, oz detergenies, por exemplo, bem como mwitos produtos alimenticios
{tratados ou nfio): leite, iogurte, chocolate, grfios, ete... ndés dirlamos que se irata nfo de uma pega
{objeto-unidade), mas sim de uma fSrmula quimics, de wna substdncia, de um wmervigo.. Porém
Bittencourt, considerando somente & marca de sebfo em pé OMO, alirma que o protbtipo é da
embalagem de uma porgio dessa substineia e pdo da prépria substineia Citando o c¢aso das dguas
minerais vendidas com marcas, declera que essas marcas indicam apenss que s substdneia foi indus-
trinlmente designada. Quanto 3s marcas de servigo (que nfio deixam pwa ués de ser wn produto da
atividade humana), elas demignem conforme esse pesquissdor uwma aglo repelitiva, rigidamente
denominada, e nflo uma coisa®2. O préprio Bittencourt, embora afirme "vemos que sub-séries marcdrias
(de empresas, de produtos e de servigos) pertencem u sub-séries mais abrangentes, de nomes prow
prios"®, reconhece que @ marca de "produto-substineia” e a marca de servigo "desafiam as teorias
aceitas e consagradss do nome proprio™™ pelo fato de ofio haver um "objeto imagindrio” (ou seja uma
pe¢a} de quem seria o nome proprio, Le.. 8 mMarca.

Quanto a nds, somos propenso a pensar que o mesmo fendmeno de repetigfio (encontrado, no caso

80 OF o conceito wfdrence i DUCROT, O & TODORCV, F. Dictionnadre encyclopddigue des seiences du langage. Paris, Seul
1972 pp. 31724,

Id p. 324,

Aceita-se obviamente que a noglio de desoriglo definida - cu seja(ra) slguen ns) trugo(s) dstintive(s) - reportaese & marca E, squl a
ssemetia sutre o que ¢ marcade s o que & nio marcado inlegra-se, & lue do "principie de participage” na legica da Bnguagem. Como
sxplics Ducrot, n Op. oit p. 150, ntr: "se [..] e vez de dizer que 2 paluves komem designa, ors » umdede sendntive “homen macho®, vra a
categoria da humanidade, admite-se urna Snics unidade semdntica cotrespondente as conjunte das significapGes de bowenm, deverd dizer-se
quz ¢lo inchd & vmdede semdntica *pufher®, Evistird, entfu, enire o5 duss unidedes, wo recobrizosnte poreial (parficiparse) que persee
incompativel com 2 légics da nBo-contradigBo, onds A e nflc A s3o exalaments dxjunios”,

Lembramos que 2 nogle de marca 4 eplicads pela Linglifstiea ne deseripfo duy assimelrias Feqfentes nas wddades Foroldgives,
sigrifoatives, semdnticas, Fssa sseimetia das cutegorias Fnpdisticas revelada polo fendmaone da marce, & considerads por Hislmslev ¢
Brendal, conforme records Ducrel, vm cnso pardioular do "prineipio de parbivipagho®, conceite que segundo o Sleséfo L. Levy-Brohl
caracterizana a “mentalidade privativa” ou M gica da bnguagerm, distioguinde-a da ogice dos Wgicos, CL conceite catdgories Bngudsiiques it
Op, ot Id Thid,

Constata-se que voltemos &5 “estrutures elementares da significac®e” que sburdamos no infcls dosea reflextie sobre as diversas
manifestapfes de marcas (vide supra o quadrade semibtico). Esse retorno bautolégivo se df porque w noclio de marcs splice-se aos dforentes
confurdos slgricos - ariscariame-nes & dizert quaiequer que Fejam, Vmd VeZ gue pars ser nterpretade {eemiose), ¢ signe deve ser dstinguide.
Quante & como isso ocorre virluaknente, nfo enbruremos sgul nas discossfes que separam as teorvies serdfticas. Sabe.se que & nndlise dos
signos para a "semidtica norte-americana” tende a classifod-los, baseende-ze, em grande parte, no Hpo de relagBo que o signo mantém com o
referente, enquanto que pera u "seniblica européia®, & sndbise dog signes & somente wme etapa rume & deseripho das redes de wrliculupls das
formas, Tads discusaCos nfo corvespondem s objeto lroitade dessa trabalho, & nele portanto nlo encenfram sev lugse além do j8 decutide em
2.1.2.3. 3¢ nos valemos dos diversos conceites dessas discipines a Bm de aclarar mossa spreensfv do nosse objets gue por enguanto
depominanes de marce comercial

BITTENCOURT, F. Op. cit. pp.158:61,

Obvismente o protétipe de wm projete indusirial ou comercial pode evenfualments ter como teme & marca #ob & qual serfio
eomercializades os produles que dels serfio ermedos. Todwels, na nosss opinitio, h¥o de serem distingmidas esses duas whilirngSes do mesme
neme em razfo das diferenges contextuals ¢ de valor de sua utifizag@o. Outrossim, da mesma maneirs que ume embalagem é objeto de um
esbopo e de maguete, x subskincis quirice o & em relanBo e elaborscSo de o firmula, ¢ produfes nebursis teds como Yeite, gelivs, futas &
verdurag... emn relaglo o idealizagio de suas condigfes de recolbimento, conservaglio, svertuslmente tratarnents, & dishibuipfo,

8 oy p 161 Onfes do autor,
¥ 1d Tvid,
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dos "produtos-substneia” e dos servigos) acontoce qualquer que seja o produto (peca, quantidade de
substéncia, servigo...). Por mais que se ventile a idéia de clones oriundos de wm produto origindrio (o
conceito de produto na sus acepefio industrial), a multiplicagfio dos produtos (exemplares semelhantes
comercializados), mesmo com o mesmos tragos distiotives (no caso além dag caracterfsticas fisicas e
coterciais, mais precisamente a marca), ¢ resultado de wma produgfio em série de exemplares da espéeie
produto-pega X ou do invélucro que conferd a espéeie produto-guantidade de substineia ¥ e formard
corpo com ele®, obtido ¢ posto & venda, ou da espécie prestaglio do servigo Z precizo, bem definido,
proporcionado de maneira semelhante a cada um de seus compradores.

Desse pouto de vista, a marcs, como muitos nomes préprios {os Josds, o8 Paris..) é multivoca.
Porém, 2o contririo do que guer generalizar Bittencowt®, nfo 4 sempre monovalente:
- em primeiro lugar, para retornar o exemiplo de que se serve esse pesquisador, poraue existem virios
tipos de embualagens OMO: 500 gr., kg, por exemplo. Alids existe também, além do elemento varidvel
quantidade de produto-substhneia (que poderia nesse caso preciso até ser entendido como nfio relevante
pelo fato de 86 nudar o formato, se bem que isso j4 seja wna outra voz), o elemento varidvel forma da
subetincia: OMO sabdo em pd, OMO sabio liguido. Deixando esse exemplo que veicula a nogio de
partitivo, prépria dos produtos-quantidade de substiocia, por dificultar espa mesma no¢fio wma clara
percepglio da diferenga veiculada pela embalagem ou pela natureza da substfineia que pode ainda parecer
ein essénein a mesma apesar de seu estado sblido ou lequido, e elegendo um caso de produto-pega,
"individuo completo”, sinda como exemplo - mais evidente a noseo ver, existern virios UNO mille
iguais, idénticos®?, contrariamente acs virios Josés ou Silvar que sfo fodos diferentes uns dos outros
(mesmo que seja em Gltma instincia pelas suas impressfes digitais);
- em segundo lugar, por que wms marca pode nfio ser somente de um tipe de produtos, mas - em
contraposi¢fo - 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 OPCAOQ
VERDE, dos limpadores multiusos OPCAQ VERDRE, dos lava-lougas concentrados OPCAQ VERDE,
conforme figura 14 aseguir. E o caso também dos diversos produtos da marea Jobnsen & Jonhson,

Somos portanto levado a considerar a fimgBo dtitica da marca. Reportando-se a0 objeto comum, a
marca o caracteriza e o torna particular. O objeto passa a ter uma designag8o prépria, nfio acidental, de
sua classe®®: pode-se, sem nehuma agramaticalidade (normativa) dizer wm UNO nille, pertencendo esse
UNO mille preciso & classe ou espéeie on farnilia dos UNOs milles. Essa designagdo, ou forma nominal,
a3 origem nome préprie do produter ou vendedor do objeto, hoje fregqfientemente nome de fudasiadh,

85 Sers visto mais adiante que cada vez mals produte & eombalagem, mesmo ne case dos produtvs-pega, tandem & formar wna mesma e
total enbidade.

id p. 158.

4 po ser s diferenpes de modelos. Contudo, nesses casos, os respectivos nomes de modelo funclonam semethauternente 4 marca
{inchusive, en algunes legislagfes s3o regisirévels como rasrcas - vide infra em 4.2, p. 83, 4310, p. 92 & 4.5, p. 107). Avsim reformulando a
sentengs, exister virios UNQ padlle com injegSo elstrénice iguais, id8aticos..., vhivs UNC mille CSL iguals, idéptices.., (O cardter
subsiitutive ou variente de alguns constituintes nfo afets, no Smbitn dessa lefturs, essn reflentio),

Ademsis, os préprios nemes UNQ ¢ mille podem ser considerados somente nomes de modelos ou nomes de mareas. Y30 levaremos
em conta aqul essas diferengas de ordem juidics, uma vez que para o consumider, come demongiraremos infen pp. 216, 253 e passim, todos
constitiem manifestapfes (extens@es) dn marca UND ¢ por inferfncla da marce FIAT.

8 Lembre-se aqui que mesme sendo ronlifvece, o nome préprio sempre remete s um individuo drico. Ne case do phuesl, nas relagfes
famliares por exemplo: g3 S, o substuntivo propeis conserve sue mencvalfneis, Pols, entende-se equit a flomifia Sthaz, nflo come classe,
mas come wm tode, wma entidade (ne singular) que agrupa individuos difersntes. HA repetipho do nome pripric Shva. Alifs em certas
Unguas, vome no franvés & no cestelhano, o nome préprio nfiv aceils & marca du phoel fey Dot [ os Costa. B Tustrative o esse nfvel de
menovalfneia, & eventual identifieagfo "fetichista® de pessoas ((iferentes obviamerts) com outras do mesmo nome. Vernier, em seu artigo
Pétichisme du nom, 4changes affectifs intre-farifiouy ot affinités Hectives in Setor o do Bochorede om Zedmeoy Soodulis, Purls, Maison
des Sciences de Ihomme, Collige de France, Boule des Huutes Bludes en Sclences Sociales, Ed de Minuit, (78) : 4, juln 89, oita ¢ ceso de
Jean-Paul Sartre crisnga que se identifica com o6 horens fustres que tiveram como ele o prenome Jodo: Johams Sehastisn Bach, fan-
Juoques Rousseay, Jean-Baptiste Poquelin (Molitre).

CE infra, vap. 3 Obsarvapio histérica,
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funciona, 8 nosso ver, nffo somente como nome; UNO mille ou FIAT , mas também como adjetive™ do
produto fabricado ou vendido: o preduto X (o carro FTAT) ou a4 mesmo como genitivo: o (um)
produto de X (o (wm) carro da FIAT). Por metopfmia, pode se dizer o FIAT no lugar de: o carro da
FIAT ou 0 carro FIAT. Em o FIAT, FIAT & nome préprio exlusivamente enguanto existe um Onico
exemplar. Um exemplo disso é que hé empregos como peguel meu flat, em que fiat ¢é grafado com letra
mintscuia.

oty G

Fig 14 Produtos da linhs OPCAQ VERDE da ATLANTIS

Divergimos portanto de Bitlencowrt que s6 considera a marcs rome prdprio’l, Contudo
concordamos quando fala de "pome préprio légico®, tommndo emprestado a categorizegiio de Fredge na
qual se encaibxam fodas as descrigBes definidas®?, cujo emprego sssegura a wnicidade da situagfio. H4
portanto na silenglo do exemplar do produte, confrontade com outros do mesmo tipo, mas de marces
diferentes {ou sem marca), fransferéncia da unicidade respectiva de cada classe ou eapéoie de produtos,
i.e.; da unicidade da marca, para o8 respectivos eapecimenss,

9 Consideramos aqui que o substantive pode assurcir uma funglo edjetival. Oulrossim, ossa nogle de quelificacts (o cimbolivaco
quando g murva - geralmente de fontasia - & carregads de sentido) & @ aprovimer pure os objetos, muites vezes no Ywite do enfropomorfBisme,
do substaneialisme do noros Que sxidle em mamerosas sociedades onde cese partivips infiroamente da pessea que o tem, valende por ela.
Assim explivarn-se ocorréneias tals come:

» @ cardfer secrety dog nomes de Deuses, reds, pessoas;

- a5 préticas mégicas e os fshus que envolvemn # prommeiago dos nomes dos mortos ou pelus quais se manipula o nome para ogir sobre
seu done,

« o fato de dar & uma erisnpa o nome de un sncestral, de ur santo protetor ou de zen paduinhe,

- o covtume de a2 espoea adotar ¢ nome de pey merido;

- 0 comportaments dos (uros da Costs do Murfim quanda dels homens que nfio so parentes, mas 580 hombnimes, se considerar Srmans"
e geus pais respectives chamar ¢ homéeimo de seu e tarabéen de *Hiho',

« a leitura do nome ou seu eanagrama querendo ver um signe do destine, senfio g sina v & essnols da pesson of contida e encontrada
{romo no chiste Sabudor Dak = Avida Dollars),
Cf; VERNIER, Bemerd Op. oif. : 3-5.

Vide péging 162 de sua Dissertagfo. Op. cit.

%7 Pevem ser salientadas aqal us descripfes definidus visuals, sonoras nfio verbals, tébeis, offutivas, gustetivas, ou Bboides depsminadas
por Bittencowrt de "smblernas M gives” que poderm aplicar-se 4 marea, CF op. ot p. 168
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Aligs Behar conclui ser hibrida a esséncia do nome marcério™. Pars esss estudiosa, para quem a
forma nominal da marca 86 pode ser um nome, o nome da marca ou simplesmente marca tende 2 rer
nome proprio uma vez que "a concessfio da marca intenta destruir o efeito de assimilaglio conceitual que
dissimula necessariamente o individuo entre seus semelhantes™, Acrescenta que sua fimglo linghistica
limita-se a proporcionsr informag3o sobre como se chama o objeto sem aludir 2 suas qualidades. Denota
sem conotar. Porém da mesma maneira que numercsos nomes proprios nfo podem ser imterpretados
como simples rétulos indicadores, porgue, mesmo se ndo significamn um conceito, evocam, sugerein ou
despertam reminiscéncias e virtualidades etimolégicas, apresentwm-se marcas que se utilizem de nomes
comung ransformando-os em nomes préprios tais como Cometa, BOM BRIL...%. "Nesse caso g forga
significativa que encobre a marca ou 0 nome préprio em geral estd condicionada pela vigéneia stual do
termo como nome comum e geu use limitado como nome prépriots,

Todavia a situsgfio homenfmica da marea nfio corresponde 4 do nome préprio. No caso desse
uitimo, a fingho do nome prépric consiste essencialmente em individualizar sem se preccupar em
siribuir unicidade a seus portadores. Existem diferentes Silvas por exvinple. Entretunto, no caso da
marea de produtos®, essa é exclusiva dos objetos que coincindem enfre si de maneira exata, No hd
homonfmia, mas sim semelhanga genérica, i.e.. identidads. Todos o objetos idénticos (em suas
qualidades e marcagfo: unicidade natural) respondem no mesmo nome {(unicidade denominada). Sendo a
marca perde sua razdo de ger.

Numa outra relagio de semelhangs, pode ocorrer rinonfmia entre mareas, i.e.: afribuiclo denfro de
wn mesto mercado de nomes diferentes a objetos idénticos™ ou parecidos. Enquadram-se nessa figura
mgreas de um mesmo produtor em sitiaclio de "falsa” concorrlneia ou emulaglio reciproca (como no
caso, por exemplo, dos leites em pd desnatados GLORIA o & onette, ambos fhbricados e
comercializados pela FLEISCHMANN & ROYAL LTDA.), e produtos andlogos, porém de outros
inhe-Sol, Pinhe-Bril...). Assim Behar
comenta oo ser 8 homonimia marcéria comum, porque os individuos que t0m o mesmo nome &0
demasiadamente préximos ¢ semelhantes entre 8i, além de que as aribuigles genéricas imputadas &
mearca levantum dvidas scerca de seu real valor de nome préprio. Cita para sua demonstragfio que
levanta igualmente a fingfio metonfmica da marca, sntre oulros, o exeraplo que reproduzimos a seguir:

fabricantes, com o propéeito de tirar vimtagem do renome alheio (3

Urne marca de presunto, Bao' fnciona como norme préprio quando distingue esses presuntos de outras
{leia-se de outras marcas] (Olimpia, Comaodin, Ogo, etc.), £ o digtintivo ¢ selo do produto. Porém corslifid
fambéim um nome comuon que corresponde a todos of presuntos dessa marca: *Sobraram trds baos®?

E conchii:

No carnpo publicitsriol®® a forga identificadora transbords 8 rers identificagfio e a marca atua nlo
somente com o propésite de distinguir o objeto marcado diferencisndo-o de seus gernethuntes, tarnbém o
distingue afetivarmnente pars dignificd-lo. [..]

3 BEHAR, L. Block de, Op. cit. Cap. IT. pp. 57-86,

Como demonstraremos infrs, para nds, o concedls de marca ullrepessy o conceite de nome de maren g0 qual essu sutora reduz a
marca, mublande-a,

14 p. 58
95 Fxemplos nossos. Uma soluglio semeThante consiste em valer-se de nore ey spelido relacionados ao produte (produter, vendedor,
afributus, efe.): Gurgel, Le coq sportif.,
% 14 p 64
¥ O mesmo raciscinle pode ser mantide am termos de marva de finha de produto.
98 A Leida Propriedads Indusirial tende & proteger o cardter distintive da merea - ¢ pels mesms coanifie o consumidor - ag veler a
dualidade do marca de um mesmo ttolar para distioguir ou certifear produtos ou servios iddnticos « of apladice “A* art. 65, ofnea 19 e

fndice “B", art. 115, slinea 22. A comprobapdo dessa dualidade, contude, nos parece Gfcl,

Op. ot p. 72 (hifo e . nossos.

100 erernos mmais tarde que esse campe estendo-se além do domdnio publicitério,
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O nome préprio, 8 maroz estanpada permenentemente no objelo e representagdes do objeto, e pela qual
sernpre foi identificado, incorpora & qua Ringlio distintiva, pers & qual fol proposto originalmente, uma
funcio proprismente serafntica pela qual passa a eignificar - por elipse e substituicBo metondmica - o
mesmo objeto, o qual num princlpio Gnico havia distinguido.

Fesa Yitéria publicitiria® 91 nio o impede de conservar toda & efetividade discriminadora que caracteriza o
nome proprio, porém sers menceprezar esse funclo, 6 percebide sdemals como nome gendrico, tanto do
ponto de vista sintitico: of complementos que o determinam ou modificem (esta Paker amd), como

evertuaiy slterscdes morfolégicss (as Parkers), como semanticemente: nlo se esclarece que sko
c.anamumz.

Além do mais, a marca pode perder seu cardter distintivo e conceplualizar-se, integrando o Iéxivo das
commmidades. Comenta Behar:

Significa que o nome préprio comegs & ser empregado como um nome comum. Passa de uma funglo
denorninativa a una funglio genérica [L.]

A meres acsbou corrt gua poaicfo lexical paralela para funcionsr pelo que é visto dentro de uma zona
bastante ampla, aquela zona na qual os falantes compartitham o mesmo *contexto empirico’, [...], participam
13 mesmas circunstincias nfio-linghisticas determinadas pelos *estados de coisas® objetivos e conhecidos
porque se aasentam rm lugar e momento concretos. Em casos semelhantes, a coincidéneia idgica objeto-
nome & total e somernte wma revisio lexicol6gica de raiz normativa poderd dissociar os termos da funglio
conceptual 103,

Feito esge longo aparte sobre a caracterizagfo gromatical da marce comercial, a fim de separar a
apreensio corrente da marca-nome proprio (provavelments gerada pela formagfio gramatical normativa
escolar) de sua funglio déitica, a ser sproximada de uma gramdtica do uso, nos ¢ possivel concluir que a
murea ¢ um nome - ou , melbor, como veremos mals tarde, wm signo - comum, que se relaciona com um
ebjeto tanglvel e/ou intangivel, que somente alguns possuem o direito de usar.

Vale salientsr que as observagbes ora desenvolvidas, coirelutas ao qus

brado semibtico
gpresemtado supra em 2.1.2.2, nos permitem afirmar que a propriedade da marca ocorre realmente
quando de sua aposiglo (no produto ao qual se refere, identifica e distingue), e nfo em weu uso
*linguageiro” facultado a todos!™. Sendo mais explicito, a marca pertence realmente a quem dela é titular
(ou é lida como o sendo) quando de sua existdncia sobre/na mercaderia que distingue no contexto fisico
de producfio, distribuigfo, venda e consumo da mesma. Quando extrafda desse contexto resirito, & marca
¢ & imagemn que veicula sfo instrumentos de comunicagfo, reconbeciveis, interpretdveir ¢ utilizdveis por
quem bem gueira. Nota-se que a nogio de propriedade "efetiva"l® relaciona-se com a posigho de
rentido impressionar fisicamente ao passo que a noglo de instrumento de comunicuglio, ligada
dirgtamente ou nfio a0 produto, remete & poriglio distinguir,

2.1.3.3 BUDIMENTOS PROCESSOLOGICOS

Nfo nos propomos partir em discussfio sobre os valores ontolégicos dos modelos de descriglio e

181 permanece wilids o uota precedente.

102 Op. ot pp. 75, 77-8. Itflico da avtors, negrite o ir. nogses,

103 14 pp. e 8l ntr

104 nchusive porque para existir sua razfo de ser de diferencier, e com iseo pragmeticamente & propriedade e o dreito de sua aposigle,
deve ocorrer sug vhlizaglo "Enguageira® por tudos, principeimente pelos nfio proprietérios desse direito de mumeagfo Hsica dos objetos de

consumo, em oulros termos: sua decodificagie semfntica pele menos pelos que constituem seu piblico consurmidor dos produts que ela
sszing.

05 yimo se trata aqui da propriedade jurldice sujelta & interpretaglio da lah mas de posse do um poder,
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inferpretagfio. Apenas tentamos ovitar a0 méximo, porém na medida do que nos § possivel, considerar
nosso objeto como wma coisa pressuposta, procurando levar em conta as relagBes enfre o diversos
atores sociais que intervém, sua intencionalidade, suas justifiestivas, nas determinagses reciprocas de
seu dizer e de seu fager.

Bem nos deixa entender Pécheux em suag investigagBes sobre o descritivel e o inferpretave] 106 que
a existéneia do simbolico aparece atravessada por uma diviso discursiva enfre o que esse autor chama o
espage da manipulago de significagBes estabilizadas, normatizadas por wna "higiene pedagégics do
pensamento” e o espago de transformagfes de sentido - que escapam 8 qualquer norma estabelecida a
priori - de um trabatho de "sentido scbre o sentido”, ambos esees espagos sendo tomados no relangar
indefinido das interpretagbes. Explica Pécheux scbre o carffer oscilante e paradoxal do registro do
ordingrio do sentido:

Esta fronteire entre os dois espagos 4 tanto mais dificil de determinar na medida em gue existe tods uma
zona intermedidria de processos disciryivos (derivando do jurldico, do administrative e dag convengdes da
vida cotidiana) que oscilam em torno dela J4 nesta regifio discursiva intermediria, as propriedades légicas
dos objetos deixarn de funcionar: os objetos tém e ndo t8m exta ou squela propriedade, os acontecimentos

térm e nio tém lugar, segundo as construgSes discursivas nas quais se encontram inscritos og enunciados que
sustentam ezses objetos e zcontecimentos 97,

Portanto, e muna delimitsg®o preliminar de nosso objeto, interessa-nos estudar os cédigos
histéricos (atuais) de um tipo de marcagiio que continummos a denominar por enguanto de marca comer
cial, observar sen uso, analisar suas modalidades societérias e comunicacionais e suas interfhaces, tentar
entender (do nosso ponto de vista) seu poder de significagdo. Contudo ease estudo nfo ge apresenta como
meramente sinerdnico, mas revela-se também diacrnico, na medida em que o uso em suas relagdes com
ag condigbes historicas nfio pode ser ignorado em ruzfio dos dados relativos a eventuais circunsthnciag,
costumes, fransformagdes ete... que ele préprio pode fornecer.

A nfvel econbmico, comercial e mereadolégico.., em sentido restrito, formuplam-se definigfes
especializadas e peculiares a eszas dreas.

Mesmo pressupondo a comunicagfio, as acepgBies geralmente contidas nessas definigfes nfo
apontam precisamente para ela. Mesmo quando o ponto de referfncia & a prépria comunicagio,
lexicografos como Rsbaga e Barbosa, por exemplo, definem a marca considerando-a somente como
stmbolo em si, abstraindo-a das condigBes de comumicagsio!08

Bakhtin, par sua vez, mostra que o sigao e a sitiagfo social estfio indissoluvelments ligados!®?, Og
sistemas semiblicos servem para a ideologia ¢ sfo portanto modelades por ela. "O ser refletido no signo
nio apenas nele so reflete mag também se refiata”!1%, Todo signo ideolégico, realizando-ee no processo
de relaglo socinl, fica entfio marcado pelo "horizonte social” de wma época e de wmn grupo social
determinado. O signo dialético, dinfmico, vivo ople-se portanto ao "sinal® insrte.

Somog conduzido entfio a insistir sobre a distingfio enfre ftos da natureza como vento, mIvens.,.,
tragos deixados pela presenga ou stividade humena como: pegadas na areia, fozes.. o artefitos ou seja
produtos  que resultam da intervengfio do trabalho Tumano!!l, Com efvito, observa-ge, com

106 PRCHEUK, Mickel © Diseurso: Tstrubura ou Acontecimento, Pontes, Campinas, 1996,

14 p. 52,
W08 oof infia pp. 177.8,
109 pAKKTIN, Midhel, Marssmo e Mosofia da Linguagem: peoblemes fandamentels do miteds scciold gico na cilneia da lngusgem,
S8g Peule, Hucitee, 198], Pausim,

Id p.46.
HL g, negamos enireterdo que @ interpretaglio de tragos de uma stividede Ssiolé gos seja ebietn de vm trabalhe, todavia a produglio de
taig marcas nfo o fol. Como exemples, remateme.nos 4 it do preségios, nos civilizagBes antiges, nas visceras de auimals ou na poviglio e
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Rossi-Landil!? que o trabatho distingue-se da mera stividade porque resulta em produto(s) on seja em
modificagBes, geralmente desejndas, planificadas, tencionais, introduzidas pelo homem (conscientemente
ou nlio, stivamente ou passivamente), diferentes das provocadas pela simples stividade fisiolégica {ou,
de modo maig extenso, da natureza), O trabatho ¢ atividade nmmana social,

Parece-nos portanto operfunc sualisar o trabatho que representa 8 spowigho de wn sigoo material
sobre/nums coisa. Falar de trabatho implica em considerar 3¢ condigBes de produglo e consumo deste
trabatho ou seja a8 condigbes de mercado.

Come estudar esse mercado 7 Como investigé-lo ? E o que veremos agora.

2.2 METODOLOGIA

2.2.1 GENERALIDADES

Ciente de que "toda percepgfio dos fendmenos (portanto antes de sua constituiglio em problema de
pesquisa) & condicionada por uma visSio do mundo"!!%, pomos cluscio de lidar nfio com wm objeto
percebido, mas sim construido. Eswe objeto j4 nfio se encontra mais no plano do real, mas sim do
discurso. £ conforme nos lembra Maria Inunacolata V. Lopes, "uma congirugdio tebrica™ 14,

Mesge sentido, explicitamos que:

1. consideramos que o homem ¢ cultura, ie. manifestaglio de uma totalidade histérico-socialt,
Como escreve Silvia M. T. Lane, "o homem fala, pensa, aprende e ensina, transforma a natureza; o
homem & cultura, ¢ listéria. Este homem biolégico nfio sobrevive por si ¢ nem é uma espécie gue se
reproduz tal gual, com variagBes decorrentes de clima, alimentagfio ete... O seu organismo ¢ wna infra-
estrutura que permite o desenvolvimento de uma superestrubura que ¢ social e portanto histérica”!15;

2. concebemos a marca como um processo discursive produzido pelo homem, numa sociedade cujo
modo de produglio ¢ capitalista, processo discursivo que, por sua ver, produz o homem; ou, et oulrog

forma de nuvens; as previsSes do tempo pala anilise das condipfes atmusfinces; a seguids da pista de um snimal pelo cagador... No cese
dose trater de depdsitos de fozes para marcer um ferritdrio ou dus padrinhas deixades por Jodo ¢ Marta ou pelo Pequano Folegar, pode-so
vonsideras tois brapos como similures a artefatos, Le. nfiv nahuais ou seja v artificie.
M2 ROSSI-LANDI Ferruceio, A linguagew cowo brabalho e como mercado. 5% Paulo, DIFEL, 1985, p. 148,
113 LOPES, Maria Immacoleta Vessale. Pesguiva em Comwnicaglo: formulagho de wn modele metodold gico. S8o Paulo, Layola, 1990,
, 89,
4 14 p 90
13 Trata-se aqui do homem em sentido amplo & geral. Transferido a nivel do pasticulsr, entendemes que o individuo ¢ co-produside pela
wicroeulure que ao mesmo Lempe, junto com outres elementos, co-produz. Brsa microculturs the diz respeito especificmmente, sendo essa por
#u8 ver conetitinge de uma eafers mejor, oo evpresso em oulres termos. do uma culfurs ob macroculiura,

A v oubro nfvel, ndo se trabs aqui, pare ads, de “ngeilo histdrico™ (ou sejs de sublimuglo do proletiriade) mas da possibiidade de
phurslidade de movimentos socidls, Lo “sugfeitos colsives”, & aglo coletive descrovendo-se etvavée da pritica feila de inbersdmbios
Guterapto - interindividoaidede ou internibjetividade, afinmaglc o extroversiio) enfre o storsujeito coletivo e os syjeitos individusis. Como
afirma Calissot: “A order simbélica preade-se 4 conjungfo da loeslizaglo @ dus identificagGes pessonis ou subjetives, ¢ das fumagGes o
fornminges de signos, que Bgam os tragos culturels edquiridos ¢ s estrubures ¢ fransformagfes soplais®. I GALISEOT, René Au deld dn
rojet philosophique of prychanelytique, eu deld du wujet histerique: sujet collectif ot théoris sociale. Ini £ Weswainr v bir soedd, Théorie du sujet
at théorie sociale, Pards, L'Harmattsn, (101): 15 1991 8. &,

16 1 ANE, Sivia T. M. A Psicologia Social e uma neva concepglio do homem pars a Psicologie. p. 12, In: LANE, Silvie T. M. £C0ODO,
Wanderdey, (Orgs.). Privologia Sociad: o homen em mevimente, 380 Paule, Drasfiense, 1987,
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termos, utilizando-nos de wma expressfio de Tvan S, Barboss, que a marca é "instrumento e reflexo da
produedo de sentido”! 17,

3. julgmmos, valendo-nos dus reflexdes de Lame sobre as cogiribuigBes de virios autorss a um
coshecimento psicolégico da spremdizagem da linguagem, ¢ de Pierre Lantz sobre ss instincias
subjetivas e objetivas do conhecimento, que "significados produzidos historicamente pelo grupo social
adquirem, no &mbito do individuo um 'sentido pessoal” ou seja gue o significante "se relaciona com a
realidade, com a prépria vida ¢ com os motivos de cada ndividuo"1% outrossim "pertencemn so
eimbolismo coletivo o conjuto das figuras, objetos, expressfes corporais que cristalizam idéiss ou
septimentos comung, cujo o sentido no enfanto s6 pode ser spreendido subjetivamente o entfio
mterpretado por cada um a sus maneirs mas Bmdado mun desejo que ¢ universal ao tempo em que 6
spenug apreendido individualmente 19,

Determinamos, pois, um campo de stusgo dentro do qual se imscrevem marcos do contexto
econdmico, social, politico e eultural, incluindo-se winda a historicidade da situacdo, lugar de wna socia-
lidade intersubjetiva stravés dog préprios condicionamentos culturais.

Nosso trabalho consiste, pois, eafre outos assuntos, em analisar cbdigo(s) cultural(ais) de produgdo
¢ percepgiio simbélica que se fazem presentes na propria vonstitnigfio da(s) emissfio(Ges) da marca o
na(s) sua(s) reelaboragfio(Ses) quando da recepgfio por cada segmento social. Trata-se de wm estudo que
se situa no dominio dos fenbmenos da cultwra e da comunicagdo de massa no Brasil por consistir 2 nossa
andlise no estudo do processo de produgfio, circulaglio, troca e consume de bens tangiveis, mascarado
sob a relagdo de produglio, circulagfo, froca e consumo de bens sumbélicos, dos quais nmitos pertencem
a0 imagindrio,

Precisamente por causa desse fetichismo, os dados a serem snalisados correm o risco de ser presos
ds ilusBes e inversdes ideolégicas 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 atribnigfo de sentido ou Jeftura
{leitura do mundo, de uma teoris, de um acontecimento, de wm texto, de uma imagem...) como processo de
inferpretagfio e compreenstio de qualquer "exemplar de lingnagem™ merece atengfo,

Orlandi, em Discurso e Leitura, eita algins eritérios!? que se implem em sua inportineia degde
que ge assuma uma perspectiva discursiva na relagfo sobre leitura:

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

- aleitura (como a escrita - acrescentariamos: qualguer forma de escrita ou sefa: além da escrite alfabética,
qualquer sisterna mnembdnico para registrer mensagens) Faz parte do proceseo de instauragio de sentidos;

1 BARBOSA, Ivan Santo. Jogada publivitéria: a constugBo ldica de um projeto social Op. oit. p. 45,
Refere-se Barbosa com essa expressfo so sistema seryélics da publividade.
t8 LANE, Silvia T. M. Linguagem, peasamento ¢ representag@es socids, p, M. In LAME, Sivia T. M. & CODO, Wandertey, (Orgs.),

. ik,
m LANTZ, Pierre. Sujet de la connaissance et subjetivité, Tn: £ Boasne ot fis poesiies, (101 Op, it 0 85 o
120 ORLANDY, Bai Pulcineli. Disewrso @ Loitura. Ste Pauls, Cortez; Campinas, Bd. da Unjoaap, 1082, p. 8,
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- osujeito-leitor tern sue especificidade e sus Matdria;
- lanto o sujeito-leitor quanto o sentidos e3o determinados higtorics ¢ ideclogicamente;
- hé miltiplos e vérios modos de leifuras;

- awvids intelectual estd relacionsda sos modos e efeitos de leitura de cada dpoca € segmento social,

Para a Andlise do Discurzo (AD), o objelo de estudo & o fexto. O texto é defimdo pragmeticamente
como a unidade complexa de sigmficagfio, consideradas ss condip@es de sua produglio. O texto =e
constitui, portanto, no processo de inferago” 4L,

Porém, mesmo s 2 AD nfo considers o texto "fechado em st mesmo”, (8l uma soma de frases
sulicientes em 81, o8 recortes retidos para andlise sfio gerslmente, em seu explicito, do dominio
lingtt{stico.

Entendemos, quanto a nds, que o texto, em seu explicito, pode também tomer formas pertencendo a
outros dominios: visual, sonoro {e nfio 86 fonelégico), cindtico, efc., em suwna, a0 dominio chamado de
multimeios, tanto num sentido largo (todas zs formas de commicaglo'?? ¢ suas linguagens), bem como
restrito (alguns meios de commnicagfo que se inscrevem nas novas tecoologias e suas lingusgens: dudio,
video, computagfo grifica, etc.)2), A andlize dessas formas de escrits gegundo os principios da AD nfio
pignifica submetd-lag a explicaples linghisticas, mas sim valer-ze dos principios gerais a toda produglo
de discurso,

A AD spresenta o mérito de considerar todos oz emmciadores e o peso histbrico-social, ou melhor
histérico-socistirio, que constituem no discurso. Procura articular esse discurzo sobre a (suposts) cena
de sua enunciagdo, tratando de sua heterogeneidade, ndo como wma "fonte fnica partithada”, mas sim
distinguindo, a0 nfvel do que é mostrado, a8 marcas da polifonia, e a0 nivel de que é constitulivo, a
questio do interdiscurso. A respeito desse Gltimo, Mainguenau escreve:

E preciso definir uma formacio discursiva a partir de seu interdiscurso, e ndo o contrério: *o interdiscurso
congiste em um processo de reconfiguracdo mowssante no sl ume fomagio discirsive é leveda [L.] 2
incorporar elementos pré-conwtruldos, produzidos fore dels, com eles provocsndo sua redefinigio e
redirecionamento, siscitando, igualniente, o chamamento de seus priprios elementog para organizer sua

repetigfo, mas tarbém provocando, eventualmente, o apagarmento, o esquecimento ou mesmo & denegacio
de determinados elementos*! 24,

Fm suma 2 AD problemstiza s relagfio com o texto "procursndo apenss explicitar os processos de
significagdo que nele estio configurados, os mecanizmos de produgiio de sentidos que estlio finctonando.
Compreender, na pergpectiva discursiva, nfio ¢ pois, atribuir #m sentido mar conhecer oR mecanismos
pelos quais se ple em jogo um delerminade processo de significagio™!®,

Endossamos pois as promissas Jda AD gue - apesar de ter sido origmarismente estabelecidas para o
discurso verbal - podem, a nosso ver, como condigles de andlise de texto enguanto unidade de signi-
ficaglio, por cansa

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

21 pefinipno fornecida por Otland, i op, cit. p. 21,
122 of WINKIN, Yves, (Org). Lo nouvelle commuomication. Paris, Seu, 1981,
123 of por exemple: MOUCHON, Jean.Le débat Giscard-Mitterrand ou la siratégie du gaste of de Timoge. In: Fo mome Bgefiedyn ofua
Vichy, CAVILAM, 1984,

MAH@(}UENEAU D, Movas eendinctas ew ondlise do disewrso. Comnpines, B4 da Unicamp, Pendes, 1080, . 113 (Em refordncia
3 sun obea spdevion; buitiation aux méthedes de lonalyre duw disoours. Parls, bachelte, 19776, p. 24).
125 ORLANDL E. Op. ol p. 117 Grifos nossos, Nota-se o corroboragBo existonts com o esquena reproduzide suprs ns Bgars 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 ocorréneia os da marca e
os produzides - como metelinguagem - sobre ola), conforme vimos com Blikstein em 2.1.2.3.

Tal postura epistemoldgica necessita - ¢ svidente - dos gjustes e corregBes peculiares a cada tipo
de manifestagles "linguageiras”, Como bem ¢ citado Borel por Mainguenesu (se bem que, em oulro
momento, para géneros de discursos (verbais) e pars explicar que o discurso nfie é wn conjunto de
textos mas uma pratica, sem estender, como nés, essa asseveragfo a oufras formagdes discursivas cuja
organizagio significante nfio ¢ obrigatoriamente linghistica):

Um discurso nio é delimitado & maneira de um tervreno, nem é desmontado como ums midguina
Constitni-se em signo de alguma coie, pare alguém, em um contexto de signos e experifneias! 26,

Teremos a oportunidade de mostrar mais adiante que Fontanille, por exemplo, (se bem (que gem
considerar o contexto pragmdtico exterior & emmeiagfio emmeiada, freqlientements ausente) nos oferece
uma possibilidade de concretizar essa approach das formagBes dizcursivas ndo verbais, a nfvel das
manifestagdes enunciativas no epunciado, em seu estudo semidtico do observador.

No momento convéin mencionar que:
- um sujeito ao ermoiar presume wma espéeie de "ritual social da lingnagem® implicito, purtilhado pelos
interlocutores!??,
- enfatiza-se a preeminéncia e a preexistincia de uma topologia social sobre os falsmtes e oufros
emmciantes que se increvem nas instneias da eminciaglio, Se o myjeito apresenta-se por um lado sujeito
de seu discurso, por outro lado ¢ assujeitado pela subjetividade emmncistiva, pois que legftims e submete
o enunciador a suns regragl?,
- a "emmciaglo discursiva” nfio é uma mdscwra do "real”, mas uma de suas formas, estando este real
agem. Todo ato de lingma
tudo o que isso implica: relagfes de poder, identificag8es, cordlitos...

investido pelo discurso!?. A relagfio social é ling gem é um sfo social com

Vale salientar, pois, que a enunciagio ¢ para a AD um dispositive constitutivo da construgio do
sentido e dos sujeitos que af se reconhecem, Comenta Maingnenean:

Esla pergpectiva desemboca diretamente gobre a questio da eficdcia do disarso, do poder que tern em

suscitar a arenga. O co-enuncisdor interpelado nfo ¢ spenas um individuo pars quern se propdem "idéias® que

corresponderiam sproxiradamente a seus interesses; ¢ tarmmbérm algudm que tem scesao go "dito” através de
urna "maneira de dizer® que estd enraizads numa maneirs de ser’, o inagingrio de um vivido! 39

Interessa-nos portanto, no quadro desse trabatho, estudar a werticulagfio entre as formagdes
discursivas da marca!®! em ruas interagBes e suas condigBes de produgfo!®2 Nersa perspectiva, cada
articulagio fundamental de uma formagfio ou pritica discursiva ¢ a commidude discursiva & qual
correeponde (o discurso juridico da marea / o8 juristas e jurisconsultos da marea, por exemple) sfo
institufdas puma relagfo inferdiscursiva com s outras (discurse histérico da murea - discurso

136 BOREL, M-J. In: MAINGUENEAU, D. Op, cit. p. 14

27 MADNGUENEAU, D. Op. cit p. 30.

138 14 pp 323,

1% 14 p 34 Sobo prisiun peirceano, falarvseda de interpretunte.

30 14 4 49,

N que nos eparecem come e principals, pols nes cilncies bummnss o oljeto de estudo estd em permanente movimento, sendo
ixrg%sw@l spreximar-s¢ da exeustividade,

13 Condighes de produgito sho sfo entendides aqd spenas come caisas exteriores des emmoiados, mas fambém coms constifuintes
necesshrios a & para sua existdnds, @ imbricades nola,
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profigsional - discurso consumidor - ete. / historiadores da ruarca - programadores visuais, publicitérios,
mercadélogos, produtores, distribuidores, vendedores - consumidores - efe.), enconfrando-se por sua vez
cada uma dessas oulras formagBes e comunidade na mesma situagio,

Vale salientar que tais considerng8es aplicmn-se a leituras do diseurso da marca na sua realizaglio,
a discursos tebricos e pragméticos sobre a marca, bem como & leiturs que faremos infra dessas leifiras,
nosso discurso sendo discurso agente, ou sejs, squele que se enconfra em poriglo de "radutor”, de
*eonstrutor do simulacro®, em relacfio aos discursos pacientes (o8 da warca ¢ sobre ela, snalisados
infra) que desta forma sfio objeto de wma tradugfiol?3,

Aludimos supra 4 nossa preccupagio em tentsr evitar no decorrer de nossa pesquisa aparigBes de
possiveis inferposigBes insidiosas oriundas de wna aplicagfio "so pé da letra” o sem maiores reflexbes
de andlises cuja origem é essencialmente linghistica

Ressaltamos squi a existéneia de estudos semiticos de objetos cuja organizagfo significante ndo ¢
verbal (semidtica peirceana, semibtica pléstica ou planar). Seus proponentes alertam sobre vids que a
lingfi{stica posss introduzir quando mestre da andlise de wn objeto pertencente a outra linguagem gue o
a verbal. Fncontra-ge af o maior enfrave wvisto por euses semioticietss na Semiologia de rafzes
barthesianas.

Observamos que boa parte de nosso estudo repousa sobre discursos verbais (ou seja manifestagBes
de metalinguagem) emitidos sobre a marca. Porém, consideramos também, além dessas munifestagbes
verbais, as manifestagbes Onticas e ontolégicas, pldsticas efou hibridas da marca em si, ¢ avalindas,
comentadas por e dentro desses discursos verbais,

Recorremor portanto nos casos oportupos principalmente & reflexties destinadas 3 figuratividade e 4
tewtualizagio pléstica Por enquanto, no quadro das consideragbes préprias 8 descrigo dos
procedimentos adotados, destacamos o frabalho de Fontunille scbre & articulagfio das relagbes que geram
a significagfo man emumciado, seja esse verbal ou ndo verbal.

Declara esse mufor ser todo signo co-relaciomado com um "saber”, ou seja um processo de
significaglo, que pressupBe um emmeiador, um emuncistfrio ou no minimo wm “informants” ¢ um
"observador” . E menciona:

Wessa relagio triangular, pode-se plr em relevo ou o par informante/objeto, on o par cbeervador/objeto,
ou enfim o par informante/observador. No primeiro caso, a luz incidirg sobre & maneira como as figiras-
objetos constituem-se em sujeilos competentes; no segundo caso, considers-se de preferfneia &
possibilidade de construglo reciproca do ssber e de seu sujeito-destinatério; no terceiro caso, trata-se da
wterscho cognitiva minims, com uma construglo reciproca dos myjeitos. Se, por outro lado, chege-se a
pengar que ¢ saber é também um objeto em circulagio entre o emwciador @ o enunciatério do digcurso,
chega-se a congiderar tods a medida do carditer inferalivo da subjetividade: vérios actantes-mjeitos sgem um

gobre o outros, por intermédio, entre oufros, ¢ para comegar, do naber que dividem entre si ou pelo qual
tutarn! 35

I3 ¢f MAINGENEAU, D. Op. cit. p. 122,

Esclarece-se que aqui o vocdbulo dnformante represents, sob forma de wlor suténomo, um sujeito cognitive, que o emnciader (pu
destinador impleito da snunclaplo ou comunicage, emissor aumma perepective moclnica & nlo dndmica da tooria da mlsrmaclo) dota de um
suber (parcial ou totel) e colves no discurso, em posiyBo de mediador com relaglio so emuwiatério. O obgervador & o sujelte cognitive,
delfegado pelo sovnciador e por ele instalado no discurse-enunciade onde & sncerregade de exercer o fazer recepiive, ¢ crenfusiments o
fazer mterpretutivo, Fotende-se assim que o enunciebidic no & apenes destinatirie da comamivegla, mas tunbém rgjeit produter de decurse,
o seja sujeito da enuncieplo (ernciada) na ma recepglio. CL Diciondrio de Semidtica. Op, cit
135 7 PONTAMILLE, lavques. Les espaves subjectifs: introduction & la sémiotique de Pobservateur (discouns-peinhurescindma). Paris,
Hachetta, 1989, pp. §-6. nin
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Fontanille mostra!?% que as teorias da comunicagfo que dela tratam como de wma tramsmisslo de saber
[0 objeto-mensagem ¢ findamentalmente um contetido de informagfio que passa de wm emissor (ou
destinador) & um receptor {ou destinatério) por meio de wn canal, mun contexto, com um determinado
cbdigo de intercompreensfio] s6 sfio efetivamente operantes em alguns cusos simples. Pergunta esse
antor: como se pode descrever a comunicagfo na "discursivizagfio” do suber, por exemplo entre um
pintor e seu espectador, mantendo essa concepgdio de "rapsmissfo”, sem sair da prépria tela e sem
convocar afores reais, em came e ossos ? Para levar em consideraglio os sujeitos da enunciagfo!?, tais
como sdo inscritos na tela, ou pressupostos por ela, deve-ge constatar que ndo existe transmissiio, mas
a0 confririo, que tudo acontece como se o enunciatdrio visse o quadro no "préprio” lugar do enunciador.
Da mesma maneirs, a um nfvel sumério de andlise, a leitura de um filme passa peld substituigfio do "elho
da chmera’ pelo olho do espectador. Conclui Fontamille nfio ser mais possivel sustentar que a
comunicagdo consiste somente numa circulago da informagdo entre as insténcias emissora e receplora.
Se, concordando com esse autor, a evidéneia no caso da "colocagfio” da significacdo "em imagens”
{pintura, fotografia, cinema, video..) parece suficiente, nfio ¢ o caso da significagdo "colocada
em palavra(s)’. O modelo:  emissor ww-> mensagem -—> receptor, ou em oufros termos:
CRURCIGAOr  —wwne®  @RURCIQAD  wewe>  enunciatdrio  permanece bem ancorade nas mentes
contemporfiness (via livros e cursos de Comunicago). Porém se, referindo-nos ds concepgBes atuais de
feitural3®, admitimos com Fontanille que:
- gs operagdes de leitura sfp para o emunciatdrio, as mesmas operagdes pelas quais o emmciador é
responsdvel,
- o percurso gerativo da significagfio e a semiose sfio assumidos tanto pelo emmciatdrio quanto pelo
enuneiador,
- a leitura das significagBes de um texto &, como a propria escrits, uma construglio dessas significagbes,
constatamos, com ele, implicitamente, que os sujeitos da enunciaglio nfo se enconiram "de um lado e
outro” do emupciado mas "no mesmo lugar” em sua relagfio com ele'® O que esse autor representa

36 14 Prncipshnente pp. 13-5 & passim.
137 Eaclarecendo ser o texte de Fontendle de linka greimasians, lembrames que nesss Sicw
1. da mesme maneira que qualquer produte implica wma produglo, qualquer emncizdo implica ume enunciagde, vu seja uma instfncia de
produgfo de sentide {com efeito, 3 enunciapfo ¢ definids nos moldes greimasianos, nde como ue sk de inguagem na sua singularidade, mas
como ss virualidades de gque toma conta o sujeito que emuncia e que & ele sho oferecides pelo sisterna de significagfes que ele wtdhra), O
ernciado & portanto o estade resultante da snunciagBo,
7. 4{s#o) concebido(s) come actante(s) squele(s) que resliza(m) cu sefre(m) o ate, Le; o gue faz ser”,
3. o sujeito que envncis, L& o sctante enunciador, € definide como 2 inetincia de produgfic Jogicamente pressuposta pelo envnciado, Esse
sujeito pode ser mdividual ou coletive, may jamals sevd sua(s) representaplio(fes) no emmsiade. Actants irplicite, ele se distingue também do
ator de enunclaglo que, por sua ves oo define pele totalidade de seus dsoursos;
4. Tipelogicemente, diferenciam-se os actantes da comunivaglc ou emmciogdo dos actantes do dsourso ou emneiado. Fro sua acepplio mus
geral, destinador ¢ destinatdeio (com d mindsculo) designam os dois actantes da sornurdencdo (denominados tambdm, numa sbordagem
mevanicista e nio dinfmica emissor & receptor). Quanto expliciternents mencionados, e assim reconheciveis no discurse-emmnciade, sfio
chatnados marrador e narratdrio, e piierloeuior € interlocutdrio no caso de o discurso reproduzir a estrutura de comumicapio (o dialégo)
smlando-0. Ern contrepartida - e complementands o ftem 3 « sfo chamados emunaiador e erunciatério quande sl destinador e
destinstdrio kmplcitos de emunciado)
5. sy numerozos os actantes e o8 phpels actanciais, E 56 abordamos alguns deles no ltem 4. Inclusive alguns schuntes da nwraglo, ie: du
enunciagle, podem assumir pipeis de sctantes da comunivago. Merecem destagua, nesse caso, oy attardes com D matsoule Degtinador(c
destinadoy no emnciado) e Destinatdrio (o destinatdnio ne enuncigde). Cumn efeito, esses sctantes encuntramese em posipho nssiméirica
quando sparecem como siivitos interessados num 56 objeto: o Destinatirio-sujeite comunics, enquarto destinader, ¢ saber sobre as suas
priprias performances, Essa performance & possivel porque o Destinador (sujeito) comuniza-the os elementos de compeineia wmodsl e os
valoves em jogo, OpSem-se entdo o Destinador manpslador (nicial) so Destinador fulgodor (fnal)
6. masim, entende-se que o ensncialdrio nie & wpenas destinatlrio da comunicegfio, mas igualments sscieite produlor do eiunoindo 8o
mesmo Ko que o emnciador, por ser a leituea cu "recepplo” (entendida como decedificagio) do discurse v ale de Hnguagom, ie. um afo
de significer, d% mesma maneira que a produplio (codificagtio) do discurso propriamente dito;
¥ e conchislo, 8 expressio suleito da enunciagdo recobre as duas posicSes aclunciaiz exun ciadeor e enunclatiri,
Cf Diviondrio de semidtica. Op. uit. nos respectives verbetes.
138 0f sobre produgtic de leiturs, entre oulros por exenplos, o5 textos 2528 & § in: ZILDERMAN, Reging & SILVA, Frequisl
Theodorodo, (orgs.). fetsura: perspectives lterdisciplinares. S50 Paulo, Aticn, 1988, 2 ORLARD, E. Op. =it

Devido 4 multiplicidade de scoppes das palevras enmnctaglio o eminclado nas diferentes teortas sobre & questio, vonvém chamar 8
atenglo para o fato de que, 2o ulifizer a expresséio "3 la méme place” para os sujeitos da enunciaglo, Fontanille refere-se » seus estobutos na
instdncia da ennciogdo, Qe perite o eniciapio enunciada dela resuliante.
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visualmente da maneira a seguir:

(RFRRAPE CREN GRF) e iitn FPEILPL TR QI D oo (g piia o e teb PE o)

FFLBEFECIvE O

¥Flg. 15 Reprosentachio dag relagdes entre envmciado & samclagfo

Devemos esclarecer que Fontemille nfio considera squi 0 que para muitos, e particulmmente para
nds em glguns desenvolvimentos sobre o(s) processo(s) marcdrio(s) e seus atores, revela preponderants
interesse: as operagBes prico e sbeiocognitivas "renis” implicitas e explicitas dos atores fem situagdo)
da enuvnciaglo [nfo no pentido greimssisno como potencialidades, mas como ato(s) de lingnagem
singular(es)] em sua produgfio primeira, i.e.: criagho, codificaglo, e em sua produglio segunda o re-
enunciaglo, i.e.: re-crisglio, decodificactio, em suma leitura,

O interesge de Fontanille concentra-se exlugivamente na "presenga simulada” da emncisgfo (agora
na acepglo da Escola de Paris), chamada nesse jurgio greimasiano - como j4 observado - de
"enunciagio enunciada” considerando-a como fonbmeno discursive infeiro e auténomo.,

Apesar de nfio nos satisfazer, em posso estudo, somente com 8s murcag contidas no enunciado
(interessam-nos os aspectos locutérios: ato de dizer alguma coisa, ilocutérios: ato cumprido dizendo
alguma coiza, perlocutérios: ato cumprido pelo fto de dizer alguma coisal4?, principalmente sobre as
relagbes explicitas ¢ implicitas dos atos de linguagem marcérios e seu sucesso nos nfveis ilocutbrios e
perlocutérios), para nds, essa abordagem apresenta-se como proveitosa na medida em que numerogos s@o
os atos de lingusgem (e/ou signagem como diria Pignatari) - principalmente no crive dos mmltimeios -
para o8 quais se desconhece(m) o sujeito ou os sujeitos ator(es) e co-ater(es)!*! dessa epunciagdo, tanto
e sua "emissfio” como em sua "recepgiio”, e sobre os quais 86 se pode pressupor o que estd explicita
¢/ou implicitamente contido no emunciado, K Feqilentements o caso da pintura, da fotografia, do cinema e
video, como da maioria das comunicapfes medistizadas, £ o caso de mumercsas comunicagdes da marca
onde geralmente pouco e até nada se sabe, sobretudo em primeira instbncia, sobre quem & crion, porgue,
onde, como, com que infenglio,..., quem &(sfo) o(s) encarregado(s) de sua(s) comunicagfo(ben), e todos
o8 que diretwmente (e mesmo indiretamente) & recebem o recodificam individualmente em fimgfo de suas
lustbrias e estériag societdriais ¢ pessoais. Ainda: a nfvel da instncia de sua legislacBo, como um
exemplo, dificil ¢ obler informagSes (¢ emitir avalinges exfra-discursivas, com nenhuzn ou poucos
dados ngaﬁ‘:ﬁtes no emmeiado da Lei, e nos projetos ¢ senfengas decorrentes) sobre os legistas que
formularam o(s) projeto(s) de lei, os lobistas (e seus comandatérios), os parlamentares que o volaram,
ele., em suma os diversos atores da sociedade que intervieram e inferv®m nesse processe, 42

Ora Fontanille nos apresenta um instrumento de andlise dos fazeres humanos colocados em discurso
{nfio essencialmente verbais, mus préprio de todas as manifestacfes semiblicas verbals, visuais,
asuditivay, hibridas) que leva em conts suas dimensfes pragmdtica, cognitiva e thmica (i.e.; wrticulativa do
sornantismo a nfvel da percepgfio afetiva), além de apreender a construgfio de diversos pontos de vista,
dando conta da subjetividade do emumciado,

MO 1achuinde fazer quande esse fazer *diz’, significa.
ML W proifugo de um flime por exemplo, podemes pelo menos enumerar principaknente o autor, o roteirist, o diretor, o editor, os
diversos stores e relaglo @ sua personagem, o tuminador, ete. Se num Fime ou tape sinds sBo creditadoy seus respectivos nomes, ¢ que
dizer de um comerciel 7

Vimos que 8 AD se prople invastigar, ne interdiscurso & num longs processe de pesquisa e andlise, esces sujelios,
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Mesmo se em seu Rindamento e agenciamento, esnes pontos de vista aparecem como as colocagles
oferecidas pelo discurso emunciado, e sfio constantes e préprias dos actyntes e nflo dos alores por estarem
denfro desse emmciado e lhe pertencerem, nfo podemos deixar de constatar que esse é o conjunto de
repregentagfes, de simulacros, das situagBes nas quals sconfece a maoria dag significagbes e suas
stualizagBes, justamente pela cardocia parcial, ou mais freqienfemente quase total, de informacio a
respeito dos atores dos enunciados!®?,

A interpretagfo feita do emmnciado é portanto (quase ou totalmente) responsdvel pela representagfo
obtida da comunicacfio, Trata-se aqui do discurso de e nfo sobre. Com efeito o Gltimo representaria um
outro enunciado.

Ageita-ge assim, com Fontanille, que a comunicagfio de sigraficsgBes nfio seja a mera tranwmissfio
de um saber:

Como toda objeto de valor, s significacio enunciada entra nas duss relagtes actancisis:
(i) uma transmigsfo de valor entre Destinador e Destinatario,

(i) wma relagio de procurs enftre sujeito € objeto,

O "sujeito’ da erunciacio € bem *clivado® de wn lado entre em sincretismo com o Destinador, o que gera
o papel de emunciador, e de outro com o Destinatério, o que gers o papel de enuncistério. As coisas sdo de
Fato rnais complexss, uma vez que a relaglo intersubjetiva nfo parece simétrica, Com eleito,

€y do ponto de vista do enunciador, o eruinciado ¢ construldo de maneira que o fazer do emmnciatério
geia nele predetermingdo, dito de outra maneire, ¢ emnciador se dé o papel de Destinador-manipdador! 44
ern refagcko 4o outro;

(i) do ponto de vista do enunciatério, o enunciado é construfdo e a significagiio, recorhecida, em
cutros termos, o enuncistério se da o papel de Destinadoryulgador em relagio ao outrol43,

Para regurndr, dizer-se-4 que o enunciador mubsume o papéls de sujeito, destinador menipulador, e o
enunciatério, os papéis de sujeito, destinador julgedor. Numa representagfio sintética, a construgBo da
gerniose tornaria 8 forma de uma Yre-enunciagio® @ seguiria exse percurso [fig 16, pdgine seguinte]:

43 1embramos que 1o jornal televislve! por exemplo, ssu lonutor, quase setnpre, nio 6 seu suler, nom co-sutarfeditor do texto que 16 ¢ do
tope que mostra ¢fou comenta. Quanto wos sulores desses pelavres e imsgens, sua wdoria deve remeter wo posicivnsmento ideslégico da
seigsora, Conreqientenente compartitham-na, de fate ou simplesmente por sutocenmurs, cors o editor chefe, ofs) duno(s) da emissora e 2
faclo da sociedsde du qual represente os ideresses [a mublria gersbvente & du emissors, conforme sew pudelie, e nfio do(s)
jornahsta(sMradialista(s)]. O locutor revela-se portarto na majoria dos cavos wm mere sclante, cum sparfncia de catoe o 050 & viva vor
Porém, & clare que sus lefhura em voz alts sonstitd uras inferpretaglio, & portanto revela<se ser mals uma vor na co-sutorin desse texto. Deve
portants ser re-analisada o mizime Sornolsme: trensmizede de verdade® perguatando-se o quam pertence oygs verdads, come ocoive sia
transmiselio, & como el € recelida, O mesme acontere com oy endneios publicitirios ¢ como j4 menclonamos muneroses outras (e provavels
mente a grande maioria das) comunivapfes mediatizades, Carte, o enunciade pode nos deizar entrover muites dessas relapGes, encobertas,
Pordn, devernos insistir, nfio todas, Pancipshnents no que diz respaile d5 moty ooultas, As reflex@es, até egore desenenlvides nesss nots,
focalivams & fnsthncia da emdsstio (do ponte de wista da vecepplio) Devemos sstend8-las 4 inetdneia da recepolio (do ponto de vista da
ermselis, e ebé mesto do préprio ponto de vista da recepplic), perpuntendo-nes o que cerias vezes sebemes do “leitor®, apessr desse sclante
v ator ser *née-mesmes”,
Eese Bgurn deve ser sprosimada fora do enunclade com o Bgora do fscurso-agente da AD ¢ comelacionada com ela,

145 pyralelaments essa figura dove ser aproximada do disturso-pacisnts,
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DESTINADOR
Mandante1 46 i ulgadar
i DESTINATARIO
| SUIEITO
DA ENUNCIACAO
ENUNCTIADO

[¥Flg. 186 Representacio sintética da seinioge]

[-.] O exame dos papéin actanciais exclui a hipdtese da "ransmissio® do objeto de valor ¢ coloca em
evidéncia uma configuraglio complexa onde o ssber faz figura de objeto de valor @ construr, tomado
sucessivamente nos sintagmas de "manipilasdo®, de ‘construgpde® (onde o erunciador tem a iniciativa), de
‘reconsticdo® e de "reconhecimento® (onde o erunciatirio tem & indcistiva),

Outra conseqii®neia: nio se pode tratar os dois papéis enunciativos emn termos de factantes”, ums vez que
anbos 2o ac mesmo tampo sujeito e destinador ou destinatério, nem mesmo em termo de *stores”. uma vez
que nesse nivel de abstragio, nlo t&m identidade, e ainds menos carsctersticas figurativas; € preciso entio
atribuir-ihes um estatuto intermédiario: nem actantes nem alores, o enunciador e o enunciatério s8o *arqui-
actantes”, no sentido linghistico cléssico do prefixo *arquit, reservado son casos de sineretismol47

Veé-se que a significaglio reconstrufda e reconhecida nfo coincide forgosamente com a significaglo
proposta e construida. Fontanille explica que para o actante sujeito da enunciagfio, trata-se de construir a
significagio, enquanto que para os srquiactantes e os stores da comumicagfo!*?, trata-se de ocupar a
construgfo das coloeagbes, gracas ao intercfmbio e & projegio de simvlacros na eleigdo dos pontos de
vista. Insthncias intermedidrias entre a emmeiagho e o enunciado, preparando as identificagBes do
enunciatdrio, o8 sujeitos enunciativos sfio os simulacros discursivos que permitem a ilusfo da presenga
da enuneiagfo no enunciado. Podem mer de tipo pragmdtice, cogaitivo, timico ou hibride. O observadar -
ponto essencial das reflexfes de Fontanille na obra squi considerada - § o sufeito enunciativo cognitivo
que prepara o ponto de vista do enunciatério, Noe termos de Fontanille:

O observador €, no minimo, o sirmulacro pelo qual & emmciagio vai manipular, pelo intermédio do préprio
enunciado, a competéneia de observacio do enunciatirio 49

Ean fingflo das posigBes de observagio pode esse ser, conforme apresentado por Fontanille no evquema a
Seguir:

146 gy spesiplo & momdatdric,

47 PONTANILLEL. Op, ot pp.14-5, atr.
18 A AD dida do discurso.

149 FONTANILLEJ. Op. cit. p. 17, ntr.
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ATORBS IOTAINDS

OB EBERVAIDORES DNE UM PAPEL VERBAL
(PERFORMAIDORES)
Cperadores da
discursivizaglo
FOCALIZADOR L PIARFADOR

-+ mtor wirtasl,

comparticlio dos

erpagos de enunciado

e de enuneiagfo

debragem espogo-termporal

ESPECTAIOR 0 RELATOR

4 Ator stuelizedo
e identiferndo

ASBISTENTE e THSTEMU A,

-+ Ador gue desempenha
win papel nos

acontecirmentos
ASSISTENTE- o L ESTEMUNEL A
PARTICIFPAXWTE PARTICIPANTE
+ Ator-sujeito
on protagonista
da aolio
ASSISTENTE- TEETERNUNFLA-
PROTACGONISTA FROTAGOMNISTA

Fig 17 Og diversos tipos de ebservadores! 0

Fontanille defende que essas operagies do observador nfio sflo retéricas, téenicas, mas sim forma
de contendo significante, possibilitsndo ao emuncietério a inferpretagfio e preparando sua
identificagfiol®1

Nota-se que no discurso verbal, a insténcia ebservador retira a plirivocidade do narrador. "Ceinitro
de orientacfio”, "perspectiva, "freqiifneia”, "empo” e "diregHo” sfo afvibutos do cbservador. Ao
narrador 86 & ligada a matéria verbal & modal da expressfio. Seu papel 86 ¢ de verbalizagllo. Situa-se na
dimensfio pragmdtica da enuncingdio. Com o objetivo de nfio eleger o modelo verbal como mentor, mas
gim de considerar os oulros planos da expressfio: pléstico, hibridos.., Fontanille denomina de
performador o ator responsdvel da realizagfio material do emmeiado (verbal, pietwal, fotogrifico,
cinematogréfico... - no caso da narragfio literdria, e mais geralmente verbal, esse performador ¢ como
vimos o aarrador ou o locutor).

Resumindo, o ebservador situn-se na dimenafio cognitiva da esunciagdo (e é o actante principal), o
performador, na dimensfio pragmética. Fontanille nfio prople denominagio!™ para o actante tipico da
terceira dimensfio da enunciggio, Le.: a dimensSio timica, o qual sssumiria, no emmnciado, a8
atragfes/repulsdes e on estados afetivos da emmciago.

130 cf op. vt p.48 0t
E51 14 o 43 priccipelmnente.
Palo menos ne obra referida ¢ segundo nosse conhecimento atual
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Para o observador existe um contrério: o informente. Fontanille mostra - o observador J4 tendo
"destronado” o narrador, que o ato narrativo (verbal, pléstico, filmico...) se dissocia em seu conjunto de
céleulos cognitivos, aplicados aos saberes focalizados & em wm percurso figurativo, verbal, filmico... que
manifesta o resultado desse ato, O informante sfirma-se assim dotado de wma vompeténcia prépris, de
um "querer” e de um "poder” que podem divergir dos do cbeervador, e até "superintender” tods wna
parte do espago que escapa a0 controle desse Gltimo. Assim, o enunviatirio, para chegar & significagfio,
explora os territérios dos informantes e observadores; introduz-se nas relagbes de forga que atuam e
reupropria-se de competéneias ¢ posigBes prédeterminadas af implantadas, identificando-se ds vezes
COm v ou virios personagem(ns) o/ou reconhecendo-ze mais freqfientemente nos papéis abstratos, nos
temias, nas isotopias.. Da mesma maneira, palavra e olhar ndo dispfemn mais de suas supremacias
antagdnicas (préprias da rivalidade das teorias) mas enfram complementarmente numa apreenso (mals
abstrata) da subjetividade. O observador permite que se situe, entre o sujeilo da enunciagio ¢ o ator que
"verbaliza"1%, um sujeito emmciativo que sustenta o essencial das estratégias de identificagfo.

Noeso estudo da marca apresenta portanto muitos actagtes, Informantes e observadores, e,
conforme as situagBes, atores diferentes. Considera os plancs da expressfio a nfvel verbal, pléstico e
sobretudo existencial e vivencial, ou seja como ser cyjo discurso ¢ o proprio processo de existir,
transformar-se, estabelecer relagBes societdrias particulares comm og diversos alores da sociedade,
resultendo, enfre oufras coisss, em metadiscursos histéricos, legais, profissionnals (designers,
publicitirios, mercadélogos, distribuidores...), consumocréticos, efc., sem efguecer diSCUFROR COMO O
nosso, com objetivos descritivos e interpretativos muma perspectiva reflexiva {cusariamos dizer
cientifica).

Emunciamos, ou melhor, re-enunciamos ¢/ou fazemos enunciar (tanto pelos que aqui sdo citades
e/ou parafraseados, como pelos que a partir de nosso texto formalizarSo sua leitura de nosso emmeizado)
saberes sobre a marca. Todavis, nessa nossa reflexfio, nfo podemos deixar de constatar intervengbes
socivletais e idioletais, bem como inclusdes de conceitos pressupostos nfio dos emumciades da marca,
mas sim dessas interferdncias, infromisses, infrojegdes..., sitmando-se portante snles de e durante essa
inferagfio no que formava e forma o extra-enunciado da warca, a nfio ser que e COnFidere 8 mMAarca como
imanente a todos os outros seres.

Iniciando a partiv do préximo capftulo esse pereurso, refletiremos sobre apreenefes da marca
tebricas e pragmdticas, e desde j4 com o fim de entender melhor a situagfo atual da marcs, estudaremos
muma leitura histérica as tansformagbes do seu valor paralelamente as modificagbes dos valores
vigentes nas sociedades, Para isso, examinareimos agora a legitimidade da marca no passar das épocas.

183 Was menifestagfes verbals, mos tambére pas manifestagSes pictwrsis, fotogdficas, Rldcas, gostusis.. que guase sempre, quando
sealiadas efou comentadas por exernplo, 58 expostas verbalmente numa tewduplio (ndaplapte) dos planos plistive & Mbndos & vwbal No
case de bmitar-ae exclusivaments  vm plane ndo-verbel didamns de afor gue resliza o mandfesiagie nesse plano.
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SERVAC;

3.1 DA LEGITIMIDADE DA MARCA

Romain Laufer! nos lembra que, em seu sentido mais largo, & marca tem um papel determi-
nante ent todos os debates que tratem da legitimidade de uma coisa, pessoa ou agfo,

A legitimidade de uma coisa, ¢ aguilo que abona o rétulo, a etiqueta oy, anfes 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, so esses signos que a designa na sua qualidade e dignidade: bra-
stes na Herdldica, insignias ¢ outros distintivos em diversas profissies... S0 também esses Bignos que
declaram sua indignidade: marca de infimia que se colocava antigamente com ferro em brasa nos réus,
ladrdes manquejantes (apos ter sido presos e julgados culpados) sinda atuabmeste, em vérios pafses
mugulmanos.,.

A legitimidade dos atos, sfio esses signos que permitem que as pesquisas progridam: indicagBes
mndicios, vestigios, manifestagBes, festemunhos, provas... do sto analisado,

Nesge sentido, ¢ apesar de geralmente os mercadélogos nfio apresentarem s marca desta maneiral,
concordamos com Laufer quando ele ufirma que "a marcs § 5o mesmo tempo o essencial do produto e o
essencial da propaganda™. Com efeifo, segundo os principios de base da Mercadologia, o que mais
importa no produto ¢ o que o consumidor percebe. Ora, 2 marca ¢ exatamente esse pigno que "veste' o
produto e que o designa ao consumidor como sendo o que ele parece ser, ou s0ja : 0 legitima. Da mesma
maneira, para @ Mercadologia, o que mais importa na Propaganda ¢ a sua capacidade de referir-ge ap
produto gue deve ser promovido por ela. A marea é precismmente esse signo gue basta apresentar para
que se satba que se frata do produto que a propaganda mostra e que desta forma se torna, além de
reconhecivel, identificdvel,

Todavia, a legitimidade rocial da marca pfio estd em relagfio bi-unfvoea com a legitimidade da
Mercadologia.

Retomando os tipos de autoridade estabelecidos por Max Weber, Lanfer propde splicd-los & marca
para precisar em que & nogdo de legitimidade da marca ¢ diferents da nogfic de legitimidade do Marke-
fing.

Segundo Max Weber?, distinguem-se tr@s tipos de astoridade, ie: de legitimidade enquanto dis-
positivo de uma sociedade para resolver og conflites que podem evertualmente aparecer,

1 LAUFER, Romain. Marque, Markeling et iégitimité. p. 355, In: KAPFERRER, JH. & THOENIG, J-C,, {orgs.). Op. ot
Retomaremoy também as principais aceppfee da mares Pormecides em 21,1,

z G nfra, cap. 6.

3 Laufer torna eves posigho aqui, em 1989 (of nota 1, id, Mid), apesar de nfo ter falade da marca exatamente dessa maneirs em Bveo

snterior, publicads ern 1983 (Meroator, analisedo infra p. 182) no qual ele @ considers como caagin,

4 Apud LAUFER, R. Op. cit. p. 358,
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1. A autoridade carismética, que refere seus julgamentos 4 presenga do sagrado, Observa-se, o mais fe-
quentements, encarnada nam Hder carisnudtico e atestada pela £ que tem nele a maioria dos membros da
sociedade,

2. A autoridade tradicional, que reporta seus julgamentos A existéncia de regras e procedimentos fradi-
cionais cuja memdria compete geralmente & um grupo social determinade, para o qual os membros da
sociedade tem o respeito que thes inspira o carter venerdvel das instituigOes asgim preservadas.

3. A autoridade racional-legal, que vincula seus julgamentos ao fato de existirem Leis da Matureza, cujos
determinismos eternos imp&em-se a todos os que pels sua razio t9m acesso a0 Conhecimento Cienti-
fico que permite descobri-las e fazer delas os fndamentos da sociedade, 1.e; findamentos do Dirsito.

Se os critérios de legitimagfo caracterizam wma sociedade num determinado periodo, a Histdria
nos mostra que a perenidade desses critérios nffo é eterna. Por exemplo, Laufer lembra que, na Franga, as
legitimidades carisméticas e tradicionais que findavam o Ancien Régime deixaram higar com a Revolu-
¢do Francesa 4 legitimidade racional-legal, cuja expressfo nfo ¢ senfio o Cédigo Civil francés.

Acrescenta esse autor que se a noglio de Marketing inscreve-se somente no mundo modemo, ou
seja no sistema racional-legal, ao contrério, a noglo de marca pode ser seguida no decorrer do tempo.
Com efeito, a cada tipo de legitimag#io corresponde um tipo particular de marea legitima:

- & auforidade carismética correspondem os signos aos quais o homem com £ associa as manifestactes
do sagrade; aura do Hder...

- 4 autoridade tradicional sfio correlatos os tragos desse Saber que categoria social que ¢ depositéria
deve respeitar e fazer respeitar. (Se o chefe carisméfico constitui sua prépria marca, o chefe tradicional
86 pode exercer seu poder mostrando as insfgnias que caracterizam seu offcio.)

- & auforidade racional-legal relacionam-se conceitos equivocos da marca. Com efeito, segundo as leis
econdmicas do Liberalismo Cldssico, construfdas a partir do modelo das Cidncias Fisicas, as leis do
mereado garantem a indiferenciagfo dos produtos ou seja a inefici®ncia 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
PROCESSO HISTORICOS

3.2.1 RAPIDAS CONSIDERACOES SOBRE AS MARCAS ANTIGAS

Segundo Pilletf, marcar objetos ¢ um costume antigo. Pesquisas arqueclbgicas mostrarem que os
artesbes, na Grécia, no Egito ¢ até em civilizagles mais remotas, assinavem suss cerfimicas o outros
objetos de sua fabricagfio. Mercadores também, ds vezes, marcavem as mercadorias que vendiam: fnfo-
ras de vinho do Vesivio, datando do primeiro séeulo antes de Cristo, foram descobertas com a marea de
um exportador,

5 As vonsideragFes a seguir em 371 ¢ 3.2.2 bassiamese principalmente exw PILLET, Antoine. Les grandes margues, Padis, PUT,
1962, LAUFER, R, Op. cit, ¢ ENCICLOPEDIA DELTA UNIVERSAL. 15v. Rio de Taneirn, Delta, 1588,
PILLET, A, Op. it p. &
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Todavia o fato de marcar objetos, geralmente para proteger o comprador de defeitos de fabricagfo
ou o comerciante de roubo, parece ter sido bem diferente da nogio de marca tal como é conhecida hoje
em dia. Antes de ser técnica de distribuigiio de produtos, 2 marca era uma simples sssinahia,

Em estudo histérico (repleto de longas citag8es de jurisconsultos e contendo em um cepftulo inteiro
4 tradugfio de um epsaio de um designer-pesquisador) realizado por Flévio Biltencourt num trabathe
sobre marca X herdldica’, relevamos a concepgfio de Bento de Farias, compartilhada por Gama
Cerqueira (smbos renomados juristas) de que a idéia de assinalar coisas, animais, artefatos surgiu talvez
da necessidade de evitar a confisfio entre eles sem o intuito de concorrBacia comercial em que se baseia
particularmente hoje a marca®. Assim artistas e artifices ao assinar suas obras, pastores so marcar seus
rebanhos, seguiram apenas uma tend@ncia natwral do homem (6 um costume que se encontra também em
povos demominados "primitives"), a de fixar em suas criagfes o cmho de sua personalidade e
demonstrar sua propriedade sobre objefos e seres que the pertencem®. A esse respeito Gama Cerqueira
declara: "nfio se pode emprestar a esses costunes o mesmo cardter econdmico de que se reveste, na
época contemporfines, o uso das marcas industriais"!®,

Essa posigo ¢ contrdria & de numerosos outros jurisconsulios que vBem nas sociedades antigas a
origem comercial da marca, fimdando seu raciocinio nas descobertas arqueolégicas de pedras, tijolos,
telhas, artigos de cerfmica, 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 contemporfineos dessa, 0 desigrer americano Bernard Rudofiky, em seu rele-
vante ensaio histogréfico sobre marcas remotas!!, considera, por exemplo, que as l8mpadas romanas
FORTIS, produzidas na planfcie da Lombardia "eram pelo volume de suas exportagBes as mais vendi-
das". Foram enconfradas, segundo relata esse autor, exemplares das mesmas em escavaces, longe da
Itdlia, na Fran¢a, Alemanha, Holanda, Inglaterra e Crodcia. Nenhum exemplar no norte da Afiica cujas
provincias romanas "pertenciam & esfera comercial de, entre outros, um certo (C.) Oppius (Restitutug)"
Prossegue Rudefsky comentando: "talvez FORTIS tivesse um acordo comercial com Oppius, uma vez
que os utensilios do Gltime foram praticamente desconhecidos ns Gélia". Mais longe caracteriza a
marca: "as marcas FORTIS eram digmficadas; além do nome, continham 2 usuval coroa de flores e o
desenho de uma folha de palmeira” (vide fig. 18). Apesar de lembrar que as lampadas de Sleo em
terracota "eram obras artisticas {mpares e sem similares em possa civilizagfo”, julga FORTIS uma
"verdadeira marca de fibrica para produtos industriais'l?,

Fig 18 Uma marca sutiga: FORTISH

7 BITTENCOURT, F. Op. cit

8 14 pp 213,

9 Oufrossin, lembramos que nfio sé o homern, bem come o5 antmais demarcsm seu territrio,

0 GAMA CERQUEIRA, v BITTENCOURT, F. Op. cit. p. 23,

M Cuja traduglie encontra.se em BITTENCOURT, F. Op, oft. cap. 3, pp. 55-112.

17 RUDOFIKY, Bernard, Anctages sobre mercas (rademarks) remotss & assuntos correlates, Int BITTENCOURT, K. Op. it gp.
63-9 ¢ 106,

i Exeenple fornecids por Rudofily, spud Bittencowt, F. Op. oit. A Wopada tem Forma de pires com bice pontisgudo. a mares registra
FORTI(s) OF{FICINA) ou FOTHE) FIECIT). Fonbe ongmnel WALTER, H.B. Catalogue of the Greek and Roman lamps tn the British
Missewom, 1814,
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Nfo entraremos agqui no mérifo dessas pesigBes opostas!4, Contentar-nos-emos em comentar que
muitos dos observadores histéricos de marcas - gerslimente jurisconsultos - querem avalisr as condigles
de produgfio das mesmas marcas, e fazer sua exegese, a partir de referenciais que a eles observadores
giio proprios. Sem divida suas conclusdes 86 podem rer especulagdes sobre wna dpoca da qual conhece-
ge somente e em parte algumas informagdes "mortas”, sem nunca ser-nos oferecida a possibilidade de ter
a "rosse” disposi¢fio o real valor de seu verdadeiro comtexto. Por isso o valor histérico e sua
legitimidade 6 podem revelar-se "rossa” verdade, ie.. por mais "objetiva" que tente ser, "nossa”
hermendutica. No final de seu artigo 4 doutring dos signos, Thomes A. Sebeck, referindo-se a Jolm
Archibald Wheeler, lembra adequadamente: "o passado ¢ teoria, ou ainda wm oulro sistema de signos;
nfo tem nenhuma existénecia 'exceto nos arquivos do presente’. A nivel semidtico, construfmos o passado
tanfo quante o presente e o fiduro™!s

3.2.2 AS GUILDAS: MARCAS PRIVADAS E MARCAS PUBLICAS

Prosseguindo, pois, em nosen investigacfio, apesar de menores serem as dividas quanto 80 uso das
marcas medievais'é, descrevé-lags-emos brevemente, sem enfrar em considera¢les precisas de ordem
ontolégica ou legitimista, por nflo oferecerer, a nosso ver, tal exposi¢gfo material maior, ligado a nosso
objete de pesquisa, do que o apresentsdo a seguir, inferessando-nos principalmente 8 emerglneia da
marca no sistema liberal.

Na Idade Média, caracterizada pelo sistema corporativo, o8 artesbes trabalhavam no quadro das
guildas, Suas mercadorias deviam corresponder a padrles de qualidade profissional estritos. As guildas
tinham o monopélio das vendas e, em principio, a concorréncia era proibida enfre os membros de cada
profissfio organizada. A marca de fabricante existia e era obrigatéria. O artesfio devia sssinar seu pro-
duto. Desta maneira ele o distingnia dos produtos fabricados pelos outros membros da mesma guilda
Erm nssim pessivel punir os culpados por vicios de qualidade. Essa marca privada, s6 tinha valor por-
que seu sutor pertencia & guilda cuja marca, piblica, cunho da atoridade da corporagfio, fignrava o
tado. Em regra geral, a maven privada devia ser mais discreta do que & marcs piblica. Na economis au-
tércica da Tdade média, os consumidores geralmente conheciam pesscalmente os artesBes e finham a
possibilidade de apreciar divetamente sua destreza e sua lealdade. Contudo, desde essa época aparece-
rem alguns movimentos de exportagfo, notadamente os tecidos flamengos, as armss de Toledo, a cutela-
ria inglesa Fesas produgles eram vendidas fora dos mercados locais, ¢ portanto fora do poder das guil-
das de fabricantes, por comerciantes, também estruturades em guildas que representavam naguela
ocagifio todo o dinamismo comercial. Esses negociantes colocavam as vezes sua marca nog produfos que
comercializavam em feiras com o objetivo de servir de prova de propriedade durante sua armazenagem
e transporte. Oufrossim permitia-thes eventualmente recupersr os bens roubados por piratas en ladrdes.
Fm slguns casos figurava também, quando do aparecimento dos primeiros confrafutores, 2o lado da
merea do cemerciante, a marca do fabricante por ter papel de garantia de fabricagfio

14 Nosso shjeto diz respeito quase essencialmente o presente, eo colidiene por ser, vomo veremes infra, @ mise en sodue da merca (e
ezsa como ser consivuldey, caregado de valores) um processo recents,

SEBEQK, Thomas A. La docirine des sgnes. In: Degrde. (49.50) : gl-15. Op. it
¢ CE DOMINOUES, D, & As corperagtes ¢ a8 mercas na iade média. pp. 4-36, I Marcar ¢ Exprosstes de Propaganda. Rio de
loneiro, Forense, 1984, e PILLET, A, Le moyen Gge et lorigine de ls marque. Ino Op. oit. pp. 57, bem como pulyes subores citudos por
Bitencourt in Op. oit. caps. 2 e 3, passim. Algune exemplos de covho rldico encontram-se infra em 4.7,
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3.2.3 OSISTEMA LIBERAL

3.2.3.1 BREVE HISTORICO

Desde o séeulo XV, alguns comerciantes chamados empresdrios desenvolveram suas operagfes
de negbeio. Acostumaram-se 8 contratar arteses fora do sistema corporativo e vender em locais distan-
tes de seu mercado de origem.

Com a Revolugio Tndustrial, a indfstria nascente aumenton o volume das trocas. Para viver, a
mamfatura ou & Hbrica devia vender cada vez mais longe suas produgdes que nfio podiam geralmente
ser absorvidas totalmente pelo mercado local. Paralelamente, enquanto se fornava especializado, o
operério sumentava a sua proporgio de compras no seu consung total.

Assim, com a Revolugfo Industrial, fabricou-se antes de se vender e vendeu-se em mercado
afastado do lugar de produglo. As técnicas de industrislizagfio comegaram a propager-se. A forga da
fungfio comercial passou progressivamente do negociante 2o industrial. Desde os meados do século XIX,
era comum ver of mascales e oufros caixeiros viajantes a servigo dos industriais percorrer diversas
regides, As primeiras formas de Propaganda (catflogo, cartaz, reclame) aparecem, algwnas marcas de
fantasia tambdm: isqueiro Phénix em 1825, velas da Ktofle (Estrela) em 1931, Quaker Oats, Vascline
etitre 1860 e 1870 sfio alguns exemplos estrangeiros. No Brasil, pode-se citar Aréa Preta. Esza marca
foi objsto de um muito famoso caso de confrafaglo pleifeado sob o patrocinio de Rui Barbosa, que
ocorren na Bahia, em 1875, com a usurpagio da marca de rapé Aréa Preta pertencendo a MEURON &
Cia pela fima MOREIRA & Cia. com a marca de rapé Arda Farda. Seu desfecho em sentenga
recorrida originou a lei brasileira N, 2.682 de 1875 estaivando sobre a protegfo ds marcas.t? Todavia o

papel da marca limitava-se ao de assinatura.

Com a aparigdo do reclame, as marcas ganham uma nova vida, obtendo notoriedade e conseqente-
mente valor (comercial). Esse desenvolvimento das marcas é paralelo, no primeiro numdo, & histéria da
imprensa, do rédio, do cinema e das técnicas de difusfio de idéias, Segundo Pillet!3, a promogfo das
marcas iniciou-se entre 1880 ¢ 1900, 'W. H. Lever desenvolven 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 e 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 adguirem valores extraordindrios. A titulo de exemplo, a
marca de carros Dodge foi vendida, nos EE UV, em 1924, por 74 milhbes de délares!s,

A merca tornou-se, pois, uma das principais armas na luta comercial para o dominio do mercado,
permitindo & empresa sair da principal forma de concorrénein ora existente, a dos pregos.

Contudo, produzia-se mais do que se podia vender. Com a crise de 29, o *"mercado de
oferecedores” ransforma-se em "mercado de compradores”, dando de nove toda sua importincia 4 luta
pelos pregos.

17 1w PILLET, A. Op. cit. Passim, no que conceme gos sxemplos franceses,

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

T DOMINGUES, D. Q. Op, cit. pp. 47-8 para os exemplos braslewros.
8 pILLET, A Op. cit. p. 8.
19 1 thid

A title Mustrative, atuelmente o valor das marcas desperts atengfo pelas alisstmas somas de dinheic qus reprosentant, Qouvéa &
Nemer so apresentar n Muroa e distribuiplio. Op. cit. cap. 3, um trabalho regfizado pela FINANCIAL WORD para algumaes dus meis
iraportantes marces mundiais, forneces, enire oulros, o8 seguntes valores e ug §, em 0909492 Malbere: 31,21 bilh¥es, Core-Cola 24,40
bithes, Pepst Col: 9,64 bilhdes, Colgate: 1,20 bilho, Beand Ald: 240 mithfes. Fin oufro estude, de TRADEMARKS AND LICEHCING
ASSOCIATES, a marca do ploto brasleire Ayrion Jenna teve seu valor estimado em 1991 em us §: 200 mihGes.
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Face a essa concorréaeia, as marcas que diminufram a qualidade de seus produtos para baixar sey
prego e as marcas que altersram para menos suss verbas publicitirias causaram, elas proprias, sen de-
clfnio,

O grosso dus empresdrios 86 passou a perceber nos anos 50 que vender a qualquer custo ndo era
uma das melhores estratégiae comerciais: as vendss nfio eram constantes. Para fer uma melhor FORUIANGa
a longo prazo, ou seja para manter relagles permimentes com a clientels, as empresas deram-se
finalmente conta da importincia do consumidor procurande adequar sua produglo e sua politica
comercial a sous necessidades e desejos.

Porém, j4 nos anos 30, precursores como BE. Diclter viam & possibilidade de aplicar técnicas
psicolégicas a venda da marca, visando a formmlar para cada uma delas um universe simbélico que
correspondesse ds necessidades dos consumidores em potencial,

E também nesea época que o economista E. H. Chamberlain desereve no seu livro Theory of Mono-
polistic Competition o papel da marea na transformagio do jogo da concorréneia

Todavia a téenica de venda com marca nfo se limita ao capitalismo. Constatou-se também a
presenga de marcas em pafses de regime comunists sntes mesmo da Perestrofka. Por exemplo, j4 antes
de 1960: Tatri, Belweder como marcas de rédio na Poldnia, Cremad como marca de uma cooperativa de
produglio de roupas na Roménia, Glavpine como marca de cerveja na extinta URSS0,

De Plas e Verdier escrevem: "puma economia que nfo é concorrencial, um produlo ndo tem raziio
para procurar desapossar um rival de sua parte de mercado. O consumidor deve simplesmente ser infor-
mado, quando a produg8o o permite, da existéncia dessa produgfio ¢ da sua colovagSo a seu dispor”2l,
Um Vice-presidente da Agdncia Oficial Soviética de Propaganda declarava: "convém sublinhar que a
propaganda orientada diretamente para o consumidor nfio & wm processo inoportuno, mas um meio de
informagdo: ela permite fornecer indicagdes sobre os bens oferecidos, notadamente sobre suas caracte-
risticas téonicas e econdmicas"?2. Todavia esses autores acremcentam que, na década anterior a 80, a
propaganda soviética personalizou-se cada vez mais. Por exemplo, no setor do fimo assiste-se a uma
luta publicitéria enfre as principais marcas: Awrera, do nome de um cruzader que atirou da Neva no
Paldeio de Inverno, ¢ caracterizada por um marinheiro, Kashek, por wn cavalo num fundo caucasiano,
Droug, por uma cabega de cachorro®...

Consideraremos agora mais particularmente a legitimidade da marca nas Gltimas fases desse pro-
cesso histdrice ocorrido no ocidente, retomando nos pardgrafos seguintes as considerages desenvolvi-
das principalmente por Lanfer?®, complementando-as,

@ PILLET, A Op. cit. Tbid.
MeCARTHY v op. cit pp. 434.5 ressalta que forsm o5 consumidores soviélives, que, forpands as Fibrivas & dedicar mais stencBo &
iu&ﬁdade. influenciaram & criaghe de marcas, ¢ nfie os plansjaderes,
: ! PLAS, Bemard de & VERDIER, Henni. La publicitd, 15a. ed. uivsl Pads, PUF, 1982, p. 110. 0 .
2 ol
i p. 111
LAUFER, R. Op. ¢it. pp. 360-3, prssim.,
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3.2.3.2 SECULO XIX: A MARCA SEM LEGITIMIDADE

A nogfio de Razfio que fanda a concepglio moderna do Estado de Direito consiste no pressuposto
que os individuos sfio racionais e capazes de reconhecer livremente as regras que regem a gociedade
construfda sobre o duplo principio de liberdade e ignaldade, e de submeter-se a elas voluntariamente.
Nesse quadro, a Ciéncia e sen determinismo sujeitam a Cultura as Lets da Natureza.

Para o Liberslismo Cléssico, o setor privaso resume-se no lugar onde stpa a "mfo invisivel do
mercado”, ou seja as "leis naturaig”. O respeito dos contratos garante a submissfio 4s leis do mercado.
S#o do &mbito do setor privade a definigho do produto, seu prego, os métodos utilizados para sua pro-
mogfio. O setor piiblico reduz-se 4 soberania necesséria para proteger os mecanismo do mercado: garan-
ir 2 livre circulagfio dos bens e pessoas, sua segurangs e a dos confrafos.

Assim, nesse tipo de sociedade regido pela Cidneia positiva, pressupde-se woa distingfio nitida en-
tre 95 informagbes consideradas legltimas porque portadoras do Seber que esclarece diversos aspectos
do fimcionamento da natureza e as iaformagdes que 86 reforgam o que ¢ aqui julgado ignorfincia e que
formam a aparéneia e a opinifio.

Pois, se a informagho legitima ¢ a lei do mercado quando ela fixa os pregos e as quantidades dos
produtos (os atores econdmicos racionais procuram meximizar seu lucro; a concorrénein & pura e perfei-
ta: atores econdmicos pequenos em relagfic ao mercado ¢ totalmente informados gobre 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 (aposigfo
j# tradicional pelo produtor), nfio tem legitimidade prépria. Ela ¢, pois, ignorada pela teoria econdmica.
Se no séeulo XIX, & marca & tolerada pelo sistema?, essa tolerueia 86 se justifica pela sua submizsfio
tebrica as leis do mercado ¢ sua fraca influtnicia prética naguele momento, ou seja pela sua ineficdcia
asbre os mecanismos econdmicos. Com efeito, a teoria pressupde que os produtos nflo sfio diferenciados.
Esse critério de indiferenciagfio deveria portanto levar 4 negagfio da marca. Confudo, intervém o princi-
pio da informagfio perfeita segundo o qual consumidores ¢ produtores tém uma informaglo infinita
sobre todos os produtos presentes no mercado. Como elemento de informagfo suplementar, a marca nio
teria destaque nessa multidio de dados, justificando assim sua ineficdcia wma vez que a concorréncia
pura e perfeita garante a atomicidade, ou seja a invisibilidade dos agentes econdmicos#t,

Nesse contexto, desenvolveram-se téenicas de produgfio e vendas, mas nfio foram smmciados meios
préprios dos empresédrios para definir produtos e pregos ofertados no mereado. Fol preciso esperar 0
infeio do século XX para ver aparecer os primérdios do Marketing.

3.2.3.3 DE 1200 A0 FIM DOS ANOS 50: A MARCA-GARANTIA

"E proibido ser demasiadamente grande”. Fssa frase resume o espirito das leig antitrustes que
foram promulgadas contra o tamanho excessivo de cerfas empresas ¢omo a DUPONT de NEMOURS, a
STANDART OIL ¢ outras, na tiltima década do séoulo passado, nos EEUU, quande o sistema liberal
conheceu sua primeira crise de legitimidade.

25 Come exemplo de vma redidade, vale lembrar que ne Frangs, quande da Revoliglo de 1789 e da instwuragfio consecutive de sua
tegitimidade racionalJega), foram, com alei Le Chapelier, abelidas ae guldas e oviras corporapfes e conseqlentemente o8 fundamertos de
tnda e qualquer marca, menifests de desigualdade.

6 Cf infra 5.3, pp. 12425,
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Tal acontecimento rignifica que wr novo modelo nasceu, permitindo a0 setor phiblico intervir
sempre onde uma necessidade legitima ndo podia ser provida de maneira satisSitéria pelos mecanismos
do mercado. Pois, se se profbe s empresas ser grandes demais, é porque se reconhece que elas nfo 8o
mais, como escreve Laufer, "dtomos da vida econdmica, mas sistemas gociais nos quais conflitos podem
surgir e ndo ser resolvidos pela (nica evocagfo das leis naturais do mercado”?”. Acrescentou-se, entflo,
& cidneia do mercado, a cibneia dos processos de produgfo, o que nos pafses latinos ¢ conhecido como
sistema de Taylor. Dos quatros principios da Administracdo cient{fica: planejamento, preparo, confrole
e execugdo®, visualiza-se uma nova forma de legitimidade do sistema, garantida pelo "one best way”,
Le.: 56 existe woa maneira 6tima de dividir as tarefus, de distribui-las 208 mais aptos e de pagar a esses
hltimos de maneira que todos estejam satisfeitos,

Apareceu, ent¥o, na sociedade, uma nova forma de saber: a divisfo dog conhiecimentos em CHIPOS
especializados. Esse saber, positivista, implica que se distinga sgora, ndo dois, mas trds tipos de infor-
magles :

- as informagles & disposiglo do especialista, que com seu instrumentz] as preduz e detém essa
"szbedoria®,

- a5 informagdes A disposigio do nfio especialista sobre o especialista, ou seja a opinifo legitima,

- 88 oulras informagBes que relevam das aparfneiss e das opiniBes sem velor,

Considerando, nesse sistema, a marca como signo que o especialista coloca no gen produto para
designar suas caracterfsticas perante o nffo especialista, entende-ge que ¢ possivel estsbelecer que a
marva tem um valor préprio, o da garantia, pelo especialista para o nfio especialista, das qualidades dos
produtos assim distinguidos.

Laufer lembra a semelhanga desse fendmeno no sistema racional-legal com formas gue parecem
préprias da legitimidade tradicional?’,

Devem ser evocados aqui os conflitos que opusermm os especialistas da produgio e o5
especialistas da adaptagBo do produto s necessidades do comsumidor. Uma vez que o marketing
questionou a legitimidade da produgio que, com seus critérios téenicos (¢ - depois - infui¢do), achava-ge
competente para definir a8 qualidedes dos produtos préprias pura satisfizer os anseios dos
consumidores?®,

Apbs o fracasso dos produtores, mesmo com o apoio de téenicas de diversificagio e de venda, em
vender sua produgo, introduziu-se, entre os profissionais dos mecanismos de mercado ¢ dog Processos
de produgfo, um novo tipo de especialistas: os mercadélogos.

Opbs-se, entdo, & visfio "cientifica” do produto, wma perspectiva nova do consumidor, na qual os
aspetos irracionals, as opiniles ¢ as aparfocias thm um papel fimdamental, Face a0 determinismo cienti-
fico, a Mereadologia deixou lugar ao especulative, a0 incerto, ou seja questionou a legitimidade do sis-
terna racional-legal.

Referindo-se 38 consideragbes de Chamberlain® que estubelecem que as empresas ndo sfo mais
submissas & mio invisivel do mercado, mas a0 confririo, exercem poder sobre ¢ mesmo (em conse-

7 LAUFER, R Op. ot p. 364. ntr.
TAYLOR, Frederick Winslov, Apud CHIAVENETO, ldslherto. Mitroducdie & Teoria Geral da Adw Listroedio, SGe Paule,

MeCraw-Hill, 1933, pp 51,2,

Que a Revoluglo Francesa procurey suprimir, Cfnota 28,

Nota-se que tal conflito existe winda hoje em detenminados setores no Brasih Cf & esse respeitn, por exemplo:
- GUAGLIARDE, José Augusto. Marketing 4 brasileira, In: Adwitistragdo de empresas, Crbis ¢ Nova Cultural (26}, 46-7, 1966, ¢
- COBRA, Marcos. Vendas x Marketing: uma disputa brasileire. In: idem, (30 & 31). 59.60 e 61.2, 1086,

CHAMBERLAIN, E. H. Theory of Monopolistic Competition, 1933, Apud LAUFER, R. Op. oit. p. 366, CF tobinm infra 7.2,

30
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giténcia do processo de diferenciagfio dos produlos que destré a homogeneidade necesséria & win "bom"
funcionamento do mercado, misturam-se concorvdneia e monopblio. O mercado é "imperfeito”), Luufer
comenta: "¢ a mio 'vislvel' dos maragers que agora 'manipuld’ o mercado, criando necessidades
charnadas ‘artificiais’, uma vez que sva defini¢io nfo resulta do livre jogo das leis da natureza™?,
Acrescenta que o papel do Marketing }3 é sssociade por Chamberlain & diferenciascfo dog produtos, ou
seja - em oulros {ernos - ao uso de signos distintivos, i.e. da marca.

Wesse contexto, o papel da marca nfo pode mais ser subestimado, Num mercado onde a informagfo
¢ imperfeita, o marca como informaglo manifesta (ou seja com acessibilidade putente) torna-we m-
portante. Com efeito, ela serve de garantiz e substitui informagdes sobre o produto que nfio sfo direta-
mente disponiveis.

A eaze papel de caugfio, ajunta-se o fito de uma marca poder ser procurada por ela mesma: por
exemplo, pelo gentimento de huwo, ou "bom" gosto que ela transfere a quem dela pode se aproprisr pela
compra de um produte caro e/ou de distribuigio limitada o/ou stroplesmente consumido por uwm detenmi-
nado grupo societdrio. Seu valor reside, pois, na sua significagfio simbélica,

Progurar distinguir marca-garantia ¢ marca com valor simbélico nos parece um falso problema. A
garantia por ela mesma constitui para o consumidor um dos atributos simbdlices do produto, mesmo que
seja 0 Gnico, Para nds, o entendimento da garantia como caugfio das caracteristicas téemicas do produfo
56 se revela valido no caso de wua definigfo objetiva do produto ou seja de wma leitura tecnicista
realizada por um especialista da produgfo.

Vemos que a abordagem mercadoldgica substitui 2 I6gica industrial que apreende o produto através
de seus componentes ¢ de seu desempenho fisicos, pela(s) 1égica(s) dos consumidores (e dos com-
pradores). Assun wn produto ¢ identificado:

a. pelas suas caracter{sticas téenicas principas,

b. pelos serviges que ele traz quando é possufdo o utilizade,

¢. pelo seu contetido gimbélico, que segundo alguns poderia ser chamado de servigo imaterial,
dando-se 8nfasge aos ponfos b e ¢ por gerem essepcials. Para o mercadélogo, vende-ze nfo wn produto,
mas sim o8 gervigos que ele proporciona®,

Fssa concepgfio de produto encontra-se corroborada, hd tempo, entre outras disciplinas, pela
Sociologia (principalmente: Baudrillard. Le systéme des objets®) e pela Semiologia {principalmente:
Barthes. Mythologies®?).

Observa-se que a infonmagio, spesar de intengfvel, ¢ wm dos bens fimdameniaiz presentes nos
mercados, Knight j4 escrevia em 1921: "o fato notdvel ¢ que a ubigihidade da incerteza, que afravessa
todas as relagbes de vida, traz com ¢la o fato de que a informagfio ¢ uma das mercadorias principais gue
a organizagio econdmica tenta fornecer. Desse ponto de vista, pouco importa ssber ve a wformagéo é
verdadeirs ou fulsa ou se ela & € sugestio hipnética. Como em oulros dominics da apfio econdmica
concerrencial, o consumidor é, em Gltima insthucia, o juiz"

32 LAUFER, R Op. cit. fbid. utr,

;: CE por exernplo LENDEVRIE, 1. ot alil. Merostor: théorie ¢ pratique du Marketing, Parls, Delloz, 1933, pp, 12731,
Op. cit.

35 BARTHES, Reland Mithologies. Paris, Seud, 1957,

36 KNIQHT, R H. Rick, Uncertainty and Profit. 1921, Apud LAUFER, R Op. cit pp. 3667, atr.
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Exm conclusfio, desde o infcio do séeulo XX a marca instala-se em virios Mercatos como garantia.
Tal comportamento é aceitével porque conforme 3 ordem positiva. Contudo a mares nfo se limita a esse
papel, ela sustenta seu préprio valor simbélico por constituir um ou virios atributos da aparéacia do
produto. Entre eles, pode-ge destacar uma ligago de sentido com a empresa que produz o produto
garantido, Como nota Laufer, essa tltima asgociaglio ¢ feoricamente ilegitima enquanto a emmpresa é
considerads suficientemente pequena para permanecer compativel com a hipétese da concorrineia pura o
perfeita®’,

Os questionamentos da ordem positiva que ocorreram na segunda metude degse século levam 3
reconsideragfio da apreensdo do mercado, ganhando a einpresa um lugar essencial na signifieacio da
marea.

3.2.5.4 DEPOIS DE 1960 ATE AGORA: MARCA E M

ETING

Lanfer registra™ que a segunda metade do nosso século enfrenta uma crise de todos og fndamentos
de legitimidade, quer seja o setor privado, o setor piiblico ou o saber cient{fice.

A esse respeito, nota-se que raras sfio as grandes empresas que entram em fal2ncia® {o que era
uma marca de submissfio ds leis do mercado. O méximo que parece poder acontecer é a concordata).
Afuelmente, a maioria das empresas relevantes sfio grandes demais pura que seu desaparecimento deixe
o Poder Piblico indiferente. Reconhece-se que o papel da empresa ndo ¢ 86 econdmico mas também so-
cial.

Por sua vez, a Unifio, 03 estadog e os mumicipios sflo levados a defender sens servigos phbficos
como as empresas defendem snas marces contra eventuais concorrentes [¢f o caso do Banco do Brasil e
da Caixa Fcondmica Federal e a propaganda do governo brasileiro enfutizando em 1993 a
"modernizaglo” de seu servigo de safide bem como as privatizages de empresas pablicas como a
Ustminas, VASP... semelhantes 4 venda de marca(s) no setor privado, e algins ouiros exemplos, na
fignra 16, do Estado, dos governos e seus servigos, como marcas).

A nivel internacional, o Estado j4 deve conceber sua agfo considerando cada vez mais o Pafs como
uma marea que ¢ Governo ¢ encarregado de promover®. A promogiio de um pals torna-se um mejo de
favorecer os produtos "made in X" nas frocas infernacionais {vide ignalmente fig, 16).

Pois, hoje e dia, 8 concorréncia mede-g2 a nivel internacional. com efeito, presencia-se, hd algins
anos:

- aformagio de blocos econbmicos,

- atransoacionalizagio da economia,

- um processo reforgado de internacionalizagfio des mercas na procwa do dominio (ou slmplesmente da
participagfio na conquista de uma fatia) da meioria dos mercados nacionais,

57 LAUFER, R Op. cit. p. 367.

B id tid,

¥ No consideramos aqui @5 pequenss € médias empresas ¢ sim 6 as engreses de porte svonbmico e svciel notvels, gerslnente
detentoras de marcas nacionsie conhecidas. A ttule de sxemple, mencicnamos a decisfo sem precedentes da luetiga que perrnitiv que uma
cadeia vareista: as lojos (Bdvka (48 lojes, 2.000 funclonfrios, divids equivalente  us § 8 mithfes, prejulzo de us § 5 milb&es em 91)
continuasee fancionando depois do decrstade sua Feldacia, O advogade responsével pelo pedide de autofaléncia declsrow “rata-se de nma
inovaglio jurfdica que evitou um problema soeial que seria ireverstvel”. Cf, Toomel e Algom, Maceid, 06 dez. 1992, p. A8

4 NEo se trata apenss de toriemo, mes de politicns para ivestimentos {vomo exernplo, of e Jemaica i RIES, Al & TROUT, Jack,
Posicionamerto: como a midis foz sua cebega. %0 puulo, Pioneirs, 1937, cap 16.) e promogio dos produtss ¢ meress nacionas ne extaror,
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- 8 lusfo de empresas, criando-se conglomerndos multinacionais, e precisumente redes o - mais nessa
altima década - mega-agineias internacionsis de propagandat!,
- o enfraquecimento das soberanias nacionais perante as multinacionais e suns MBreas.

A eritica ao modelo do Taylor corresponde ao questionamento da cifneia posifiva que o fimdava. A
idéia de progresso, central no modelo de Taylor, vi-se altamente contestada, no primeiro mundo, em
1960, pelo Clube de Roma que utilizou nos seus trabalhos a mndlise dos sisternas, Fuse métado, alids,
constitul vim novo e importante modelo epistemolbgico da empresa moderna’: a empresa deve conten-
tar-se em construir um modelo de agio préprio a produzir um resultado considerado aceitivel 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 o modelo de a¢io da empresa,

Era na sua capacidade de descrever a natureza de maneirs cbjetiva gue a cifneia encontrava sua
certeza. A teoria dos sistemas nflo produz representacBes unfvocas da natureza, mas somente modelos
que 6 sflo considerados vélidos na medida em que sfio conformes zo0s fendmenos que pretendem descre-
ver, i.e: as apardncias, com toda a relatividade cultural que isso representa,

Laufer adverte que agora nfio & mais possivel discriminar de manwira inequivoca as informagfes
que caracterizam o saber do especialistz e as que relevam da opinifio de cada um confrontada com as
aparéncias. Assim acrescenta que a legitimidade do saber do especialista flmda-se na 3 que se tem nele,
encorrendo o risco de suas proposigBes serem criticadas pelo piblico que pode julgd-las duvidosas,
falsas, inGteis, nocivas...# O fim da crenga no progresso, por exemplo, leva a que se peigunte se a ener-
gia muclear é benéfica, ameagadora ou ambas as coizas,

Em conseqiiéncia dessa crise do saber positivo, a marcs nfo constitui mais ums informagfio que
vale por si 86 como puro signo da garsntia de wn saber ou de maneira mais sbrangente como signo da
nafureza das coisas. Seu valor existe enquanfo tem gente que Ihe confere confianga, Essa maneira de
medir a legitimidade da marca pela crenga ou a £ lembra o Gncionamento da fegitimidade carismdtica.
O que reforga a idéia homoldgica de que a marca pode ser tratada como wna pessoats, Todavia a mesma
difere do ser humano entre outras coisas pelo fato da crenga que constitul & marca ser o resuliade, nunca
totalmente adquirido, de vma luta enfre o5 que s criticam e og que 8 defendem.

No que diz respeito & sua relagfio com o produto, com & crise do modelo tuyloriano, a nogfio de
marce-garantia perde toda sua mionomia, vima vez que marcas 56 valerd como caiglo se o phblico a
perceber como tal. Prosseguindo esse raciocinio, é 16gico concluir que o desenvolvimento das estraté-
gias de qualidade sfo manifestag8es de um marketing da nrarca-garantia, pois que o produto 86 pode ser
definido pela sua aparéacia ¢ que a marea, pelo seu cardter manifesto, distintivo, reconhecivel, constitui
uma parte essencial dessa representagfo,

Pelo fato de a marca nfio poder referir-se aoutra coisa do que o que cada um investe nela,
coustatn-ge uma confusfio crescente enfre a marca e o produto. Acontecimento bem ilustrado pelos
produtos da indumentdria e/ou luxo que ostentwm a mua griffe de muneira mais visfvel possfvel em

il g £ you do want me, [ love you" . I Teupuwames (52): 6871 dez 91,

42 Cf SIMON, Herbert. (1947). Apud LAUFER, R. Op. ok, p. 369,

43 O CHOLLET, M, de, fo Marketing-mix: du choix des doisions & Vaptieisation des tmoyens. Paris, Dunod, 1976,
44 LAUFER, R, Op. cit. p. 370,

4 Cf infra cap. 6, & apreenstio de Ségudla, pp, 1§8-9,
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vez de manté-la escondida, como garantia discreta de um produto cuja qualidade e classe seriam BUpoS-
tamente reconhecidas por vm determinado grupo societdrio.

As contestages consumeristas, que nasceram nos anos 60, principalmente no primeiro mundo?t,
pelas suas criticas aos produtos, 3s pesquisas de mercado e motivagfio, & marca..., dirigiam-ge na sua
egséncia ds empresas. Agora grandes ¢ fortes, até demasiadamente, em geral com envergadura mulii-
nacional ou transnacional, a erpresa tem um poder estruturante sobre seu contexto ambientsl,

A empresa nfio pode mais ﬂc&r escondida afrds do mercado, wirds dos produtos, de suas) marca(s),
com efeito ela nfio age mais de maneira privada. Por isso deve desenvolver nfo sé suas relagBes plbli-
cas mas um marketing piblico contingente (politica de RR.PP/murketing social...) cujo objetive ¢ princi-
palmente responder &s criticas que the sfio feitas particularmente como instituigio efou de maneira quase
que direta afravés dos juizos erfticos emitidos sobre sua(s) marca(s).

Com isso a empresa forna-se visivel e constréi-se uma imagem cuja marca constitni a parte essen-
cial pelos recursos econdmicos que ela traz & empresa e os favores que ela adquire junto ao piblico.
Conceito de empresa ¢ imagem de marca devem ser idealizados e geridos solidarimmente pois trafa-ve da
administragfo da legitimidade institucional da empresa. O papel da empresa nfio se restringe a produzir
¢ vender produtos mas sintetiza-se no processo de administrar uma relagfio com o pablico.

Como reflexos (defusados) dessas transformag8es, a maioria dos antores {que consultamos) de
Marketing, Propaganda e Adminisiragfo de empresa, apoiados nas teorias econbmicas, tem posigles
sobre a marca que ainda geralmente a relegam ao papel de marea-garantia ou mais freqientemente de
marca-sfmbolo?” (quando a mencionam), acantonando-a no rol das técnicas de comunicagfo, sem a con-
ceber realmente como um fenbmeno social, como veremos no capitulo 6.

Justifica-se, uma vez que eles sustentam no fempo as apreensbes dos mercados e inferferem nas
teorias da Administragio, do Marketing e da Comunicagfio, reservar um capitule a0 estudo dos modelos
econdmicos em suas principais feigBes, das quais a marca estd também quase ausente, para snalisar seu
estatuto. Efetuaremos esse estudo no capitulo 5,

Porém a polissemia necessdria a(s) leitura(s) da marca nfio seria suficiente se nfio exumindssemos a
fradugio social dessas apreensdes. O Direito, como legitimo representante dos usos, costumes e leis
sociais vigentes em deferminadas épocas, parece-nos uma perspectiva reveladora da realidade que ele
organiza e contém, para captar melhor o conceito social de marca Seré o nosso objefivo no capitulo 4.
Todavia o conhecimento jurfdico é fixo e normative, Afigura-se, pois, indispensdvel uma leitura dinfmi-
ca e viva ligada aos consumidores. Aberdaremos esse assunto, com apoic nos dados dos capitulos
anteriores , no sétimo capitulo.

Contudo, nossa observagfo ndo se revelaria satisfatéria para nés, se 4 luz dessas leituras, nfo che-
ghssemos a conclusGes sobre o processo dialético de produgfio de sentido da marca, no oitavo capitulo,
para finalmente tentar, no capftulo 9, dar forma & identidade ¢ mise en scéne da marea stravés da propo-
sigho de um modelo (possfvel) de seu sistema genesfaco e vivencial e de seu sisterna comunicacional,

46 CE PACKARD, Vance. La persuasion clandestine. Paris, Culmann.Lévy, 1958, | ¢ MOURA, Demdorde. fsso é wm asealo, Sao
P&ulo, Alfe-Omegs, 1972,

47 Marca na sua totelidede como simbolo identificador & nfo marca-simboly coms onstibsinte gréfico da marca complexa da qual
rataremos no cuplivlo 4.
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4.1 INTRODUCAO

Sinalizagdo da propriedade e/ou da origem geografica em objetos, animais e seres humanos!; assie
natura pela gléria ou por utilidade; idéias que proporcionam renome e fortuna, impérios industriais efon
comerciais construfdos e apoiados nas marcas; marcas que, de tfo conhecidas, com o tempo passam a ser
confindidas com oz produtos que identificany industriais e negociantes que, quando querem levar suag
tarcas a oulros produtos ou mercados, ericontram-as em peder de outros... 880 algnmas das facetas do
fendmeno marca.

A marea, fruto dos meios tecnolégico e humano (em constante modificagfio), obviamente encontra
cesas fhculdades repertoriadas e regimentadas pela sociedade, em fingfio de weu interesse, afravés do
Direito. Pois ¢ afravés dessa cifncia das normas "obrigatérias’ que sfio disciplinadas as relagdes dos
homens em sociedade.

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

- o sentido oficial das denominag8es usadas;
- 0 interesse em referendsr oficialmente a marea;
- aprofegfio & "pirataria”.

A existéneia de definigles e medidas regimentais protetoras atestam da existéneia dos fendmenos
sociais: reconhecimento da marcagio freqiente nas atividades de troca com diferentes signos, e sua(s)
razdo(Bes} de ger; constatagio de praticas frandulentas em relagio a esses signos.

Sendo o sistema juridico de natreza normativa e os sistemas tecnoldgicos, commmicacional e huma-
no dinfmicos, em contimio movimento, constata-se wn leve descompasso enfre o que é disciplinado e as
formas e situagBes novas ou em mutagfo, relativas & marca (transformagfio das fmgdes da marca, apare-
cimento de novos signos, sonoros por exemplo...), evidenciada por problemas percebidos a nivel admi-
nistrativo, eventualmente solucionados diretamente pela jurisprudéncia e/ou ulteriormente por alteracfio
da Lei.

Assim sendo, considerando os diversos sistemas juridicos reveladores da realidade que eles orga-
nizam e contém, propomo-nos, nesse capltulo, analisar og tragos essenciais do Direito da maren a fim de
abordar a questfo da representacfio de zeu conceito e sua protecio.

Apoiaremo-nos, principalmente nas obras de Douglas Gabriel Domingues, Newton Silveira, Véro-
nique de Chantérac et Yves Saint-Gal bem come na Legislago brasileira e nas Coaveng8es internacio-
nais.

Procuraremos descrever:

1. o papel preeminente da marca nos direitos de propriedade inchigtrial;

! Nao consideramos aqui 56 o marcagho u ferro, por tatuagem, sto. de escruvos ou membros de determinsdos grupes, mas tumbém
marcagdo através de fardas, crachds, ete. dox empregades de firmas e outras metituigSes e dos membros de uma erganizagio qualquer que
seja, enquanto prestain servige su exercem atfvidades que the s8o referentes. Pode, ademsis, ser relacionada com a nossa sugestio de marea
instituctonal, CL infra pp. 98, 275 e passim.
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2. a defini¢fio dada pelo Direito & marca, com o8 tipos de marcas delimitados sm fimgfo de seu destino
(marca de indistria, de coméreio, de produto, de servigo), de seu titular (marca individual, coletiva), de
sug composigho (marca simples, complexa) e de sua natureza (marca verbal, figurativa, imaterial);

3. o8 elementos que podem (ou nflo) constifuir a marca registrada (exame dos signos verbais: nome
patronfmice, geogréfico, slogan, letra, algarismo, monograma..., ¢ figerativos: emblema, vicheta, etiqueta,
refrato ou outra imagem, armas, forma do produto, cor...);

4. as condigBes juridicas que devem rer apresentadas pela marca para que essa Gltima seja julgada vi-
lida;

5. o5 problemas de contrafigéo, imitag8o e aposigio frandulenta, supressfio ou alteragfo da marca de
otfrem.

Daremos 8nfase ao fito de que os legisladores fazem do cardter distintivo de v marea wma ¢on-
digfio necessdria de sua existéneia juridica? destacando a srbitrariedade da nogfio de cardter distintive
que, como comenta Chantérac, nenhum legislador srriscou-se g definir na sua essdneia, por ger egsa
noglo relativa e nfio ser sindnima de originalidade ou novidad,

Consideraremos também, em especifico, a noglo de notoriedade, dirstaments lgada no Direito 2
qualidade da protegfio dada 4 marca, reforgada no caso das marcas notérias,

4.2 A MARCA REGISTRADA COMO DIREITO DE
PROPRIEDADE INDUSTRIAL

Yves Saint-Gal® nos lembra que a expressfio Propriedade Industrial reporta-se a um conjuito de
direitos que asseguram a uma pessoa (ou a um grupo) exercicio pleno de seu empreendimento industrial
ou comercial e garunte-o contra possfveis ustipagles.

Tal matéria diz respeito, em Ringlio do objeto pelo gqual se aplica, a:

- direifos referentes a cringles no &mbito da invengo (patentes, desenhos, modelos);

- 81gnos que sirvam para distinguir determinado produte? ou empress (marcas de wdhstria, de comér-
cio, insignias, nomes comerciais, Htulos de estabelecimento, formas figurativas e verbais usadss ng
propaganday;

- uin sisterna para a repressfo da fande e dag imposturas nos cempoy industrizis ¢ comerciais e, mais
especificamente, para a protegfio das indicagBes de provenidneia,

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

2 £ tustrador a tipologia geral e classificatiria estabelecida pelos tribunsls americanos u respeito desse cardter distintive: por ordem
decrescents, enconlram-se as fnerces de fantesis Vancifid), aibitvlrias (arbitrary), sugesivas (suggesiive), descritivag {descriptive),
gentricas (gemerig), Nota-se que 56 as brds primeiras categorias s8o sdmitidas no "registro principal®, ou sej shio marvas elravés das quals 08
produtes do requerente podem ser diferenciados dos produtos de outrem. As marcss descritivas podern adquitic proteglio sé se thes for
winculado pelo vso um “secundary meamng', sentido dervado que revels a associuglio enfre o mares ¢ o produto proveiente de uma origem
dnica,

SAINTWAL, Yves. Protection et défense dex margues de Sabrigue et concurrevce déloyale. Paris, Delmas, 1959 com
atuabizacho em 1963,
4 Empregamos, nesse cepitulo tombém, prodits come colstive de bem, servigo, idéla e nfo como geralmente o 6 no Diiredte,
simplesmente como bam mstarial (produzido), 2 %o ser em casos de contaxto especificaments delimitade,
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Industrial, que a humanidade passou a perceber que aquilo que 6 eriado consiste em algo além do exem-
plar materialmente executado. £ uma forma que pode ser reproduzida, multiplicada, e implica na geracfio
de riqueza. Essa consciéncia do mundo difo "civilizado" de que a obra (inven¢fo técnica ou artistica)
pertence a seu autor asseverou-se pela assinstura de duas grandes convengfes:
- & Convengfio internacional de Paris, em 1883, protegendo a propriedade industrial,
- & Convenglio internacional de Berna, om 1586, protegonde obras literdrias o artfsticas (i.e.: as Belag
Artes).

Silveira respalta que, apesar do findsmento comum de profecdo & criaglio intelectun, a obra de
cardter artistico difere profimdamente da obra industrial, Explica: "nfio $ 4 idéia que & protegida, mas a
sug realizago em forma definida”. A obra de arte 86 se revela arte na sua forma materializada. O mesmo
60 ocorre com a invenglo técnica que pode ser apresentada por wam complexo de idéias, contidas nela,
que se upem de maneira detenminada para um fim, Decorrem, portasto, dois sistemas diferentes de prote-
¢#o, sendo mais formalista o sistema de propriedade industrial do que o sistema dos direitos autorais,

Se a distingfo anterior foi bastants simples, mais diffcil se revela saber de que sistema dependem
o8 degenhos (formas planas) ou modelos (formas tridimensionais) industriais. Silveira afinua nfo haver
divida de que na fase do artesanato, a forma, o aspecto externo e particular do objeto - mesmo que utili-
tirio - executado com preocupagio estéticn semelhante a que regia obras mais importantes, sifuam esse
objeto no campo da obra de arte, mesmo que "menor”. Prossegue esse awtor constatando que, com a
Revoluglo Industrial, & fibricagfio em série ocasionon uma produglo mais trivial destinada a um ptblico
mais amplo o "menos refinade”. Tais produtos industriais, & despeito de nfo serem congiderados
artisticos, sfo originais a sua maneira, revelando-ge portanto manifesta a sua necessidade de protegfiof.
Continua o megmo autor lembrando que o que precisa ser garentido nfo é senfio a exclusividade sobre o
desentio ou modelo escolhido pelo industrial, exigindo por conseguinte o legislador apenas que sejn novo
(uma vez que seria injusto criar uma exclusividade nfo fundamentada). Eesa forma nfio precisa ter valor
arifstico pois a preocupagfo no é, como no sistema dos direitos dos antores, premiar a criatividade.
Contudo nada impede que o novo desenho ou modelo de um objeto de uso possua valor artistieo, o qual
lhe garantiria também protegfo da obra art! stica, nos termos da legislagio prépria?,

Dentro desse mesmo processo (que deu origemn & proteg@o das idéias), foz-se presente wna necessi-
dade semelhante de identificagio da procedéncia das mercadorias, a fim de tentar impedir que algms
fabricantes "espertos” se valessem do conveito de produto(s) alheio(s). Esses motives determinaram a
protegfio da marca de fibrica que, apesar de intangfvel, parsou & ser vista como uma forma de proprie-
daded. Logo a protegio da marca estendeu-se 3s marcas de coméreio e mais tarde 3s marcas de servico,

Antes de prosseguir ouma andlise meis detalhada da mares, conveém precisar - principalmente por
cansa de seu alto gran de conexidade - como me definem o so diferenciam os direitos da Propriedade In-
dustrial,

; SILVEIRA, Newton, Cirvo de Proprisdade bidustrial, Sto Paulo, Revista dos Tribuneds, 1987, p 12,

Id p. 14,
7 S 18,
& As primeiras leds de moroas relutives 4 época contemporines forem as lels francesas de 12/04/1803 e de 23/06/1857. Fesa Bltima
inspirou as leis ftafiana de 30/08/1868 ¢ brasleira (N° 2.682) de I3/10/1875. Seguiram também, entre cutras, a primeira lei de mercas dos
ER.UU de 03/03/1881, as lois biitnicas de 28/08/1883 o ZHOR1887, a loi lems do 1051804,
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A patente protege a realizagfio téenica. £ um titulo que confere  seu titular win direito exclusivo
sobre a invengfio descrita por ele.

O desenho e o modelo referem-so & forma, i.e: a0 aspecto exterior ¢ particular do objeto, para o
qual é requeride protegfio. Interessante registrar que em certas legislagdes, come a fancesa o a
"americana” por exemplo, modelos e desenhos podem ser registrados como marca. Nfo 6 o ¢aso na
legislagfio brasileira,

A marcs, por sua vez, ¢ um signo distintivo que permite a um fabricante ou a um negociante dife-
renciar geu produto dog produtos concorrentes. Sua prote¢io - enquanto direito da Propriedads Industrial
- 86 ovorrerd se ela for registrada ou depositada® e terd a amplitude reforente &(s) clazee(s) (de ativi-
dade) 4(s) qual(ais)seu titular pertence, ou a todas as clusses se a marea for notéria,

E oportuno elucidar que & existéneia efetiva da marca e/ou seu reconhecimento pragmdtico pelos
agentes atuantes no mercado nfio depende(em) de sua validagdio juridica, tal como demonstram por
exemplo o regime de registro declarative (ulterior & utilizagdo da marea) adotado em mmerosos palses
de rafzes anglosaxdnicas - of infra em 4.6.1.1 - ¢ 0 uso de marcas aem registro, em palses de regime
atributivo, com risco de danos por parte de seu titular "informal®, pois o registro da marca apenas
documenta e cientifica a reivindicagio da propriedade dessa marca e permite acionsr as disposigGes
convenientes caso ocorra usurpagfo.

A classificagfio doufrindria efetuada com minteia pelo Direito, a fim de descrever e reperforiar os
elementos distintivos suscetfveis de serem registrados como marea, oferece um primoroso referencial, se
bem que normativo, para uma primeira apreensdo e catalogagdo dos signos reconhecidos legalmente
como constituintes potenciais de uma marca, veja essa registrada ou ndo, ao tewpo em que evidencia
elementos marcérios cujo uso tolerado ou proibido, ndo obstante wua eficibneia semidtica, nflo &
legalmente referendério. Esclarecemos que interessam-nos como mares, no quadro gersl desse trabalho,
todos os signos diferenciadores de produtos (bens, servigos, idéiss.. instituigbes), gejam esses
registradon/registriveis ou ndo,

No que concerne ao local em que ¢ negociante vom atividades predominantemente comerciais ou
fabris se relaciona com sua clientels, apesar de preencher finalidade situilar & da marca, a Lei brasileira
vigente nfo mais prevé a proteio uo titule de estabelechmento e & insigria, simples forma visual do
mesmo. (Essa ausbucia ¢ suprida, com menos eficdcia, pelas normas de repressfio 4 concorrdneia des-
leal). Domingues precisa que "na liglo dos Mestres", insignia é o meio do designagfio do estabele-
cimento comercial ou indusirial de qualquer género, ¢ prossegue citando Carvallio de Mendonga: "o
nome da loja, oficing ou casa comercial no restrito sentido, é a devignagfio emblemdticn ou nominativa
que #s mdividualiza ou especializa, distinguindo-as clarmmente das outras de mesmo ou diversos géne-
ros!?. Acrescentamos, que a tabuleta é = tébua (de madeira, metal, pléstico...), com mecrigBes, colocada
a porta de certos estabelecimentos ¢ em edificios pitblicos, em ouires termos, o suporte da mnsfgnia,

O nome comercial (ou £Ej8 0 nome que congta., por extenso, nos contratos ¢ nos estuhitos dus so-

ciedades comerciais ou fabris, Le.; a denoiminago sobre a qual § exercidan atividade) goza de protegso.
Essa profeglic no se limita ao aspecto meramente comercial, mas envolve a prépria identificagSo do in-
dustrial ou comerciante, nfio sendo restrita unicamente a seu ramo de atividade,

No que diz respeito 4 venda do produto, a marca spresenta geralmente para a olientela uma impor-

thncia maior do que & do nome comereial, N & raro que o comprador ignore o nome do produtor ou

9 A marca & considernda depositads, (no Brasil), ne perindo que se inicia eorm o protocelo do pedide de registra e se estende obé o sen
geferimento,

CARVALHO DE MENDONCA epud DOMINCGUES, D. O, Marcas e Espresses de propaganda. Rio de Jeneiro, Forense, 1984,
Pp. 99-100,
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negociante de um produto, coshecendo somente sua marca De quando em quando, parte do nome
comercial ¢ utilizada como marca, mas na maioria dag vezes, prefore-pe utilizar uma denominagio o/ou
figuragfio de fantasia mais significativa para o piblico-alve,

"Ginals ¢ expressdes de propaganda”, i.e.. fragses, expresses o vutros signos cuja fimg#io no 6
"marcar” especificaments um produto, mas strair a atengdo do consumidor para sfividades comerciais ou
industriais podem ser registrados e utilizados com exclusividade, Nos termos da lei, sfio caracterizados
como "toda legenda, anfincie, reclame, palavra, combinaglio de palavras, desenhos, gravura, originais ¢
caracteristicas que se destinem a emprego como meio de reconhecer quaisquer afividades Ifcitas, realgar
gualidades de produtos, mercadorias ou Bervigos, ou afrair a atengfo dos consumidores ou usudrios”!!,

Nota-se que nos palses - como o Bragil - cujo regime da marea ¢ aiributive!?, as mercas nfo re-
gistradas (ou nfio depositadas) 86 poder alegar amparo jurfdico na base da concorréneia desleal,

Cutrossim, convém precisar que mesmo se freglienternente necesséria, a marca geralmente nfo &
obrigatéria (no Brasil ¢ na maioria dos palses). Alguns pafses, entretanto, impGem seu uso para
determinados produtos e na Turquia seu uso ¢ obrigatério, qualquer que seja o produto ofertado,

Coneeito de marca regisirada;

O artigo 59 do Cédigo brasileiro da Propriedade Industrial vigente estipula que a propriedade e 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 ¢6digo), para distinguir seus produtos, mercadorias ou BOIVIQOS,
de outros idénticos ou semelhantes, na clagse correspondente 4 sua stividade,

Os signos distintivos, registréveis como marca, sfo, segundo o artigo 64 (do mesmo cédigo), os
nomes, palavras, denominagBes, rmonogramas, emblemas, sfmbolos, figuras e quaisquer outros sinais!?
distintivos que nfio apresentem anterioridades ou colidéncias com rogistos j4 existentes e que nfo estejam
compreendidos nas proibigbes legais descritas nos artigos 65 ¢ 66 spresentados no aplndice "A", Nio
registrdveis como marca sfo principalmente as denominagfes, expressfes ¢ figuras oficiais, phblicas e
vorrelatas, os titulos de estsbelecimento e nomes comercinis, o8 momes civis, preudfaimos notérios,

salve quando devidamente wntorizados, denominagles, expressBes genéricas ou simplesmente descritivas
do produto ¢ sua representagio gréfica quando banal, cor(es) e suas combinagBes, salvo quando combi-
nadas em conjunto original; pomes e indicagles de proveniéncia bem como imitagbes propensss A
confusgo,

N 16l 5772 de 211271 (puibticnda no D O.LL em 3U1271), art. 73, In: SILVEIRA, M. Op. cit. pp. 114.5,
12 vor infra p. 109.

O artige 64 refeve-se & outros single distingvos sem precisar coma nornes, palavras, denominepSes, figuras, ete., (enquante merces),
devem ver considerados. Ma douiring furddicn, & corrents o wse de sinal pars referie-ne 3 morea. Todavis o Conghituisdo Federal do 1988, em
zeu artigo 5, inciso XL, trata de "proteglio 4 propriedude das murcas, #os nomes de empresas e 2 oulros signos distinlives® bam come o
projete de Lei ds Propriedade Industial em tramitagio no Comgresss Nacionsl, em reu arbigo 113 "merca 6 o signg percetivel de
representaglo grifica..” (Ver apendice *B*). 14 na slines 4, fala de shnais,

Mo pedemos afirmar s¢ os legisladores e os jurisconsltos #80 conhecedares dos conceltos disoides pela Semiclogia, a Semidtica e
oufras cifneies da linguagem Na Boguagem usual, parece haver snonfivia leta com relativa distingfio entre o simal que representa mals wna
caractarizacho Bsice de ura mensagem o signo 4 remeteria mais 4 essdncia de algo representado ou substintdo. Quante  nés, sem entrar
em discussio tedrica, lovando em consideraplio o conceito geral de que o sinel proveca vme certs reaglio, mas ofio eomperta nenliena
relagie de significagie, L. que com o sinal o6 hd denotaglo ou sefa use da funglie referencial, preferinos a conceltuacie de marce como
signo distintivo, serioticamente mals rica, Observa-se, desde j& que tal esvotha remete a fung@es (conotulives) da mwres {wpareptomonte
ginda pouce - ou nfio - consideradas pelo Dirsite) que ultrapassamn ¢ mera identificaglo do produto entrs outros simiares & concerrentes, Kla
nege & vislo restrita do produte fornecidn por uma certa Wgicn industrial (e supra p, 79} reconhecendo & vida dn marca face & infrola que
he confere o Dirsito, sinda influenciade por ossa lgica, A marca 6 social, diris Bokhtin,




90

Mair recentements, porém ainda nfio votado ¢ conseqientemente ainda sujeito a discussfio, o
"Projeto de Lei da propriedade Industrial(Projeto N° 824/91, elsborado no &mbito do Ministério da
Justiga em 1991 e atualmente em tramitag8o no Congresso) define em sey artigo 113 que marca é o signo
suscetivel de representagdio gréfica destinado g distinguir produto ou servigo de outro iddntico ou afim,
de origem diversal4, Fm pardgrafo Gnico, emumera og signos passiveis de registro:

1. nomes, palavras, denominagBes, siglas, lefras, nfimeros, peeudbnimos, apelidos, nomes civis,
artisticos e geogréficos,
2. monogramas, smblemas, stmbolos e figuras em duas ou trds dimensGes,
3 disposigles ¢ combinagboes de cores,
4. outros ginais distintivos, visualmente perceptiveis, nfio compreendidos nas proibigBes legais,
Nos artigos 115 e 116 transcritos no apéndice "B", listam-se os signos ndo registréveis como marca, no
havendo mudangas significativag com o rol exposto nos urtigos 65 e 66 do cédige vigente,

Ao confrontar o8 diversos fragmentos dos textos referidos, constatamos um especial cuidado do(s)
autor(es) do projeto em propor uma redagfio abastante explicita. Castela revelads pela substituiglio de
termos, eliminagio de redundinciss, inclusio de maiores detalhes, divisfio e/ou reforomilagfo de incisos
do texto vigente, acréscimo de allneas novas..., com o fim, cremos, de evitar confiisBer. Um zelo sspecial
¢ demonstrado em relagfio a imitagBes totsis ou parciais de constituintes da marca ¢ na exclusfio dos
sons, mesmo em transmissSo gréfica, como signos registriveis,

Todavia, no nos interessa aqui vma sndlise contrastiva mimiciosa do estilo juridico desses duis
textos, sendo como forma(s) de ratificagfo (legal) da percepcio da marca, com eventusis mudanges, Co-
mentaremos essa sbordagem mais sdiante. Por enganto o antes de examinar a necesséria condigio de
distinguibilidade ¢ a protegfio da marca, consagraremnos nossa atengdo 38 clussificapBes da marca insti-
tufdas pela doutrina juridica. Trata-las-emos na ordem da apresentagfo zindtica, (erganizada por nés), a
geguir,

CLASSIFICACAO DOUTRINARIA DA MARCA REGISTRAVEL

A QUANTO A SUA CONSTITUICAQ

- EM RELACAO A NATUREZA DDA MARCA
. marcas nominstives ou verbaia
- marces figurativag ou emblemétices
. IOACCERE mistag
. marcas matdrisis e imateriais
~EM RELACAO A CONFORMACAD DA MARCA:
. marcay simples
- toerces cormplexas
. Arcas compostag

B. QUANTO A SEU TITULAR

- EMRELACAO A ATIVIDADE ECONOMICA DO TITULAR:
- marcas de indistria
- marcas de comdroio
- marcas de gervico
- EM RELACAO AQ IS0 INDIVIDUAL OU COLETIVO DA MARCA:
nsreass individuais

M embramos e forte polérica gerada por esse projeto, principahnente no que diz respeito ds putentes, por ser considerado em mitos
ASpOCTos por cartos grupos societdrios, lesivo a0 desenvolviments do Beas] @ & eoberania nacionsl A lai bresleira nfie reconheoe hoje
patentes de produtes quirnicos, farmaclutives, partivularmente para medicementos e efmentos, Quanty a eventusis substifulivos referentes 4
mares, uho tvemos s eportunidade do obter informagGas sobee sun eventual wristbneis,
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. MErCas coletivay
C. QUANTO A SUAPCIICAO:

. marca geral

. mgres espacifica

- tares de certificacko

- moarca (coletiva ou) corporativa

D. QUANTO A SEU VALOR COMUNICATIVO:

. mareas notdrias
.msrees frégeis ou débeis

4.3 CLASSIFICACAO DOUTRINARIA DA MA
REGISTRAVEL?"

4.3.1 REPARTICAO QUANTO A SUA CON STITUICAO

ARCA

4.3.1.1 EM RELACAO A NATUREZA DA M

A doutrina jurfdica repertoria a8 marcas nominativas ou verbais, figuratives ou emblemdticas, as
marcas mistas.

Marcas nominatives ou verbaig

8o constitufdas de manifestagBes escrites exprimiveis verbalmente. Seu regisiro ocorre a partir de
textos datilografados, com exclusfio de qualquer forma grifica definida,

Podem compreender letra, algarismo romano ou arébico nfo isolados; won ou virias palavras;
nowe; sigla, firma ou razflo social; denominaglo arbitdria ou de fantasia; nhmero e outras combinagBes
dos elementos supracitados - esses elementos serfo estudados infig em 4.4.1.

Mearcas figurativas ou @mb!@mkﬁﬁmj

3% compostas de monograms, logotipo, dessnlo, imagem, figura, em suma qualaguer representacio
grifics ou fotogrifica, funtasiosa de letra(s), patavra(s), algarismo(s), ofimero(s), animal{ais), objeto(s) e
nesmo pessoa(r). Examinsremo-os infira em 4.4.2,

Dowingues ressalta que para a doutring 2 marca emblemética remete soments 80 componente figura-
tivo ¢ nfio 4(s) palavra(s) ou termo(s) que a mesma representa's, Porém, conforme explica Saint-Gal, e
também Gama Cerqueira, se a marca figurativa ¢ constitufda de um emblems au seja de wn signo figura-

15 Todes o5 signos, que serfie classificados adiante, dovem ser sulicientements dsfintves pror 5 mesmo ou et sew conjunto, resde de ser

da marcs registrada.
DOMINGUES, D. G. Op. «it. pp. 96-7.
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tivo simples!”, & natureza mesma do emblema estsbelece s marca ¢ nfio & forma particular que Ihe é dada,
Assim sendo, um concerrente ndio 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 cardter 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 perfence ao domfnio pliblico e que, as-
sim, 86 poderd ser apropriado numa forma peculiar's. Prudente, Saint-Cal recomenda, devido as
dificuldades de confrole, o registro tanto da denominagfio como do emblema,

A um outro nfvel, pareve-nos entrar, no género das marcas fgurativas, as marcas tridimensionais ou
de forma , tipe que Gama Cerqueira j& denominou, em 1946, no seu famoso Tratade de "marcas formais
ou plédsticas"!®, Domingues trata-as & parte, talvez pelo fito de certas legislagBes considerarem que dese-
nhos e raodelos podem ser registrades como marca, aumentando & prote¢lio dos mesmos, o que nfo
ocorre, como veremos infia, com a legislagfio brasileira. No entanto, esse sutor conceifun esse tipo de
marca como "3 forma particular nfo fimcional e nfio habitual dada diretamente ao produto ou sen reci-
piente no caso de lquidos e asriformes"?, purecendo - ressaltemos - desconsiderar signos hologrdficos
ou esculturas, os guais no universo das representagbes nfio sfio forgosamente modelos, mas podem ger
logotipos ou logomarcas. Buasta-nos lembrer, por exemplo, a logomarca hologréfica da RIO 92,

Fig 20 A roarca RIO 92, sm ums ds suss forynas plésticas

Voltando aes modelos e desenhos, notamos que desde 1945, o Direito brasileiro, parecendo privi-
legiar mais um &ngulo de andlise légico-téenico do que um conceito jurfdico de percepcfio comum o
subjetiva prépria do conswnidor médio no qual a marca ¢ considerada mais precissnente como uma
prevengdo a um risco de confisfio sobre o produto (ou a empresa) por parte do consumidor, Noga 808
modelos e desenhos uma possivel fangfio distintiva identificadora e entfo informativa da forma particular
do produto e/ou de seu invélucro?!, Com efeito, Newton Silveira escreve: 8 importante considerar que
o sigal ou pome nlio § o produto, scresce-se a sle. Se est iutegrado ao prodito por ser 1 sua prépria
forma, nfio ¢ caso de marca o sim de modelo ou desenho industrial™2 A conceituaglo de produfo
admitida stualmente pelos juristas brasileiros expressa pois, a nosso ver, nfio wma visgo mercadolbgica,
mas sim uma "vieSlo de produtor” para quem os atributos do produto sfio exclusivamente materiaisid.
Saliente-se que tal concepgfio nfo se encostra compartithada pelo Direito das marcas nos EEUU,
Espenha, Alemanha, Franga, entre outros palses. Observa-se que se a legielaglo bragileira vé na

17 Cf dofinigao transcrita p, 103,

1 QAINT.GAL, Y. Op. ot p. D9,

19 GAMA CERQUEIRA apud DOMINOUES, D. G, Op. cit p. 96,

0 DOMINGUES, D. 0. Op. ot p, 202,

2 of incise 7 do Artigo 65 do cddige vigente da Progriedade Industrial (Lei 5,772 de 2141 2/71) infrs o Apendice "A",
3 SILVEIRA, N. Op. cit. p. 19,

3 Yera explenaglo sobre 8 Wgica indusivial, supra p. 79,
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renovaglio sucessiva do registro da forma um privilégio ou monopélio de duragfio indeterminada® e o
nega, ela perniite, pois, a possibilidade de que, no término do privilégio, o modelo ou deserho industrial
seja livremente copiado. O que seria do famoso vasithame da Ceca Cola, do design dos beulos Ray
ban, dos tijolinhos Lege (esses, dois Gltimos alids j4 imitados)... se nflo existisse o muito mais fraco
recurso cla dentincia de prética dolosa de - vil - reproducfio, ou - mais sutil - de imitagfio, em ¢aso de
concorréneia desleal, ao qual se pode fazer jus 86 por cansa da primazia da utilizag@o do deserho ou
modelo, Porém, convém esclarecer que o privilégio concedido confere exclusividade absolutz do uso do
modelo ou desenho, enquanto que o registro come marca concerniria geralmente apenas determinadas
classes de produtos. Problems, na realidade, fucilwente resolvide nas legislagBes j& citudas pela
solicitagfio muiltipla de protegfio on pela protegio mtomética da merca notéria em todas as classes?s.

i A R W Y o

Os jurisconsultos definem com ¢ssa expressfio as marcas formadas pela combinagfo de uma marca
nominativa com uma marca figarativa

Sobre a materializacho da marca

A essa altura de nosea apresentag®o, ndo obstante o fato de a marcs ser um bem intangivel, deve-se
infroduzir um novo parfmetro: o de sua natureza material ou imaterial, tal como considersdo pela
doufrina.

Esse parfmetro, na sua primeira categorizagfo, aplica-se 3 manifestagBes verbais o figurativas
descritas supra.

Em relag#o a Gltima categorizagfio, vale sslientar as marcas perceptiveis:

- pela audigfo, denominadas de marcas sonoras ou auditivas®, A titulo de exemple, citaremos agui 0
chamariz auditivo das companhias de distribnigo a domieflio de gaz, os diversos fingles... o "plim
plim” da rede Globo;

- pelo gosto, o sabor do tempero especial da McDenald's, mesmo sem possibilidede de registro, é
uma marca gustativa notériag

- pelo olfito (perfiunes & outros cheiros];

- pelo tato,

Esrag marces nfo sfio aceitas no Brasil, bem como na maioria os pafses. Nota-se en passant, que o8
EE.UU reconhecem as marcas musicais contanto que sejs imperstivamente fornecida sun representagfo
grifica sobre um pentagrama. Fazemos questio de mencionar nfo ger o pentagrama ¢ Goico ¢ mais seguro
meio existente de regisiro grifico dos sons, lembrando #s pistas sonoras Gpticas com reprosentag
espectrais que possibilitam gravar por exemplo o grito de Tarzan ou o rugido da MOM (Metro-Golwyn-
Mayer),

B No Brasi « lizenga pura exploragfio de patentes extingue.se depois de um perfodo de quinze anos, o direits privitive sobre deserhos e
madales priviegidveis, depois de dez anos, No Projeto 824191, o perfodo relative &s patentes & do vinte anos.

3B At 6bis da Convenglio da Unifie de Peris, revisfio de Eetocolmo. In: STLVEIRA, N. Op. cit. pp. 133-4,

% g inegdval que a marcs nominative, como a marea figurative, shiar nfio somente no plane visusl, mes tambéen ne plane suditive, por
serem pronuncifvels, quando de relagfes comuns enfre seres humenos e mais pariculsrmente quende de sus AifusBo nos melos de
eomuntoagfc euditivos ¢ audiorimeds,
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A respeito do tempo e do movimento, a legislagfio parece omitir-se ao nflo ter integrado ainda
formalmente 3 doutrina as expresses cinematogrificas, videogréficas ou de multimidia, sob forma de

vinheta, animagdo de logotipo, elc., da marca.

4.3.1.2 EM RELACAO A CONFORMACAO DA MARCA

Os jurisconsultos ndo elegem nma taxionomia dnica. Referimo-nos agui, somente 38 divisfies esta-
belecidas por Saint-Gal ¢ Gama Cerqueira.

Examinando a configuragfo das marcas, Saint-Gal classifica-as da seguinte maneira:
- marcas stmples: s#o marcas que contém uma Gnica designagio verbal ou uma Gnica representagfio

grifica;

- marcas complexas: sfo marcas que sbrangem vérios elementos verbais e/ou figurativos?,

(Gama Cerqueira, quanto a ele, as divide em:

- marcas composias: essas marcas refinem elementos de uso comum que, se considerados isolada-
mente, nflo poderiam ser apropriades como marea, a menos que possufesem suficiente forma distin-
tiva,

- marcas complexas: sfio marcas formadas pela combinagfo de diversos sinais, (sendo que cada um
desses sinais, se apresentado separadamente, poderia congtituir nma marea registrivel), on da ssso-
ciagfo de diversas marcas®,

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

4.3.2 REPARTICAO QUANTO A SEU TITULAR

4.3.2.1 EM RELACAO A ATIVIDADE ECONOMICA DO TTTULAR

A conceszfio do registro da marea, obtido stravés de processo administrativo, é efetuada por clas-
se(s) de produtos ou servigos em fmgfo da atividade que o titular exerce efetiva e licitamente.

No artigo 61 dalei 5.772 de 21/12/1971 que instituin o C6idigo da Propriedade Industrial (vigente),
sfio considerados, nos termos da lei:
- marea de industria: a usada pelo fabricante industrial ou artifice para distinguir seus produtos;
- marca de comércio: ausada pelo comerciante para assinalar os artigos ou mercadoriag de seu negb-
cio;

7 QAINT-GAL, Y. Cp. cit. p. C5.
8 GAMA CERQUEIRA spud DOMINGUES, D. 4. Op. cit. p. 97,




a5

- marca de servigo: a vsada por profissional autboomo, entidade ou empresa para distivguir seus
§ervigos ou afividades.

A marca de indistria, oxpressdo que substituiu desde 1887 marca de Jabrica nas leig brasileiras,
mag ndo na literstura jurfdica (brasileira o eslrangeirs), nem mesmo na versdo em lingua portuguesa da
Convenglio Internacional de Paris (assinada pelo Brasil), representa expscialmente o8 signos daqueles
que produzem bens industriaiz ou agricolas,

Vale a pena ressaltar a substituigio do vocdbulo Bbrica por industria, ainda no séeulo passado,
cuja puance parece-nos tender a ofiscar as acepgles de . fabrico, execupdo, lavor, confeccdlo,
fquaisquer gue sejam, em proveito do lugar altumente "mecanizado” - com todo o seu valor semintico -
onde se produz em série utensilios, glneros, roupas, maguinas ¢ oufras mercadoriss. Com efeito, em
nosso repertério, fébrica se correlaciona - mais do Que estreitamente - a fabricar, e indistria a
industrial. Outrossim, comvém destacar que @ indbsiria 6, em Fconomia, a atividade secunddria que
engloba as atividades de produglio - em grande escala - ou qualquer de seus raios, em contreposicdo 4
atividade agricola (priméria) e & prestagiio de servigo (tercidria), Observe-se, ademair, que quando esge
termo foi selecionado, nfo tinham aparecido ainda a8 murcas de servico. Quanto & merca agricola?® que
poderia referir-se a determinadas produgles de vegetais ou animais, nfo necessarimmente
industrializadas (de pequenas cooperutivas por exemplo), ela inexiste sinda hoje, sendo contida
juridicamente na marca de indistria, A produgfio agricola que poderia necessitar de marca(s) ¢, no
espirito da Lei, considersda industrial, a semelhanga de qualquer outra produgfio industrial, pelo futo de -
segundo nos parece - gor vista como o resultade de uma conjugagdo de capital e trabalho cujo fim
congiste em transformar a matéria prima em bens de produgdo e consumo, O que, longe dessa referida
concepglo, que nfo 6 A primeira vista a do homenm da rua, tende socialmente a levar & seguinte leitura: a
marea industrial parece ser uwa necessidade ¢ um privilégio "reservado” a grandes indistriss oy ainda,
quando ela tem vez, & pequena indlstria, mas supérflua para of artesles, pequenos agricultores,
cooperativas, DAra of quais se encontraria, apesar de nfio o ser na lei, "lingtisticamente vetada”,
Inclusive, o primeiro Cédigo brasileiro da Propriedade Industrial sssegurava, em seu artigo 83, 1
exclusividade ¢ a propriedade da marca somente a industriais e comerciantes. Contudo o artigo 90
explicava que também agricultores, crindores, empresa ou organizagles profissionais, cooperativas, a
Unifio, os Estados ¢ Municipios e entidades autdrquicas e de natireza coletiva podiam também solicitar o
registro de suals) eventusl(ais) marcas). Talvez por resistncia a esss carga semfntica, a expressfo
sinonfmica anterior persiste, Judiciosamente, @ minuta do Projeto de {(nova) Lei da Proprisdade Indus-
trial, j4 citado, em sua secpfio de Conceituac@o da marca, quando define as marcas em especlficas e ge-
rais (artigo 114) deixa entrever wma classificagfio em marcas de produto e marcas de servigo. Porém
nfio distingue os produtos com marca de Sbricante dos produtos com marca de distribuidores, ou seja de
coméreio, ignorando desse fito as implicagles econdmicas decorrentes?, Ressaltamos que, apesar do
cbrigatérias, ss informagBes sobre o Sbricsute {norme comercial, enderego...) nae embalugens ¢ outros
invélucros sfio geralmente quase despercebiveis. Vale insistir, no caso da marea de coméreio ou de dig-
tribuidor, precisando que a origem fornecida pela marca em primeira instfucia ¢ a do negociante ¢ no a
do produtor,

L4 Agricola: no estrite sentido econmico,
I Versses respeito @ secelo 5.7.4 que trata das marcas de distribuidores,

Quente a0 nosso comentdrio uqu, ele se refere essenciabments 5o texto do projeto de led, por demsis explivito em ertos artigos, mag
menos preciee sobre essa quentBo, como retrate social de uma coligaptio de interesses jurldicos, sociais ¢ comercials, Nao obstante, & préprio
do Direito, se nfio as revoga claramente, nflo anular determinagSes onteriores. Portanto permanecem vélidas as disposipfes categoriais jé
sstabelecidas em fextos precedentes,
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A marca de comédreio diz respeito, pois, ace negociantes que recebem o8 produtos fabricados e
sobre o8 quais apBem um signo cuja raziio de ser & conseguir freguesia.

As marcas industriais ¢ comerciair s¥o reguladas pelas mesmas normas e oferecen portanto idénti-
¢a prote¢do a seus titulares. O fato de registrar a marca como de inddstria ou de coméreio indica
simplesmente que a atividade do titular se limita 3 fabricagio ou o comércio do produto. No caso
dessas atividades rerem exercidas conjuntamente, tbn-se as chamadas marcas de indlistria e coméreio,
Apesar de a marca de indistria e 8 marca de coméreio serem Jjuridicamente eqitivalentes; elas
degempenham como j4 frisamos supra ¢ como analisaremos infia (em 5.7.4) pepéis econdmicos e
concorrencials diferentes,

Destinadae a identificar e proteger, nfio produtos determinados, mas sim prestago de servigos tais
como transporte, propaganda, limpeza, turismo, ensino, efc., as marcas de BErVigo, POr sua vez, caracleri-
zam afividades que nfio sfo industriais (manufatureiras, agricolas, florestais, extrativas), nem preponde-
rantemente comerciais (nfo hd mediagfo costumeira e com o fim de lucro entre produtor e consumidor no
¢aso da distribuig8o e da venda propriamente dito). Elas dizem respeito ao produto da stividade humana
de empresas, entidades ou profissionais wdnomos, que satisfaz, sem assumir a forma de um bem
material, (uma) necessidade(s),

4.3.2.2 EMRELAGCAO AO USO INDIVIDUAL OU COLETIVO DA MARCA

As marcas dites individuals pertencem a uma finica pesson, seu titular, ¢ distingnem seus produtos
ou servigos dos produtos e servigos concorrentes:

As marcas ditas coleffvas pertencem também, em fimgfio do cardter exclusivo da marca, a uma
Ginica pessoa jurfdica: organismo profissional, sindical, cooperativa... Seu objete consiste em garantir &
origem e a qualidade de produtos ou servigos e/ou cancionar, "autenticar”, marces individuais. Seu use &
coletivo, pois, apesar do fato de o tituler, ie.: o proprietério, ser a entidade nfo comercial e nfio os
associados, eases hltimos dispSem do direito de usé-la.

Domingues repertoria como marcas coletivas:

- marca de arigem ou zona: empregada pelas pessoas cujo local de produgfo sitea-ge numa determi-
nada regifio ou distrito geogréfico (cf supra selo da zona franca de Manaus, fig 1);

- marca nacional ou de Estado: quando o Estado exerce cosfrole através de orples pliblicos, A titulo
de exemplo, focalizamos a marca nacional de exportagtio {marca de coméreio) Brasil. Os produtos
exportados devem ser revestidos da palavra Brast! ou da expressfio {ndistria brasileira acompa-
nhada das cores verdes ¢ amarelo ou da bendeira npacional como marea dos volumes {vide supra fig.
19);

- marca de qualidede: certifica que o produte foi fabricado com determinadals) matéria(s) primals)
ou foi objeto de determinado tratamento (cf supra selo ABIC, fig. 2);

- marca operdria, de trabalho, sindical ou label {também denominada de marca coletiva de setor):
revela que os produtos foram fabricados ou beneficiados pelo pessoal de determinada sssociagio on
entidade sindical, industrial ou comercial. Assegora revpeito e observineia s recomendages dosg
organismos citados (fig. 21 a segnir),
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Sindiesto da Inddsiriag

do Agtear ¢ do Aleool dlo Beado de Pernambucn,

Fig. 21 Algumas marcss coletivas de sotor st susg reepoctives formes griflcas

- marca de holding: quando as sociedades 880 coligadss, pertencendo 2 um agrupmmento subordinado
aum organismo central’l, GRUPO EMPRESARIAL SUR (fig. 22) por exemplo,

BARNET FRABABRAN L LUNYRE YEONOLOALE STD  SLEVLBBATE TUR B A I EEISTER M ARYE FRCsqca pan AL LETAGE GO BRABELLZA

Fig. 22 Uma marca ds grupo com 88 marces das tels SMPreRel qus o constitnem,

#E1 giaf respactiver formae gréflcas

Atualmente a minuta do Projeto de nova Lei da Propriedade Industrial tende a regular methor a
watéria, formalizando-a, no seu wrtigo 114, emn marcas de vertificagfio e marcas coletivas e resolvendo
assim - como veremos infrap. 99 - em parte alguns problemas de terminologia ora existentes,

Salientamos enfim que 3 mares colefiva cuja finalidade ¢ manifestar nlgo comum sos produtos
murcados, ao invés de causar confiisfio no mercado pela sua nfo exclusividade de ueo, serve de garantia
3 origem, natureza o qualidade da mercadoria contramarcads,

Todavia a esse respeito, deve-se precisar que as pessoss nfo sseociadas a0 organismo titelar da
marca coletiva cujos produtes spresentam caracterfsticas sermelhuntes 48 asseguradas por cswa marca
coletiva, pelo fato de nfo integrar n entidade, nfio podem evideutermente empregar a referida marca, Po-
rém, thes & fucultado o direito de eriar e usar vutra, diférente, utilizando-se das mesmas indicagles de
proveniéneia, tratamento, efe...

I DOMINGUES, D, 0. Oy, cit. pp. 184-5,




98
433 REPARTICAO QUANTO A 8UA P‘QSEC&O
O Cédigo da Propriedade Industrial vigente, no incise 4 do seu artigo 61, considera "murca

genérica aquela que identifica a origem de wma série de prochtos o artigos, que por sua vez affo,
individualmente caracterizados por marcas especificas”. Em parfg

alo tnico, screscenta que "3 marca

gonérica 56 poderd ser usada quando acompanhada da marca especifica”,

Pelo fato de nfio estarem mencionadas no referido Cédigo, poderiamos entender que ss marcas
coletivas (estudadas na secglio precedents) inclusm-ge nas marcas genéricas por constituir uma classe,
uma fadlia de produtes, como por exemplo a marea de um grupo de produtores de wma mesma regifio,
uma marca sindical para certificar que os artigos que = tém respeitam certas normas de qualidade...,
sendo a8 marcas (individuais) dor associados marcas especificas,

Porém, em seu estudo da marea genérica, Domingues precisa, enfocando a doutrina que rege
(pragmaticamente) a matéria, que a marca genérica se refere 4 fotalidade de mercadorias produzidss co-
mereializadas pela empresa®?, ou seja 2 wm uso individual da marca, Fess totalidade constitui wmn género,
Volliswagen, Chevrolet, Ford, Fist sio marcas de gineros de velculos. Os produtos das diversas divi-
e, G@i, Fmﬁ.

De maneira geral, a marca gonérica, que freqhentemente fiz parte do nome comercial das empresas,
temn como finalidade distinguir o conjimto de produtos dessa emapresa, realgando assim cada produto bem
como a prépria empresa. Somos disposto a entrever aqui o que seria o aparecimento de wms forma do
que chamaremos marca institucional (marca de empresa ou de um de seus dopm

gBes das empreses constifuem espécies que compBem o género: Sm

tamentos, ou oubra
institig#o) ainda inepta para a legislagfo que 86 conridera 2 marca como diferenciadora de produtos
materiais e servigos e ndo de entidades para as quais essa diferenciagfo ¢ fangfio do nome comercial,
tiulo de estabelecimento e marea coletiva (comunitéria) no caso especifico de entidade associativa, Res-
saltamos que, nesse Gltimo caso, a catalogagdo refere-se ao uso e nfo #o abjeto distinguido. Nz nossa
opinifio, julgamos ser a stusgio de uma empreas ou outra instituig@o um produto comunicativo. Basta-nos
observar a importincia das assessorias de comunicagio ou relagBes phblicas. Nesse cuso de produgfo,
distribuigéio e consumo de commumicagGes, quaisquer que sejum suas formas, a murca institucional,
"automdtico” resultado de uma politica comunicacional de imagem da empresa ou outra instituigfo,
conectada ou nfo com sua politica mercadolégica, & o substituto do nome comercial, geralmente ignorado
na sug forma extensa, ou por dificuldads de conhecd-lo e/ou memorizd-lo por parte do grande pablico, ou
por razbes intrfnsecas 4 essa orgenizagdo. A politica de mmrca institucional revela, pois, dois aspectos
{¢f fig. 51, em 9.3.3.2, p. 274):

- 0 de "marca mée" (gendrica on geral em fimgo da taxinomia), ou seja marca de linka de produtos,

- 0 de agsentamento de uma imagem institucional e nfio semente do prodito que pode ou nfio ser

dissociada da esséncia da empresa ou outra orgenizagio,
Quanto a Domingues, esse autor informa sinda que a marca de gloero § designada "marca bisica”

ou "marca da casa” nos EEUU, e que antores brasileiros como Gams Cergueira ¢ Tinoco Soures de-
nomingn-a en seus textos respectivamente "marca geral” o "marca principal, geral, ou padrio"3?

E importante destacar que a marca gendrica nio pede ter o nome genérico ou a representagiio
gréfica dos produtos que assinala, Seria naturalmente confrério ao cariter distintivo da marca,

3 14 pp. 16546,
14, Thid
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Pregentemente, esse problema terminolégico parece eetar encontrando soluglo na minuta do projeto
de novo Cédigo da Propriedade Industrial, artigo 114, no qual conceitunm-ge;

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

- @ marca especifica: aquela usada para distinguir produto ou servigo de oufro idéntico, semelhante ou
afim de origem diversa,

- @ marca de certificagdo: aqueln usada para atestar & conformidade de um produto ou servigo com
determinadas normas ou especificagbes técnicas, notadamente quanto 4 qualidade, natureza, material
utilizado e metodologia empregada;

- @ marca coletiva: aquela usada para identificar produtos o servigos provindo de membros de wma
determinada entidade, no interesse geral, evondmico ou social de seus infegrantes.

Nota-ge que a marca de certificago, de uso coletivo, focaliza particulurmente & garentia eruanto
que & marca denominada coletiva, tantologicamente de uso coletive tarnbérm, em oposi¢do & marca geral,
de uso individual, sssinala que o titslar pertence a determinados grupos regionais, sindicais, efc.., Fssa
marca coletiva é, em oulres termos, uma marca corporativa ou comunitéria.

Flg 23 Marcas de certificacfio coletiva e sspecilcas, et suas respectives formas grifices
(UNIMED: marca cooperativista - 2 pinheiros obrigatdrios / SILVERSTONE e T-FAL: marcas de tratamento
ou "qualidade”)

4.3.4 REPARTICAO QUANTO A SEU VALOR COMUNICATIVO

Em relagfio a0 paftrim8nio notoriedade da morca, ¢ chamada de grande marca, marca notdria, on
marce de alto renome, 8 marca conhecida por pessoas que nfo constituem ordinarismente sua clientela, e
cuja a fama tem dmbito nacional e/ou internacionsl.

34 Vids a vespeito das marcas geral & espectfica g secplio 5.5.2
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Esge tipo de marca goza de proteio especial em todas as classes de produtos e servigos?s, No
Brasil, desde que mantido wen registro préprio, ¢ proibida qualqguer imitag8o ou reprodugfio total ou
parcial se houver possibilidade de confisfio quanto 4 origem dos produtos ou servigos, ou sinda prejuizo
para areputagdo dessa marca’s. Todavia a falta de uso da marea - salvo caso de forga maior - no decor-
rer de um perfodo superior a dois anos implica na caducidade do dito registro e na queda da marca noté-
ria no domfnio piblico’?,

Em confraposigfio, existein marcas para a8 quais defere-se registro, mesmo que sua apresentagiio,
principalmente nominativa, se aszemethe 3 marca snteriormente registrada. Tais marcss sfo denominadas
marcas fidgeis ou débeis em razfio da pouca originalidede de sua composico,

Emnbora tal deferimento nflo pudesse normalmente ocorrer em caso de marcas comuns, e menos
ainda em caso de marcas notdrias, ele é corriqueiro no setor farmacéutico, por exemplo, onde na compo-
si¢fo da marca emprega-ge quase essencialments a elisfin, deformagfio, funfio principalmente sufixos oy
prefixos. A prote¢fo da marca restringe-se portasto 4 sua originalidade final e nfo a REUS COmponenter,
A titulo de exemplo, citaremos o comentsrio de Domingues a respeito de duas marcas medicinais:

No pleito Isoclor X Ibiclor, (a Corte de Apelagio de Mil&o) decidiu que a protectio da marce de
empresa demandante Teoclor ers restrite & lmitada 4 sua originalidade, que consistia ma juncio do prefizo
fso com & expressio de uso comum dlor, que designava o elemento constitutivo do produto, e que portanto
86 poderia ser objeto de exclusividade. [...] Excluindo dos elementos constitubivos das duss marces & CRPTEg-

s%0 de uso comum clor, os remanescentes elementog constitutivos de uma e outra marca iso e 1f glo signi-
ficativarnente diferentes e idéneos para diferencisr um produte de outro por dias razdes:

la - no prefixo izo domina o silabante 15 seguido de um vogal aberta 0. Wo prefixe b dornina o sor vocd-
lico do f intercalado do labial;

2a - ibi, constituindo @ gigla do Instituto Biogquimico Ialiano, no caso ge gpreserta como indicaclio de
forte de produgfio. Grifica e foneticamente inexistindo a pretendids semelhanca ou possibilidade de confu-
s&o, o pleito da marca Isoclor nfio mereceu guarita 38

Nota-se que a legislacfo brasileira de mnarcas, em geu aitigo 80 do atual Cédigo da Propriedade
Industrial, autoriza o registro de marcas semelhantes destinadas g distinguir produtos farmacéuticos oy
veterindrios, de mesma finalidade teraplutica, exceto se houver possibilidade flagrante de confusfio, erro
ou divida da parte do consumidor, estipulando, em seu artigo §1, que csess marcas 6 poderfio ser
usadas conjuntamente com wna marca gendrics e com igual destaque. Assim, o produto Rumactutico ou
veterinario spresenta (no Brasil) a0 mesmo tempo sua marca gendrica (i.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 laborstério por apresentarem quase sempre 88 marcas especificas
dos produtos farmacduticos ou veterindrios alta similaridade,

3 Enfe apenas na classe de registro - Convenglio da Uniso de Paris. Fm 21/08192, por Decesto (N° 635) do Presidente Fernands Coflor,
o Brasil aderiu & totelidade do testo degzg vouvengho, revista em Estocolmo em 1967, Vigorava até esta dutn para o Brogd o revisBio de Haia,
de 1925. Em conseqliéncis, no que diz respeito ds marcas, o prago minmo para ser requerida a anulap@o eom caso de imitagfo, reproduglio oy
tradusgBo de wna mares desse tips passou de trés para oinco anes, permanscendo @ ausénola de praze se houver mé 8,

A8 marcas voletivas esirangsiras (notériss) enconfram também sug proteglo smpliada. Seu reconhecimento nfo depende mais de
decisfo judicidris, mesmo quando da nfio wdsténeia de seu Khisr po terdtdrio naciopal

Ver também quanto 4 proteglo da marca notéria, nfa p. 108,

36 Ak 67 do Codigo da Propriedade Industrial wigente (Lel 5.772 de 1971),

At 94 do Chpigo da propriedsde Industrial wigants,

Domingues comenta hever uma tendlnoia na doutring internacioned para erier umn tutela especial @ absolute da mares supemotéria, O
Direite brasileiro nSo se mostra favordvel & tal posigho. esereve esee sutor in: Op, oit, p, 152 "ratondo-ge de marcas da larga circulagtio ...}
entendermios que registro igual deve ser denegado. Se um dos principios morais que orienta & protegfio da merce é evitar 8 cencorrncia
deslesl, ¢ sinda erro, divida & confustiv ne esplrita do consureidor médio, isso somante alcanger-se-4 alie permitinde o registro de marcas
i&x&is u ouras famosss e supemnotérias por outras passoes que nlio o Wuler da foness marea®,

DOMINGUES, D, Q. Op. cit. p. 157, Comentério a um sxetrple de Romo Pranceschsll
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No mesmo sentido, o artigo 116 do projeto de novo Cédigo da Propriedade Industrial, estracha-
mente encontrado na sessfio dos signos nfio registréveis como marcas, estipula, & semelhanga do artigo 81
citado supra, que "a marca destinada a distinguir o produto farmacéutico ou veterindrio sé poderd ser
usada com a marca geral de que trata o artigo 114, 2), com destaque”,

Essa questfio, geradora ultimamente de controvérsia entre o Governo Brasileiro e og "excelsos”
taboratérios do oligopélio farmacutico, encontron nova formulagio com o Decreto (N° 793/93) do
Presidente Itamar Franco, cuja ordenagfo determina que Eeja gi
substineia ativa que compBe o remédio, maior do que o nome de fantasia, i.e.: sua marca, bem como que
consta o nome dessa substincia nas receitas médicas, tentando desse foito enfiaquecer o8 monopdlios
marcérios e ativar a concorréncia pelo prego. Tendo havido recurso da parte da indistria do setor, por
intermédio de seus representantes (Associagfo e Sindicato) junto & Justiga Federal, com questionsmento
de vérios aspectos téenicos do Decreto em relsgo 2 ampolas, remédios vendidos sem receits médiea o
medicamentos com vérios principios atives, 2 indfstria farmaclutica ainda nio foz mdangas nas emba-
lagens, nem pretende ofetud-las até que a Justica julgue o mérito desta questio e tome decizdo final,

atado na embalagem o nome genérico, ou

4.4 DOS ELEMENTOS CONSTITUTIVOS DA MARCA

Como vimos ( supra pp. 91-3), podem constitir uma marca signos verbais ou figurativos. Vale
examinar inais detalhadamente esses elemeutos. Exemplos gréfices encontram-se na figura 24, pdgina
105.

4.4.1 ELEMENTOS VERBAIS

Seint-Gal caracteriza-os como signos escritos destinados principalimente a "marcar o ouvido™,
Incluem-se nessa categoria denominagBes, nomes, letrus ¢ algarismos (que podem eventualmente
combinar-se enfre si),

a)  Os nomes patronfmicos de pessoa flgica ou jurfdica, podem constituir wma marca se revestidos de
uma forma (gréfica) suficientemente distintiva, B sua apresemtagfio singular que os torna originais em
relagfio a eventuais homénimos, B, pois, essa caracterizago material exclusiva e nfo a designagfio em si
qque & protegida pela lei,

Podem ser o nome civil, pseudbaime, spelido, iniciais ou sigla do requerente, ou de ferceiro no
caso de expresso consentimento do titular ou de seus sucessores diretos ou mesmo nomes imagindrios e
por extensfo prencmes.

3 SAINT-GAL, Y. Op. cit. p. D2,
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Christian Dior, Plerre Cardln, Clodovil, Clizens, Veuve Cliequot, Gillette, Parker, Boelng, Ford,
Gurgel, Lee, Lewfr (originalmente Lewi's), Prosdécimo, Xuxs, Pelé, Barble, VARIG.. sfo exemplos
corhecidos.

b)  Osnomes geograficos, 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 legislagfio brasileira proibe
os nomes ou indicag8es do lugar de procedéncia bem como imitagfes suscetiveis de confugfio, as expres-
sBes genéricas ou sua representagio empregadas comumente para designar nacionalidades e destinos.
Todavia a legislagfio considera que o nome geogréfico que se houver tornado comum para designar patu-
reza, espécie ou glnero do produto a que a marca se desting nflo serd julgado lugar de procedéneia

Corno exemplos relevamos: 8 rede Globo, o "torrone ' torrdo Monte Verglne, oy bebidas Antére

tiea, os produtos higiénicos York, o queijo de Minss Dandblo, os produtos de limpeza Atlantis, os coms
bustiveis Atlantic..,

¢}  Asdenominagles. Tratum-se de palavras (ou combinag8es de vocsbulos), extraidas da lagua coti-
diana ou fabricadas, arbitrdrias e de fantasia Nfio podem ser usuais nem gendricas, pem por demais
deseritivas dos produtos que diferenciam.

A titulo de exemnplos, citarernos as conservas Cogquslre, Pelxe, a revista sernans) Veja, or produtos de

limpeza Pinho-sel, Pinho-bril, Vejs, Mr. Magle, o chocolste Garoto, o vinagre Castelo, os congelados
Findus, o sabio em pé Omo, as roupas infantis Tip Top, entre outros,

d)  Os slogans. Apesar de poder ser profegidos como expressfio de propaganda, o slogan pode tam-
bém, se suficientemente distintivo e colocado no produto, ser registrado como marca. Outrossim, se assaz
original, pode ser protegido com base na propriedade intelectual relativa a obras litersrias.

E o caso do slogan que ecormpanhe a cormunicagio do cartio de crédito MASTERCARD: 0 mundc em
srmy mdos™,

¢) Iniciais, siglas, monogramas, letras, algarismos, niimeros, se bastante novos, originais e arbitrdrios,
podem constituir marcas.

Mencionaremos o8 absorventes internos o, da Johnson & Johneon, a sgusrdente 51,

Algumas legislagfes nio os acsitam izolados por oz considersr pouco distintivos; caso da Alema-
nha, Austria, Grécia, por exemplo.

4.42 ELEMENTOS FORMAIS E FIGURATIVOS

Saint-Gal os define como signos destinados a "chamar a atengfio dos olhog™?,

2} logotipo e monograma

Originarimmente um recurso tipogréfico, o logotipo ¢ arepresentagfio 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 abstragfio geométrica, pode
formar um emblema, ou pode sugerir figuras. Durante muito tempo, predominaram na confeegfio dos
logotipos, oriundos dos velhos monogrames, entrelagamentos dss letras iniciais da nome de pessoa,
empresa ou cutra entidade,

b} emblemat!

Strictu sensu, é um signo figurativo simples: estrela, eruz, coragfio, snimal... Segundo a doutring é
a prépria natureza do emblema ¢ nfo sus forma particular que constitui 4 marcat?,

Num sentido lato, nfio considerado pelos juristas, o emblema ¢ uma figura simbélica e por extensfo
um distintivo ou insignia, um sfmbolo ou seja a representagfio de outra coisa. Todua s mercas serism
entdo emblemdticas. Em conseqiifncia, serfamos lovado, pessoshmente, a preferir falar de aspecto
nominative ou gréfico registriveis do(s) elemento(s)que constitui(em) a marca tsl como definida
juridicamente, principalmente se observarmos o valer da forma figurativa no caso dos nomes
patronimicos, a0 passo que 0 regisiro nominativo desconsidera-a,

Aligs convém lembrar o exiguo mas certeiro comentdrio de Dorfles g respeilo da mares, em
Simbolo, Comunicacion y consumo,

A marca € urn exemnplo tipico de comunicaglio por meio de um gigno de carbter emblematico que assume

por i rnesmo um aspecto autopublicitério graces a sua existdneia gréfica, e um especto simbélico porque
expressa uma relago institicionalizadat3,

E esge autor afirma mais adiante, a respeito do material gimbélico, sbragar o mesmo uma
formulaglio que ultrapassa, hoje, no mundo comunicative do consumo, a simples fimgo de, wma vez
institufda e universalizada, figurar. Pois, quando adotadas imagens ricas, ligadas a necessidade,
ubigfiidade e utilidade dos meios aos quais ossas imagens se reforem, instaura-se uma presenca
“figurativo-simbélica” relacionada 3 expressio e simbolizaglo desses mesmos meiog™,

Nio deixaremos portanto de sbordar esea questSo ora levantada em reflexdes ulteriores mais
especificas (cap. 5, 7 e 8 principalmente).

¢) vinheta

Apesar da vinheta ser parecida com o emblema (stricty sensu}, deve-se diferencid-la. O emblema
constitui a repreventaglio gréfica de um objeto, animal, ., enquanto que @ visheta representa um desenho
figurativo ou abstrato, com eventuais fiisa, grega, ete..., sendo constitufda pelo conjunto dos elementos
rennidos de forma distintiva e original4s,

41 O emblema nfie & considerado RqU e1n suas acepples anfigas, o ssber
- figura ornamentads entalhade, escultada ou splicada sm beizo e alto relavos, vasos, mévels, roupas, ete.;
= {posteriormente) unidade wrilstica comporta de un mote (ou Jerma), uma Sustragho slegéricn e um eplgrems (Ge.: wma curls poesis
gadfrica),
2 g supra pp. 91.2,
43 DORFLES, Gillo. Sndolo, comunteacton y congumo. Bareelons, Lumen, 1967, Bd. atig. 1962, - Eese trecho: lagenda da Bg. §, p. 30
4, . tr., nfic censta (vome tudes es fustrapfes o legendns) da 2u ed. espanhola de 1972,
I, Op. cit. 22, ed. pp. 18-9 ¢ pagsim.
45 Vinheta em sua spreenslio comumivativa pode hoje em dia incluir enimepfic & sonoplastin. Contado tals memfestyodas nfio vl ainds
presentements reconhenidas jucdcaments como marca,
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d) armas, brasfes, escudos

Bras8es, armas, medalhas, bandeiras, distintivos e outros emblemas oficiais, plblicos ou correlatos
bem como sua imitagdo nfio sflo registréveis. Sendo préprios, ou seu uso autorizado por quem de direito,
podem constituir marca.

&) paisagem ou sitio;
A representaglio de uma paisagem ou de um ponto pitoresco, se nfio for do domfnio pblico, pode
ser apropriada como marca.

O Banco de 3o Paulo, BANESPA, utiliza o prédio Altino drrantes, seu edificio-sede, como elemento de
sua mares complexas,

R e Tt e e e T o oA st et e

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

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

g cor

De maneira geral a lei brasileira profbe o registro de uma cor ou sua denominagio, contudo admite
combinagles de cores em conjunto original.

Relevamos a denominagio Blu 4 (registrada), a sucessfic cromética da Trenshrastl, o amarelo
KODACK", no é registrave) 47

h) forma do produto e invélucro

No Brasil, tais caracteristicas nfo podem ser registréveis como mares, porém o sfo enquanto dege-
o ou modelo*s,

1) etiguetas ou rétulos

Apesar da marca ser um componente da etiqueta ou rétlo, podem esses Gltimos ser registrados
como marca. Nesse cago amarca (etiqueta cu rétulo) pode conter elementos de uso COINED, UMA Vez que
a profegio recobre nfio elementos isolados, mas o conjunto,

46 4 questlio de esve simbolo paulistanc « ou outro elemento Bgurativo « ser ou nfio registeade pelo BANESPA - ou oulra entidade - no
Instituto Nacional da Propriedade Industrial (orglo brasileire aficial de registre das marcas) n8o vem 4 tona, lnteressa-nos, nesse trabalho,
ugme;s sua polencislidade marcdria,
4 Mestno que nfio constitua wma marca registrével, uina programaglo cromftics perficulsr fincione como dlementn da identificacio
visual. CE infra a marca considerada semiolicamente em sev nivel comamicative, p. 233 por exemplo,

CF supra pp. 92.3,
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18]

A servsen do god.

3
&,

GRUPO

ICROLITE

kecrologia com emoctio

ORI

SUBYHE A COFT

banelha
Flg. 24 Algumas marcas (slmples ¢ complesas) em suss formas verbals o Mgurutivas
so wtilizir slementos griflcos
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4.4.3 LOGOTIPOQ, LOGOMARCA, MARCA SIMBOLO

Nio obstante as palavras logotipo, logomarca e winda que menos a expressfio marca-simbolo
serem utilizadas sinonimamente no dia a dia, na ruas, nos meios profissionais, o puristas empevham-se
em precisar definigdes etimolégicas, freando o até recusando o cardter transformdvel e transformante da
lingua.

Assim sendo, alguns restringem a defini¢io de logotipo a seu sentido original: um recurso que subs-
titni caracteres méveis individuais por grupo de letras findidas numa pega 6. Vale salientar, no entanto,
que com as transformagdes estilisticas dag vérisg formas de comumicaghio (literdria, artistica, grifica...)
originou-se um conceito novo de logotipo: elemento visual de uma empresa, instituidlo, produto efc....,
designando por extensfio qualquer marca industrial on comercial®®, constifufdo por uma sigla ou palavra
de tragado caracterfatico que eventualmente aventa figura(s), como o logotipo das indtstriay de aznlejos
S.A. YASA que simboliza azlejos em fila na caixa ou o logotipo de uma campanha de propaganda corpo-
rativa de emissorag de rddio nos EE.UU. (fig. 25).

Tais identificadores visuais sfio chamados de logomarca por alguns, em oposigio a representaclio
essencialmente fipogréfica (s6 letras), Ressaltamos que exse neclogismo, na verdade, recobre nflo go-
mente o nome e sua representagfo abreviada e/on sdomada (logotipo), mes também o sfmbolo visual que
pode compor a marca (designado igualmente pela expresslio murca-simbolo®®), bem como oufros signos
constititivos dessa marca complexa. O conjunto deases elementos, muma composigfo esgencialmente
grifiea 4 luz do Direito, mas que atinge ovtras dimens8es a nivel da comimicagio (dimensSio sonora por
exemplo), & também denominado marca corporativa (no sentido de um conjunto de simbolos do interesse
de um mesmo corpo, i.e.: uma mesma marca, & ufio no sentido de uma marca coletiva pertencente a uma
associagho). Em outros termos, logomarca {ou marca corporativa) nflo spresenta nada a mais 4 descri-
¢o de marca do que j4 fazem 4s expressdes sateriormente existentes de marce complexa, ou na sua
forma mais singela de espécime de marca: marca simples. Esclarece-se contudo, que principalmente
quanto 2 origem, & primeira expressfio ¢ devedora de sua proced@ncia aca vocabuldrios publicitdrio,
mercadolégico e de programagtio visual, e as 6ltimas 8o vocabuldrio Jjuridico.

Todavia longe de nés a intengSio de relegar & posigio de sindnimo o termo logomarca. Preferimos
atribuir-lthe um sentido maior ao entendé-lo como sintese do discurso da marca (ef infia 8.4.2, p. 253).
Sob esse prisma o logotipo & pois uma das formas possiveis de logomarea,

Fig 23 Logotipo on logomarca 751

4 of HOUAISS, Antdnis. Apud RABACA, C. & BARBOSA, O Dictondrio de Comsanicagiio, Rie de Janeiro, Codecrd, 1978,
.396.8.
Para os puristes & marca-sbnbolo nie comtém grafema,
31 Devido & sew cargler gendrice, convém preciser que » merca RADIO gssinoy ume carpanha colelive pore as endvsoras de rédlo nos
BEUU. Quanto & exprosssio gréfica da marca TASA, aqui spresentads, trata-o de ume Nextic seterfor & atal,
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4.5 MARCA E CARATER DISTINTIVO

Os legisladores fazem do cardter distintivo de uma marca uma condigfio sine gua ron de sua exis-
téncia juridica. Chantérac comenta ser essa posigfo de bom senso®2 Nfo se poderia admitir que qualquer
um dispusesse de um monopélio de utilizaglio de termos de uma perfeita banalidade. Com efeito, tal
situaglio implicaria na impossibilidade de se comercializar produtos similares. Acrescenta essa autora
que nenhum jurisconsulto aventurou-se a definir 4 nogio de cardter distintivo, pois geria absurdo, vez que
egse conceito 86 ¢ relativo: a capacidade distintiva nfio é sindnima de novidade, nem de originalidade3.
Condicionado respectivamente por esses dois critérios, os direitos das patentes e dos sutores sfio direi-
tog de criagfio. Quanto ao Direito das marcas, ele ¢ um direito de ocupagfio. Qualquer elemento verbal ou
figuwativo corrente pode, numa utilizagfio particular, significar nm cardter distintivo. Constituird, se nfio
for de um emprego habitual em relagfio a um determinado objeto, uma marca exeqifvel desse mesmo
objeto para quem desse elemento se apropriar em primeiro lugar, num territério precise de atividade, de
maneira arbitréria. A noglio de arbitrariedade & essencial. Afirma-se nos textos e andlises das diversas
leis de marcas, negando validade aos signos gendricos ou meramente descritives.

Realidade juridica, a fingflo distintiva da marca condiciona pois, a existéneia de um direito priva-
tivo do qual limita o alcance pelo principio de especialidade da marca. Com efeito, nenbum signo grafi-
co, nenhuma denominag8o, é protegivel em gi-mesmo, mas gim pela sua utilizag8o pera wm produto ou
servigo determinado. Cabe a0 requerente do registro da marca especificar o tervitério que prefende ocu-
par.

Quando a marca ¢ registrada para wn produto ou servigo de um determinado setor de stividade, ela
se torna juridicamente indisponivel nesse setor. Nota-se que a marca nfio é o finico direito privativo que
possa por sua snterioridade tornar indisponfvel um signo grifico ou uma denominagfio. O registro de
desenhos, modelos, expressSes de propaganda... por exemplo podem implicar no indeferimento do
pedido de registro de uma marca suscetivel de gerar confbsfio.

Concorda-ge geralmente em reconhecer que a fingfo primeira da marca consiste em diferenciar o
objetos ou servigos, que ela mesma designa, pela sua proveni®ncia. O conceito de indicador de origem
deve ser entendido como distingflo entre oz produtos ou servigos de uma empresa dos de outra, i.e.: como
distingfo, dentro de um determinado género, de uma espécie de produtos ou servigos, nfo podendo
referir-se & origem do cenfro ou wnidade de produge por exemplo. Com efeito, como j& vimos, a marca
de indistcia ou de coméreio sseinala produotos fabricados on comercializados por um determinado
produtor ou vendedor. Ademais, no préprio caso ds marca de indistria, produfos obedecendo & mesmag
normes de produgfio podem ser fabricados em locais diferentes por empreitada on em regime de licenga,
E o caso, no Brasil, por exemplo de Vila Romana que produz ¢ comercializa roupes Plerve Cardin,
Cheistisn Dlor, ..., sem falar da produgfio mtomobilista, cosmélica. Fssa fimglio indicadora (nfle
exclusiva das marces reghtradas ou reglsted
estabelecendo protegfio também - e até mais - para os consumidores do gue para os concorrentes de um
mesmo mercado. De fito, sendo informativa a marca o pode(poderia), perante a Lei, deformar a

veis) estende-se além dessa primeira sbordagem,

realidade. H4 portanto interdigfio do titular recorrer a signos que poderiam ser enganosos (informagfio

Patedo ou ouiro orpg

Es smo oficial pela wtilizagfio de seus
simbolos), contrdries sos bons costumes e A ordem poblica (inferdigfo wmiversal percebida

g CHANTERAC, Véronique. La marque & bravers le droit. In: KAPFERRER, I.H, & THOENIQ, J-C., (Orgs). Op. cit p. 46,
id, Thid,
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diferentemente segundo os contextos culturais) tornando a mares 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 freqfienternente comple a assinatura (a identificaclio do
snunciante) numa pega publicitéria . Basta-nos citar como exemplos as divisas

- da Bayer: "Se ¢ Bayer, ¢ bom. |

- da Velliswagen: "vocé conhece, vocé confia",

~da VARIG : "vocé acima de tudo ",

- ¢ a "flor” da Yeplait, acompanhada nas embalagens do seguinte texto;

presente em cerca dg 45 patses, esta flor simboliza a qualidade YOPLAIT no mundo inteiro. Se vood
vonstatar elgma anormalidade apesar de todos os nessos cuidados, ligue para o conal do consumidor.

Lembramos que taig expressbes podem ser registradas como marcas verbais ou como elementos do mar-
cag complexas™,

4.6 A PROTECAO DA

Se o Direito se preocupa com a marca registrivel e a define, ¢ em principic para permitic gua pro-
tegdo. A observagfio de como esee propésito é atingido nos permite dar atengfo, sob wm outro fingulo, 4
no¢do de marca

4.6.1 DO DEPOSITO E REGISTRO:

A proteglio legal da marca difere em finglio dos palses. De maneira geral, a drea de protegfio
abrange a(z) classe(s) correspondente(s) 4 stividade do titular, & nfo ser que a marca seja notéria e por
essa razlio goze de uma protegfio em todas as classes, além de usufiuir de vwm praze de prioridade de seis
meses apos o depbuito ne pals de origem para requerer protegfio nos outros pafzes membros da Unifio de
Paris e poder registrar nesges palses a marca fal como ela o foi no pals de origem. Chantérac comenta
que os diversos sistemas juridicos de mares sproximam-se progressivamente. Porém, dins concepodes
permuanecem opostas: o formalismo do registro e o pragmatisme do uso®S, Mesmo se o uso e o regisiro
tém sempre seu higar, a siribuigfio e a conservagio dos direitos que outorga a marca s8o tatados de
maneira diferente dentro desses nistemas.

4 e supra pp. 1012,
55 CHANTERACG, V. de, Op. cit p. 61,
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4.6.1.1 O FORMALISMO DO DEPOSITO:

Nesse sistema, o uso sem registro da msrea nfio confere direito especifico de profecfio. A marca
pertence a quem primeiro a registrou (ceso do Brasil, Franga em partes, por exemplo). Todavia a Con-
vengho internacienal de Paris resguarda ao titular de uma marca em uso em outro pafs membro da Unifio
(marca denominada estrangeira pela legislaglio brasileira®”) um prazo de prioridade de seis meses pare o
registro, correndo & partir da data de registro no pals de origem. Privilégio similar existe pars as marcas
nolbrias, mesmo se nfio registradas nesse perfodo, permitindo a seu titular dentro de um prazo de cinco
anos, requerer & nulidade do registro de uma mares idéntica ou semelhante que the consaria diretamente
prejufzo, lesando-a em seu cardter distintivo.

Outrossim se o ugo nfo é critério de interesse maior parr o depésito e registro, 6 essencial, para a
conservagio do direito, que & marca nfo sofia, no Brasil por exemplo, nma snséncia de exploragio sy-
perior 2 dois anos consecutivos. Caso ocorresse tal eventustidade, implicaria na caducidade do regisro,
exceto razdo de forga maior devidamente justificada

Esse principio spresenta no plano prético a possibilidade de favorecer as chamadas marcas de
defesa, reserva, blogueio, ou barragem e conseqlientemente implica na obstruglio de vm mercado. No
plano te6rico, esse principio leva logicamente, & deformagfio do conceito de marca pelo reconhecimento
de signos, que inutilizados, nfio cumprem com sua fingio (distintiva). Tinoco Soares cita por exemplo
registrados em todas as classes como marca (de defesa) de BOMBRIL: DABRILHO, VIDRO-BRIL,
FON-BRIL, BRILL, PAN-BRIL, BRILUX, LIXA-BRIL, BELO-BRIL, RENLBRIL, QBRILHO,
GOODBRIL®,

Nota-se que, apesar de a marca de reserva, nfio necessitar ser usada para cumprir-se a fingfio pre-
servadora, a legislaghio brasileira é omissa a esse respeito sendo légico concluir como Domingues que "a
caducidade alcanga também as marcas de reserva, por nfio ser lHeito a ningném distinguir onde a lef ndo
distingue™s.

Voltando 2 questfo da apropriagfo da marca, quase todos os pafses prevéem a formalidade de
regisiro, porém com concepgdes diferentes. Distinguem-se duas grandes cetegorias de depésito:

- nos pafses onde a marca pertence a quem primeiro dela desfiui (usudrio ou depositunte), o registro 6
denominado declarativo. Ele confere uma simples presumpefio de propriedade que pode ser destru-
fda pela prova de um uso anterior ¢ contfnuo por outrem;

- o8 pafses onde o registro confere o direite 3 propriedade da marca de maneira direta e exclusiva, o
depésito & denominado atributivo. Nesse caso, o depésito & fimdamental. Com efeito, o usudrio de
uma marca (ofo registrada) pode padecer do registro de uma segunda marca (idéntica ou semelhante
4 sua) efetundo por outrem, numa data ulterior & data inicial de uso da primeira marca, mesmo se essa
segunda marea ndo for utilizada. B o caso no Brasil onde ¢ ulente de uma marca (ue 4 U8R sein regis-
fro (ou depdsito) nfio possui direito de egfio contra um eventusl terceiro que registraria cssa marca e
a utitizaria (antes do prazo de dois anos), nfle tendo nentuma importincia o fito de o primeiro j4 t8-la
veado antes.

% Seint-Oul esclarece que ¢ "dépdt" & considerade pela fudeprudineia Bancess um ato de spropringBo da marcs mBclente e W Seu
titular, mesme se ndo usou & marce, pede opor-se 4 adogfo da mesma marea por outrenm. Contudo pode-se atacar o *dépde’ justificands uma
exploraglo meis antiga, Com efeito, saquele pals, a marca pertence a quem primeie vcupa o direito, Fssa aproprisgto é legitimida tanto pelo
use come pela formalidede do *dépdt*. Ela permite as marces de reserva. Infre na mesma pégina,

CE Ast. 68 do Cédigo vigente (Lei 8,772 de 197]).
58 TINOCO, J. C. Seeres. Apud DOMINGUES, D. 0. Op. oit. p. 221

DOMINOUES, D, & Op. cit. p. 234,
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4.6.1.2. O FPRAGMATISMO DE USO

Nesse sistema, o registro da marca ¢ conseguido pelfo ugo e revela-se somente declarative {caso
da Inglaterra, Canadd, EE.UU, por exemplo). Nos Estados Unidos, a0 contrério do direito das patentes
¢ dos antores, a8 antoridedes federais nflo tém competincia para estafuir sobre marca. Mesmo se inscritas
num registro federal, 8s marcas originam-se, segundo a "common law”, do uso e do cerdter distin-
tivo.

Nenhum registro pode ser obtido sem fornecer a prova da utilizagfo prévia do(s) signo(s) como
marca. Ademads, o titular deve regularmente provar o uso da marca. Se g marca nfo for utilizada durante
dois anos consecutivos, presume-se a renfincia ao titulo.

Porém, mesmo com esse eardter essencial do vso da marca, o registro ¢ importante. Sé ¢ conferido
depois de um exame minucioso de anterioridade e de proximidade. O registo principal ¢ unicamente
composto de marcas totalmente distintivas desde sua origem ou peln adjungfio de um "secundary
meaning”. As outras 86 podem ser inscritas no "suplementary registrer”, o que lhes formece o direito de
86 opor a marcas por demais préximas. Todavia nfo usufiven da forte protegfio concedida s marcas do
registro principal que nflo podem ser contestadas apés um perfodo de cinco anos ulterior a seu registro.

4.6.2 DA DEFESA DA MARCA

A vsurpaglo® da marca revela formag variadas, indo da sumples reprodugio 3 imitag8es, fiuto de
uima fértil imaginagfo. Tais ocorréncias tendem a provocsr o enfraquecimento comercial e jurfdico da
marca coptrafeita, Com efeito;

- a nfvel comercial, o8 usuwrpadores desviam, para seu beneficio, parte da clientela da empress titular
da marca, a qual sustentou as despesas de pesquisa, langamento e propagsnda do(s) produto(s) assi-
nado(s) por essa marca. Num oufro plano, se o produto contrafator for de qualidade inferior, o pro-
prietério da marca contrafeita enfrentard evidentemente um prejuizo importante, wma vez que og con-
sumnidores, enganados pelas aparSncias, atribuem geralmente a responsabilidade da queda de quali-
dade e/ou dos defeitos encontrados ao verdadeiro titular da mareatl;

- & nivel juridico, a tolerfncia do titular da marca {ou por desconhecimento da contrafacio, descuido
ou laisserfaire theito®? implica muma progressiva perda de distinguibilidade que pode evar a marca
4 banalidade, i.e.: a seu sniquilamento.

s0 Alguns jurisconsultos estabelecem diferengas sutre os tarmos
- reprodupdo vipia fiel ou quase integral da merca,
- fmitagdo: seroelbanga capaz de crier confustiv prejudicidvel so tindar da marca @ avs seus consimnideres,
- srrpaglo: vse ds marce em produtos de outrem,

Quanto a nbs, uilizames aqul & palavra sswrpapdo come o fato de se aposyar ds marca de oulrem, de ccupar este diralte ¢ Bulr suag
vantagens, d forpa e per fraude.

Cf nfra p. 114,

Reportaimo-nos a esse respeilo ao seguinte trocho do artigo "Proteger ne morcas pore ¢ Mercosul. by Glanesu smew
06/08 jun. 1992. Caderno semaal "Mercade®, p. 16.:

"Por falar em marcas, pouca gente ssbe que Ténds sra uma merce axclusiva da SAQ PAULO ALPARCGATAS, mas & mores se
confundiu taste com o produto, vulgarizou-se tante, que 8 emprese nfo teve como controlar o uso jndevido por terveiros e ncabou desstindo
dala. Hoje, h dezenss de marcas de ténis, brigando nfio 86 por syse bifiondris mercado mes contra imitadores,

O advogado Mauro Bacreto, do departaments furfdice da SAD PAULD ALPARCGATAS, nfio sabe preciser a data em que a perds da
marca ocprren. ‘Deve ter sido no infeis dos anos 50, quands a marce j& se confindia com o produto, K possivel qué ns dpoce nBo 58 antevisse
a populuridade que esse tipo de calpado ia aeangar, mas nfio sel inforvaar o motive gxpecifine que levou & empresa 2 abrir mio da marca’,

athusy®,

S0 Paulo,
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Observa-se que, em todos os pulses, disposigbes especiais wfio previstas para proteger
(oficialmente) as marcas registadas. Quanto #s marcas ndo registradas, sfo relegades a0 sistema de
repressio da concorréncia desleal, As disposi¢Bes que permitem determinar a consagio de certos
procedimentos comerciais ilfcitos quando o direito das marcas nflo perimite agir, sfo diferentes segundo
08 pafses. Domingues destaca;

a) o sistema judicidrio da "common law" fimdado na construgo jurisprudencial anglosaxénica sobre a
“unfair competition” seguido pelos povos de influsncia inglesa para reprimir a5 agdes em "rassing
o™

b) o sistema do jus civilis ou "sistema francés” ("sistema italisno® para algung), seguido pela maioria
dos palses filiades 4 tradi¢o do Direito romano o pelo Japdo, que recorre ao Cédigo Civil para
Julgar a responsabilidade pelos danes causados a outrem por aglto ou omissllo, existindo culpa do
agente,

¢) o sistema de legislagfo positiva, especial ou especifica, adotado pela Alemanha s seguido pelo
Brasil. Esse sistema nffo se fimdamenta nos Cédigos Civil e Comercial, mas em leis especiais que 5o
embasam na evolugho sécio-éico-juridica prépria 3 sociedade®.

Newton Silveira comenta: "a imitagio da marca deve ser considerads por duplo aspecto: a imitagfo
de marca ndo registrada, que se insere no campo da concorrdneia desleal - genérica, o a imitagfio da
warca registrada - contrafacdo (concorréneia deslesl especifica)"®,

Fizando-ge a tutela da marca em sua eficdeia distintiva, o que importa é(s80) ofs) elemento(s) ca-
racteristico(s) da marca ¢ o &mbito dentro do qual & protegida essa fimgfo distintiva. Assim sendo, hd
contrafagtio direta quando se observa,

- reproduglio servil ou aproximativa do todo ou de parte do(s) elemento(s) constitutivo(s) da marca,
{portanto elemento(s) no gendrico(s)];

- aposicfo do(s) signo(s) que constituem a marca em objetos idénticos ou similares que n8o provém do
titular (no caso de nfo ter havido cessfo ou licenga de exploragfo da marca);

- detengHo (i.e.: possessilo ilegitima) de objetos auténticos (pelo contraftor),

Ocorre contrafagho indireta ou sutil{eis) imitago(Ges) quando ofs) signo(y) constittivo(s) ou
parte(s) dele(s) é(sfio) 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 protegfio. Chantérae explica que nada
pode ser dito sobre tais préticas por no existir propriedade no absoluto de denominaco ou oufros
signos, mas somente reserva desses Gltimos numa utilizagfio procisass,

Y4 dizia Walmar Ferreirs, em seu trafado de Dirsito Comercial, "imitar a marca de oufrem ndo é,
portanto, simples e fielmente reproduzi-la, nos pormenores e no conjunto. B arremeds-la, B desfignrd-la,
criando outra que, posto seja dela diferente mantenha com ola tal semelhanga ou contenha tantos de seus
slementos caracteristicos que facilmente se confimda uma com outra™ss,

A spreciagdo do delito faz-se portanto, num contexto, desejado prouimo da realidade, chservando
sernelhangas gerais e nfio diferencss particulures. £ preciso para isso referir-se A percepedo de um con-
sumidor médio que nfo visualizaria simultancamente s marcas em uestiio. N80 é a percepeiio do juiz
(como legista) ou de um perito que compara as marcas, mag @ do comprador em situagdo,

Observe-ge ainda que, caso o Direito da marca ndo permita agir, permanecem, a disposigfo do

3 DOMINGUES, D. 0. Op. ot p. 242,

¢ SILVEIRA, N, Op, cit. p. 4,

65 CHANTERAC,V. de. Op. ck p. 66,

% FERREIRA, Wlmar. Apud SILVEIRA, N. Op. ei. p. 66,
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ufente da marca contrafeita, os esquemsas das agles 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
SOFTE PIRATARIA HARD, O MERCOSUL

As marcas conhecidas proporcionam fama e fortuna a seus titulares. Despertam também, como foi
mensionado na seglo mterior, malicia e md £ da parte de empresdrios pouco escrupulosos,

A revista Veja informa elevar-se aproximadamente & 100 bilifles de délares mmericanos o prejulzo
estunado dos proprietérios de marces notérias causado por imitagBes baratas. $6 nos EEUU, forsm
movidas 5,700 agSes judiciais por infiaglo 4 Propriedade Industrial®?,

Mo Brasil, em matéria veiculada na Gazeta Mercantil, o ex-presidente do Tnstituto Nacional da
Propriedade Industrial (INPI) revelou que esse institulo cassou (ou estava para cassar) corca de 6 mil
registros indevidos durante o8 meses de agosto e setembro 199268,

Os motivos que podem, em qualquer mercado, gerar tal nlmero de reguerimentos indevidos, e
conregiientemente essa razia foram assim comentados por Pestana da Silva Netto: no mundo competitivo
atual, muitos, nfio autorizados, sfio movidos pela oportunidade de lucrar, atravée da venda purs e shuples
do pedido de registro ou registro obtido, ou forgando uma associagfo com a empresa titular da marca
para distribuir seus produtos®®,

Constata-ge portanto uma crescente preocupagfo, manifestada e justificada, entre os exportadores
dos diversos pafses - Brasl, Argentina, Uruguai, Paragual - que compdem o Mercado do Cone Sul
{(MERCOSUL). Com =feito, 3 integragfo dessas diversas economias deverd ocorrer quando enfrurd em
vigor o Tratado referente a esse Mercado. Esses palses, exceto o Paragual (onde inexiste lei especifica
protegendo as marcas notérias), sfio membros da Unifio de Paris. Existemn dispositivos especiais
protegendo marcas de ferceiros conhecidas na Argeoting e no Urugnal. No Brasil, a prote¢do da marca
notdria é - como j4 foi dito - gwrantida simplesmente pelo artigo 6 bis da Convengfio de Paris mas, seja
reconhecido, nfio fol sempre aplicada a rigor pelo INPL Todavia houve continvamente demonstragio de
mais firmeza quanto ao respeito a tal dispositivo pelo poder judicidrio. Atusbnente Brasil e Argentina
estiio estudando alteragbes de suss leis da Propriedade Industrial. O Chile, forte candidafo a membro do
MERCOSUL, j4 commmicou sua adesfo & Convenglo de Paris™,

- Apesar de todo esse combate, muitos j4 encontraram sual{s)marca(s), toda ou em parte, em poder de
outros. Como exemplos da atualidade, reportar-nos-emos 35 seguintes disputas:

CASO BOMBRIL7!

ABOMBRIL, do grupo CKI4, descobriu que seus produtos nBo poderiam ser comercializados no Uruguai

67 ©f "Cuetra aos Piratas®, In; Valo 28 (171767, 2128 obr, 1992,
68 “pirataria de marcas no Mercosul preocupa empresas”, In Gans 580 Paulo, 04 set. 1892, p. 10,
§9  PESTANA, M. da Silva Netto, A Piretaria de marcas brasleiras no Mercosul Trabslhe elsborade para 8 Associagfo de Comdrelo
Ezterior do Brash I & Batodde & Bde Powls, SSo Paulo, 10 seb 1951, Suplemento especial, p. 4,

CE Pestang, M. hid.
7L Cf *Proteger as marcas pare o Mercosul®, Op. cit
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por estar 2 posse da marca j4 registrada nesse pals em nome de Lereeiro,

CASO SADIA7?

A SADIA lutou durante sete anos cotra umns empress argenting que tinha registrado sasa marca como sua
naquele pals.

CASO ALL §TART3

A ALL 8TAR ARTIGOS ESPORTIVOS, de Sio Paulo, nasceu no Brasil em 1973, quando obteve
paradozalmente o registro, no INPI, da marca ALL STAR, ao mesmo tempo que mantinha negociagdes
quanto g0 licenciamento dessa marca com a empresa norte-americans CONVERSE INC,, detentora do norme
- internacionalmente conhecido - deade 1939,

Tendo instalado processo em 1984, a firma norte-americana, em setermnbro 1993, ganhou em primeira
instineis, sendo notificads a empresa brasileira, além da perda da marcs, da intimagio 4 retirar esse nome de
8us razio social e pagar uma indenizaco & reclamante, Todavia #0 recorrer, obleve, em margo de 1994,
prorrogagko de uso dessa marca por mais dez anos.

Esse novo desdobramento do caso nio chega & ser umna vitdria pera & empresa nacional, pots, em Gltima
instincia, ease registro jurto so INPI pode ainda ser carsado.

CASO LE COQ SPORTIF X LE CHEVAL SPORTIFM

No Brasil, a ADIDAS (cujas trés listas, apesar de registades em 120 palees nos 5 continentes e da luts se-
vers degsa empresa, encontram-se ainds contrafeitag), proprietdris da mares LE COQ SPORTIF ganhou re-
centemente, em primeira e seginda instdncia, o processo que moveu contrs og proprietérios da empresa LE
CHEVAL SPORTIF INDUSTRIAS DE CALCADOS LTDA por usar em guz marca LE CHEVAL SPORTIF,
o adjetivo (francds) sportif sssociado i figura de um cavalo com cara de galo, imitando essim & marca LE
COQ SPORTIF (cuja marce-simbolo é - como esperado - um galo). Segundo o advogads da ADIDAS: %6 um
dos primeiros casos, envolvendo marcas figurativas, em que a Justica d4 ganho de caues ao legltimo dono da
marce', (Porém os donos da agora LE CHEVAL recorrersm). Presenternente esses proditos sfio comercia-
lizados com & marca LE CHEVAL.

CASO LAND ROVER™S

A empress LAND ROVER, fabricante em varios palees doe jipes ingleses do mesmo nome, augente no
Brasil desde 1960, viu quando da reduchio das eliquotas de irnportagtio de carros estrangeiros, o registo de
sus marca (notérin), efetuado em 1946, cassado por caducidade no pals, por causa de nfio exploraciio num
perfodo superior a dois anos consecitivos, e usada tal qual desde 1990 pelo emnpresério Hilton Perreira,
dono da importadora carioca PRESTIGE que requeren seu registo em 0190 no INPL bem como o registro
do notrie comercial LANDROVER DO BRASIT, INDUSTRIA E COMERCIO DE VEICULOS LTDA perante
g Jurta Comercial do Rio de Janeiro.

Os ingleses, na pessosa de Richard Muorley, reagivarm aprés coup entrando na Justiga de 380 Paulo onde
conseguiram registrar sua firma denominada LAND ROVER DO BRASIL LTDA. na Junta comercisl da capie
tal paulista e no INPI onde alegam, como motivo de forga maior, que sua fébrica nlo atuava no Brasil por
cause da elevadisgims taxa de importacio, a qual tornava proibitiva s remessa e venda de carvos provindos do
Exterior,

Atualmente, a denominaclo comercisl & de propriedade de Hilton Pesreirs ¢ da PRESTIGRE no Rio de Jja-
neira @ em outros Estados. Quanto & logomarca, pertence, segundo opinifio revigta do BPI, A LAND RO
VER inglesa até que o processo em sndamento estabeleca situagio definitiva.

Paralelamente, outra empresa planejou montar no Bresil jipes da rarca britinica £ a COMEXSUD repre-
sentante da LAND ROVER SANTANA, uma companhia licenciada pars fabricar esses veloulos na Espanha,

14 hid
B Of *Penddnein judicial envelve a marca AL Stor no Presil. In: Bl 8 waggera, (573) 1 8, 13 set. 1993 e "Detentora da merca
All Star no Pals ebtem prorrogaglie de uso por 10 snes”, In: 14, (608) 1 15, 15 jun. 1094,

CE "Proteger as marcas para o Mercosul®, Op. cit.

CL "0 plano inglés", In: Viglay 24 (19) : 83, 08 masio 1991; "Fechada na curva®, ln: BVFO & / SENEOR, (L142) 1 46-7, 14/20 ago,
1991; & "Proteger ae mavcus pera o Mercosul®, Op, it
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CASO SMIRNOFF

Com o fim do comunismo na Risgsia, Borie Smirnov, trineto de Piotr Arsenievitch Smimov, regtabeleceu a8
destilaria da familia vendendo a famosa vodea apenas com o dizeres "winho de resa n. 40° porgue & em.
presa norte-americana HEUBLEIN INC. que adotou o nome e & receita Smirnov (o nome na transliteracio do
alfabeto cirflico para o latino termina normalmente ern %" e nfio em *IP* como na mercs ccidental) apdy té-
la -segundo diz - adquirida de um ernigrante russe em 1939, opds-se, afirmando que tanto 0 nome COHmo a
receita lhe pertence. A HEUBLEIN sustents que 86 ela tem o direito de produzir a vodea SMIRNOFF,
mesmo na Rieria e por isso fez um protesto ao Comité Russo de Licengas e mareas comerciais,

Segundo informagdes de funciondrios rugsos em 1992, & familia Smimov ndo teris base legal para reivin-
dicar & roarca, mesmo com um *v* final. Porém, no infcio de 94, uma Rezalugio do Comitd do governo
desse pats para marcas e patentes declarou ilegal em seu territdrio s marca SMIRNOFT, por ser "similar so
norne de v farnoso produtor rugso de vodes",

Com o fim de se defender, as empresas tentam geralmente fazer de tudo para que suzs marcas nfo
sejam denegridas por falsificagbes, confrafagles, imitagBes ou comervializagfio indiscriminada. O ca-
mel8 é o terror da marca de prestigio.

Recentemente a marca GUCCI, que foi uma das primeiras a arvorar a etigueta do lado de fora e
originou sua popularizagfio, 4 procura da reconquista de seu stafws, eliminou simplesmente os (dois)
"GG” encaixados que apareciam em todos os seus produtos cuja diversificagfo tornou-se tho grande que,
verdadeiros ou falsos, eram vendidos nas ruas de "odas = cidades do mundo”, Agora os imitadores
terfio que reproduzir sua qualidade e nfio apenas seu logotipo””, A marca procura readquirir substincia.

Paralelamente a CARTIER gusta, a fim de proteger sua marcs, mais ou menos 5 mithdes do délares
americanos por ano. Com efeite o nlimero de cépias vendidas ¢ estimado e 500,000 widades (j4 atin-
gin 2 milhGes em 1980) enquanto a empresa produz apenas cerca de 250,000 relégios legltimos por
a0, A maioria dos coufrafatores da CARTIER sfio estabelecidos em Taiwan, A forma que essa em-
presa encontrou para combater a pirataria consiste - verdadeira agfo de relagfes pablices fomentadoras
de evento - na destruigfio dos produtos falsificados por um rolo compressor™ (fig. 26).

Os artigos contrafeitos apresentam wma vantagem sparente. Custam menos do que o originais.
Légico, além de utilizar matérias primas de pior qualidade (a camisa filsa da LACOSTE por exemplo
pesa em torno de 320 gramas contra 230 gramas da camisa legitims fabricada com um algodfo mais leve
e resistente), e nfio gastar dinheiro com as pesquisas, nfo se investe em propaganda. De acordo com uma
pesquisa, realizada recentemente na Itdlia pela Associagfio das Indbsirias de marcas, apenas 15 % dos
consumidores sabem, quando da compra, tratar-se de vma imitagdo. 58 % dos conswnidores ludibriados
pfio culpam o pirata mas sim o fabricante do produto verdadeiro™, B cada vez mais forle a reagfo das
marcas famouwas 3 falsificagdo.

Contudo a usurpagfio do direito nfio ¢ sempre tdo evidente. Um recurso freqiientements utilizade &,
como mencionamos supra em 4.6.2 ¢ ilustramos no caso - esse por demais manifesto - do LE CHEVAL
SPORTIF, a criagho de marcas parecidas, A um nivel mais soff, ¢ mua outro plano legal, deve ser
evidenciado, na agugada concorréneia enfre firmas legitimas, a imitagSo de produtos de sucesso com
marcas diferentes®0,

T CE *Ameticancs e russas agora lutem pelos direifos de maree de vodes”, lo Felbe & 48
caderno, p. 3; e *Swirnov ganha guerra da vodea na Rissia® I 1d, 580 Paulo, 24 mar. 1994, 2 cademo, p. 9,

CE "Cuerra aos piratas”. Op. it ¢ "Cuccl quer recuperar o prestigio de sua marce®, In Falle <& 35 2
1991, 5° eaderno, p. 3.

Cf. *Cuoeers g0 piratas®. Op, cit.
7 d hid,
8 Cf infra p. 164,

5, S%0 Panle, 09 ago. 1992 3
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4.7. CONCLUSAO

Com remota origem e uso provavelmente "universal”, vimos {no capitulo anferior) que a marca
identifica, como sinal de propriedade, coisas ¢ animais, designando também, pelo mesmo meio, o sujeito
objeto do direito e tornendo possfvel a transmissfio de bens. No decorrer dos tempos e com as stividades
de troca, passon a marcer a provenidncia de produtos agricolas, artesanais, e posteriormente indnstriais,

Apesar de a marcagfio antiga parecer fer tido, para alguns, em certog cavos fingo comercial na
época romana®, a marca corporativa da Idade Média nfio tinha como finalidade atender o avismento
comercial de seu titular (i.e.: 0 conjunto de aparelhamento, freguesia, crédita e reputagtio), sendo aposta-
da {(sob forma de insfgnia) na fachada ou pendurada & porta do estabelecimento como meio de mostrar a
casa onde se realizava determinada stividade (aatez da adogfio dos nfimeros anagréficos®). A marca
designava e individualizava o mestre e sua oficina essencialmente afravés do produto marcado, garan-
tindo que pertencia a uma certa corporagfo. Funcionava como marea de responsabilidade quanto 4 gua-
lidade ¢ legalidade do produto {ou servigo) fornecido. Com efeito, sy atividades econdmicas, bem como
as marcag corporativas coletivas e individusis, eram objeto de estatuios jurfdicos préprios das cidades
medievais e das respectivas gnildas. Como exemplo do final dessa época tomamos emprestado da expo-
sigho de Domingues as referéncias sos esialntos comunais, entre virios: da cidade de Rolonha, por
exemplo de 1228 no que concernia a produgfio de 14 e de 1415 em relagfio fs hospedarias; da cidade de
Cambridge, em 1267, para os vendedores de cerveja; da cidade de Parma, de 1266 e 1304, proibindo o
ugo, imitag#o ou confrafbglio das marcas en sua jurisdigiod,

Com o desenvolvimento do coméreio, rompeu-ge o contato direto entre consumidor e produtor,
transformando-se a fungfo de marca de garentia, de um monopélio de fabricac#o e respeito 28 regras
desea corparagfio (através da distingio de produtos por meio da assinafura, marca individual ou privada
do mestre, e confrole da marca piblica ou coletiva pela corporagfio), em elemento de ligagfio enfre os
atores das operagBes mercantis, comegando o signo a representar 2 qualidade e exceléncia do(s) produ-
to(r) e posteriormente, na época renascentista, j4 diferenciar produtos e servigos entre si ¢ suas regpecti-
vas origens. O padrfio de qualidade que a marca atestava era garantido pela obedifneia #s regras
técnicas e jurldicas gue regulamentavam as manufaturas da época. Tomaram-se, enfretanto, possiveis e
vidveis as reclamagles quando o produto nfo apresentava a qualidade que a marca afirmava. Da fimefio
legal e territorial que possufa inicialmente, a marca comegou a revelar uma fisgfio comercial e de
concorréneis.

Agsim, de identificadora da propriedade pars o fitular, 8 marca tornou-se patenteadora des caracte-
risticas do produto para o consumidor. Fesa manifestagfio inscreve-se dentro dos fenbmenos catalogantes
préprios ao horem {que precisam de referéncias: lingua, valores, ¢ oulros fendmenos marcdrios), vas
lendo, hoje em dis, como veremos infra, para o consumidor, o referencial perceptivo construfdo por ele a
partir de sua recepefio da comunicagfio do produto, sancionada e assinada pela marca. Escreve Block de
Behar, citando Karl Bohler que o homem (gocial) "inventa & marca dando livre curso a wma inicistiva
inerente a sua mentalidade social: 'cria e protege a propriedade ¢ para ixso respeits e inventa o sinais da

82 ¢f FORTIS suprap. 7.
cf DOMINCGUES, D, G Op. oit. p. 7.
#  vARIOS, Apud DOMINGUES, D, G, Id. i As corpuragGes & as marcas na [dads Média pp. $-36, passim.



117

propriedade, [este homem social] produziu a marce’®5, Esse signo de reconhecimento 56 tem vida no
mercado porque compartithado em sua comunicagdo. £ o lugar que ocupa na mente do homem (social o
mais precisamente societdrio) que determina seu valorss. Constata-ge entfio que arazfo de ser do registro
(juridico) concerne quase essencialmente so titular da marca e a seus concorrentes. Quanto ao
consumidor, esse parece ser quase apitico, insens{vel, 4o fato da marca ser registrada ou ndo, atheio ao
processo adminisirativo de registro, a seu deferimento e a sua publicagfo em revista & qual nfo tem
normalmente acesso. Pode dizer-se que ele ndo estabelece diferenga, a nfio wer da patureza da coisa
marcada, enfre marca de produto ¢ servigo, titulo de estabelecimento, ins{gnia, nome comercial, razfio
social, denominagdo de modelo, nomes de purtide e candidatos politicos, de programas esportives,
colturais, assistenciais, religiosos, ete, Para els, parecen fimcionar como maress. O consumidor parece
efetuar registros comunicacionsis d8icticos semelhantes na sua menfe.

O registro juridico do signo 6 confere protegfio para seu titular confra os riscos de usurpagio, i.e.:
de ocupagfo esplria da propriedade (ou seja do valor do Bigno na mente do consumidor) sendo em razdo
dessa ocorréucia menos discriciondrio o sistema de registro baseado no pragmatismo de usgo do que o
sisferna formal, e dentro desse Gltimo o sistems misto {declarativo-atributivo) do que o sistema
afributivo. A dnica protegfio que o consumidor efetivo encontra realments no registo jurfdico (que pode
decifrar se coshecer o eignificado da eventual marca ®%7, associada geralimente aos constifuintes da
marca registrados), sfo as agSes encampadas contra os responséveis pelas wsurpag8er ocultas dessa
marca (fora portanto do sistema perceptivo do consumidor médio se nfo divulgada nos MCM), quando
degvendadas pelo titular real da marca ou por organismo oficiais ou de utilidade publica,

ga:-ﬁ.mw «.agir:»fi YT

* mares de Ind. & Com,

MANCA RESISTREDE

PR

f'w,*;?i: %‘:ﬁ f’ﬂ‘:& %&ﬁ%&ﬁ% é?%éj@
REGaT 5 ¢ D Pant fobwbes,

{ MOgA )

Fig 27 Evemplos de marcas qus ostentem sen reglatro

83 BEHAR, Lisa Block de. Bl lenguaje de I publicidad. Buenos Aires, Siglo XX1, 1976, p. 18. ntr.
8 of RIES, Al & TROUT, Jack. Postolonaments. S0 Paulo, Pioneirs, 1087,
O de outro simbolo come ™, ou um asterisco o um texto explicativo ou informative. Ver figura 27,
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A respsito da protegfio dos consumidores, ressalta-se uma aspiragfio legftima (e nfio to utbpica),
para uma sociedads preocupada com 2 educagio ¢ o bem estar coletivos, a de que os poderes legislativo,
executivo e judicidrio instituam, através da legislaglio pertinente, mecanismos para que os consumidores
ndo se encontrem a margem das informagdes explicitas e implicitas, até mesmo ocultas, veiculadas pelo
instifuto marca e syjeitas a suas eventuais manipulagBes, e sim tenham conscifneia dos valores e disputas
que esge Gltimo envolve, explicando aos cidudBes, através de programas (educatives) de informagfo, as
diversas significagBes que a marca pede revestir, bem como seus respectivos alcance e importincia,

Tendo analizado o sistema elaborado pela sociedade para proteger o5 investimentos (importantes)
que pressuple wma polftica de marcs, i.e.; o sistema que rege juridicamente o conceito de marcae a
liberdade de concorréncia, refletiremos agora sobre as condigles nas quuis ocorre essa Gltima,
considerando as relagBes de troca.







5.1. INTRODUCAO

A sociedade de consumo é objeto de mumerosas reflexdes. Independentemente de recessbes
pontuais ou mais prolongadas, pode se dizer que nessas Gltimas décadas, agsistiu-se 20 aumento das ne-
cessidades da populagio, a0 crescimento das compras e principalmente a uma preponderdncia cada vez
rnaior e mais ativa da marca. O fendmeno de venda com marca, oposto & produgfo anbnima, pode ser
considerade como um dos principais fatos da economia moderna. Com efeito a légica da marca
(re)modela, hoje em dia, as trocas. E a marca que permite go industrial contornar os circuitos
tradicionais de distribuigiio, fazendo de sorfe que haja demanda de determinado produto, distinto e
nomeado, ao varejista e, em seguida, desse a0 grossista e, conseqfientemente, do atacadista ao fabricante.
A marca é o capital majs substancial de uma empresa. Os industriais, que preservaram sua gualidade e
portanto seu renome, ganharam um bem incomensurével: & confianga do phblico. A marca medificou a
configuragfio da responsabilidade. Ontem (e ainda hoje, em parte, em certos mercados como os da carne,
do peixe, dos griios, das verduras...) era(¢) o vendedor o responsével pela qualidade dos produtos
andnimos que vendia(e) geralmente a granel. Hoje, na maioria dos mercados, tal responsabilidade cabe
ao titular da marca aposta no produto. Modificou-se também a configuraciio dos meios de obtengiio do
produto. Onfem, o consumidor satisfeito com um produto devia voltar a0 mesmo ponto de venda para
encontri-lo novamente. Hoje, esse produto é identificado pela marca que gwante ao gomprador
seguranga quanto & sua escolha, além de uma promessa, mais ou menos latente, de sempre que possivel
methoré-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 diferentes,
tendendo placidamente a uma relativa padronizagfio desses pregos de venda. Substituiu, em militos casos,
boa parte ou a totalidade da srgumentagfio do vendedor, uma vez que o produto com marca se defende
perante o consumidor (¢ 0s outros atores afuantes no mercado) gragas 4 sua {especifica) propaganda.
Fnfim, sua existéncia e ufilizagSo tém conseqiéncias sobre a repartigio das margens de lucro entre os
diferentes atores do mercado. Por arogar-se a quase totalidade das politicas de condicionamento dos
produtas ¢ de sua divulgaghio ¢ argumentagfo, a marca possibilitou o aparecimento de novas formas de
distribuigfio que, presentemente, por sua vez, disputam junto e confra os fabricantes sua apropriagio,
Quanto aos consumidores, encontram, hoje em dia, vérios tipos de produtos que, se diferenciando pelo
uso de suas marcas proprias, procuram responder melhor & diversidade das necessidades existentes no
mercado. As preferéncias sdo diversas: produtos simples ou produtos sofisticados, baratos ou de prego
elovado, ambiente de selfservice ou conselhos do vendedor, movimento das lojas de departamentos on
trangitilidade da butique... Aparece assim a nogo de valer do que ¢ vendide, de valor damarca. O que é
vendido e comprado nfio se resume somente no prego. luclui também satisfagfo o/ou prazer ¢/ou conforto
e/ou hixo e/ou economia de esforgo efou simplicidade efou.. A apreciagio de cada produto varia em
fimgfo dos consumidores, fundindo-se atualmente a importncia do prego entre outras mofivagdes e refe-
réncias de compra

£ o que tentaremos mostrar neste capitulo através das explicagBes dos fendmenos econfmicos
fornecidas pela Economia de Empresa e pela Economia Polftica junto com a Teoria Critica, Seguiremos
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pois um percurso que nos levard a tragar um paralelo entre consideragBes préprias da Feononsa Liberal
e a Andlise Critica, passando principalmente de um exame da troca de mercadorias, como objetos
materiais, para a troca das mercadorias levando em conta seu valor simbélicoe, i.e.; de uma economia dog
bens materiais 4 uma economia dos signos e significacBes.

Antes, porém, recorreremos a uma visfio sociolégica da troca a fim de iniciar essa reflextio
"retratando” sucintzmente o mercado, seus atores e os principais tipos de inter-relagBes existentes,

XCA E A TROCA: VISAO SOCIOLOGICA

S ) 2 A

Como afirmam os sociblogos Dupuy e Thoenig, "a frvore do consumidor esconde a floresta da
economia®l. O fito de a marca ser mssociada a caracterfsticas distintivas e percebida como tal pela
sociedade transforma a maneira de como essa Gltima efetua suss frocas. A emergéncia de uma lgica da
marea acompanha uma mudanga das relages de forga e dos modos ds comportamento do que se chama
por convenglio um mercado, cujo acesso a0 consumtidor 6, presentemente, a chave. Chega-se 3 constata-
gdo de que dispor de uma marca forte, para o produtor ou o disiribuidor?, nas condig@es atuais de
concorréneia, equivale a ger munido de um trunfo na luta Para o SUcesso,

Baseando-nos nas consideragfes dos dois autores mencionadoz supra, estudaremos pois:

3.2.1 O PODER DA MARCA NO MERCADO

O fato de dominar ou sofrer a intervenglio da marca determins o poder respective de cada ator no
mercado. A marca é um vefculo de comunicago do seu detentor para o consumidor final e para o8
intermedifrios. (No caso da marea de produtor, é um meio de se dirigir diretamente ao consumidor,
passando por cima da distribuigfio. No csso da marca de distribuidor, ¢ vm meio de menter a{s)
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 agfio padronizada em contextos idutices. Ao
contrério, compde-se, na maior parte do tempo, de vérios micro-mercados devidos geralmente 3 difbren-
ciaglo dos produtos (segmentacfio) e 2 divislio das ransagBes em interfaces bilaterais particulares,

Neasas condigles, a fixaglo dos precos pelos atores scontece pela sua capacidade de intervirem
simnulteneamente em vérios niveis (4 o caso dos grandes produtores, mas também dos grandes distribui-

1 DUPUY, Frangois & THOENIQ, Jeon-Claude. La marque ot Iéchange, p. 139, Ins KAPFERER, I.N. & THOENIG, J-C,, (Orgs.).
Op. eit. ntr.
Entendemos por distribuddor o comerciante, inshindo desde o grands atacadista até o pequenc varsfista,
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dores, que t8m um portfolio diversificado e intervdm sobre vérios sogmentos de mercado e canaig de
distribuigio ao mesmeo tempo).

Por outro lado, o mercado acontece como uma série de face ¢ fuce separados, todavia como
lembram os dois autores citados supra - baseando-se na Teoria dos Jogos, nas suag operagles, os
operadores "indutores de ag#o", devem administrar sua vontade de levar vantagem e sua capacidade a
terimo de poder negociar com of mMesINOS ¢/0u OulrOs parveires, wmMa vez que mun mercado nfo se ganha
confra os oufros mas com eles sob pena de ser rejeitado e nfo ter mais acesso a uma préxima relagdo de
froea. Assim a logica de marca implica conflito e concorrdneia, mas também cooperagfio e solidariedade
entre os atores das troces. A regulagio do mercado sifua-se na margem de que cada um dispBe para
negociar conjuntamente reu interesse ¢ sua participagio 4 coletividade, cada ator procurando uma
combinago satisfatéria nesse sistema de trocas. As coulighes de imferesse momentineos atravessam e
embaralhiam as categorias institicionais redistribuindo as cartas transitoriamente entre grandes fabri-
cantes ¢ grandes distribuidores & revelia dos consumidores3,

5.2.3 A APROPRIACAO DA MARCA E 88U USO RELACIONAL

O ato de compra recobre uma situagfio relativamente simples na qual a troca efetua-se entre dois
atores: o comerciante e o comprador {consumidor ou sen mrrimo).

Todavia os atores visiveis escondem afores que nfio aparecem no cendrio e que também se apro-
priam da existéneia da marca.

Segundo Dupuy ¢ Thoenig, existem trés (grandes) tipos de jogos relacionais em torno da marca®:

. 0 primeiro, caracterizando o coméreio de proximidade: nesse caso a marca & o meio que permite ao
terceiro afor que é o produtor inserir-se no jogo a dois entre vendedor e consumidor. Mesmo
fisicamente ansente, ele pode determinar certas condig8es essenciais da troca;

. 0 segundo, induzido pela prética do discount: esse tipo de venda consiste em apresentar durante
pouco tempo alguns produios de uma marca com forte notoriedade com prego espetacularmente
baixo. A chamada com esse tipo de mercadoria tem como objetivo atrair o consumidor que uma vez
no ponto de venda serd dissuadido de comprar o prodofo anunciado (geralmente porque o estoque,
extremamente limitado, {4 se encontra esgotado) voltando para casa com outros produtos. Nesse jogo,
o discounter desvia para sen proprio use o capital notoriedade da marca, sua "refém” que serve para
vender outros produtes. Além disso, geralmente a marca dessparece dos pontes de venda que a
revendein nessa drea a fim de nfio sofrer uma comparagfio desvantajosa. Saiem perdedores o produtor
¢ a maioria dos consumidores enganada, ¢ com difientdade de encontrar o produte;

. o terceiro, estruturade em torno da grande distribuigfio com imagem de especialista e pregos baixos:
o grande especialista caracteriza-se pela presenca em sua(s) loja(s) de todas (ou quase todas) e
marcas de produtos do mesmo setor ou similsres afuendo no mercado. Sen posicionsmento
comunicativo funde-se numa "slianga” com os consumidores. Uma vez esse Gltimo atraido na loja,
tornando-se receptivo aos argumentos do vendedar (conselheiro), a tética resume-se em praticar o

3 Aigesar de seu mérito a0 mostrar of interesses & conseqlientes comporiamentos dos agentes (Fabricantes, Esiribuidores), intervindo na
troea, devemos ressalvar que a Teoria dos jogos nfle pode dar conta de todes as owtres relagGes enlre oulvos parceiros do mesmo tpo - Le.: de
todos oo tipes de face 4 face, e principakuente o poder doe consurmidores que podem também fntervie sm uma oulra nstineis neste BrOCEsEs,
*boicoitande” & marea por exemplo.

DUPUY, F, & THOENIG J-C. Op. ot p. 165 ¢ s
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desvio de marca, ou seja fazer de sorte que o froguds saia da leja com um produto, o produte que
proporciona a melhor margem 8o comerciante, geralmente de prego muis baixo o marca menos
conhecida. O grande especialista necessita das marcas notériss, elas sflo garantes de sua
credibilidade ¢ de wmua imagem de sparente neutralidade perante o conswmider. Todavia,
contraditoriamente, sufoca-as, em sua(s) loja(s), econdmica e simbolicmmpente.

Em conclusfio, o lugar de compra ¢ sede de wna luta de influbneia epire produtor e comerciante, A
marca serve de alavanca nessa luta. A marca nfio pertence 86 a0 produtor, ela lhe escapa e até pode se
voltar eontra ele. Néo pode se deixar de lembrar que o consumidor nfio é passivo nessas transagfes
(principalmente no caso de compra de produtos nfio banais). A apropriagdo da marca pelo consumidor
serd tratada no capfiulo 7.

Numa outra instdncia, a marca de distribuidor foi apropriada como uma pressfo sobre os
produtores de grandes marcas e como pm vetor de comunicagdio junto sos consumidores (o distribuidor
apresenta-se como concorrente e parceire do produtor), Outrossim, nfo pode ser deinada de lado wma
outra forma de apropriagfo, talvez mais antiga, relativa ao estabelecimento de uma polftica de identidade
ignal e homogénea da imagem dos pontos de venda & disposi¢io de uma rede de distribuigho num
determinado territério da qual trataremos em 5.7.4.

524 A REGULACAO DA TROCA

Pode-ge concluir que, hoje em dia, a marca organiza a froca de maneira mais complexa, multipli-
cando as interfaces enfre os stores do mercado.

Num mercado sem conscifneia da forga dos diversos papéis da marca, a troca & relativamente
rigida. O produtor estd em relagio com o atacadista que por sua vez inferage com um varejista que
negocia como comprador final. A cada um suas competéneias e inferesses. Nfio se espers do varejista
que estabelega uma marca, nem do atscadista o fornecimento de produtos diretsmente ao consumidor
final. Separados (o varejista nflo interfere nas negociagSes que o atacadista faz com o produfor), os
afores econdmicos sfo soliddrios (a marca, se existe, & proveitosa para todos, o didlogo com o
comprador final & tarefs do varejista, spoiado eventualmente pela propeganda do produtor ao
consumidor).

A lbgica da marca dé lugar a uma organizaglio que nflo corresponde a essa via de distribuigio
linear. As aliangas sfio miltiplas, pessageiras e equivocadas. As regras do jogo sfio opacas, implicitas e
instdveis. HA confestaglio das fingBes. A relagio que se estabelece é do tipo associagBo-rivalidade na
qual a notoriedade da marca uge os atores e o prego separa-08. "0 mercado & o jnverso de nma casa de
vidro para fodos” escrevem Dupuy e Thoenigh, Os fabricantes produzem muitas referdneias para permitir
que determinados negociantes tevham produtos especificos «que seus concorrentes nfo possuam,
protegendo assim as margens de lucro, dissimulando possibilidades de concorréncia

Como a Economia explica eases fendmenos 7 £ o que veremos na préxima secelo,

3 Couvda ¢ Memer descrevem bem ssse fendmeno, C Op, oit. Passim,
¢ DURUY, F & THOENIQ, J-C. Op. cit. p.I. nir.
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CA ¥ MODELOS ECONOMICOS

A Ecenomia, no seu enunciado tedrico para snalisar o fincionamento de nossos sistemas de troca e
prego, distingue dois grandes modelos: o cléssico medelo da concorrdncia pora e perfeita ¢ o modelo
mais recente da concorréncia monopolista,

Bernard Yon” lembra que o modelo canénico da Economia de Empress, i.e.: o modelo da concor-
réncin pura e perfeita nfo inclul no sew raciocinio processes de diferenciagfio, conseqientemente
desconliece a marca na medida em que a mesma assinala diferengas entre os produtes ofertados no
mercado. S6 mais tarde, em 1933, com as consideragfies de Edward H Chamberlain, sparece, na
Economia de Empresa, a marca como sinal da heterogeneidade da oferts, uma vez que todes os produtos
nfio sfio mais considerados teoricamente iguais®.

Acrescenta judiciosamente Yon que se a Economia de Fmpresa fimdou-se inicislmente sobre o
modelo da concorréncia "pura e perfeita”, todos os modelos ulteriores, por distanciarem-se do puro ¢ do
perfeito, soffem semanticamente de um pecado original. Falou-se de fito de concorréncia "imperfoita”
para referir-se & concorréncia monopolista, langande méio da ideologia do modelo cléssico e deixando a
entender que nffo ¢ desejdvel procurar nm oufro sistema concorrencial, 2 nfio ser o de Adsm Smith. No
mesmo sentido as expressdes concorréncia monopolista, que a bem da verdade remete & nma sitoagfo
oligopolista, e Jucra monopolista, & existéucia de um lucro criado pela inovagfo e & capacidade de
vendé-la no mercado, atudem exelusivamente a conceitos econdmices teéricos apesar do efeito parasita-
rio de sua conotagfio altamente negativa pars quem nfio & perito em Economia®,

Visto a importéncia desses dois modelos psra a explicitagfio da marca, convém caracterizé-los maig
precisamente. Reportamo-nos ao texto de Yon!0,

2.3.1 A CONCORRENCIA PURA I PEH

Eis uma abstrago simples e cdmoda, com poder explicativo, da troca, que conduz a um equilibrio
perfeito nunca atingido realmente. Esse tipo de concorrfncia existe teoricamente quando of quafros
wilomas 1 seguir s#o cumpridos,

7 YON, Bernard. Marque, innovativa ef eroissance dconomigue, p. 251, I KAPFERER, 1N, & THOENIQ, L.C., (Orgs.). Op. ot

§ Vale salientar que recorrende a um approack de Coumnot, de quem falareros mals sdiante, Alfred Marshall (1390) infvoduziu o
conceito de concorr@ncia imperfeita, sssim cornentsdo pelo professor Eduard Heimaon: *os produtos nfio concorrem exchisivamente & base
do prego. Cads frma procura retiran por aseim dizer, o sou produly da concorrducin, wsande um some registrado e pretendande para ¢
produlo wma caracterlytiog que o lorna dnico e incompardvel aos cutros produtos do glnere, Assim, s Soma pode conseguir certes
vantagens, come e hdelidade dos consumidores a sus marca, e conira 8 quel nSo haverd concorrfnoia, Até certe ponto, essas vantagens
podem mmesme compensar as vantegens de rendimento crescente de que goza wn concurrente maior. Devemos notur qve 2 sdoglio do
conceite de concorrdneia inperfeits squivele ao shandono da teoria cldssica do valor, [O qual & determinade pelo custo da producBe ou valer-
trabatio sob presséo da concorrfneia enquants que o resultado do monepélio & manter o prego permanentemente avima do custe sem infiar
processo de regjustarosnto.] A teoria de Marshall reconbece, assim, 4 frea cada vez mais ampla dos produtos manufutorades e dstrbufdos
com marcas registradas. Fmbora ele mesmo nfio desenvolvesse tols observugfies, ovtros o Brerem posteriormente”. HEIMANN, Bduard
Histdria das dovtrings econdmicas, Rie de Janeire, Zahar, 1976, p. 197, Grifo nosso.

Q professor Heimann ressalts que o conceite da concorrénein perfeita remonta ao processo seguide por Augustia Coumnet (1838) que
forravlou & teoria da Grme individual e depois de estudar o caso do monopdlic parfeito, o mais sirples, introtuziu um seguado monopoliste,
Esvreve: "Cournot usars a expressfo *concorrénoda perfeita” para indicar wn case idend, ou extreme, em que o mimero total de fornns em
soncorréacia é to grande que as vendas de qualquer uma delss nfio afetam o prego. [..] Segunde a teoria de Coumot, qualquer sitvaglie
nquémn do limite da concorréneie perfiita representa nm grau de monopolizape, §& que s frome pode pertushar a estrotura de pregos, Tssa
opiri&io & o exato oposto do canceito cléssico da concorréneia come uma saracter{stive tipice do sistema capitalista®, OL HEIMANN, E, Op,
eif, ppr. 2189 € seu capitulo VIII "0 Neoclassicisme”, passim,

FYON, B. Op. oit p. 153 e85,
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1. Os produtos sfo banais e indiferenciados, ou seja: nfio poedendo distinguir os produtos de um vendedor
dos produtos de outros, o comprador dirige-se a qualquer um para satisfuzer sua procura,

2. Hé atomicidade da oferta, ou seja; nenhum vendedor tem tamanho suficiente no mercado para afetar
geu funcionamento,

3. Ha atomicidade da procura, ou seja: nenhum comprador tem tamanho suficiente no mercado para afetar
geu fimeionamento.

4. A informagfo ¢ imediata e total, ou seja: oferecedores o compradores recebem todos sem exce¢do
igual e simultaneamente toda a informa¢fo digpenivel no mercado.

Nesse contexto (tedrico) a marca nfo tem razdo de ser. No se precisa de sinal de referfncia se
todos os produtos sfio idénticos e se ¢ possivel ter-se acesso a toda a informagfio sobre os produtos
mmediataments,

5.3.2 A CONCORRENCIA MONOPOLISTA!

Esse modelo analiss a concorréncia nas realidades da Economia moderna. Apesar da sua natureza
exclusivamente tebrica, seu poder explicativo ¢ considerado, segundo o professor Yon, satisfhtério pelos
economistas. Com efeito muitas situagdes de mercado nfio s#io bem explicadas pelo modelo da
concorréncia perfeita. Alterando esse tltimo com a sbertura de seus axiomas, a nova formulagfio, sgora
modelo da concorréncia monopolists, adquire poder explieativo novo, levando em conta a
heterogeneidade dos produtos. V8em-se os axiomas reformulados:

1. Todos os produtos nfio sfio igunis, ou seja: o8 produtos sfio diferenciades. A marca assinala uma
diferenga e comunica a natureza dessa diferenca,

2. Os oferecedores podem, entflo, ser distinguidos uns dos cutros, ou seja: mesmo se mantendo wma certa
atomicidade no plano global, eriam-se contudo relagfes individuais e regulares enfre 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 atomicidade da demanda deve permanecer no plano
globall2

T Yon esclarece que por "contragho de ngiagem”, &s vezes se fala de concorrroia oligopolista, *Com efeito o conceito de oligopdlio
remete & um conceito de estrutira indusivial que designa um pequene nimero de operadores, Ao contrério, 8 nogle de concorrdncia
monopeliste remete a uma forma de concorrducia. Pressupfe.se que os oligepdlivs (estruturas) irabalham nos mercados de concorrénoia
onepolista (forma de concorrnela), O que foplica essa “contragBo de linguagem®: concorrducia oligopolista. Mas nada impede de pensar
que os oligopélios possam operar em concorrfnels perfelts”. 14, p. 256, nin

Em McCarthy, op. cit, enconfremos 4 phgina 409, ¢ sxpresslor concorndncia heteroginea, Comenta sese autor que ‘o fermo
monopolista wndica que 8 empresa estd teotando construir seu préprio pequeno munopélio, mas o termo conorr@ncia dgnifica que existe
ginda vma sitoagle competitiva®,
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4. Hé troca satisfatéria de informagBes, no quadro dessas relagbes naturais e regulares, contudo, elas nfio
ze difindem de nianeira equivalente em todos os canais de relagBes comerciais, cada um tendo de uma
certa forma sua prépria informaco bilateral,

Ha, entfio, pouca transparéneia no mercado global que é formado de um feixe de relagBes bilaterais
oferecedores-compradores.

56 o modele da concorréneia monopolista conta com a existéneia de marcas. As marcas sasinalam
ag diferengas entre os oferecedores veiculando informagfo sobre a natureza dessas diferengas, A warca ¢
pois um concentrado de dados, necessdrio pelo fato de que nenhum comprador pode razoavelmente
inteirar-se de todas as informagGes sobre todas as caracterfsticas de todos os produtes.

5.3.3 MARCA E LUCRO MONOPOLISTA

A concorréneia monopelista entende que os produtos sejem diftvenciados a partir de suas qualida-
des préprias. A marca assinala essa diferenga constituindo srgumento a0 consumidor que, se encontrar
alguma utilidade nessa diferenga, aceita pagar wm pouco mais caro que o prego do produto banal {que
nfo » possui). Nesse sistema de concorréneia "indireta”, por meio de produtos substitutos, o consumidor,
livre, expressa sua apreciagfo por meio da compra e do prego que concorda pagar. A empresa que vende
um prochto diferenciado recebe pois, quando dessa venda, uma remuneragfio "suplementar”, diferenca
do valor pago em relagfio ao prego do produto banal, chamado, no caso da concorréneia monopelista, de
hucro monopolista. Lucro que remete & existéncia de um beneficio crizdo pela diferenga e a capacidade
de vendé-la. Salienta-se que, com a imitag8o dos concorrentes, essa vantagem concorrencial atenug-ge!3,

Outrossim Yon comenta que, apesar de nfio haver concomitineis, o lucro monopolista permite &
empresa {inanciar a pesquisa e o desenvolvimento de novos produtosis,

Consideraremos, portanto, na secgfio a seguir, 4 relagfio da marca com a inovagdo.

12 Nem os oferecedores, nem o8 compradores, no esquema de concorrdneis menopolista, devem abingir o Kmite perigose chamads de
Twég&a dominante. Poderiam valer-se dels e agir com um poder real de monepélie ou wepespdnie {no case dos compradores),

34 respeilo da expresslo das preferdnciss dos consumidores, referindo-se a Edward Chamberlain (1933), Joan Robinsen (1924) ¢ Piero
Sraffa (1926), Heimann lembra que segundo esses autores {0 primeiro professor em Hurvard, os dois subros em Cambridge), "saiste o
tenopélic sempre que o8 consumidores estio de tal forma spegados aos produtee de qualquer fabricante que denfra de certos kites eles se
dispSem a pager um prego mais elevado do que o fixado pelos beos concurentes, Sho os monopélios bmitados, locafizados em toda parte do
coméreis vargjista, 8 de marcas regisiradas ne produgtio de bens de consume; s¢ assim ndo fosse, as marcos registradas serigm (ritsts, o
o dinheiro nelas investido constituide um desperdicio. Tais vonsidersg@es levaram Chamberdain a uma importente snpliachs do campo de
andlise econdmico, ou seje, 0 efeito da publicidade sobre @ esquema de procurs, que durante ravito terapo fora v sério obstéoule 2 wna teoria
do prego postulada na hipétese de que 2 pracura é um dado independente”. Op, it pp. 221-2, (rifos nossos.

4 “yon, B. Op. cit. p. 258,
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CA E INOVACAO

Habib e Rensomnet lembram-nos que o objetive (normal) de qualquer empresa (privada) consiste
em manter e - se possivel - sumentar snes vendas e conseqienfemente seus lucros.

Apesar dos meios utilizados para metas desse tipo serem préprios de cada empresa, podem ser
resumidos em cinco estratégias ou sues combinagles:

- manter as posigfies obtidas no(s) mercado(s) com o fim de beneficiar-se de eventual(ais) aumento(s)
da demanda;

- gumentsr o penetragfo da empresa no(y) mercado(g) com uma politica de marketing mais agressiva
(promogfio de venda, queda de prego..);

~ conquistar novo(s) mercado(s) com seu{s) produto{s} existente(s),

- desenvolver e langar novo(s) produte(s) no(s) mercado(s} j4 provide(s) pela empresa ou em
mercado{s) novo(s),;

- adopirir ovtra(s) empresa(s) ou associsr-ge com elaf(s)!s,

Interessa-nos portanto agni 2 quarta opgfo, podendo afirmar que o processo de desenvolvimenio de
wn novo produto inicia-se com uma procura de idéias que se encaivam na diregfio definida pelos
objetivos de peequisal® e desenvolvimento e a estratégia de crescimento da empresa

Antes de todo e qualquer produfo existe entfio - € obvio ~ uma idéia.

Que tipo de idéia € essa ?

54.1 AINOVACAOE O PRODUTO NOVO

Os autores precedentemente citados evidenciam que a maloria das idéias (retidas) nfio ocasionam a
génese de wm produte novo. Por outro lado, uma vez o produto nove langado, numerosos sfo os
fracassos. A maioria das empresas safisfhz-se geralmente com uma gersgfo espontinea de idéias
provenientes de seu préprio staff ou line, de seus clientes, distribuidores etc... Nfio organiza as suas
pesquizas relativas 4 inovaglo, negligenciando privcipalmente a sistemnutizagfo da procura das idéias e
da coleta ¢ avaliagfo das mesmas, bem como a estimulagfo dessa procura por meio de téenicas de
eriatividade!?,

Uma vez selecionada a idéia, n8o 56 em fungdo dos objetivos e potencinis da empresa mas também
das intengBes e do estado de espirito presumidos dos consumidores em potencial, muma andlise
preliminar, torna-se preciso formalizd-la em um conceito de produto e nfo somente criar o protétipo mas
definir numa primeira sbordagem os objetivos e a estratégia mercadolégica desejados para esse novo
produto. Essa estratégia inclui, num mix de sub-estratégias presentes com importncia diversa em todo

15 ¢f HABIB, 1. & RENSONNET, J-Ph le marketing du nowveau produit: stratége de croissance, recherche ot sélection de
concepts, posicionnement, tests et plane de lancement, Parls, Bordas, 1975, p. 4.
quinta opgfio corresponde & possibifidade de womentar o ntmeroe de marcas & disposigho da empresa ou grupo, ou muite meis
veputaente de roduzir o ndmere de marcas no maveado,
Obvismente, id&a(s) de novo(s) produte(s) pode{m) neseer afio sendo obrigatorismente um resultado dessa pofitica de pesquisa & dos
meios viilizados, contude sus sprovecdo o Waneformacdo em conceiie de nove produte devem, mesmo ve precariaments, sujeitar-se 3 uma
?cbfﬁca de desenvolvimento da emprese.

7 HADIB, I & RENSONNET, J-Ph Op. cit. p. 74,
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composto mercadolégico, as varidveis confroldveis do sistema mercadoldgico, ie.: as estratégias de
mercado, produto, marca, prego, distribuigfio, vends, commicagio, procurando ajustar-se ds condigfes
da empresa (mercadolégicas, técnicas, financeiras) e do mercado (consumidores, concorrentes, canais e
redes de distribui¢#io...) a fim de realizar os objetivos de marketing ¢ de comunicagfo determinados sob
a ¢gide da politica de desenvolvimento.

MNum mundo concorrencial, em evolugfo constante e rapida, a inovagio apresenta-se como ums ne-
cessidade. Todavia nfo é ficil promové-la nem dado a todos submeter-se g seus riseos.

Para a empresa, e principalmente seu sefor de Pesquisa ¢ Desenvolvimento, inovar nffo consiste
forgosamente na criagfio de um produto totalmente novo, Inovar significa mais pragmaticmmente
conquistar novos segmentos de mercado ou aumentar a fidelidade de segmentos j4 existentes

No plano da concorréncia, foi demaonstrado que nos mercados oligopolistas, L.e.: com concorréneia
monopolista, a competigio pelo prego atenuou-se com grande tend®ncia ao desaparecimento, rendo
substitufda por uma outra forima de concorréncia: a novagdo’d, O lucro é criado pela diferenca. Fla
mesma veiculada ¢ evidenciada pala marca, i.e.: em relagio sinonfmica com ela, ocorrende muitas vezes
fendmeno de extensfio da marca.

Em que congiste, pois, essa diferenca (fruto da idéin finalmente selecionada) ? Baseando-nos em
Belfer e Orsoni e Leduc!?, apresentamos as seguintes distinges ou grave de novidade;

- 0 produto incontestavelmente novo. Satisfaz z uma necessidade que talvez era inexistents, latente ou
assumida mas que até o surgimento desse produto permanecia insatisfeita, Exemplos: a televisfio, o
ar condicionado, os alimentos para cfies ¢ gatos, as sopas em pacote...

- 0 produto parcialmente novo, Alarga o mercado, entrando em concorrbneis com (um) produto(s)
mais antigo(s) sem substitui-lo(s) completamente. Exemplos: o ridio portétil, o barbeador elétrico, a
maquina fotogréfica Polaveid...

- umaq mudanga importante de um produto:

- por transformagio téenica na fabricagdo, Fxemplos: telefone sem fio, aparelho de som com CD...

. por modificagfo de seu aspeto (forma, peso, cor, odor...). Exemaplos: iogurte ¢ sabfio liquidos,
chocolate Alpino da Nestlé agora vendido em tablete no lugar de bombom...

- uma transformagdo superficial do produto: pequena modificagfio, nova variedade, novo modo de
utilizagfo que propercionam wmna "nova juventude” ao produto sem modificd-lo substancialmente.
Exemplos: caixa de marcha afomitica, xampu para eabelos secos, gordurosos, contra as Caspas,
colorantes, para acenfuar reflexos..., alho mofdo Arisco... Gillette, Gillette G I, Gillette G I plus...

Nota-se que as inovagBes considerndas até agora sfo de natureza predominanternente técnica. Nio
devem contudo ser esquecidas as inovagBes com dominante comercisl,
A novidade, nesse caso, reside, entre outras possibilidades:

- rumd apresentacdo inddita do produto. Exemplos: o vasilhame "tamanho fumilia” e descartivel de
dois litros da Ceca-Cola, arecente ¢ exclusiva tarnpa econdmica do frasco do lmpador desinfetante
germicida Bayclin da Bayer. Destacar-se-4 a freqliente pseudo novidade, ou seja as "cépias” ou
imitagdes de produtos existentes com aspetos diferentes e marca prépria (ron nova, sed nove);

18 CF entre outros: HELFER, J-P. & ORSONL, J. Marketing, Peris, Visbert, 1981, pp. 75-§ & YOM, B, Op. cit. p. 288,
19 HELFER, J-P. & ORSONL 1. Op. ¢it. pp. 163-5 e LEDUC, Robert. Como batsgar wn produto novo, S8 Pauls, Vertice, 1986, pp.
33-6.
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- num modo singular de distribuic@o. Exemplos venda a domicilio, por revendedora, dos produtos
cosméticos Aven, venda por revendedora, quando de "encontros de senhoras”, promovidos por uma
delas, dos recipientes plésticos herméticos Tupperware. .

- numa rova aplicago de um produto j& conhecido. Exemplo: o cloridrato de propranolol
Propranolo] Ayerst da divisfio Ayerst dos laboratérios WYETH (ltda.), originarizmente um remédio
contra a hipertenséo e outros problemas cardiovasculares, ganhou wn segundo mercado guando se
descobriu que era eficaz na profilaxia da emxagueca;

- em melos e formas de promocdo de venda, propaganda e relag8es publicas incomuns com criaglo
de um diferencial original. Exemplo: grande jogo da palinka azul da Maggi (1988-9) que "deu vida"
4 galinha, transformando-a num personzgem suporte da marca que pudesse ser explorado como uma
star; anfincio impresso em pagina dupla do (novo} curativo flexivel BAND AID, sendo wm exemplar
real do produto colado nas duas folhas, dobrando e desdobrando-se a medida que se fecha e abre a
revists; utilizagfio de celebridades ou personagens de revistas, cinema, TV..,

As inovagdes podem também ser de dominfincia organizacional. Mencionaremos o franchising2,
citando a titulo de exemplo Blucd, Benetton, O Boticdrie.. £ o cago também, em oufro nivel de
servigos bancérios: pagamento sutomdtico, coligagfio das contas correntes com as aplicag8es (do fitular
dessas contas), ete...

5.4.2 SEGMENTACAO DE MERCADO E PROTECAQ ECONOMICA

A bem da verdade, o mérito (conveniente aqui) de uma inovagfio comprova-se na importancia que 8
mesma representa para os consumidores, pressupondo-se ma rentabilidade.
Convém enfffo precisar que nesse ambiente competitivo movido pelo luero (que ¢ um mercado),
a pesquisa indusirial "tem sucesso "quando propicia produtos novos comercializdveis, fontes de recursos
importantes para o fituro da empresa,
| Assim, como foi frisado supra pdgina 128, as empresas preferem concorrenciar-se pela
segmentagfio 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 stuais efou novos parceiros tornar-se-4 mais agugada e banalizard os produtos
inicialmente diferenciados. £ o caso por exemplo do iogurte (natural) chamado por muitos de "danene ",
por ter sido produzido (industrialmente) e comercializado, (em grande escals; pela primeira vez pela
Dunene. Com o fempo aparecersm outros concorrentes: Chambourcy, Batave, Leco... Hoje em dia,
(teoricamente), esse produto nfio produz mais tuere monopolista para a LPC Indistrias Alimenticios SA e
a GERVAIS DANONE francesa, titular da marca Daneone??, mas mesmo assim o mercado do iogurte ndo
se enconfra numa situagio de concorrdacia perfeita, pois subsistem marcas que tém um efeito notério

nesse mercado tais como a prépria Danone ¢ Chmmbourcy (da Nestlé) por exeraplo.

20 Abordado mais especificamente em 5,74,

YON, B. Op. cit. p. 258,

A LPC (Latlcinios Pogos de Caldag) € a tnice febricante dos produtes da marca Danone no Prasl. Na exploragfo dessa marca, 56
detém um percentual, sende ¢ empresa frencess JERV AIS-DANONE majuritéeia A questfio do Soemsing serd ebordads msls adiante em
574,
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A marca protege portanto o produto no gentido em que garante wna fatia de mercado?® ¢ permite
desse fato a concorréncia monopolista

Cemo vimos no capftulo 4, o Dirsito das patentes ou o Direito da Propriedade Intelectual e Artistica
s6 conferem protegfio 4 inovagfo e originalidade no sentido estrito. Outressim, conforme expressa Yon,
ruitas empresas optam por guardar totalmente seu(s) segredos de fabricagfio em vez de requerer uma
patenfe, wma vez que fazendo isso nfio deixariam de fornecer preciosas informagfes a seus
concorrentes®!. Segundo Levin, Klevorick, Nelson e Winter, 60 % das inovagBes protegidas foram
initadas antes de terminar-se wn perfodo de quafro anos e 75 % dos produtos ou serviges imitados nfo
encontraram garantia de protegfio determinante mesmo patenteados?s,

Assim & marca, mesmo femporariamente, proporciona uma protegdo econbmica suficiente. Ela da
um nome & inovagllo, fornece-lhe uma forma de reconhecimento. As imitagBes que provavelmente
surgirfio nfio poderfio prevalecer-se dessa distingfio. Mesmo se conquistam parte do mercado do produto
que primeiro penctrou nesse mercado, a marca concorrente o furd - forgosamente, sob pena de sujeitar-se
a um processo - valendo-se de outros atributos (ou dos mesmos atributos modificados), ie.
estabelecendo wma relaglio qualquer entre ela ¢ a marca que primeiro se manifeston. Conforme comentam
Ries e Trout, ela serd "a primeira a ocupar a posiglio de segunda™?. F assim por disnte com a terceira, a
quarta... ‘

Esses publicitdrios demonstram que "o caminho mais ficil para se chegar até a mente de uma
pessoa & ser 0 primeiro"?? para mais longe afirmar ndo haver geralmente lugar para o que é diferente,
nove & nfdo ser que seja relacionado com algo habitual®. B o trabaltho da marca do produte novo, Torna-
se pois importante ressaltar, tanfo para o8 produtos novos como para seus concorrenies, gue "para ter
sucesso na sociedade super commnicativa, uma empresa tem de criar uma posigio na mente de seu cliente
potencial, posi¢io que leve na consideragio devida nfio apenas os pontos fortes e fracos da SMpress, mas
também dos concorrentes"?. Com efeito, para defrontar-se com as "svalanchas" de mercadoriags e
mensagens as quais sAo expostos, 08 consumidores sio levados a classificar mentalmente produtos e
marcas em fungio dos qualificativos que esses utilizaram primeiro. "No ¢ apenas wn método
conveniente de organizar as coisas, mas uma absoluta pecessidade para que nffo se seja esmagado pelas
complexidades da vida". Ries e Trout vizualizam tal sistema com a metifora de uma porgfo de escadi-
ithas de mio dentro da cabega, cada escadinha representando uma categona diferente de produtes, cada
degrau uma marca®. £ o conjunto dessas posigles Onicas semelhantes (degraus), nas mentes dos

23 Entendernos aqui por esses termos:

- 0u um tonoptlio real, A fatia de mercade nesse caso 6 o mercado efolive am sus totalidade por nfie existiy eoncorrdnoia;

- ou um mepopélic (itedo) que denominaremus *da meioria®. Com efeito, a stuaplo de monopilio perfeito revelnse mais wma
sensideragio tedrica do que uma realidede prética Je examinarmos um mercade onde existe um nimero reduzide de marcas,
representands ume delas 60, 70, 80 % do mersado por exemple (ou seja quase sua "totalidade”), deduzimoy facilmente serem (nesse
mbroente) as marcas restantes fracas ¢ provavshmente de pouca importncis, assemelhands-se g pesiplic da primeirs & wma shingBo de
monopdlio, (Tal figurs pode eventuslmente ser relacionada com o que os mercaddlogos chanmn de marketing niio diferencindoy,

- ou um menepélie da mineria. Em determinado mercado, podem existiv diversss mavess, sendo que une deles wtende d¢ nocessidades
precisas, nfio satisfeitas pelas outras mereas, de uma "pequens” parte da pepulagio e em raztio desse foto goza do privilégio de dispor de
umsa fatia cativa desse mercado, (Esss figurs, por sua ves, pode ser relacionada com o marketing concentrads),

Essas considerap@es baseimm-se no direito de ocupaglio que represents 8 marca (ef supra cap. 4) interfigndo com a posiplie stupada na
mente do consurnidor {c£ RIES, A & TROUT, J. Op. cit. e também infra, mesma phgina e segunte).
As expressbes mondpolio da maioria e monopdlio de winoria sovenlrem sus rigern e BALLE, Prancis, Médias ef socidté.
Paris, Montehrestien, 1980, que as utliza para caracterizar respectivements digrios Unices em determinadas regifes & rovistas especificas no
tesritdrio nacional
¥ YON, B. Op. cit. p. 262,
43 LEVIN,R. C. et ali. Apud:id Ibid
% RIES, A &TROUT, I Op. cit. p. 25,
74 pp. 14.5, Grifo nosso,
B 45 14,
¥ 14 p s
30 40 2
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consumidores (e compartithadas por eles), que constitui o mercado ou o segmento de mercado/share of
mind ocupado pela marca.

Apés esse paréntese do &mbito da comunicagfic mercadolégica sobre a inovagio e a marca,
conclufmos nfio ser possfvel - obviamente - afirmar que uma elpresa, que inova, mesmo se bem
colocada, obtenha sempre resultados conseqfientes de suas inovagBes. Porém, para reunir recursos a fim
de mobilizé-los na pesquisa, e conseqilentemente no langamento de produtos noves, ¢ necessdrio ter em
vista wma probabilidade, pelo menos 2 médio ou lengo prazo, de lucro (monopelista) que por sua vez
podera proporcionar novas pesquisas...

A empresa isola portanto uma perte de mercado servida especificamente pelo produto diferenciado
que procuz e comercializa com merca. Qualquer concorrente tem a liberdade de aventurar-se pesse
segmento. Porém quando mmitos deles nfio se arriscam em participar, com suas ofertas, desse mercado
com o fim de ganhar vm lucro monopolista, parece ser provavelmente porque, enfre cutras razfes, sfo
necessdrios, além de um know how especifico, esforgos e custos importantes de pesquisa e desenvalvi-

mento,

5.5 MARCA: ATIVO INTANGIVEL TRANSMISSOR DE

INFORMACOES - A QUALIDADE

Viu-se que, apesar de parecidos, os produtos nfio apresentam as mesmas caracterfsticas. As
preferéncias dos consumidores vo influenciar sua escolha. A qualidade do produto. tormou-ge uma
variavel da procura.

5.5.1 A INFORMACAO: BEM ECONOMICO NECESSARIO

Daniel Soulié, reportando-se 4 Teoria do comportamento do consumidor, elsborada a partir de
constalacBes enunciadag e atribuidas a Lancaster, sublinha que sfio as caracterfsticas do produto ¢ nfio o
prodito na sua totalidade que sustentam a utilidade encontrada pelo consumidor. Com efeito, por serem
parecidos, os produtos apresentam muitas caracterfsticas idénticas: quase todos os sutoméveis de
passeio t3m quatro rodas e um estepe. Basta entfio considerar as caracterfsticns sobressalentes para as
quaig existe uma diferenca,

Todavia nfic se pode esquecer que ag caracterfsticns dos produtos colocados no mercado dependem
nfo somente do que a empresa deseja que elas sejam como também do que ela pode realmente produzir.
Além dessa problemdtica enfre o que deveriam ser as caracteristicas do produto e as que ele apresenta
concretamente, deve-se mencionar que o comporizmento dos eventusis compradores depende, como j&
foi dito, de suas preforéncias, mas tamhém de sen orgamento e , € claro, dog pregos. Sua escolha entre

31 SOULIK, Daniel. La racque st les stratégies de qualité, p, 194, lo: KAPFERER, J-N, & THOENIG, J-C, (Crgs.). Op. cit.
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dois produtos parecidos, mas nfio idénticos, realiza-se na base das diferencas percebidas que eswes
apresentam em termos de caracterfsticas e pregoss?,

Decorre desse processo que se as caracteristicas do produto sfio determinadas objetivamente pelo
produtor, sua percepefio pelo phblico é, no minimo, em parte, subjetiva. Privilegiando certas
propriedades do produto, negligenciaram-se possivelmente oufras, Sabe-se bem que se compra um
vestido, nfio somente para nfo ficar despida, mas pela eleghncia que proporciona; um carro, nfio por ser
wm melo de transporte, mas, por exemplo, pelo sfatus, que confere sua posse a seu propriefdrio.

Por existir diferenciagdo dos produtos ofertados no mercado, a informagio tem wm papel
fundamental no processo de escolha. Com efeito, nfio sfio as caracter{sticas objetivas do produto, mas a
percepgfo dessas caracteristicas pelo comprador em potencial, que determing a compra,

A informagio é pois um bem econdmico necessdrio apesar de oneroso. Observa-se que a
quantidade de dados sobre um produto de que dispSe um comprador em potencial é reduzida. Qutrossim
podem os dados obtidos, de vdrias maneiras, ser verdadeiros, falsos ou enviesados.

De seu lado, a empresa, afravés dos estudos de mercado tenta descobrir as preferfncias dos
compradores eventuais e o prego que os mesmos estio dispostos a pagar pelo produto desejado. Num
putro sentido, pode a empresa tentar modificar a percepgfio do farget agindo no seu sistemna de
preferéncia®®,

Sendo a marca* um(o) veiculo de informagdes sobre essa diferenga, qual o seu papel na construgdo
da percepgfio dos consumidores, ou seja qual sua relagfo com a qualidade dos produtos da qual
é cauglo ?

Soulié explica o que j4 ¢ conhecido de mercadélogos e publicitdrios; a cada mercado de produto, €
associado um mercado da informagio sobre as diferentes qualidades propostas®. Convém esclarecer
aqul a8 ambiglidade que o préprio conceito (subjetivo) de qualidade traz consigo. Pode-se dizer que
qualidade(s) é(sdo) propnedade incorporada(s) pela empresa ao produto por meio de uma politica
voluntarista Todavia para o consumidor, o que vale sfo os servigos que the sfo oferecidos no mercado e
ndo produtos tedricos concebidos no setor de Pesquisa e Desenvolvimento da empresa. Consideramos
gue sen sistema de valores compde-se de explicitos e implicitos relacionados com a confiabilidade do
produto, 1.e.; a aptidfo potencial e/ou real (em fingio das circunstneias) do produto cumprir sem defeilo
08 servigos materials ¢ imateriais pelos quais o1 concebido, e maig precisamente que ele argumenta ter
na decodificagfo realizada pelo usudrio, pelo consumidor em potencial ou por outro espectador.

Estudaremos entfio as facetas da politica de diferenciagfio a disposigfo de uma empresa (ou oufra
entidade),

S. S 2 A DETERMINACAO DE UMA POSICAO DE TENDENCIA MONOPOLISTA
(MARKETING NAO DIFERENCIADO, MARKETING DIFERENCIADO, MARKETING
C(}NCEN’EQABG)

Normalmente, antes de prever qualquer agfio num mercado, as empresas propem-se estudd-los a
fin de avalisr as (eventuais) oportunidades. Tal spreensfio resulta geralmente muna classificaglio que

3 of infa cap. 7.

33 Caso do alho moldo Arlseo por exemplo.

34 CE supra 5.3.2, pp, 125-6

3 SOULIE D. Op. it p. 218

36 A giferenciaplio nos siveis da cormmmicagiio onfolégica ¢ mercadoléglon serd particulrrmante evtudada nos copliules 7 e 8.
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consiste em subdividir o conjunto analisado em vérios elementos que possuem (ragos comung ol semne-
lhantes. (O objeto ¢ meruwmente descritivo). Assim, num primeiro tempo, a8 empresas procwram
fragmentar esse mercado tendo em vista evidenciar segmentos homogbneos que serfio descrites
tipologicamente. Em fingfio das oportmidades, e com o fim de maximizd-las, escotherfio aventurar-se em
todos ou em alguns desses segmentos. Para isso, adaptarfo sua(s) oferta(s) determinando-a(s) em fungSo
da demanda, ou seja efetvarfio (ou nfio) um processo de  segmentacdo do mercado. Todavia, Como
vimog, para ter boas oportunidades 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. adaptarn a demanda 3s caracterfsticas da oferta. Desse modo, trés estratégias de mercado podem
ser consideradas (para um determinado produto). Em cada uma delas, a marca (afravés da politica de
marca escolhida), constitui-se em um processo de segmentagfio - ou, em outros termos, de determinagfo
de monopélio da maioria ou da minoria - na medida em que orienta seus esforgos ¢ desempenho
mercadolégicos para seu(s) segmento(s)-alvo e no interior desse(s) para seu(s) pablico(s)-alvo™.

Consagraremos pois nossa atengflo sucessivamente s estratégias de Marketing nfio diferenciado,
diferenciado e concentrado:

- estratégia de marketing nfo diferenciado

A empresa ndo descobre ou nflo "recovhece” a existéncia de diversos segmentos e prefere adotar
uma politica de agregagfio, utilizando uma estratégia Gnica de composto mercadolégico para atingir um
mercado-base, propondo um Gnico produto que estd suposto responder (mais ou menos) a todos os
anseios, portanto uma Gnica marca (de produto) que delimita sua parte de mercado. A totalidade se ela
for a Gnica presente no mercado. Um percentual ge existirem empresas e marcas coneorrentes, A marca
exXprime nesse caso, como em outros, o monopélio dos atributos que the sfio proprios (diretamente ou
numa bi-univocidade por intermédio do produto e do processo de presenga do mesmo no mercado), Sua
importéncia ¢ proporcional ao poder que exerce sobre os consumidores. Esclarecemos que nesse caso,
contudo, seu poder de implicagfio com o consumidor nfio corresponde 4 sua cobertura no mercado, uma
vez que essa Gltima encontra-se reforgada pela falta de alternativas®®

- estratégia de marketing diferenciado

A empresa infervém em fodos o8 segmentos inferessantes para eola (atendendo a anseios
heterogéneos precisor). Estabelece um marketing-mix diferente para e em fungfio de cada segmento {ou
grupo) considerado e pode eventualmente desenvolver uma politica de livha de produtos para a

¥ Estabelece-se agui uma disting@ie entre o mercado-alve da uma empresa ne qual podem existl, ou nde, virlas merces de produtos
{coneorrentes diretos)y que prestam @os conswmidores um servipo equivalente ne do produte da empresa considersda, ¢ o segmento de
consuinidores teressades pela préprie merce desse empress, ou seja seu Lorget nesse marcade.

A scepyfie do vocdbuls aliermative deve agui ser enfendide nfio no serdido da concorrfncla purs ¢ perfeita, mas sim no da
concorrbncia monepelista, Le.: de produtes que apresentem pequenas Gifarangas, &s vezes somente superficisis,
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totalidade ou parte de seu composto de produtos nesse mercado. Varias sfio portanto as estratégins de
marca’’,
- uma marca geral (institucional®® ou de linha de produtos) sem marcas de produto espectficas
(somente as denominagdes gendricas desses mesmos produtos);
- uma marca geral (institucional ou de linha de produtos) e vérias marcas especificas de produto (com
ou sem relagdes lingfifsticas e/ou grificas aparentes enfie elas);
- diversas marcas de produte (com ou sem relagBes aparentes entre elas);
. deve-ge precisar que aindz sfio possiveis ag combinagles de uma marca institucional com uma marea
de linka de produtos (com ou sem as marcas sspecificas que the sfio associadas),

Destacar-se-4 que a divulgacfo, aos diferentes atores do mercado, das relagles existentes enfre as
marcas pode ocorrer sempre, lemporariaments, totalmente ou em parte, a tedos ou a poucos, ou nio
OCOITer.

Qualquer que seja a situagfo escothida e a associagfio declinativa da(s) marca(s) que lhe corres-
ponde, h4 constituiclio de monopélios determinados pelas diferentes marcas de um (mesmo) titular,
Alguns desses monopélios (de minorias) enceixam-se, em funglio da politica de marcu adotada, em um
monopélio maior: o de uma marca geral. O poder de cada marca estd portanto infrinsecamente ligado a
sua implicag#o com o consumidor no segmento onde atua.

- estratégia de marketing concentrado

A empresa admite a segmentagio, porém 86 decide atingir um ou poucos segmentos, desenvolvendo
para cada um deles o mesmo marketing-mix, tentando criar nesse mercado um monepélio de fato. A
marca nessas circunstineias sinaliza esse monopélio, aproximando-se da posiglo das mercas aludidas
em situaglio de marketing nfio diferenciado, & diferenga que zatisfaz plenamente, em teoria, acs seus
consumidores. Caso haja divisfio do mercado, a situagio da marca assemelha-se 3 das marcas
relacionadas ao marketing diferenciado.

A guisa de ilustragfo, reunimos combinagBes possfveis existentes na figura 28, a seguir.

¥ Pars methores mformagtes sobre as estratégias de marca quanto & sua comunicagle, ver infra p. 178 e secclio 9.3.4. Wio
censideramos aqui as interrelag@es geradas pela diversificagfo eventue! de produgde sob o mmpare de uma mesma marca,
CE supra p. 98.
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CATEGORIA MARCA MARCA DE MARCA/NOME | DENOMINA-
DO PRODUTO | INSTITUCIO- LINHA DE DE PRODUTO | CAO COMUM
NAL FPRODUTOS DESTACADA
OSTENTADA DO PRODUTO
Mishmas para OTKER Flores & Prutag - Pomar
infisfo - Citrico
- Stlvestre
- Tropical
Limpeza BAYER BAYCLIN - limpador instan-
thneo multiuso
- limpador
desinfetante
germicida
Baterias MICROLITE - Heliar
- Safrnia
Higiene neonatal | ABBOTT Bebedermis Higiababy 41
- leo
- deobaby colénia
- shampoo
Seguros PORTOSEGURO apélices de
FEGUIo
de antomdvel
Kampus Wella - Performance
tonalizantes - Wellaton
Griios KODY - ervilha
- trigo
- milho
Higiene pessoal - Camélia
- Finesse 42
Deodarantes Impulse
feminines . Mille fleurs
. Romance
. Free spirit
. Paris 43
Poli-inszaturados Becel ~ oléo refinado de
girassol
-~ molho cremoso
- CTeme
vegetal 44

Fig. 28 Alguns sxeriplos de combloscles maredrias exlstentes,
resultado da divisfio/ocupecio de partes(s) de mercados)

4l Marca de sebonete Hauide,
42 Duyes mercss de pepel higifnico produsdde ¢ vendido pela KABLIN Fabricedora de papel ¢ Celulose S.A.
43 Rutensio de merca com adfunglio de nomes de produte funcionands como segunda marc; produtes fabricados ¢ comercistizades pela
ELIDA-CIBES, divisse de OESSY LEVER LTDA. '

Todos produzidos e comercializados pela divistio dos prodites elimentivios das mddsties COESSY LEVER LTDA.: VAN DEN
BERCGH & CLAYBON,
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Em relagfio semelhante, ao examinar as denominagdes, em sua reviso dos conceitos fque envelvem
as estratégias de marca e a distribuigfio, Gouvéa e Nemer®S, referindo 3a situagles bisicas existentes;

- marcas individusis pertencentes a vériag empresss ou em situagio de oligopdlio ou mesmo de
monopélio?® apenas a poucos concorrentes ou ao monopolista, induzindo o consumidor a pensar em
vérios fabricantes,

- mareas institucionais e de linhas de produtos chamadas por esses autores de "marcas pnard a-chuva,
S#o tradicionalmente as marcas com nome de empresa ou de fantasia que recobrem as marcas de
produtos,

evidenciam judiciosamente diversas associagBes marcérias, utilizéveis separada e/ou até conjuntamente
por uma mesima empresa (conforme a figura 29) em fimgfo de seus interesses estratégicos de conguista de
um share of mind visando diferenciagfio, ou "protecio” por meio da mmagem de uma marca j4 bem
implantada territorialmente e forte, na denominagfio de novos produtos ou de marca adquiridas ou obtidas
gragas a joint venture. S0 no caso de aproveitamento de outra(s) marca(s):

- uma marca guarda-chuva para vérias linhas,

- uma marca guarda-chuva por liha,

- um duplo guarda-chuva,

Tais combinagdes possibilitam variag8es desse tipo:

- marca de produto + marca de empresa ow 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 e Sucrithes, registradas no Brasil, sfo acrescidas com maior visibilidade e legabilidade &
marca Kellogg's nas embalagens. Os produtos Rice Krispies ¢ Corn flakes - aos quals acrescentamos
Masli - nfo protegidos por registrod? abrigam-se sob a chancela da marca Kellogg's, guarda-chuva
mstitucional da empresa, gozando Comn flakes também da protegfio da fignra registrada (i.e.: marca) do
galo;

- nome de produto/linha/coleglio + marca guarda-chuva:

Esse agrupamento encontra-se fregiientemente no setor da moda onde o nome do estilista apresenta-
se como um tipo de aval, enquanto oufros nomes identificam o produto, linha e/ou cole¢lio. Um exemplo &
nivel da distribuigfio de contos infantis (livros + fitas cassete) é o dos produtos Bramea de Neve, A
guardudera de gamses,efc. spresentade pela XUXA, da colecio Conte outra Vex da EDITORA
GLOBO que comercializa outras coleg8es como Aventura visual oun Perzonagens gue wudaram o
romndo.

45 S0UZA, M. Oouvda de & NEMER, A. Op. cit. pp. 14-30,

Trata-se cbviaments aqui ds monopélio de mercado & nlie ds monopélie marcdria,

Essas expressOes nffo sl registréveis nos EE, U, uma vez que Rice krispies (Bovos vrocuntes de arroz) e Corn flakes (floces de
milho) tém funglo indicativa de produte. A KELLOGX'S, ssgundo Couvla e Nemer, svsumiy procedimento semelhante no Drasd onde a
expressho corn flakes, apessr de nfio constar do verndeulo, podendo eventualmente ser considerads arbitrirla, quando nfio traduzids, pare um
brasileire corum, figura stualmente no vocabuldtie de fabricantes nacionais: os corn flakes da fuperbom por exemplo, J4 o nome mask, por
ser uma mistura de ceresis e frutas tradicional na Suica & Alemanha € definftivamente nfic registrivel Contude & digna de atengfio » aposipfis
v proximidade dessas express@es do sfmbolo ®, e sua repeticlio, nas embelagens dus produtes, deiwande divide a quem %o temn acesso acs
arquives de INPI quanto 4 protepfo legal concedida d¢ expressGes nominativas e figorativas dessas marcas complezas,
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FLEISTHMANN & ROVALLTDA,

W R |
- —
- S
/’ ROYAL
_
. Gt latinms
Galebines BaBarcox
Distitiens FLEISCHMANN : OLORIA i
I N e e
I IO CIC 1 cargr o [ COCI0
Fomanto Laite "
Ooutmice SRR IE

* Qledts o pé desnutado SITLHOURTTE concorre com o
peéprio leite em pd desnatade QLORIA,

Enitre ouiras marcas indlviduals ¢ guorda-chava, marcas guarda-chuva de Hnhas de produtos
alimenticios da FLEISCHMANN & ROYAL LTDA

v e s e N s

Enire vdrias outras marcas o duplo guardo-chuva praticade pela Société des produits Nestté S.A
giee abre sen guarda-chuy a Institu donal sobre as marcas de Hakos de produtes, 4 guarda-chrva

Fig. 29 Visuslizec#io estrutural de algumas assoclalies marchrias,
com utitzacko de marca(s) guards-chura
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- nome/marea de produto + marca guarda-chuva + marca de empresa:

A NESTLE comercializa sob sua marca guarda-chuva institucional Nestlé e & marca guarda-chuva
de linha NESCAFE, cafés solliveis que exibem nomes individusis: Requinte, Tradi¢fo, Casa grande,
Matinal, dos quais os dois Gltimos 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) preferfncias objetivas efou sub-
jetivas dos consumidores. O monop6lio da marea nfio se estende geralmente sobre o produto e 0 servigo
que proporciona, mas sim freqentemente sobre detalhes, minteias e cutros pormenores que permitem
separar, tanto comunicativamente quanto juridicamente, produtos semelhantes e sous servigos enfre 548,

333 AECONOMIA DA QUALIDADE

Os consumidores nfio se dirigem maie ao mercado em seu conjunto, mas, pelo vids 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 86 do prego (como era teoricamente a chave no sistema de concorréncia
pura e perfeita®®), mas também das caracterfsticas dos produtos reconheciveis por meio e/ou por causa
de suas marcas. Conseqiientemente os pregos nflo sfo necessarimmente Gnicos. Enconlram-se pois, nos
mercados, produtos que diferem pelos seus atributos ¢ pelo(s) seu(s) prego(s), havendo ou nflo segmenta-
¢fio desses mercados pelas empresas presentes através de um marketing diferenciade, nfo diferenciado
ou concentrado. A distinguibilidade dos produtes ¢ das marcas nos conduz a enxergar nma sepmentagfio
nos proprios segmentos de mercado (que por sua vez podem ser mercados completos), uma vez que cada
marcs opera com wm farget particular.

Souli¢ lembra que a segmentagfio tem efeito importante também do lado da demanda para quem o
ganho ¢ o sumento da variedade de produtos oferiados. Tal variedade ocasiona fidelidade (mais ou
menos estivel) ao produto e & marca. Com efeito o consumidor tem tendéncia a recomprar com mais
facilidade o produto que mais o satisfaz. Paralelamente aceita pagsr mais caro enquanto que, face a0
aumento das vendas gerado, a empresa torna-se menos eldstica em relagfio aos pregos que pratica. Fofim,
criando-se um relagfio privilegiada entre a empresa e sua clientela, essa primeira adauire, pragas a certos
aspectos do produto, "elementos tempordrios de monopélio™!, avmentando sua margem de lucro

4§ interessante, a essa nivel, ochservar ¢ caso da marce BRASTEMP cujo share of mind ¢ explicitade pelo slogan "NIo tew
comparagdo”. Apesar dessa marca oo fazer nenhum esforpe especial, a nfio ser comunicative, 2 nosso ver, em termo de movagho, e de
seus produtes nSo spresentarem qualidades téenicas especificanents superiores, reforgon em 1991, sua nagern, num sto perloculénio
"porque es outras pfio s&o nenhuma Brastemp”, uma selfflflling prophecy, vomo diria Baudrillurd (Cf La socidtd de comemmaton. Op.
cit, p. 197) de.: a palavrs que se resliza por sua prépria proferiple. Todavia hé que se considerar, em prol da BRASTEMP, 2 Faca
concerréncia de outras marcas com inovagfes no cootexto brasleiro. Ademuis, essa campache da BRASTEMP corvesponde a wna
estratégia de extensdo de imagem, Como bem explicam Gouvéa e Nemer, Op. oit. p. 13, foi apoiands-se sobre a forpa da marca sindnima de
lava-roupa resistente ¢ confidvel frente sos modelos compactos da concorréncia, “teoricamente” muls frigeis no repertério subjetive
brasleirs, que 2 BRASTEMP procursu estender o conteddo dessa imagem 4s demais finhas de produtos da empress (em relag@o a sous
concorrentes).

Esn nivel semelhante, sem inflago verbal, temos ¢ slogan da Phillps: "Quakidade Flilips, sua melhor gavantia®, Diz tado sem dizer

49 OF infa socilo 5.6, pp. 144 o ss,
N sko consideradas aqui as diferenges de prego erundas da politica de revenda dos distibuidores (coneorrénela entre fojus, ete...).
s Expressfio de Soulié, Op. «it.
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(monopolista). Conseqitentermente a im de manter sua ventagem competitiva face 4 concorréneia, essa
empresa investe normalmente parte desses recursos em pesquiza ¢ desenvolvimentos?, A eIpresa
conquista e comserva essa vantagem (aé onde a concorréneia deixar) gragas a essa qualidade
(suplementar) que ela proporciona aos consumidores. Mas ¢ cerfamente a confiabilidade permanente no
produto e no seu melhoramento expressos pela marca que a torna dinfimica e The confere autoridade,

Com efeito, conforme expde Karpik, quando a oferta e a demsnda definem-se principalmente pela
qualidade e paralelamente existe uma relaglio assimétrica impedindo o freguds, mas nfio o vendedor, de
diferenciar facilmente a natureza e os graws de qualidade (ou mais simplesmente a "bog” qualidade da
"péssima’), & troca é mais do Ambito do Jjulgamento do que do prego®, Pessoalmente, preferimos falar de
julgamentos subjetivos e objetivos, pois mma compra fimdamentada essencialmente na diferenca de
prego, b julgamento; a nfo ser que a concorréncia seja pura e perfeita (a variagho de prego nfo
influencia na qualidade dos produtos concorrentes), o que - j4 vimos - ¢ uma "figura de escola.

A troca depende entfio mais da confianca do compiador no produto (através da nnagem de sua
marca, dos argumentos e da autoridade do vendedor, da veracidade e coeréncia pressupostas das
promessas publicitirias, dos pareceres de peritos, lideres de opmifio, dos consethos de amigos,..} e do
poder da empresa que o fabrica (e/ou vende) no mercado {presenca, forga, renome, competéneias
t¢cnicas, mercadoldgicas...) do que das forgas tradicionaiz do mercado neocldssico (atores econbmicos
interessados e dessocializados, produtos homogbneos com mudanca vagarosa de suas propriedades,
maior pertinéncia do prego como trago diferencial nas escolhas econdmicas e ma regulagfio das
quantidades ofertadas e procuradas).

A incerteza do comprador em relago & qualidade mais ou menos incomensurdvel enconira-se
diminufda, e até neutralizada, gragas 3 informagho (divulgagio técnica, propaganda, mostrodrios, prova
do produto antes da compra..) e 4 redugfio dos riscos (contrato, garantia..) para o comprador da parte do
fabricante e do revendedor, bem como pelas obrigagBes piiblicas (normas minimas de qualidade, leis
especificas) determinadas pelo Estado para proteger os consumidores e pela procura fregiiente desses
Oltimos em compartithar a experifneia de outros, evidenciando-se assim a socializagfio dos atores
econbmicos ¢ suas atividades principalments baseadas no que diz respeito aos consumidores, tanto -
sendo mais - em julgamentos de valor quanto na comparagfo dos precos,

Karpik ressalta ser a construgfio da imagem de marca a forma mais avangada de organizagfio do
mercado’, uma vez que, face & incerteza dos compradores sobre a qualidade (incerteza essa que afé
ameaca & lroca em si), a imagem de marca tende a eriar o apego peculiar que, nos devidos limites,
autonomiza o produto das pressdes exercidas pela concorréncia dos pregos,

Venda e servigo pés-venda nfio podem portanto ser consideradas aples autbnomas, mas infegram,
como meios que devem proporciond-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)%s,

Desse modo, ao lado de produtos padronizados, cujas propriedudes sfo conhecidas dog
consumidores, existem bens e principalmente servigos dos quais 56 o tempo (ou melhor: o ug0) permite

2 1d pp. 199206,

Os objetives do pesquisa industrial consistern, come vimos #opre, em principalmente melhorar a quabidade das ofertes da ampress e
dirrdenir o8 cusins,

KARPIK, Lucien, L'écononie de la qualivé. I Bessse wle oy
Sociétés Contemporaines, X0 (2) 1 187-216, abr, -fun. 1989, pp. 2089,

M op. w2

Nécf podemos oraitir a¢ impressfes causadas pelos revendadores sobre of clentos (principalmente nos canais Bmpresa-Revendedor
ou Yendedor-Cliente), bem como a qualidade nos provessos de produgtio e adwinistragfio que nfluem divetamenta o qualidade da buagem
do produto, da marca e da empresa Todavia, apesar de interligadas a0 gerenciamento da marce, tais considerapfes dizem respeito
especificamente a gerenclamentos produtivs, edministrative, comercial.. Nfio as testaremos prrtante equy, contentando-nos s remeter dx
obras de Jokio Lobes, Philip Crosby ¢ Richard Whiteley.

hegle, Paris, CHRS ¢ Institut de Recherches sur los




140

descobrir efetivamente a realidade. Para esses ultimos, a atividade de procura do consumider potencial
baseia-se, ainda com mais 8nfase, na avaliapfio (anterior ¢ posterior & compra) de sua(s) qualidade(s),
sendo a corfiabilidade das informagBes obtidas um importante critério, no processo de escolha pelo
comprador, adquirido ou através da experimentagdo ou através da informago ou através de ambas.

Logo (se bem que consideremos aqui as diferengas entre produtos j4 estabelecidas anteriormente),
perante ag miliiplas escolhas que the sfio facultadas, o comprador investe na coleta de informagBes até
que o custo pessoal dessa informagdio (em tempo, dinheiro...} seja ignal a0 que intimamente considera
(com um risco aceito) a melhor escolha®. Tem acesso desss forma a vérios tipos de dados: propaganda;
dados técnicos fornecidos pelos produtores (apés precisza determinagfo de sua oferta de informagfes),
por peritos, revendedores; leitura de periédicos especializados ou ndo; conselhos de amigos; sua
memdbria (imagem dos produtos e das marcas pré-selecionadas e con¢orrentes); pesquisas pessoais efc...

A natureza, qualidade e confizbilidade dessas informagdes diferem pelos seus custo, precisfo,
exatiddo, compreensfo e assimilagio. Dependem da natureza dos produtos,

As caracterfsticas apresentadas pelos produtos podem entdo ser repertoriadas em duas grandes
categorias;

- o8 afributos conhecidos antes da compra,

- o8 aiributos comprovados e/ou descobertos depois da utilizagfo.
Apesar dos produtos disporem conjuntamente desses dois tipos de caracteristicas, podem ser
diferenciados, por extensdo e comodidade, em "produtos de conheciments experimental” e "produtos de
conhecimento coletado”, respectivamente no que congerne A segunda e & primeira dessas categorias, em
razdo das estratégias mercadolégicas e do comportamento dos consumidores que geralmente privilegiam
pontaal ou constantemente uma ou onfra delas,

Tal categorizagfo relaciona-se com a disting#io dos produtos quanto a0 modo de compra estabele-
cida por Copeland e utilizada pela American Marketing Association {produtos de conveniéncia, de
compra comparada, de especialidade). Apresentamos essa classificago, a seguir na mafriz adaptada de
produtos de consumo e tipos de lojas de Buckin (fig. 30) que evidencia certas relagBes dos consumidores
com a8 marcas®?,

Verifica-se mais uma vez, sem dfvida, a influéneia da imagem de marca sobre o comportamento
dos consumidores, principalmente no que diz respeito o8 produtos de "conhecimento experimental”,
Com efeito, a marca ¢ indicadora (mnemotécnica) de experifneias passadas,

Existe pois uma diferenga fimdamental quanto 3 informagfio enfre os produtos de "conhecimento
coletado” para os quais as informagBes sfio verificdveis antes da compra ¢ o8 produtos de "conhecimento
experimental” para os quais nfio é o caso,

Soulié comenta que o fato ¢ particularmente nftido no domfnio da propaganda, vector privilegiado
das mformagSes emitidas pelas empresas em diregfio dos conswmidores. No caso dos produtos de
"conhecimento experimental”, a propaganda tem tendéncia a ser por demais louvadora, podendo até
expor a marca e conseqlientemente o produto ¢ a empresa a um impacto negativo, Para paliar esse risco
"o contetido em informagfo objetiva da mensagem deve ser extremamente fraco, e reduz-se, em Giltima
andlise, na afirmagio da existdneia do produto e de suss fingBes”. E obvio que tal procedimento diminui
consideravelmente o poder da propaganda e consegfientemente a diferenciaglo das marcas. No que diz
respeito aos produtos de "conhecimento coletado”, o contetdo em wformagdes da mensagem pode er

% Tratemos especificamente equi dos produtos de consumo. As matérias primas e os bens indusiriels shedecem a critésins {um poucs)
mads ohistives,

Matsiz adaplada da tipologia de produtes e lojas de Bucklin (1963) ¢ da classificagfio de produtos de consumo de Wind (1982), apud
COBRA, M. Marketing: uma perspectiva brasileira, S%0 Paulo, Atlas, 1987, . 386, Com reformmiagio nosss,
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O consumidores nio
pretendern despender muito
terrpo no esforge de
cormpra, Acreditamn que as
diferengas ndo compensam
o esforgo de procurar em
varios locais.

Ow consurnidores preferem
COITPrar & BIrog muls
conhecida de produte na
loja mais acessivel.

Os consumidores sfo
indeferentes & marca ou g0
prodito que cornpram, mas
IMESMo assim pesquisan
entre diferentes lojas de
acesso faci! para obter um
boms servigo de varejo e/ou
preco.

TIPOS DE PRODUTOS TIPOS DE LOJAS

CORFORME DECISAO

DE CONSUMO CONVENIENCIA | COMPRA COMPARADA | ESPECIALIDADE
CONVENIENCIA

Qg consurnidores preferem
urn determinado mercado e
urnia loja especifica mag
pio fazern questio da
maron ou do produto
comprado,

COMPRA COMPARADA
O congumidores fazem a
cornparagio entre ag
caracterfsticas e marcas
dos produtos oferecidos, e
para 18g0 realizam
pesgquisas comparando os
produtos e ag lojag que os
oferecem.

G consurnidores
gelecionam, noe meio da
variedade de produtos mais
ou menos sermelthantes,
uma das micrrcas, para
comprar emume loja mais
acessivel,

Os consumidores fazem
comparagdes entre ag
vantagens oferecidas pelas
lojus e pelas merogs de
produtos,

Os congumidores preferem
umna determinada foja em
urm mercado definido, mas
n&o tém certeza de qual
produto comprar e
exsminan a variedade da
{oja para ums melhor
COMpra.

ESPECIALIDADE

Oz consumidores estdo
dizpostos a fazer muitos
szcrificios para a sua
colmpra,

Of consumidores compram
sua marca favorita na loja
treaig acessival gue tenhs
egse produto em estodque,

Og congumidores tém forte
preferénoia comrespeito a
TIErCa, MAs PesqsET em
vérias lojes paras identificar
& loja que oferece o methor
SEIVICO OU prego por aguela
marca.

Os consurnidores t8m tanto
urna preferfncia de loja
quanto de W P rog
expecifioa,

Fig. 30 Matriz do produtes de consumo e de tipos de lojas (tipologia de Bucklin)

importante, uma vez que essas informagBes sfo verificdveis. "A propaganda pode [..] valorizar, de
maneira detalhada, os afributos mais notdveis do produto”. Todavia face 4 profusfio cada vez maior de
produtos, de informagdes e as suas sofisticagles respectivas, é 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 Feqitente-
mente ocorre com o uso das téenicas de experimentagfio de produto antes da compra®,

Soulié prossegue lembrando que o esforgo de um comprador eventual para tomar conhecimento de
uma mensagem sobre um produto estd ligado a vantagem que esse comprador pretende obter. O custo de
obtengfo da informagfio pelo consumidor obriga-se entfio a ser fraco no que diz respeito 2os produtos de
"conhecimento experimental”. As mensagens atrativas, os meios de comunica¢fo mais do que acessiveis.
Utilizam-se imagens fortes, textos limitados com forte valorizagfio do nome do produto. Para os produtos
de "conhecimento coletado”, o custo de obtengfio das informaglies pode ser mais elevado. Os amincios
mais rebarbatives, os textos mais pesados perque repletos de dados técnicos, o acesso acs meios de
divulgacio mais dificil®,

58 SOULIE, D. Op. cit. pp. 2001, ntr.

5 Egsas thenivas incleem freqQentemente a distribuigBo de amostras grélis € a degustagSofexperimentapo nos pontes de vendes,
Id. p. 221
Lembra esse autor que essas considerapes foram confirmadas por venificagSes empiricas sisteméticas,
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Como vimos, alé agora, a escotha do comprador depende de suas possibilidades de acesso ao
cophecimento dos aiributos do produto, mas principalmente do custo que implica essa aquisi¢fo. Muitas
vezes dificil de ser obtida, a informagio é repartida de maneira desigual entre produtor, revendedor,
consumidor ¢ outros atores do mercado (comunicadores, lideres de opinifio por exemplo).

As empresas obviamente empenhadas em difindir a qualidade de seus produfos tdm portanto inte-
resee em reduzir os custos de coleta de informag8es de sen pablice-alvo,

Qualidaded® ¢ informagfo nflo sfo dissecidveis, wma 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 informagles a cada um dos participantes do
mercado celaborando no processo de constituigfo da informagfio dispontvel. Destacar-se-4 que nio se
apresenta (nflo ¢ percebida e re-construida) forgosamente de maneira idéntica para cada um desses
receptores, com ou sem manipulagfio de parte de alguns. As infonmagBes 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 exermplo, lembraremos que a marca de wm produto novo de uma empresa,
integrard o halo das qualidades ou defeites da(s) marca(s) dos produtos existentes e - é claro - dessa
empresa, a ufio ser que nfo haja nenhuma relagfo conhecida entre eles e a prépria imagem dessa empresa

Concluindo, podemos afirmur sem divida que a marca (signo distintivo ¢ sintese de experidneia) €
um indicador de qualidade como componente e simbolo dessa gualidade. A marca disp8e de wm
conteido seméntico explicito e implicito. Portanto a marca é um ativo da empresa. £ um veiculo de
comunicacio e persuasfio que age no processo de procura de informagdes pelo consumidor sm potencial,
conseqiientemente sobre a procura. E, pois, um elemento de concorréneia enfre empresas. Apesar de
imaterial, ela constihn um capital (intangivel) para a empresa a fim de que essa Gltima afinme o valor de
seu(s) produto(s) e dela mesmaf!,

A esse nivel, parece-nos interessante refletir sobre esse valor. E o que faremos na préxima secgflo.

50 14 gbordames, supra p. 132, toda & dificoldade de conceituagfe da qualidade, em fungfie principelmente da diversidade dos interesses e
gz confusfio entre mspectos objetives e subjetivos que egsa nofBe trer consige. Mencionumos squl servindo nermativamente de marcos
referenciais:

- o respeito de normas,

- z gposiplo de marcas de conformidade,

- & etiquetagem de informagBes geralmente téorivas,

« p garantia
2 Digna de registro wina novidade Snanceirs que pretende tivar provedto da marcs, esse ative oya capitalizacdoe ainda se spresantava
inexplorada. Com efeito, o executive paulista Jusé Robarto Marting do LLOYES BANK dvilgou e proposta de que, para capler recurses, as
empresas possam também emitie papéis garantidos pele valor esitmade de suss préprias marcas, Eeses tiulss « "brand bonds®, Lo bbnus
de marca, lestreados nfiv pelo patriménio fAsico das firmas, mes sun por esse live tedrice (cujo valor conerete de realizaclo 56 se d4, de
fato, quando da fixagBo de um numerdrie consensual determinade pela situagle de mercede e o ambionte da negociagfe que envolve
comprador ¢ vendedor no momento preciso da cesso da ahudida marca) seriam Hbrides: "slgo entre um Hiule de crédite ¢ um Hhulo de valor
mobilbe, através de uma oferts piblica® nos préprioy termos do responsdvel por esse concedto inddito de produte a ser langade. Porém a
introdupfio de b8nus de marca no mercads necessita sinda da spreciagio positive da Comissfio de Valores Mobilidrios - érgfc fiscalizador da
captaplo piblica de recursos através da emissio de agfes ou titulos de divida,

Avaliar o potencial de marketing das empresas como instramento finenceiro reveluciona os tradicionais critbrios contdbels. No caso
gspecifice do bdnus de marea, se for entorizade, mesmo que o valor real do wne merca ndo seja cbrigatoriomente escrifurade, o valor do
bfnus correspondente 4 divida contrafda junte o investidores efou bancos haverd mperetivamente - como transagfie financeira contabilizdvel -
de ser langade ne balsago, Mide: Bloug de marcs vie captar recurses para as empresas. In Folls & £ P S8o Pade, 19 set 1904, 2,
cad, p. &
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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 trabalho e recursos de acordo
com o que jhe parece ser a importineia de suas necessidades, i.e.: forma sua escolha deliberadamente
entre alternativas, 4 base de vm padrfio de comparagdo que lhe penmita distinguir o que para ele ¢ methor
quando de uma decisfio na qual uma necessidade tem prioridade sobre outra. Esse padifio ¢ arbitrério e
diferente de individuo por individuo, de sociedade por sociedade. Além disso nfio ¢ forgosamente
perene. Muito dificilmente é julgado objetive per todos. S6 0 & por quem o escolhe e quando o escolhe.

O objeto que satisfaz uma necessidade o faz através da utilidade encontrada cujo valor varia em
finglio da importncia da satisfagfio dessa necessidade para o individuo. Provavelmente ¢ esse objeto
resultado de uma atividade humana. Agsim por ter sido objeto de um trabalhio é produto. Sua obtengfo
ocorre quase que sempre afravés de sua compra e, nesse caso, por ter sido posto 4 venda e objeto de
coméreio, ¢ mercadoria

Estabeleceu-se, j4 com Aristételes e desde entfio repetida pelos economistas, a distingfio enfre dois
tipos de valores préprios & mercadoria: seu valor de uso [ou aprego decorrente da satisfagio que
properciona (ou pode propercionar) o servige obtido de um objeto a seu proprietério] e seu valor de
troca (apre¢o decorrente das condigBes de interchmbio com outro bem, seja ele: produto, Rervigo,
dinheiro).

A origem das reflexBes sobre a(s) Teoria(s) Econdmica(s), o economista mercantilista Sir William
Petty®?, apoiando-se na afirmagfio de que o trabalbo e a terra sfio as fontes da produgfio, separou suas
respectivas parcelas na formagfio do valor do produto. Ou seja, expresso em linguagem técnica: os
valores relativos das contribuigdes dos "fatores de produgfio” (terra, trabalho, capital) para o valor do
produto, sugerindo que o valor ¢ o determinante do prego. Para esse autor, como mais tarde para Ricardo
e Marx, o trabatho revela-se o denomidador comum de todos os valores.

Outro autor pré-cléssico, Richard Cantillon, mostrou a isteragfio decisiva do valor e do "prego de
mercado”. Defende que o "prego de mercado”, ou prego corrente, flutua em torno do "prego infrinseco”,
valor determinado, segundo ele, pelos custos de produgdo.

Mas, sem diivida, foi Ferdinando Galisni, um dos mais brithantes teéricos. Sua doutring desenvolve
o conceito de valor-utilidade, em contraposigfo ao conceito de valor-custo e mais especificamente
valor-trabatho, e explica que o valor depende da utilidade e da escassez Escreve o professor Heimenn:

Associer o valor & utilidade nfio ers nads novo, decerto: Aristdteles fora o primeire & fazé-lo, no que o
seguiram muitos outros. Mas quanto mais se procurava chegar a uma formulagio rigorosa da teoria do welor
utilidade, tarito mals impressionante e tornava a dificuldade que, mais tarde, encontreria sua expressfo
cléssica no paredoxo econdmico de Siith: o fato de serem baratss as coisas Otels e caras as coisas quase
intiteis. Foi essa dificuldade que muito entes de ser formulade por Smith, Galisni enfrentou e resolveu
ousadermnents, Argumentou ele que o valor é ume razfio entre a utilidede € a escassez. O ar e g 4gua, em

condig8es normais, nada valem porque, embora Uteis, nfio sfo escassow, um saco de areia das pruias

62 A exposigho econdmica a seguir sobre o walor foi redigida principalmente a pertir de HEIMANN, E. Op. cit. Passim.
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taponesas também nada vale porgue, embors escasso, nko & Gtil. Ou, mais precisamente, o grau de wtilidade
depende do grau de saciedsde. Portanto, um bem ndio possui valor econdmico em 8, se dissociado das

necessidades presentes de geus usudrios em potencial®3,

Seguindo as idéias de Galiani, Ftienne Bonnot de Coendillac, que entendia dever a totalidade do
sisterng da Teoria Econémica ser umficada em termos do conceito de valor, ¢ determinante do prego,
esclareceu depender o valor de um bem de sua utilidade em relaglo a necessidades subjetivas dos que o
utilizam, aumentando e diminuindo esse valor quando aumenta ou diminui a intensidade dessas necessida-
des. Essas variagfes na utilidade sfio portanto reduzidas & variagles em gravs de escassez. Cendillac
reformulou, pois, a doutrina de Galiani: numa relagfio de troca, novos valores se crimm; cada parte, para
obter aquilo que necessita, deseja ¢ nfio dispBe [e que apresents, portanto, para ele, no momento, um
valor relativamente superior ao valor do(s) bem{(ns) dos quais vai se desfazer] troca aquilo do qual ¢
provide. Esse(s) bem(ns) ou dinheiro apresenta{m), reciprocamente, para ele, nesse momento, um valor
relativamente inferior ao valor daguilo que ainda nfio possut.

Apesar de ter mantido contato com Geliani, Adam Smith - com quem a Teoria Econdmica alcangou
a maturidade - ignorou, em relagfo 4 Teoria 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
monopblico. Deu primazia & concorréneia com Jeisser faire: a "harmonia predeterminada”, em oposiglo
a0 monopélio que demmeiou fortemente e consideron um "corpo estranho”. Fruto, para e¢le, de um
interesse pessoal sem controle, o resultade do monopdlio consiste em manter pernmunentemente o prego
acima do custo sem que seja iniciado nenhum processo de regjustamento®. O monopdlio eleva os pregos
e reduz a produgfio. A Teoria Econdmica 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 manifestagio do valor, mas o valor de uso nfo constitui diretamente o prego, ou s2ja o valer na
trocs. Com efeito, Smith observou que o grau de wtilidade nfo determina o prego (como foi relatado no
paradoxo econémico citado supra). Tal determinagfio cabe aos custos regidos pelas pressbes da
concorréncia.

A proposi¢fio de ser o prego determinado pelo custo de predugfio deu lugar a vérias interpretagbes.
Os defensores do capitalismo argumentam que o lucro obtido do capital pelo produter constitui ¢ juro
que esse produtor paga por usar ¢ capital e por isso deve ser contabilizado ao mesmo titulo de que os
saldrios nos custos de produ¢fo. J4 a teoria do custo do valor-trabalho, por sua vez, considera
unicamente o ralério como custo original e julga o luero, ou juro, contabilizado como dedugfio forgada do
valor total do produto que representa a remuneragho "natural” do trabalho®. Assim vejamos:

Partindo da teoria do preco de Smith baseada na diferen¢a entre concorréncia e menopélio, David
Ricardo aperfeigoou a teoria do valor. Por serem os custos dos fatores relativos 4 produgfio heteroglueos
{terra, capital, ¢ vérios tipos de trabatho), nfio sfo comensurdveis a nfio ser que reduzidos a um
denominador comum. Comparar e proporcionar essas varidvels com uma unidade relacionada ao
dinheiro {(qualquer moeda) nfo esclarece as razbes que a8 tornam a ele comensurdveis, Heimanmn lembra
que duas solugdes logicamente possiveis apresentavam-se a Ricardo:

63 Ceit p. 114,
&4 8?5:3395 qi:xe Yon tenta explicar a diferengs & maior do prego menopelista pelo fusnciemsnto de pesquisa e desenvolvimento, Todavia hé
de ser perguntedo, em nosso entender, se essa & tho shrigstorimmente concemitante,

Para os primeires econenistas sociabstas (Wiliam Thompson, John Cray, Francis Bray e Thomas Hodkin), o valor consiste apenas no
trabalho. Consideram que a parcela referente a cutres que nfio os trabathadores £ um lucre de exploraglo, possivel grages superivrdade nas
negociagBes dos dones du terva ou do cepitel em relagdo o trabalhador que nada possui 8 nlo ser sua forge de trabathe,
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A primgira ¢ & reduglio das trés espéeies de fatores de custos a um quarto elemento subjscente a todos
eles, & utilidade, que é comum a todos o8 fatores de custo e aos bene, Tal 2oluglio, que constitui & extrada
real da andlise ulterior, estava, porém, momentanearmnente blogueada pelo paradoxo econdmico de Smith,
isto &, a aparente razfo inversa entre valor (prego) e utilidade. & outra solugio é a reducto de dois desses
tréa fatores ao terceiro. Esse fator mais elernentar, do qual os outros dois parecem derivar, € o trabalho, e o
gisterns de Ricardo € & teoria do walor-trabatho, ou seja, a evplicaciio de corno o valor-trabalhe subentende

todos os demais fatores de produgso e todas as relsgSes econdmicas, comao seu principio organizador®®,

Por ser o prego do monopélio diferente do prego do valor-trabaltho, Ricardo e mmitos cléssicos
exclufram a questfio do prego monopolista da teoria do valor sem resolvé-la

Jean-Baptiste Say, por sua vez, nfio se impressionou pels teoria do valor-trabgalho. Estabeleceu que
quando ze concebe o valor como determinado pela utilidade, todos os fatores intervenientes no custo 8o
considerados como produtivos. Assim, por ler uma certa utilidade, cada um dos fatores de produgfio
coitfribui com alguna parcela para o valor do produto. Portanto cada um dos trés falores de produgfio
{(terra, trabalho e capital) recebe sua forma ade@xzada de remuperagfo: renda econdmica, saldrio ¢ juro. O
luero sendo o excedente do empresgrio sobre o juro. Entretanto depois de Ricardo, tornou-se patente, 3
base da doutrina do valor-trabalho, que juro e lucro eram fiutos da exploragfio. Ao sugerir que o capital
ge forma pela abstinéacia de consumo imediato (para formar capital, alguém hé de se sheter de gastar
parte de sua renda e colocd-la & disposigio da produgfio como fator independente e original), Nassan
William Senior justificou que o capital, por causa desta abstinéneia que representa esforgo e desconforto,
"merece recompensa” ao mesmo Hhdo que os frabalhadores {cujo trabalthe também ¢ esforgo e
desconforto), opondo-se desta maneira 4 oritica dos socialistas ao capitalismo. Para Senior ¢ a escassez
e nfio o frabalho que estabelece o valor. A escassez das ofertas pode ser inerente, em Gltima instincia, &
escassez dos dois fatores, trabalho e abstin®neia Segundo ele, a escassez constitui a oferta tal como a
utilidade constitui 2 procura. Importantes sfio portanto suas reflexfes em sua contribnigfo para a
transformagdo do sistema cldssice da Teoria Econdmica em neocldssico, como veremos mais adiante.

No que concerne aos aufores que dirigiram criticas 4 escola cldssica, convém destacar, em relagfio
ao valor, além dos primeiros socialistas®”, um pensador cuja fignra marcon # histéria mundial bem além
da Economia Marx distinguiu o volume de trabalho-tempo envolvido na produgio (do produto do
trabatho) e o valor da for¢a de trabalho do empregado vendida (por esse) ao empregador, por nfo
possuir meios de produgfio e nada que possa produzir e vender independentemente. A diferenga entre
valor-trabatho envolvido no produto e valor-trabalho vendido pelo trabathador ao empresdrio é chamada
de "mais-valia", em sua relagio com o trabatho e o saldrio, e "lucro” em sua relaglio com todo o capital
investido na empresa Para Marx, para quem o capital oo é wm fator de produgfo, mas somente v meio
de exploragfio, a mais-valia nfio € wm elemento do custo de producgfio. Pois o trabatho que eria a mais-
valia, apesar de ter sido incorporado ao produto, o foi por alguém que nfio receben sen equivalente em
troca, ao passo que o capitalista que recebeu esse equivalente, por sua vez, nfio deu nada. Com efeito, o
trabalho ¢ uma mercadoria cujo valor de troca ¢ inferior a0 velor de uso. Se o trabalhador tivesse acesso
aos meios de produglio, venderia sua capacidade de trabaltho pelo prego do produfo de zen frabalho, ou
geja de sen zaldrio mais & mais-valia,

Todavia apesar de seu inferesse em relagio & mercadoria trabalho ¢ o modo de como se d4 a
obtengfo de renda, essas congideragfes de Marx e da teoria do valor-trabatho nfio explicam a forinagfio

8 14 p. 100,
Cf supra phg. entesior,
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do prego dos bens de consumo, new oferece uma explicagio para a questfio do monopélio que eleva os
pregos acima dos custos do trabalho. Mais valiosa para nés, em nesso estudo da marea, 80 suas
reflexBes sobre mercadorias que abordaremos mais adiante.

Considerando a teoria do valor como utilidade, o sistema neocléssico mesmo se nfo revolucionou
08 conceitos cldssicos, muito os complementou, Comenta Pierre Delfind que o copsumidor, autes
relegado para um segundo plano onde seu papel estava subordinado 2 wn escommento necessdrio da
produglo, reenconfra com a abordagem neocldssica a sua "soberania”. "E de sua mpreciagio que depende
a deterininagio dos valores em face do par 'wtilidade-escassez’. E de suss escolhas que decorre a
demanda de produtos; mas também a oferta de fatores de produgio (trabalho, poupanga...) de que ele é o
detentor6s,

Pois, apesar de Galiani ter antecipado com mais de um séeulo a solugio do paradoxo econfimico de
Smith, a teoria da utilidade como alternativa 4 teoria do custo 56 se afinmou bem mais tarde, freada e
ofuscada pela autoridade da teoria cldssica - quando coincidente o independentemente cinco autores
propuseram praticamente & mesma "nova" teoria do valor. Carl Menger em Viena, William Stanley
Jevons na Inglaterra, o professor francés Léon Walras em Lansanne, o teérico alemfio Hermann Heisrich
Gossen e o professor inglés Alfred Marshall,

Na realidade o desenvolvimento da teoria do valor-utilidade, ou teoria marginalista, segoiu
lentamente seu caminho. Ricardo j4 tinha afirmado que os pregos do mercado se desviam dos pre¢os
nafurais quando e porque as mercadorias nfio sfio produzidas nas guantidades que as necessidades e
desejos das pessoas reclamam. O valor parece entfio nfo ser peculiar ac objeto, unidade de mercadoria
considerada na sua relagfio com o tempo de trabalho necessério para o produzir, mas determinado como
unidade de wina oferta total. Marx, por sua vez, como analisaremos infra, reconhecen a utilidade como
condigdo preliminar do valor: "a utitidade de um objeto o converte em valor de uso. [..] Os valores de
uso 880 ademais o suporte material do valor de troca"®. Assim uma quantidade de mercadorias 56 serd
vendida por seu valor ve for proporcionalmente adequada s necessidades do mercado em determinadas
circunstineias, Seu valor aumentard em razo do grau de escassez, e, reciprocamente, diminnird em razdo
do grau de saturagfo ou saciedade. Todavia, como era implicito em Galiani e como foi mostrado por
Gossen, a satisfagdo obtida pelo consumo de determinado produto diminui menos gue proporcionalmente
a quantidade consumida. Em outros termos: a cada umidade consumida adicionalmente, o incremento de
satisfag80 obtido revela-se menor, ou seja, cada unidade adicional consumida tem uma utilidade
decrescente™. O valor de troca de um produto (qualquer que sejaa wnidade) € determinado pela utilidade
marginal (primeira lei de Gossen). O valor da quantidade de wm produto enconfra-se na soma das
ubilidades sucessivamente decrescentes de todas as wnidades na oferta (da primeira até a unidade
marginal) e nfio na multiplicagfo da utilidade marginal pelo ntimero de uaidades, pois como vimos as
mridades diminuem de utilidade (de maneira contfnua) a medida que zumenta seu nGmero. Paralela e
teoricamente, para obter o méximo de contentamento, o individuo deve consumir de tal maneirs que as
unidades marginais de dinheiro gastas proporcionalmente nos diferentes bens lhe proporcionem a mesma
satisfaglo (segunda lei de Gossen). Pordm é insuperivel a dificuldade de que a8 vérias intensidades

58 DELFAUD, Pietre. 4s feorias econdmicas: um guia de letura, Rio de jansizo, Zahar, 1987, (ed. orig, 1936), p. 37,

WMarx, Karl 21 Capital: Critica de Iu Economis Politica Méxice, Buenss Aires, Fondo de Cultura Econbrmics, 1946. v, 1. p. 3. ir. de
Wenceslao Roces. nir, pars ¢ portugube,

B interessante, @ esse nfvel, o exemplo da utiidade e do prego do primeiro cope de dgue vendide - como se fosse o Ofime - a uma
pessoa sedenta, perdida num deserto, do segundo cope, do terceiro... até que & fgua nesse caeo nlio tenha mais valor sspacial
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pelquicas dos individuos nfo podem ser medidas objetivamente”, Pode-se dizer BpPURAs qUe O CONSWIHO
de um objeto ¢ preferfvel a outro, mas nfo em que medida.

Assim segundo a teoria cldssica, o valor de um produto equivale a incorporar-the seus fatores de
custo. O valor como custo é determinante do prego. Na teoria moderna, os fatores de custos g0 Gleis ou
methor tém valor, na medida em que o produto 4 Gtil e valioso. O valor ¢ determinado pelo grau de utili-
dade correlato ao gran de escassez. Nos dois casos, o valor do produto ¢ igual 4 soma dos valores dos
fatores que o produzem. Paul Singer ressalta ser questiondvel a teoria do valor-utilidade quando postula
associar sempre o crescimento dos custos ao awnpento da produgfo, ao passo que "hi muitos casos,
sobretudo na indlstria, em que os custos sfio decrescentes"”. Contudo essa observagdo nfio diz respeito
especificamente a0 nosso trabalho, uma vez que me refere aos pregos praticados pelos produtores
enguanto que o objeto de nossas consideragBes concerne essencialmente aqul 4 monopolizayfio artificial
de segmentos de mercado por meio do uso de marcas, independenteniente de mark up cobrado, pois a
marca cauciona pelo seu valor subjetivo (cf infia pégina 148 e s8.) o lucro monopolista conguanto que o
prego de venda do produto seja psicologicamente aceitével no mereado {cf supra 5.3.3).

Marshall esclarecen que os produtos nfio concorrem exclusivamente 3 base do preco, E o conceito
de "concorréncia imperfeita”. Cada firma procura esquivar-se da concorréncia (pelo menos da
concorréncia direta) procurando tornar seu produto tinico e incompardvel, dando-the o que chamaremos
um valor exclusivo material e subjetivamente), A concorréneia menopolista (apresentada supra em
5.3.2), definida per Chamberlain, na esteira de Sraff, refere-se a mituagBes, onde apesar de existir virios
vendedores, ou seja uma situagfio de concorrdneia, cada um deles conseguiu vineular-se uma clientela
particular mediante a diferenciagfio de seus produtos dos produtos vizinhos, ou seja enconira-se em
situago de monopélio. E a situagSio concorrencial "imperfeita” que mais nos interessa neste trabatho,
Porém, outra situagdo de "concorréncia imperfeita” § objeto de atengfio no questionamento dos modelos
de base: "concorréncia perfeita” e monop6lio. Trata-se da mndlise das situagles intermedidrias
constitufdas pelas estratégias de entendimento e confronto dos oligopélios sendo as mais simples o
"duopdlio simétrico” de Cournet, onde dois produtores chegam a uma sitwagfo de equlibrio por basear
mutuamente suas decises em fiunglo das reagBes supostas do outro 4s suas, e do "duop6lio assiméirico”
onde um produtor em posige satélite adapta-se ds decisdes do Hder™.

Conseqlientemente, o conceito de concorréncia imperfeita implica no abandono da teoria cldssica
do valor. Custo e valor determinam agora o prego, acontecendo a froca quando cada uma das partes nela
envolvidas pensa ¢star comseguindo slgo mais valioso do que o bem que cede (ou pelo menos
eqitivalente). Os pregos, em sua teoria modernizada, na qual a oferta e a procura s8o consideradas como
esquemas (¢ nfio 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 sudaciosos.

Por serem a procura ¢ a oferta concebidas como esquemas, inclui-ge o prego monopolista na teoria
do prego geral. O caso mais simples é o do monopolista que tem hiberdsde para vender menos a um
prego mais alto ou mais a um prego mais baixe. Como ele estd em busea do miximo de proveito,

ELN diferentes, de individuo por individus, € no mesmo individue, em fingie das circunsténeles contextuais & momentineas, Marshall
basela sua principal otjeglo 4 tese da satisfugBo méxima no Fato de serem designois e rendas das diferentes pessoas, U sumento ou timg
reduglio potencial de renda pessoal resulta em diferentes wilidades on desubilidades marginsis pars us diferentes pessons ou grupos
societdrios, Quantc mais pobre o individuo, tante maior o valor marginal de seu dinheiro, Apesar da sociedade expressar a ublidade das
satisfapfes em dinheiro e com isso registré-la como iguel entre produte do mesmo prego, o grau de sefisfepfo obtide pelo gaste da mesma
Ia}uamidade de dinheiro mostra-se diferente em funglo das pessoas ¢ grapos segundo seu poder aquisistive,
2 SINGER, Prul Aprender Bsonomia. Sto Puulo, Brasiense, 1983, p. 31.
Vide DELFAUD, P, Op. cit. pp. 46 & 48.50,
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procurard selecionar a combinagio de prego e quantidade, em fimgSo da elasticidade da procura e do
custo, que produz o maior lucro™,

Interessante a esse respeito ¢ a definigfio do prineipio de escassez formulado por Gustav Cagsel. O
prego segundo esse autor deve ser alvibufdo a uma oferta escassa com o fim de excluir uma procura
excedente que nfio poderd ser watisfeita por essa oferta. Assim o prego nfio seria, segundo ele, o simples
resultado da procura ¢ da oferta, mas co-determinado por uma "méo visfvel” no mercado,

Ja dizia Cournot, como vimos supra, que qualquer situagiio aquém do limite da “concorréncia
perfeita” equivale a um grau de monopolizagfio, uma vez que nessas circunstincias uma finma pode
perturbar a estrutura dos pregos. E essa a situacfo - como foi demonstrade nas secqgles anteriores - na
qual afua a marca, refletindo o valor do produto sob suas formas material e subjetiva, e permitindo assim
a colocagio dos produtos (que assina) em concorréncia nfo direts com produtos semelhantes que, por
=ua vez, por via desse processo marcério de individualizagfo, tornam-se, quando existem, nfio idénticos
mas sucedfneos para o consumnidor,

Gera-se assim, paralelamente 4 produgfo material do produto, uma produgfio simbélica da qual o
fabricante desse produto (ou o revendedor quando das marcas de distribuidores) tem o monopélio, um
sistema de regras e normas que orientam os pensumentos e a conduta dos consumidores™. Ou nos termos
de Bourdien: uma mairiz” de significacSes dominantes que compdem wm arbifrério cultural que MEsCara
tanto o carater arbitrdrio de tais significagBes como o cardter arbitrério da denominagio.

Estabelecendo um paralelo com a constituigfio dos bens simbélicos descritos por esse antor” que
instituem realidades com dupla face: mercadorias e significagdes, defendemos a tese de que o produto
com marca apresenta também essa dupla face, sendo sustentada sua troca simbélica quase que exclusi-
vamente pela marea™. A mercadoria, com a murea, participa do mmmdo da indfstria cuthural, sendo, hoje
em dia, veiculados e inculeados, na mente dos consumidores, principalmente pela propaganda (gualquer
que seja sua forma), sistemas de aprendizagem/ensino, percepefio, apreensfo, concepedio, agfo,
expressio, imaginagfo, apreciagfo relativos A cultura do préprio produto ¢ do consumo em geral.

7 Estd exchida desse raciocinio modele s responsabilidade social da empresa, considersda no capitulo 9, que pode eventuslmente
wtervir ng definigBe dessa combinapo,

Huma relagho dislética, o5 consumidores também contribuern 3 formulago dessa produgfo simbélica {ou 8 suss transformapSes) pela
adequagBo pelo menos parcial que essa deve ter a0 mercade e pelas retro-apSes menifestadas pelos consumidores, mes sem divida sfio o
empresénio e seus representantes que 2 definem. Num oufro plans mals arplo, convém ressaltar que tais produpfes simbdBoas justificam a
vida societhria ¢ social prevalecente na sociedade em que atusm. Assim Singer afirma, sob ¢ prisma da Economis, quande a0 direcionamento
idecldgico que essa teoria veicula "[a teoris do valor-utilidade) & uma teoria que supSe que @ decisfie final sebre o valor & dos consumsdores,
E como se os consumidores dissessem: ostames dispostor s pager até "K' pelo produto, e 0s vendedores entfio veriam quanto vale a pena
produzir a esse prego. O prego ¢ a queantidade de vads produto serfam determinados por wmn vre encontre de vontades de conswridores ¢ de
produtores. K uma teoria bberal, ela supfe que nem 0 governo, nem ninguér deve inferferir entre comprador ¢ vendedor® (in: op. it p. 30), E
esse autor em resloe {que corrobora o que apresentamos em 5.3.2 ao considerer a concorrfneia imperfefta), romeemente afirma: *..] os
compraderes estdo infeiramente clentes de tudo que h& para vender, conhecem todos of preges, s3o interamente racionsis, isto 4, VAo
coraprar 8 mercadoria meis barata, de methor qualidade, que realmente vai dar aquels setisfagfio que elos desejarn. Porlanio, a publicidade 56
serve parg eles saberem o que existe no mercade, eles nfo s8io jamais influenciades ete. ete. [.]{dd p 3

As préficas com que os agentes efinmam seu cédige comum de significagSes presentes nos objetos, instrunentos & ngentes mitica e
nafuralinente qualificados,

BOURIHEU, Plarre. O mercade dos bens simbdlicos. Tn: 4 econonia dus brocar stmbdlicas. Sho Paule, Perspective, 1982, p. 102,

O walor simbélico do produte, se temamos um objeto relativamente anddine, por exemple uma mesa {para ser o exemple semelharde
em sues bases a0 de Marx citado mais adiente) pude simplesmente fundamentarsse na interpretagBo de suss quabdudes: o que reprecenta
desse feito seu prego, seu estilo: em ghnere, feigfo, espécie o atributos (material erspregadn, tamanbo, con, “mével D Jbdo P, fantasia..,
fabricente...), ate,

Quande e ¢ acoplada uma marce (de fabricante ou mads Freqlentemente de distribuidor), ocorre semdose entre o que & priprio do
produto e prépric de marca, revelando-se o valor simbélico da marca (que disp6e de um nome exchistvo no seu rame de attvidade) o principal
vector de construgdo de suas respectivas imagens, ou em outres fermos valores simbdlicos.

Escreve Singer, que restringe drastioanente demms s nosso ver os meios & disposipe da empress e oulres entidades 4 propagands
comercial: *a publicidade tenta fazer com que o consumidor esquegs © nome do verndeule do produto @ passe a adetar & marcs, porqus isso
rrig o monopdlio artificial dessa empresa em relugfic 8 essa mercadoria. [...] quands isso acontece, os pregos podem ser diferentes, ¢ bastante
diferentes dos custos de produgfio. Al os custos de comercializaglio € que entram pesadamente. [...] A empresa gesta um dinheirie para
oriar uma espécie de mercado artificial, seccionado, 56 para o seu produto, & pode, em Ruiglio disso, cobrar um prego que & muito maior que o
custo de suz produgio. [...] E que ela pode explorar as diferentes situagGes entre o5 consurniderss, eonsumidores ricos & pobres. [...] Existe
uma diferenciaghio nos produtos, muitas vezes inteiramente srtificial, tendo em vista aproveitar o poder aquisitive de diferentes classes sociaie,
pelo fato de que existem no mesmo mercade pessas ricas, remediades e pobres® (in: op. cit. pp. 19, 20 & 21),
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Compartithando a afirmagfio de Bourdieu a respeito dos bens simbélicos em geral:

& ninguém € permitido ignorar a lei cultural;, nem mesmos squeles que 56 vio descobri-la diante do tribunal

das situagbes sociais capazes de irnpor-lhes o sentimento de sua indignidade cultural®

particularizemo-la, no easo da consumocracia em que vivemos, ao preferir falar de indignidade
culturalmente societéria de consumo e representagles desse consumo. Trata-se do que Pécheux chamou
Judiciosamente de "coisas a saber”, no espago de necessidades equivocas, misturando coisas e pessoas,
processos técnicos e decis@es morais, modo de emprego e escolhas politicas. O que revela, nesse
processo simbélico, o valor-utilidade da marca.

As "coisas a saber” representam [...} tudo o que arrisca faltar & felicidade {..] do "sujeito pragmético™ isto
¢, tudo o que o ameaga pelo fato mesmo que isto exista (o fato de que seja *real”, qualguer que seja a tornada
que ¢ sujeito em questio tenha ou nfo sobre a estrubura do real [L..] hd "coisas a saber® (conhecimento a gerir
¢ a transmitir socialmente), isto &, descrigBes de situagSes, de sintomas e de stos (a efetuar ou evitar)
associados 4s ameagas multiformes de um real do qual "ninguém pode ignorar a lei® - porque esse real é

impiedosoty,

A comunicaglio de marca, com seus resultados "pedagégicos”, supre tais ensinamentos. Bourdieu, em sua
reflexfio sobre a economia das trocas simbélicas, salienta numa nota de rodapé:

o que comumente se considera o "gosto®, no sentido mais lato do termo, nSo & cutrs coisa sendo a
competéncia necessdria pare apreender a decifrar {ndices que, ao nivel mais elementar podem ser
extrernamente grosseiros ¢ totelmente extrinsecos, Os estetas que se guiam consciente e inconscienternente
pelos signos exteriores de qualidade, ou, por assim dizer, pelas "marcas®, procedemn de modo semelhante ao
dos consumidores [...]. O recurso &s técnicas de levantemento mals exteriores se impée com particular forga
a0S grupos em via de ascensiio social que, nfo podendo consumir os riscos da inovaglio, encontram-se
particularmente subrnetidos aos veredictos dag instincias de legitimidade, [, Sua ansiedade cultural] também

se expde através do "gosto® pelos *valores seguros” que definem "a arte de marce® 81

O valor-utilidade da marca consiste pois, enfre outras fimgBes (que abordaremos infia, péginas 214 e
213}, nessa legitimagfio da qualidade do produto e de seu uso pelo seu comprador perante og outros, Isso
para o5 consumidores ¢ nfo consumidores dessa marca. O usudrio da marca encontra wm lucro simbélico
no que a marca representa para ele. Tal lucro se manifests pela competfncia com a qual se sente
investido quando da compra e/ou uso do produto e sua marcat?, Aspiragles subjetivas tentam sjustar-se a
oportunidades objetivas muma procura de defini¢8o e afirmagfio reciproca de identidade entre a marca e
seus compradores/consumidores como veremos mais adiante nos capitulos 7, 8 ¢ 9. E ainda Bourdieu que
declara;

% BOURDIEU, P. Op. cit. p. 131,

80 PECHEUX, Michel ¢ Discurso: estrutura ou acontesimente. Op. oit. pp. 34-5,

8 BOURDIEU, P Op, cit. . 146, nota 63,

82 vale esclarecer que competdneia nfe significe dessmpenho. Daresnos eomo exemplos:
1. a0 ublizar wma caneta-tinteiro MONT BLANC, uma pessoa per demais humilde poderd eventualmente senfir-se importante pelas
aplidBes que o objeto e sus marca sugerem, se es incorporou u seu reperténio. Porém seu desempentio, isto & sua atvaglo Osiva e
cotnportarendgl g w;@:ﬁféﬁﬂ mmﬁ@iﬁw,f%ﬁ@ﬂmﬁﬁgﬁmwﬁﬁg;r rglt- prdern hesson 9 8 mesme, principalments se
safisfeita com sua performance mhebitual;
2. o cigarro Marlbore sugers os grandes espagos, a purera do ar. No entanto & carregade em nicoting, sleatrds, ete,
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O sentimento de estar exclufdo da cultura legitima ¢ a expressio mais sutil de depenidéneia o de

vagsalagern, pois implica na imposgsibilidade de excluir o que exchi, Oaics maneirs de excluir & exclugged3,

Mesmo que a lei cultural de uma determinada marca ndo determine em nada as priticas de um individuo
(pode afé nfo ser sentida, nem reconhecida objetivamente), hd, nfio obstante, "vassalagem” desse
individuo para com essa marca, por conhecer seus valores mesmo se nfio os compurtitha, quando ele
consome sua comunicagfo, consciente ou inconscientemente. Quem, hoje em dia, ndo se encontra exposto
an§ comtalos comunicacionais das marcus, pelo menos numa de suas numercsas formas, (ou consegue
reslmente evitd-las) ?

Convém aqui ressaltar um outro aspecto assumido pelo valor da marea: o "valor- -espetdculo™¥,

No contexto da consumecracia, a propaganda nos mostra uma jomada, que em seu percurso
histérico, bem como no que nos oferece 4 vista conjuntamente hoje em dia, privilegiando mais uma ou
outra dessas formas, parte do produto-"her$i", geralmente qualificado por uma proposigfio Gnica e
vendedora (USP)®, passando pela apresentagio de um beneficio-consumidor, ¢ pela criagfio de uma
personalidade de marca, até alicergar-se, no 6ltimo decénio, em sua insergdo nos estilos de vida,

Quer se dé primazia 4 spresentagfio, 4 qualificagfio ou a empatia, quer os valores evocados e
transmitidos pela(s) marca(s) sejam intrinsecos ou extrinsecos zos produtos, quer os principios de
demonstragio e/ou sugestfio findamentem-se na utilidade ou no prazer, possa sociedade procede & unifi-
cagfio objeto e imagem. Tendem os objetos a se tornar sujeitos; as mensagens, linguagem; o valor, espets-
culo. E vice-versa. O desejo como o pensamento (individuais), tribais. O discurso, sincrético, Cada vez
mais, a valorizag@o encontra seu lugar no imagindrio e a empatia reside no espetdculo mais do que nas
outras formas de comunicagfo e sua compreensfo, Tudo tende a soffer um processo de mediatizagfo.

O prazer (lédico) da mensagem-espeticulo cria o clima de adesfio ao(s) valor(es) da marca.
"Beleza", misica, evento(s), estrela(s), gimmick, sfo alguns de seus ingredientes®®. Nio se apresenta
nenhuma gratuidade nessa mise en scéne pois ¢ significante de valor. Catalisa a marea, provocando e
"racionalizando/justificando”®? prefersncia(s) e escolha(s),

Panem et circences é o must que caracteriza hoje, depois de cerca de dois milénios, nossa
sociedade. E o espeticulo que gera a diferenga. Em mercados onde os produtos e suas marcas e
parecem, ¢ a personalidade do espetdculo, na mise en scéne comumicacional, que cria especificidade(s).

Para quem defende a bandeira da marca (i.e.; sua emblema), convém portanto encontrar wm/seu
universo espetacular (conceptual, visual, sonero...) particular e declindgvel (na midia e no tempe), a fim
de postular wna atribuigio pelo menos satisfitéria produto(s)-marca-atributo(s) da parte dos
consumidores em potencial.

Nessa capitalizagdo, com a multiplicagfio das mercadorias, a aceleragfio da "inovag#o®, o valor
em termo de wiilidade x preco nfio ¢ mais sempre (tdo) significante. Subsiste a linguagem da marca.
Linguagem que se oferece aos sentidos do ser humano o cujo valor, por ser subjetivo, remefer
freqiientemente ao imagindrio, e findamentar-se om suas proprias manifestagBes espetaculares, ¢ na
maioria das vezes dificil de ser circunscrito.

83 BOURDIEY, P. Op cit. p. 132,

Inspiramo-nos nuina observagfio de Philippe Nicolas sobre a publicidade em: La valeur spectacle. Ervafpde Pans, (20]) : 39, 1725
set, 79,
8 ¢t capitulo 6, (USP: wrique selling proposition, i.e.: a proposipie que fundamenta ums mensagem publicitéria, supresstiv e modelo
grindos por Roosers Reaves),

Cf infra capihulo 9,
87 Nfo no sentido de tornar racional, mas sim de fornecer razfes, o subjetive aparecends loge objetive,
8 of secplo 5.5,
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Ao prosseguir nossa andlise, é precisamente esse valor subjetivo, representado pela marca, que
estudaremos pa préxima secgfio, considerando o fetichismo dos objetos de consumo®®

Recorreremos para 1550 4 uma defini¢fo dialética da mercadoria,

5.7 MARCA: APARENCIA E REALIDADE

5.97.1 A MERCADORIA FETICHE

Em relagho 4 dialética marxista, trés definigdes da mercadoria sfio pelo menos apresentadas no
primeiro capitulo do Capital®,

1. A mercadoria é um objeto externo que por suas propriedades satisfiz a necessidades humanas ou seja
a mercadoria tem wn valor de uso e, conseqiientemente, na nossa sociedade, um valor de troca.

Essa primeira defini¢lo é correta do ponto de vista pragmdtice embora nfo reflita a essbneiz da
mercadoria

2. Uma segimnda definigfio revela a esséneia contraditéria do ser na mercadoria; "a mercadoria ¢ valor de
uso, objeto atil, e "valor™?!. Por valor de uso, entende-se propriedades materiais concretas, empiricas,
imediatamente apreensfveis pelos sentidos. Por valor, uma forma de manifestagio prépria, impalpdvel
aos sentidos, diferente da forma natural da mercadoria que 6 tem relagio de valor ou de troca com uma
segunda mercadoria.

3. A mercadoria ¢ fetiche. Em oufros termos, a forma mercadoria transforma o produto do trabalho em
fetiche, 1.e.; em oposiglo 4 primeira definigdo, a mercaderia é um objeto nfo-trivial, dotadoe de poder
sobre nossas necessidades materiais ¢ espirituais. "Néo ¢ pois a mercadoria que estd a servigo de nossas
necessidades e sim, as nossas necessidades ¢ que estfo submetidas, controladas e manipuladas pela von-
tade e inteligéneia do universo das mercadorias 1" analisa Carone®?, ¢ prossegue afirmando que essa ter-
ceira definigfio inverte as inversBes contidas nas representagBes imediatas e primeiras das mervadorias.

Em estudo sobre s usos do termo fetiche, Sebeok, aludindo ao “fetichismo de artigos de consumo”
como um dos conceitos essenciais da "heranga marxista” utilizada na andlise das relagBes enfre produtos
© pesseas, L.e.: entre valor de uso e valor de troca, assim sintetiza;

Investir um artigo de consumo com poderes gue nele nio extdo presentes nem the sfo inerentes é elevé-lo

g0 stafus de fetiche, ¢ assim que o dinheiro, ou o capital em geral, chega & ser visto como fetiche. Jhally (..)

89 Tentaremos também analiser o atos de nguagern mercdria em 6.5, 8.3 ¢ 8.4,
% MARX, Karl Mercancla ¥ dinero in Bl Capital: Crftica de la Econoria Politica, v, 1. Op. cit.
Essa afrmeplio ¢ feite 4 luz do comentlrio de CARONE, lray. A dislétioa marxista: uma feitura episternold giea pp. 20-30. I LANE,
3. T. M. & CODO, W, (Crgs.). Op. it
MARX, . Op. cit. p. 7.0t
% CARONE, Iray. Op. cit. p. 28,
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reformulou recentemente (1987:29) esse processo nums linguagem quase-semidtica ac  comentar que *o
fetichismo consiste em ver o significedo dag coisas como sendo parte inerente da sua existéneia fizica

quando, de fato, cria-se o gentido pela integracko das coisas num sistema de signiﬁcaéos%‘.

Sem gombra de ddvida, para nés, a marca ¢ hoje em dia (através da constituigfo de sua imagem) o
principal motor desse processo no qual o objeto transforma-se em mercadoria, i.e.; em fetiche®,

Com efeito, & luz da Teoria Critica, esse ativo da empresa que ¢ & marea ¢ assim descrito por Haug,
apesar de nfio a mencionar diretamente:

A aparéncia®s atua como se snunciasse a satisfapfo; ela sdivinha o desejor das pessons () e o5 traz & luz
na superficie da mercadoria Na medida ern que & aparfncia através de qual a mercadoria se apresenta,

interpreta os seres humanos, elz 08 prové com uma linguagem de interpretagio de si resmo e do mundo?8,

Diremos entfio que a mercadoria é um objeto/estirulo sobrenormal, no qual cerfos aspectos
sinalizadores sfo ampliados até alingir, muitas vezes, proporgdes exageradas em relagfio aso objeto
"natural”. Esse estimulo (que varia de um objeto para oufro, de um contexto para outre) é formulado por
umn referencial movente: a aparéncia, da qual a marca participa com primazia na copstrugdo e veiculagfo,
Ivan Santo Barbosa comenta:

Como a estética ers e ¢ o acréscimo de gentido para se obter margem mais vasta de Jucro, cabe a cada
produtor, emn particular, screscentar especificidades pars distirguir sua mercadoris dag concorrentes. Uma
novidade surge quando, & um prodiuto espectfico ¢ atribuldo um nome, isto ¢, uma marca que ird particu-

tapizar o produto em relagdio a seus similares () Isso leva a concepciio de monopdlio¥?.
Sobre essa soberania da marca, Hang, por sua vez, explica:

O caminho para alcangar urna posigo igual & monopolista é & transformagio da mercadoria em artigo de
marca Fure isso oferecem-se todos os raeios estéticos utiliziveis. () A linguagern geral dos objetos tem a
fungfio de expressar 8 denominagfo do conglomerado e enfeité-lo de uma aurdola. () Existern géneros de

mercadoria dos quais as pessoas, nag sociedades capitalistas atuals, nfo t8m rmals nenbiurn conceito de valor

93 SEBROK, Thomas A. Fetiche. In: Pace, sic Paule, PUC, 1 (2): 11.25, julfdez 1988, p. 14, O texto de Sut Fhally no qual Sebeok se
refere & The codes of Advertsing: Fetishim and the Poliggeal Eeonomy of Meaning i the Conswner Society editade por St Marting
Press, Yovs lorque. Baudriflard 18 trateve em 1970 o5 temes abordades na nssergfio de Shally i Fédichiome ot idéologin: ka réduction
sémitoltogigue, publicads na Momwllr srwer & poeclemeafise ¢ oo qual epelames (nfra) em sva reedigBo I Powr wne crifigus de
Feonomie politigue du vigne, Op. o,

Apeser de Mary shordar o lado "fsdeamente metafisice® da mercaderie tratande.e de manera anbropomérfiear come fustragiio
citarernoe o exemplo da mesa: *{le mesa] no s8lo se invorpors sobre sus patas encima del suelo, sine que se pone de cabeza frente o todee las
demés mercancias, ¥ de su vabeza de maders empiezam & salir antejos rucho mes persgrines ¥ extrofios que = de pronto la mess romplese 8
bailar por su proprio tmpulse® Bl Capital Op. ot p. 37, nfic screditarnos que o faga (& bem que sen raciocinie deive em sberls gsea
possibilidade alvalmente exequivel) pensondo na imagem do produls, ainda mencs na marca - e sua imagem - que spenas sparecis, sem
legitirnidade, como ossinatura do produter sobre ¢ objelu que comercislzave (cf supra capltnle 3 mas sim em relagZo so velor-irabalhe
masearado sob os anseivs utilitdrios efou ontros de quem comprane ou vendena tal objete. Com efeitn, escreve mals adiante: "Bl carficter
misterioso de la forma mercancia estriba, por tante, purs ¥ simplements, em que proyecta aate los hombres ol cordoter social del trabuo de
estos como s fuese un cardoter matens! de los propries productos de su trabajo, un don netura! social de estos objetos ¥ come &, por tanto, la
relacidn sovisl que media entre los productores ¥ el trabajo coleive de la sociedad fuese vna relacién social estsblecida enire los mismos
objetos, af margem de sus produstores. Bete guid pro guo es o que convierte nlos productos ds frabaio en mercanc(s, en objetos Ssivamente
mutafsicos, o en objslos sociales, [, ] Lo que aqul reviste, a los cjos de los hombres, Ja fovma fantasmagdrica de una relacidn entre objstos
materigles no es més gue una relacién sociel concreta establenida entre los mismes hombres, 1d. pp. 37.8.

Entenide-se aqui por apardacia a spariglo fantéstics e abstrata de um valor de use muliiprometedor que langa a infenglo de realizacho
avs commpradores, CE HAUQ, W.F. Op. ofb. parte I}, pardgrafo 4, p. 182,

Op. cit. p 184,

97 PARBOSA, lvan Santo. Op. ot p. 66. Acrescenterfamos que no case da mercedoria frabatho em alguns easos de notoriedude
profiesional do mdividee, reu nome préprc alua semelbantemente & (ou até coroe) marca. Come exemplos, pedemos destacar no runde da
publicidade: "¢ uma propaganda X, ne esfera cienifoa: "¢ uma teorin ¥*... Tal fendmeno deve ser sprozinedo des reflexdes cudtuadas, hé
pouce, pelo marketing pessoal,
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de uso. No seu lugar aparece uma merca de mercadoria huridicamente protegida e, quando muite, nas

instrugdes de uso, alge do conteido do valor de uso desaparecido mantém apenas uma existéncia nebuloga’®,

Essa l6gica determinante do valor de troca (com afastamento do valor de uso), reconhecido como a
"verdade” atual da esfera do consumo merece que aprofundemos o presente estudo numa andlise da
16gica social da produgo e troca generalizada de signos.

A esse regpeito, e num primeiro tempo, retomaremos a nogfio de fetichismo, abordada supra, para
em seguida ater-nos as 16gicas fimcional do valor de nso, econdmica do valor de troea e diferencial do
valor-gigno.

3.7.2 DO FETICHISMO DO SIGNIFICANTE

Ao analisar o fetichismo, Baudrillard ressalta a "periculosidade” do termo feticke, apontando
que®?:
1. e, em Marx, ligado a uma forma (mercadoria, dinheiro), o fetichismo ¢ explorado & um nivel de
andlise cientifica como deserigio da ideologia vivida da sociedade capitalistal®, essa exploragiio se dé,
hoje em dia, a um nfvel empirico, remetendo a uma "visfo idoldrica, difisa e esfacelnda do meio
ambiente do consumo” atual’®!, Fala-se de fetichismo dos objetos, ou de um determinado objeto.
2 Orquestrado desde o século XVII pelos colones, antrop6logos ¢ missiondrios, propaga uma conotagio
moral e racionalista 4 qual nfo escapou a andlise critica, seja ela liberal ou marxista, "O que significa o
conceito de 'fetichismo da mercadoria’, senflo a idéia de uma 'falsa consciéneia’, de wma conscidneia
dedicada ao culte do valor de troca (...) - 0 que pressupBe em algum lugar o funtasma ideal de uma
consciéncia ndo alienada, ou de um estatuto objetivo e 'veraz' do objeto: seu valor de uso 21021,

Prossegue esse autor alertando que remeter todas as questbes do fetichismo aocs mecanismos
superestruturats da "falsa conscidneia”, equivale a perder as possibilidades de analisar o "verdadeiro
processo de trabalho ideolégico”, a0 mesmo tempo em que isso revela, “traindo” o que assim fazem, o
uso (1o seu raciocinio) de um pensamento mégico. Escreve:

O termo "fetiche”, que alude atualmente & uma forga, a uma propriedade sobrenstural do objeto, & entfio a
mesmna virtualidade midgics do sujeito, através dos padraes!®? de projeciio e de captacho, de alisnacio e de
reapropriaglo, esse termo sofreu uma curiosa distorgfo semifintics, uma vez que significa na sua origem

exatamente o contrario: uma fabricegdo, urn artefato, um trabalho de aparéncias e de signos! 04 [}

¥ HAUG W Op. vit. p. 175, Orifos noszos,

CE BAUDRILLARD, L Pour une critigue de Iéconomic politigue du signe. Puis, Galtmeard, 1974, (Ia. ed 1972). pp. 459
aesurL
%9 Le:"s medo de sneralizago, fascinagtio, sujeipfio psicolégica por onde as pessoas interiorizam o sistema generalizado de velor de
troca, o ainda tedo o processo pelo qual os valores sociais concretoes de trabatho e de troos, negados, abstrates, ‘shenados’ pelo sisterna do
capifal, erigemese em valores ranscendentes, em instincia moral que regula todas as condotes alienades, sucedende na mesma fanglio ao
fetichismo arcaice ¢ & mistificagao religiosa (o ‘6pio do pove’)* - Op, cit. p. 98,

Lembrames que o capitalismo cldssico (iberal concorrencial) vigente guando da redagtio de © Capiral, dev tugar hoje em dia a um
e&gitaiimo de monspdlios.
W& op ot p. 97 atr
103 Mo sentido de sobémes em Fancés.
04 5 voesbulo (francés) féiohe apareceu na Franga no séoulo XV tendo vomo arigem s palavrs portuguesa friigo {artificial), voltando
a es5a lingua sob a forms fetiche cuja acepyliv fornecida pelo Aurdhio é a seguinte: objeto amimade ou inanimado, feito pelo homem ou
produzide pele natureza, o qual se atribui poder sobrenature! e se presta culto, Feitipo, por sua vez provém etinologicnmente do letim
Jacticius. A esse respeito, Randrillard precisa que o sentido de "fazer® reporta a0 sentide de “imitar pelos signes®,
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Em todo lugar aparece o aspecto de estratagema, de trucagern, de inscriglo artificial, enfim de um trsbatho
cultural de signos na origem do estatuto do objeto-fetiche, e entfic em algum lugsr também na fascinacho
que exerce. Egse agpecto ¢ cada vez maig recalcado pels representacio inversa (as duas coexistern ainda em
portuguds, onde fertico adjetivo significa "artificial®, e como substantivo *objeto encantado, sortilégio®), que
substitul & manipudagdo de signos wmg monipulegdo de forgas, e & um jogo regrado de significartes uma

economia mhgica de translerdneia de significados.

{..} Assim na teoria *fetichiste® do consumo, & dos estralegistas como dos usuvdrios, em todo lugar os
obietos sEo dados e recebidos como dispensadores de forga felicidade, salide, seguranga, prestigio, ete.):
essa substincia migics espelhads por tods parte faz esquecer que em primeiro lugar sfio signos, um cddigo
generslizado de signos, um cédigo totalmente arbitrério (fuctloro, etiche®) de diferencas, e que & disso, e
de forma alguma , de sew valor de uso, ou de suay "irtudes" infusas, gus provém a fuscinagdo exercidn

poreles,

Se ha fetichismo, ndio ¢ entfo urn fetichismo do gignificado, um fetichismo das substBncias e dos valores
{chamados ideolégicos) que o objeto-fetiche encarnaria para o sujeito alienado, - €, por irds desss
reinterpretactio (ela, verdadeiramente ideoldgicg), wm fefichismo do significante, isto ¢ & apreensio do
sujeito no que, do objeto, ¢ “acticio®, diferencial, codificado, sistematizado. No fetichismo, ndo ¢ a paixdo
das substincies que fala (seja ela dos objetos ou dog suyeitos), ¢ a paixdo do cddigo que, regulando e

gubordinande-ge ao mesmo tempo objelos e sujeitos, os consagra jurkos & manipulacio abatrata [.]

Aparece pois que o *fetichismo da mercadoria® interpreta-se, nfo mais segundo & dramaturgis paleo-
marxists, cormno & instncia, em tal ou tal objeto, de uma forga que retomaria obsedando o individuo, sepa-
rado do produte de seu trabalho, de todos os prestigios de um irwestimento (rabalho e afetividade) desviado,
mas sirn como a fascinagBo (ambivalente) de uma forma ((égica da mercadoria ou sistema do valor de troca).
[..} O desejo do codige mostra-se aqui, um desejo que procura stingir a sistematicidade dos signos precisa-
mente no que ela nega, obstrul, exorciza todas ag contradigfes nascidas do processo de trebalho real, - tudo
como, no objeto-fetiche do fetichisme, a estrutura perversa vem organizar-ze 2o redor de uma marog que

rigcs, nega, exorciza a diferenca dos sexosi0s 106

Baudrillard comenta que nesse sentido o fetichismo nfo ¢ a sacralizagfio de determinados objetos
ou valores. Se fosse o caso, esperar-se-ia sen desaparecimento ¢ nossa época em que a hiberalizago
dos valores e a sbundfncia dos objetos!?? deveriam tender a tornar esses Gltimos totalmente "profanos”.
Declara ser esse fetichismo o da mercadoria, como sistema. £ contemporfneo do valor de troca, difim-
dindo-se com ele. Assim, 4 medida que esta [6gica sistematiza-se mais, torna-se mais intensa essa fasci-
nagfo fetichista, chegando a novas esferas: a beleza, os lazeres, o corpo, a sexualidade... Esse reforgo
corresponde 4 redugfic dessas esferas a valores-signos substitufveis no quadro de um sistema agora
"virtualmente total” do valor de troca. Esclarece que o valor de uso torna-se inapreensivel, nfio como
valor original perdido, mas sim "precizamente como fingdo derivada do valor de troca”, Continua: "E o
valor de troca que induz doravante o wvalor de uso (necessidades e watisfagdes), como fazendo
(ideologicamente) sistema com ele no quadro da economia polftica” ¢ conclut:

W05 potendemos aqui que Baudrillard refere-se 4 ambivaléncla sexual atividade/passividade, presente em cada sujeito, apoleda no 4libi dos
orgfes biol6 gices e principalmente estabelecida nos modelos culturais que separam os sexos, conferindo a cada um status sexusis preciaos,
hierarquizados, bem delimitados, bases ideclé gicas ¢ politicas da ordem sockal e da divislio da sociedade em clusses. CE na mesma obre, pp.
110-1, como fambér de Raoul e Laura Makavivs: Lirigine de Hexagonie e du totdmisme. Op. oit

Op. eit. pp.39-101 ntr.
107 pevemos acrescentar: no primeirs mundo & para as classes A e B nos bolstes de desenvolvimento brasileiros,
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Assim a fetichizagfio da mercadoria ¢ a do produto esvariado de sua substincia concreta de irabzlho e
submetido & um outro tipe de trabalho, um trabatho de significepdo, isto ¢ de sbatragio codificads -
producio de diferengas e de velores-signos - processos ativas, coletivos, de produgio e reprodugZo de um
chdigo, de um gistems, investido de todo o desejo desviado, errimte, desintricado do processo de trabatho
real. Assim o fetichismo stual do objeto dedica-se so objeto-signio esvaziado de sue substincia e de sua

higtéria, rediuzide @o estado de marca de uma diferenga e resumo de todo umn sistemna de diferencas!8,

Estamos, pois, denfro de uma economia do signo. Pasminaremos entfo, mais em detalhe, as
relagBes entre valor de uso e valor de troca

5.7.3 O RIGNO: APOGEU DA MERCADORIA

Baudrillard alerta que toda mndlise da légica social que regula a pritica dos objelos deve
ultrapassar a visfio espontfnes da prioridade do valor de uso, L.e.: wma teoria das necessidades ¢ sva
gatizfacdo, pois o8 objetos sfo o lugar de um trabalho stmbélico, de wma produgfio de sentido. Uma teoria
dos objetos de consumo deve portanto levar em conta a prestagfio sovial e a significagfio!®. Com efeito,
os objetos fabricam-se, mas produzem-se também como prova continua ¢ tangivel de valor social, Séo
wm Jugar de consagracfo, Comenta que os objetos parecem falar a fodos, nfo existindo mais, no que se
refere aos direitos de cada wmn, objetos de castas'!0 Tal universalidade coloca cada individuo em seu
("devido") lugar: sob o signo dos objetos - i.e.: da propriedade privada - revela-se o contiouo processo
de valor. Cada um sabe-se (ou sente-se) julgado pelos seus objetos, submetendo-se a ewse julgamento
mesmo se for com desaprovagfio ou desabono. "Através dos objetos, cada individuo, grupo procura seu
lugar numa ordem, procurando empurrar essa ordem segundo sua trajetéria pessoal!!!”, Nunca péra de
"testermmhar, de pretender uma legitimidade o assegurd-la por meio de signos, e de traduzir na menor das
suas condutas, através do menor de seus objetos, a imanfocia de uma jurisdigfio que sparenfemente
recusatZ,

Assim os objetos thin o papel de exponente do sfatus social, Sua fngfio distintiva integra-se puma
fimgdo discriminante. O objeto é entfio um capital gue serve de prova. O velores do consumo definem-se
como o eritério mesmo dessa discriminagfiol’. "E pois zomente, quando os objetos monomizam-se
como signos diferenciais, ¢ fornam-se por meios desses (relativamente) sisteinatizdveis, que se pode
falar de cousumo, e de objetos de consumo!!'4", {o que nfdo é legivel 3 nivel dos fenfinencs sparentes).
Destarte, o objeto em seu sentido mermmente objetivo, ou seja sé fimcional, nfo se encontra 08 possa
chamada "sociedade de consumo”, (wna vez que esea ¢ movida pela produgio, distribuiglo e consumo de
signos). A guisa de exemplos, até um cadargo de sapato agregard conotagBes de prestigio {cadargo de
couro), esportivas ou "in" (cadargo coloride), infintis (cadargo com desenho), ou populares, sem falar
das panelas, por exemplo, cujos fabricantes disputam-se, longe do universo da comiha e/ou de sua

108 Op. cit. p. 102, Grifo e tr. nossos,

109 og cit pp. 78,

0 14 pp. 20-3.

HL 14 p 200t

H2 140 23 am

13 ¢f Op. cit. "Une morele desclaves” p. 56,
114 Op. cit. p. 63. 0t
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fimgdo essencial de pdr no fogo os alimentos, wravés de seus ateriais, designs, pregos, elc, as
diversas aspirages societérias das donas de casa e casais, Outrossim, nfo podemos deixar de mencionar
um produto tio banal como o sal que 34 se apresenta como "refinado”, "para churrasco”, ou "comum®.

Portanto, considerar um objsto, nessa reflexfio, é, de acordo com o que defende Bwudrillard, nfo
falar dele no seu sentido objetivo, mus sim descontextualizado de sua fungfio primeiral!s, Assim -
conforme esse aufor expde

- o objeto de colegfio, que perdeu seu sentido comum, tornando-se sublime e fimcionalmente mitil.
Designa-se, nessas circunsténeias, como wn nome préprio genérico: Objeto {com wn O maifizculo)
em oposi¢do ao objeto (com um o mindisculo) que serve a/de/pars;

- na mesma linha de raciocinio, fodo e gualguer objeto, j4 Objeto, quando investido de fascinugfo,
paixfo e projeqdo, qualificado pela sua relagiio total e exclusiva com o sujeito que o investe;

- 0 objeto especificado por "sua" marca, encontrando-se repleto de conotugles diferenciais: prestigio,
moda... Tal objeto nfio é objelo que serve para o veo, nem objeto que fem estatuto de nome préprio ou
equivalente projetive do sujeito, mas sim objeto de consumo, de discriminag3io, N8o adquire seu
sentido muma relago simbdlica com o sujeito (o "Objeto"), nem na relaglo operatéria com o mundo
{o "objeto-utensflio”). Seu sentido 86 aparece na diferenga com ouvfrog objetos. Diferenga essa que -
gerescentaremos - obedece a cbédigos socistdrios especificos, nfio necessarimmente conhecidos de
todos.

Partindo dessa légica do signo e da difsrenga, Baudrillard judiciosamente distingue a l6gica do
consumo de vérias outras que com ela se embaralham, evidenciando, como reswnido ¢ comentado a
seguir!té;

- uma l6gica fimcional do valor de uso, que é uma légica das operagBes priticas, Le.: uma légica de
utilidade no qual o objeto é um utenstlio, E especificado por sua fimglo e insubstitufvel como tal. Seu
uso passa pelo seu nome comum: geladeira, carro, mdguina disso, daguilo... Corresponde a pri-
meira definigfio da mercadoria estabelecida por Marx ;

- nma [6gica econbmica do valor de troca ou seja wna légica da eqiiivaléneia. O objeto tem estatuto de
mercadoria. Corresponde 4 segunda definigfio marxisna da mesma. O objeto j4 tem estatuto de signo
no cbdigo do "valor”;

- uma légica da troca simb6élical 17 ou ogica da ambivaléneia, sendo o objefo um sfmbolo (na avepglo
prépria conferida a esse termo por Baudrillard) ; seu uso passa por sua presenga concreta ¢ pelo seu

15 14 pp. 60-1.

H6 14 pp. 64.6 ¢ 144.53,

N7 £ necessério aqui expor o sentide dado por Baudsillard so elmbolo: "Na relag@o simbdlica de trocs, tern-se resposta sinwltines, nlio se
ten nem emissor nem roceptor de um ledo e de oufro de uma mensagem, nSe se tem bambém “mensegem®, Le. corpus de mformagfio
devendo ser decifrado de modo unlvece s0b 8 égide de v eddige. © simbolismo consiste precizanmente em romper psea vidvecidade ds "men-
sagem”, ern restiuir 2 mmbiealfncia do sentido, e em liquidar na mesma ocasifio v instdnoia do cédige® « Op.cit p. 227, Em consideragbes
sobee a troca simbéliva revelads ao ser dado ww precente - Id. pp. 61.2, ssse aubor esclarece sor o mesmo indissocidvel da relaglo conoreta
onde & trocads, Le: do pacty trensferenciad que sela enfre duns pessess. Wesss stoucSo, o vhieto ndc é objeto. Mo tern, propriamente dits,
nem volor de uso, nem velor de trota econdmica, Poderia ser qualquer colsa. O objeto oferecide tem valer de troca simbélica. Uma vez que o
presente nfio e enconire no fmbite ds troea econfiics, offe necessita de sisteraatizocBo em termos de mercadoria e de valor de froea. Com
efeite, quem prasenteis separa-se do objety dade come de uma parte de s (eferecendo-a ae oulre) que se constitd e significants. Nessa
relugfie, o objete adquire senfide prépric 2m smbes os partivipantes, minca sende @ estrufurs da roen stubélicn de reciprocidade simples, Pois,
nlo sho dois termes simples, mas sins dois termes ambivalentes que #3o trocados, (A slisngs, simbole do casal, £ um excelente exemple).

16, quando o objeto (material de troce) reific-se vomo signo ¢, em vez de abolir-se nu relagio que finduments, tornaese wtfnome,
opace, enfim extingue esea relagio de troca que nfio era verdadeiramente transitive, ¢ objeto-signo nlio & mais esse significante movente snlve
dois seres (que & o siobolo), nfie & dade, nem trovedo. ¥ apropriado, detido e manipulade por sujeitos individuads como signo, Le. vomo
difurenga codificads, sujeita 4 moda (sla mesma ravionalizaglo do processe fundamental de produglo ¢ reprodugio do material distintive). A
ohieto de consuno.

Loge o stabolo de Paudiillard € passivel de ser aproximade dos metatermos do quadrade ssmibtice, Ver também infrs cap. 8, p. 235
e nota 18 do mesmo capliulo (bid ), ber como na nota 149 do cap. 6, p. 202, & proposta de representugfio, por Fontanile, dus especificag@es
mitass permentrternente convocadas pelos valores contrérios investidus ¢ totalizados na relag@o de sentido de vrn sixo semintico
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nome préprio. Qualquer imagem, por exemplo, de pldstico, papel, pano, barro.., pode servir de
bonecs a wna menina, mas quando investido de um nome préprio, tal objeto nfo é mais utensilio, nem
mercadoria, mas a "filha" dessza menina!!3, O objeto é Ginico ¢ excluido do processo de obsolescéneia
(planejada e controlada) ;

- uma l6gica do valor-signo, i.e.: logica da diferenga na qual o objeto tem estatto de gigno, Exta é g
légica do consumo. Corresponde & terceira definigio mmxiana de mercadoria. A mercadoria &
fetiche. Caracterizarismnos essa l6gica como sendo o reino da marca, No que ela dd a ver aog e pelos
que a compram (e utilizam) e no que é vista pelos que 1 compram e os que nfio a COMPra,

Baudrillard afirma haver "verdadeiro objeto de consumo apenss se separado de suzs determi-
nagBes peiquicas como simbolo; de suas determinagBes de fimglio como wtenstlio; de suzs determninag Bes
mercantis de produto, e recuperado pela ldgica formal da moda, isto & pela logica da diferengal 9",

Eru nossa sociedade, uma vez ultrapassadas as necessidades bdsicas, a troca encontra-se regiaa
pela lei social, ou seja pela renovagio constante do material distintive que insereve o individuo em seu
grupo e o relaciona com os oufros. Renovagfio essa!®, determinada através do consusio sempre refor-
mulado, regenerado, dos aebjetos que significam efemeramente no momente preciso de sua compra ¢ de
sou(s) uso(s) pontual(ais). A obsolescéncia dessa significagfio é répida e societéria. No equivale & sua
morte absoluta. Pelo contrério, hd geralmente epropriago dos valores "underground” ou das "elites” -
isto ¢ dos que surfam nas ondas das novas correntes sécioculturais - pelas classes "menos favorecidas”,
a0 tempo em que as "primeiras” adotam (ou mutam para) outros valores e consegiientemente outro
aparafo signico,

Assim se todos os objetos-ustensilio de um mesmo glnero sfio reciprocamente substitufveis no sen
zentido objetivo em relagfio a essa fingo - o uso (funcional) desses objetos passa pelas suas estruturas
téenicas e sua manipulagdo pritica, em suma pelo seu nome commm, (um carro, qualquer que seja, é um
meio de transporte, uma geladeira, um "guarda-comida" com temperaturas préximas de 0° C.), quando a
relago do objeto nfio ¢ relagfio necessdria ao mundo ou ao sujeito, mas relagdo sistdmica com outros
signos, o objeto tende ao estatuto de signo a fim de expressar um status social. Todavia, cada status
significa-se por uma série de signos trocdveis. Se a méquina de lavar roupas ou o aspirador sfo vistos
como ¢lementos de status préprio da classe média-alta, qualgquer outro elemento de staius equivalente
pode substitul-los: mdquina de lavar louga, camcorder...

Resumindo, Baudrillard elucida que, na légica da mercadoria, todos oz bens ou objetos sdo
substitufveis. Sva pritica econfmica passa pelos pregos. Nilo tem relagio com o sujeito nem com o
mundo, mas somente com o mercado!?!. O consumo pasea pela marce da mercadoria que (tarbém para
esse autor) ndo é nome prdprio, mas "um tipo de nome de batismo genérico” ¥ Tém oz objetos
sentido somente em contextos 16gicos, que muitas vezes mesclam-se a nivel de wm finico cbjeto. Sfo
substifuivels segundo miltiplas regras:

- de equivaléncia nos dominios funcional e econdmico,

118 Exeraplo reconstruldo a partir do texto de Baudrillard,

N9 o ot p. 6. 0s grifos sfio do sutor. n tr,

120 vera conceituago da inevagdo, supra 5.4.1, pp. 127:8,

121 Exphicitariamos: na acepglie econbmica ¢ nfio mercadolfgicn de mercads, uma vez que essu ilima se define em relapBo com a Mpina
do consumo. Com efeito, se em sua concepelio econdmics, mercado conceitug-se come lugares, organizegdes ¢ pregos, marvadelogicaments
o mercado sinfetiza-se na Bgura dos seres humanos que o compGem, com fnfase especial pere os consumidores. Conforme vimos, bens e
objetos nfio podem nesse cuso ser considerados em seu sentido {econbmice) objetive, pois no contuxto do consume, nem 8o Objeto, nem
utenstlio, mas wercadoria.

Op. cit. p. 63 Ver tambdio supra e 2.1.3.2,
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- de diferenga no dominio dos signos!?3,
- de ambivaléncia no dominio dos sfmbolos.

Todos sio movidos pelo valor. "N#o hd nada, nem objeto, nem idéia, nem condula que escape a
exsa légica estrutural do valor, ao fato de ser nfo somente praticado no seu valor de uso, no seu sentido
'objetivo’, no seu discurso oficial, mas também sempre virtualmente frocado como signo, isto ¢ apossar-
se de um valor todo oufro no afo mesmo da troca ¢ na relugfo diferencial ao oulro que institui, Fesa
fimgHo diferencial ver sempre sobredeterminar a fimgdo memifesta [...J134",

Assim Baudrillard levanta, a titulo hipotético, um quadro geral de combinagles enfre o valor de uso
{(VU), o valor de froca econbmica (VTe), o valor de troca/signo (VTs) e a troca simbélica (T5)!%5,
Interessa-nos (retomendo parte da explanag8o desse sulor) principalmente epsa relagfo para os campog a
Feguir;

- YU-VTe: campo do processo de produgfio do valor de troca da forma/mercadoria descrita pela
Economia politica;

- VU-VTs: campo da produgdo dos signos a partir da destruigio da wtilidade. £ a diferen¢a fancional
atuzndo como diferenga estatutéria (por exemplo: geladeira comum, geladeira fost free). "E o fazer valer
publicitirio, que transmuta os bens de uso em valor/signo”, i.e.: a mediagio pelo sistema de diferen-
ciaglio. Em outros termos, o campo do consumo como produglio, sistema e jogo de signos, recobrindo
também a produgSio de signos a patir do valor de troca econdmica: VTe-VTs, apresentado
posteriormente;

- VTe-VU: £ o processo de consumo na acepelo econbmica tradicional do termo; a recouversdio do valor
de froca em valor de uso (pa compra e utilizaclio consegliente da mercadoria/forma);

- VTe-VTs: E o processo de consumo em sua redefini¢fo na Economia politica do signo observada por
Baudrillard. (VU-VTe e VTe-VU n#o a consideravam). O ato de gastar consiste numa produgio de valor-
signo. "E a sssungio da forma/mercadoria na forma/signo, a transfigwagfio do poder econdmico em
dominagfio e privilégio social de casta”;

- VT5-VU: Signe ¢ mercadoria s%o ao mesmo tempo valor de uso e valor de troca. A utilidade dos signos
referenciais corresponde a necessidades de afirmagfio e valorizaglio;

- VTs-VTe: E a reconverso do monopélio dos signos, do privilégio culturs] em privilégio sconbmico
(monopélio do capital);

- TS; A troca simbélica, para Baudrillard - como fol visto supra na nota de rodapé 117 deste capitulo -
define-se longe da nogfio de valor e & portanto objeto de wina reflexfio que 86 merece atengfio num estudo
da marca (registrada ou registrdvel, oficial ou oficiceamente) pelo fato de que o valor de troca/signo nfo
per sempre decifrado, de acordo com ofs) ebdigo(s) que "deveria(m)" vigorar, pelo usudrio da mares, ou
pelo receptor das mensagens que essa transmite, ou por ambos', Hé neszas circunstfncias ambivaldncia
de sentido, resolugfio de valor. A positivagfo do signo (simplesmente idioletal ou estrafegicamente
transgressora) que al ocorre, se d4 entfio 4 margem do cédigo marcdrio oficialmente instituldo,

Considerando os constifuintes do signo significgnte (Sa), significado (80), Bandrillard mostra
finalmente que a correlagfio enfre forma/mercadoria ¢ forma/signoe pode ser representada pela firmula

123 Considerados, entre outros saberes, - vale salientar - pela Mercadologia ¢ - nefuralmente - a Comunicaglo,

14 0op cit p. 3Lt

123 14, pp. 1448,

136 Quando, se opondo, conscientemente ou nfio, so codige da marce, "inventemese®, numa subverstio 4 ordem da gomunicapfio unfvoen,
putros oddigos de laihra,
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seguinte:

VTe_Sa
YU Se

onde sfio expressas as afinidades lagicas do valor de troca e do significante e do valor de nso ¢ do
significado. "O valor de troca estd para o valor de uso o que o significante estd para o significado. () O
valor de troca estd para ¢ significante sgsim como o valor de uso estd para o significado!

Esclarece entfio esse autor ser necessdrio prosseguir num estudo que ultrapasse a andlise marxista,
uma vez que ¢ssa, por limitar-se & critica do valor de troca, apesar de ter fornecido os elementos de
reflextio, nfo soube depois levd-los a tenmo. Evidencia ser necessdrio uma crftica do fetichismo do valor
de uso (i.e.: uma andlise da forma/objeto e de suas relagBes com a forme/mercadoria) bem como, na
extensiio da Critica da Economia Politica ao signo, uma critica do significante e do significade!?s,

Baudrillard ressalta que, em Marx, o valor de uso ndo se inscreve verdadeiramente no campo da
I6gica da troca. Certamente os dois formam um par, mas o valor de uso é conerefo (o pfio ¢ plo, o ferro é
ferro. Ha "mcompatibilidade” dos valores de uso) enquanto que o valor de troca (a eqhivaléncia das
mercadorias, com base pa sbstragio do trabalho social) é abstrato o geral. O fetichismo da mercadoria
aqui nfo alude portanto 4 mercadoria como valor de uso e valor de troca, mas somente ao Gltmo.
Segundo essa andlise, o valor de uso nfio aparece como relagfio social. A utilidade, como tal, escapa 4
determinagfo histérica de classe, Nfo é lugar de fetichizaggo,!®

Bandrillard, ao contrério, como foi frisado em 5.7.2, defende a tese de que, como & eqgliivaléncia
abstrata des mercadorias, a utilidade das mesmas ¢ uma relagfio social fetichizada Como a abstragio do
trabalhe social que findumenta o sistema do valor de troca, as necessidades, (ou melhor seu sistema),
fundamentariam o sistema do valor de uso, revestide da "falsa evidénciz de wna distingfo concreta, de
uina finalidade propria dos bens ¢ produtos”. Pois, slega:

1. Para que haja troce econdmica e valor de troca, & preciso também que o principio de whilidade temha se
tornade o principio da realidade do objeto ou do produto. Pars serem trocados shstrata e geralmente, &
preciso tarnbérn que os produtos sejam pensados e racionalizados em termos de utilidade. Aonde nlio o sdo
(na troca sirmbdlica primitive) , nfo t8m também valor de troca A reducdo a0 estatuto de utilidade & g base

da trocabilidade (econormia),

2. 8e o principio da trocs € o principio da utilidade tém tal afinidade (e ro fazem 6 *coexistir "na merca-
doria), é que, confrariamente so que diz Marx ds Sincompatibilidade® dos valores de usso, & ldgice da eqhi-
val@neia j4 se encontra inteira na utilidade, [..] Como valores Uteis, todos os bens jé 880 compardveis entre
g1, porque assignados ao mesmo denominador comurn funcionalfracional, & sus determinagio sbetrata 86 os
objetos ou categorias de bens investidos na troca simbélica, singular ¢ pessoal (a dédivs, o presente) slio

estritamente incompardveis.

A relagio pessoal (a troca nfo econdmica) os tornam sbeolutarmente gingulares. Pelo contrdrio, como

valor gtil, o objeto atinge a universalidade abstrata, a *objetividade® (por dedugiic de toda Rungfo simbdélica).

3. Trata-se entfio de umna forma/objeto, cujo eqitvalente geral é s uiilidade. [..] Todo objeto & traduzivel no

cbdigo abetrato geral da utilidade, que ¢ sua razio, sua lei objetiva, seu sentido, - e isso independentemente

127 14 p. 158 ntr.
128 14 pp. 152.3,
129 14 pp.154.5.
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de quemn o utiliza e daquilo para que rerve. £ a Funcionalidade que ganka como céddigo, e esse cddigo, que ge
fundaments na Gnica adequacio de v objeto a seu fim (OLl), subsmete-ge todor 03 objetos reais ou virtuais,

sem preferéneis [}

4. Ora esse valor de ugo (utilidade), confrariamente & flusio antropolégica que quer fazer dele a simples
relagio de uma *necessidade® s umna propriedade Gl do objeto, ¢ também uma relagde sociel. Ds mesma
raneira que no valor de troce o homermfprodutor nfio aparece como criador, mas como forga de trabatho
social abstrata, azsim no sistemz do velor de uso, o homemMcormmmidor® nunca sparece como desgjo e

fraigio, , mas como forga de necessidade social shsirata [1..]

Longe do individuo exprimir suas necessidades no sistema econdmico, € o sisternz econdmico gue induz a
funcao/individuo e a funcionaliza simoltinea dor objetos e das necessidades. O individuo, é uma estruhira
ideoldgica, uma forme histérica correlativa da formafmercadoria (valor de troca). © individuo 86 ¢ o sujeito

pengado em termos de economis, repensado, sirmplificado e abstrato pela economia [1.]

O valor de ugo ¢ a expressio de toda uma metaffsica: a da utilidade. Inscreve-se como um tipo de fef moral
no coragho do objeto - e inscreve-se al em fungo da finalidade da fnecessidade” do sujeito. {..] X o mesmo
finalismo que zela 8 marcs do sujeito (sua identidade a ele mesmo através do reconhecimento dessa fina-
lidade trenscendente)} e que institud o objeto numa "verdade®, numa esedneda charmada valor de ugo, muma
trarparéncia & ele mesmo e ao sujeitcnwg sob o signo racional da utilidade. E essa mesrna lei moral opera &
mesma redugio fundamental de todas as individoualidades simbdlicas do sujeito e do objeto. Tma finalidade
aubatitui-se a e multiplicidade de sentidos. B af também ¢ o principio de eqiivaléncia que opera como

redutor da ambivaléneis simbélica:

1. Ele instind o objeto muma eqiivaléncia funcional & ele mesmo no drdco quadro dessa valénels deterrmd-
nads: a utilidade. Esea simplificacio sbeohita, essa racionalizagdo pels identidade (eqiivaléncia de 81 mesmo

congigo meamo) permite-The entrar no campo da economia polftiva comeo valor positivo.

2. A mesma simplificagio abeoluta do sujeito como sujeito da conacifneia moral e das “necessidadeg®
permite-lhe entrar como fndividiue sbstrato (definido pela identidade, & eqiivaldncia congigo mesmo) no

gisterna dos valores e das préticas da econornia politica

Assim & Dinalidade dos objetos, sem cddigo roral de utilidade, & {80 regida pela logica da eqiivaléneds
como o ¢ geu estatuto de valor de troca. [..] E se chamamos forrma/objeto essa eqiival®neia abstrate das
utilidades, podernog dizer que g forma/objeto é somerde a forme coebodn da formea merondoria. Dite de
oufra maneira, ums mesma 1ogica (um mesmo fetichismo) atus nog dois vertentes da mercadoria

especificada por Marx: valor de uso e valor de trocal? e,

S#o, pois, exsas duas fetichizagBes reunidas: a do valor de uso e a do valor de troca, gue constituem

130 o que Havg chema de "aparfncia™, CF supra p. 152, Alds am suas consideragSes a respelto da corruppde dos individuos e seus
reflexos sobre m estrubure de necessidades por valores de usoe, esereve: "o ideal da astétice da mercadoria & preciswnente o de fornecer um
minfmo contfnue de valor de use, sssociads, encebierte, mascarads, com um méxime de spardncis alrative, que deve enfrar, s possivel
coerciivamente nos desejos, Bnsias dus pessoas através du capacidade cmpdtics, Nfo somente nfio deseparace, via de regrs, o valor de useo
real dap mercadorias (apesar do ideal da solélics du mercadoria) - o as conseqhéncias de sey vso deverlam per anclivadas separadamente -,
bem come exté contids, na estétice da mercaderis come tul, 4 contradipBie. Os agentes do capits! nfie pedem farer com ela o que querem; ao
contrério, eles 26 podem, ¢ sob condip@es, fazer, ou fazer sugir, ¢ que os consumidores querem. A dialética do senhor e do escravo na
adulagBo servil da estética de mercadora & dupls [...]. Certumente, os individuos que sBio servidos sfio subjugades™ Op. «it. pp. 1867, St
precisamente as conseqiéneias do exercicio do valer de uso que Pavdrllard analisa equ demonstrando, como serd visto infra, sua
snbivaléncia 2 conseqlienternente o porque de seu nlio desgparecimento,

131 14, pp. 156-60. ntr.
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o fetichismo da mercadoria,

Bandrillard comenta que, por nfo ter submetido o valor de uso & essa légica da eqiitvaléncia e por
manté-lo no "incompardvel” - talvez pelo fato disso nfio ter sido claro em estdgios anteriores da
economia politica, a andlise marxista contribuiu 4 mitologia que caracteriza a relagfo do individuo aos
objetos concebidos como valor de uso, como wna relagfio concreta o objetiva, "racional™®2 entre a
necessidade do homem e a funglo prépria do objeto, em oposi¢io 3 relaglo reificada, "aliensda”, que
teria aos produtos gerados como valor de troca. Porém o que ¢ consumido nffo & o produto mesmo, mas
sim sua utilidade, "0 consumo 86 faz, quando parece consunir (destruir) os produtes, consumir (rematar,
curnprir) 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 € o apagamento do processo de trabalho real a nivel da mercedoria, de maneira que essa
gparece como valor autdnorno. O valor de uso faz methor: dé & mercadoris, inhumans na sus abstragfo, uma
finalidade "humana®. No valor de trocs, o trabelho desaparece. No sisterna do valor de uso, € a reabsorgho
sern vestigios de todo o processo de trabalho ideolégico e histdrico que leva o sujeito a pensar-se como
individuo, definido por suas necessidades e satisfacDes, e & integrar-se através diseo idealmente 3 estntura

da mercadoria

Agsim, sern parar de ser sistema, i.e. histdrica e logicamente solidério do sisterna do valor de troca, o
sistetna do valor de uso vem natirolizar esse Gltimo e oferecer-lhe essa caucto universal e intemporal sem
a qual o sisterna do valor de troca ndo poderis simplesmente reproduzir-se (nern sem dbvida ser produzido

em sua forma original},

O valor de uso é pois o coroamente, o que h de mais sutil na econornia political 3

Conclui:

Se o gistems do valor de uso ¢ produzido pelo sistema do valor de troca como sua ideologia - se o valor de
uso nfio dispde de autonomia, sendo e6 satdlife e &k do wslor de trocs, fazendo sisterna com ele no quadro
da economia politica, entio nfo ¢ mais possivel colocar o valor de uso como alternativa do valor de troca e
gua ‘restitnicBo’ no termo da economia politics, sob o signo da *hberaclio des necessidades® e "da

administragio das coisas®, como perspectiva revoluciondrial3?,

Ao afirmar que hoje em dia toda teoria orltica deve passar pela andlise da forma/objeto ¢ da forma/signo,
acrescenta que da mesma maneira que a mercadoria é ao mesmo tempo valor de troea e valor-signo, o
signo é go mesmo tempo significante e significado!® ¢ explica:

E porque a ldgica da mercadoria e da economia polltica restde no corapdo pwsmo do sigrio, ta equacio

abstrata do significante e do sigrificado, na combinatdria diferencial dos eignos, que esses podem funcionar

133 wrale enfocar o posiglo dos publicitdrios adeptos das idélas de Ogllvy a respelio do prodide ¢ sua comuniveclio e dos mercaddélogos
c%: posicionamaneto tedrice encontra-se bem representade nos eseriios de Kapfever (ver fnfra em 6.9,

B33 7 14 pp. 160-1 ntr.

3414 pp. 166-7 a1

I35 14 pp. 1678, 0 1.

136 14 p. 172 ¢ supra p. 159,
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como valor de troca (o discurse da comunicacio) e como valor de use (a decedificagio e o ugo social

distintive).

E porque @ estritira do signo reside no coragdo mesmo da forma/mercadoria que essa pode tomar
imedistamente efeito de gignificaclo - nfo "a mais® como "mensagemn’® e conotacdo - rnas porque ge insinua,
pela sua prépria forma, como mediem total, como sistema de comoicagdo regendo toda a trocs gocial.

Cormno a formafsigno, a mercadoria é um cédigo que ordena a troca dos vatores. 137

Escreve com muita acuidade:

O signo é o spogeu da mercadoria. Moda ¢ mercadoria 550 uma tnica forma. E nessa forma do valor de
troca/signo que se inscreve a diferenciagio da mercadoria (e nfo na légica quantitativa do lucre). O estédgio
acabado da mercadoria é aguele no qual els se impde como cddigo [...] O valor de troca realiza-ge no valor

de troca/gigno. Valor de troca e valor de troca/signo realizam-se definitivamente no velor de uso. [...]

Essa trisngulagio do valor define um munds pleno, positivo, finalizado sem descanso pelo signo mais, por
urna 1égica da majs-valia (3 mais-valia é insepardvel do valor), e onde o homem ndo saberia fultar a st

WS‘P??OI 38.

Isto &, um universo coerente no qual o homem se realiza pela satisfagfo final de suas necessidades. Eese
mundo, o do consumo, assim ele o descreve:

Hoje em dia o consumo - se esse termo tem um sentido outro que o que lhe dé a economia vulgar - define
precigamente esse estdgio no quel a mercadoria ¢ imediatamente produzida como signo, como

valor/signo, e os signos (a adiura) como mercadoria 139,

&.7.4 CONCLUSAO, COM DISCUSSOES ENVOLVENDO MARCAS DE DISTRIBUIDOR X
MARCA DE FABRICANTE, O FRANCHISINGE O LICENSING

Fstamos pois em presenga, gragas o estudo de Baudrillard, de uma conceitvagfio esmerada da
mercadoria como objeto de consumo material e simbélico. E essa definigfo engloba, na esfora onde atua,
nfio somente a mercadoria em sua forma‘objeto, mas também a mercadoria em sua formalsigno e
principalmente em sua forma/imarca (registrada ou ndo) quando dela tal signo ¢ um constituinte.

Vemos portanto que na economia politica do produto ¢ na economia politica do signo, a marea ¢
mercadoria e signo 2o mesmo tempo, sendo os equivalentes de seus valores de uso e troca "consumidos”
gociabmente,

1. e pelo produtor do produto quando a usa sobre esee produto e a troca material o signicamente com o
resto dos atores (atusmtes) no mercado material desse produte (consumidores, distribuidores,
concorrentes, poderes pablicos, Hderes de opinifo...) e somente significativamente (no mercado sfgnico)

157 4 p. V¥ Griffos do soter. ntr.
138 14 py.259-60. Orifo do waor, n i
139 14, p. 178. Crifo do autor. nir,
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com os atores alheios a esse mercado (material);

Z.e pelo(s) concorrente(s) direto(s) #/ou indireto(s) desse produtor que a "consome(m) judicial e
signicamente como signo diferencial entre o produto desse seu respectivo concorrente e seus) proprio(s)
produto(s) e sua(s) marca(s) se a venda ocorrer com marca;

3. e pelos distribuidores que & usam e trocam, material e signicamente, em suas relagbes de presenga e
negbcio no mercado (material e sfgnico) desse produto. Cabe lembrar que a marca pode ser do produtor
ou prépria do distribuidor;
4. e pelos consumidores que & usam material e signicamente pelo que representa e a trocam signicamente
em seu(s) grupo(s) societdrio(s);

5.e pelos nfio consumideres do produto na sua forma/objeto que 2 usam gignicamente como signo
diferencial de equivaléneia concorrencial com outra(s) marca(s) (forma/signo) efou o(s) produto(s) que
distingue(m) e que eles utilizam ou nfio utilizam e a trocam nessas condiges. Vale salientar portanto que
consomen esse produto em sua forma/signo;
6. ¢ - sem esquecé-los - pelo(s) produtor(es) da marca que a concebe(m), produz(em) o vende{m), (como
a quase totalidade de sua comunicagfo), ao predutor do produte (em sua forma material), e, desse fato,
enxerga{m)-(n)a, nesse papel, como mercadoria ao mesmo ttulo que o produter de mercadorias mais
COMNS.

Y4 analisamos parte dessas situagBes de produgfio ¢ consumo (ou melhor algums de seus aspectos)
em nosse 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 &mbito deste capltulo, pedemos concluir, examinando as peculiaridades da significagdo politica e
econdmica das marcas de distribuidores (marcas de coméreio4%) em paralelo 3 murca do indistria, e
suss conseqiiéneias.

A marca de distribuidor vale-se do valor-signo geral da marca, isto ¢ da garantia, caugfo de
qualidade, aval de origem...

Com efeito, vejamos. Como j4 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 wn 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
fabricagfio s#io dependentes do produtor. Quanto ao distribuidor, suas fungBes essenciais consistem em
pdr o produto em pento(s) de venda ¢ fazer de sorte que esse produto seja disponfvel onde o para que o
consumidor possa o comprar. Bm suma, o distribuidor opera wma escolha quanto aos produtos que
revende!dl, Concebe-se fucilments que esse processo se resume fundsmentalmente na selogio de seus
fornecedores (geralmente os que lhe permitem o melhor lucro). O distribuidor garante com sua merea, ou
titulo de estabelecimento, ter selecionado produtos, mas 86 se afigira responsdvel pela sua eolocaclo no
mercado, pois ndo ¢ dele sua fabricagfo,

Porém quando o distribuidor assina precisumente determinados produtos que se eucontram a0 lado
dos produtos dos fabricantes que revende, a leitura de sua marca efotuada pelo consumider ¢ semelhante

40 pombém denominadas marcas proprias.

ME convém resselter que, ge o8 produtores desenvolveram(desenvolverem) e produsiram{produsvem) as mercadorias que melhor
otimizavem(otimizarem) e escala de produgfio minimizando os custos, de acorde com o que correinba(vonvier) 4 esses fobricar e Rwglio da
demands detectada ou provocada no mercado, sendo e muitos mercados a distribuigis mers instruments de intermediagfe, com 2 mais ou
menes recente organizaglio e concentragBo do atacado e varejo, o corabreio adquiriu em todo o mundo forpa, poder e expanstio, sgropendo
suas compras (cenlrais de compras e fornecimento) e reunindo-se diversos distribuidores em tome de objetivos comuns de couperaglio
teenold givn, disserninaglio de estudos e prétices comercisis, nmpliagfio de mercados lovals, utravés de aseoviagfes ¢ joint wemtures entre
vufros, epesar da concoerrénoia interna enfre saus membros,
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4 de uma marca de fabricante (i.e.; de indistria), principalmente se o nome dessa marca ¢ diferente de
sua insfgnia. O consumidor procura uma garantia de qualidade. Para garantic a estabilidade dessa
qualidade, o distribuidor "torna-se" produtor, de fifo ou por procuragfio, realmente ou somente na mente
dos consumidores, valendo-se o distribuidor de tedo o valor signico da marca ds fabricante, além do fato
de reivindicar geralmente ter feito uma pré-selegfio para o consumidor que se pressupde ou acredita ser
das melhores (gragas & divulgagfio publicitiria) em relagfio & avaliagfo qualidade/prego. A gnisa de
exemplos, citanos os produtos Carvefour, fabricados pelo disiribuidor no ponto de venda (pHes,
bolos...; patds...), tratados e empacotados pelo distribuidor (queijos; frios; carnes; peixes; verduras,
frutas...), fabricados por outrem e vendidos com a marea Carvefomr (produtos de limpeza, de mercearia,
etc...). A campanha publicitdria de novembro de 1992 tinha como apelo: em titulo "Produtos Carrefour,
Qualidade Carrefour” e em subtitule "Ainda mais baratos, até 28 de novembro”. MESBLA revende
Junto com oufras marcas de roupas, suss mureas Mr. & Mrs. Baby, Bazecka, Folia, Alternativa,
Tucano, Next, Atvhim, ¢ em exclusividade Dandel Hetcher!42 E gey slogan declara: "E melhor ver
primeiro na MESBLA". Observamos que a origem do produto, veiculada pela marca, nesse caso de
distribuidor, assim é interpretével:

- ou o distribuidor possui uma fibrica e desse fato vende seus produtos,

- ou o distribuidor tem uma fébrica a servigo, que produz cbedecendo ds normas que o mesmo definiu
comportando-se como um produtor conhecido e, portanto zeloso, para nio MNEACEr SeU renoine,

- ou, fato mais tradicional, o distribuidor atravessador refine costumeiramente og produtos de diversos
pequenos produtores isolados e os revende com sua marca Nesse cuso, a distribuigfio & mais
concentrada de que a produgfio. Um bom exemplo é o dos pull-over e outras produgbes texteis St
Michael do grupo MARKS & SPENCER pa Gré-Bretanha. Essa marca goza, por causa de sua fama
de qualidade superior ¢ sua excelente relago qualidade/prego, de uma notoriedade invejdvel,

Ao nfvel dos que nfio infegram a distribuigfo, dificilmente se postulard que o distribuidor compra o
produto que vende com sua marca de industriais cuja(s) marca(s) é(sfio) conhecida(s), ou pontuslmente
de vérios fabricantes de porte menor independentes e trocdveis a partir de encomendsa sua, preocupando-
se mais com o prego dos produtos oferecidos do que com o "suiviffollow up" de suas qualidades. Ou
sefa, procurando oferecer esse distribuidor um prodito mais ou menos semelhsmte a um produte notdério,
em situagho freqllentemente monopolista no seu segmento de mercado, a um prego geralmente mais baixo,
valendo-se do capital "especificidade” deste produto, concorrenciando-o diretamente de fato. Fm outros
termos, dificilmente o consumidor imagina a situagfo de um fabricarde sendo concorrenciade pelos seus
préprios produtos vendidos maig baratos, ou 20 mesmo prego, mas com outra marca, a do distribuidor
dos mesmos produtos com sua marca de fibrica, ou concorrenciado pelo préprio distribuidor de seus
produtos, por produfos que imitwm os seus, principalmente no visual (e foram fibricados para o
distribuidor por outros), valendo-se de suss pesquisas e de wus comumicacfio com o mercado!®3, Negres
dois casos & marca pode ser a da (rede de) loja(s) ou mais freqfientemente uma marca de fimtasia gem
relagfio aparente com o distribuidor. Pode chegar a gozar de uma posiglo 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 imitagio da marca por
oufros fabricantes, b de se constatar serem tais situsgBes freqlientes, hoje em dia, na grande distribuicio
(hipermercados, magazines, lojas de departamentos...) que fitura sssim esse resuliado pelo gual nfo

142 yyota.ge que essa marce de prét-d-porter nfic & exclusiva de um megazine em outros paises, na Frange notademente,

143 W primeiro membro dessa alternativa, mesmo que concorrencisdo signicamente, n8o bd concorrbneia & nivel dy produgfe materis! do
produte, permanencendo o monopélic material do fabricante, se bem que enfraquecids ¢ mascerado. Mo segundo, @ concoréncia se d4 de
mangira parasiténia tanto signicamente como materiskneste, tormande-se ainds meds Fraco o poderic do fabricante eyjo preduto & anitsde,
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investiu, ou investiu muito pouco, principalments sem se expor aos riscos da inovagio, 8o contrério dos
fabricantes gue vdem seu retorno diminuindo e sum posigio exclusiva pa mente dos consumidores
enfraquecida. Muitas vezes, mesmo com grande possibilidade de ganhé-los, ndo sdo intentados processos
contra os autores dessa forma de pirataria, principalmente quando o distribuidor é particalarmente
importante economicamente. Pois, freqiientemente o fibricante nfo pede correr o risco maior de perder a
parte de mercado que representam as compras desse distribuidor, Nota-se, enfretanto, nfo rer esse o
procedimento de todas as marcas de distribuidores. Contudo como demonstra Yon e encontra-se relatado
em Gouvéa e Nemer!*, e como foi frisado na secgfio 5.1 desse trabalho, observa-se constantomente uma
assimetria ¢ iniqlidade nas relagBes econdmicas entre fubricantes e distribuidores. Com efeito, enquanto
o fabricante necessita de grande parte des distribuidores, ou da quase {etalidades deles, como meio
egsencial de repartir suas vendas nos territérios'4? que Ihe interessa cobrir, o distribuidor pdio precisa da
totalidade dos fabricantes, mas somente de poucos deles para colocar & venda um determinado tipo de
produto. Certo, o consumidor disp8e da livre escolha do lugar e do produto objetos de sua compra
Todavia, apesar de poder ser influenciado pela marca e pelo prego do produto, se nfio encontrar o
produto desejado, ou desistird dele ou transferird sua escolha para oufro semelhante o disponivel.
Portarto é ficil para um digtribuidor (principalmente se goza de forte influfucia econdmica) recusar a
oferta de um fabricante 80 passo que se esse fbricanfe se recusar a vender a um distribuidor, tal recusa
nfio seria capital para esse Gltimo, Assim, o distribuidor pode - como foi levantado rupra - facilmente
vender com sua marca, ¢ até com um prego menor, os produtos desse fabricante {que muito
provavelmente se encontrarfio na prateleira ao lado dos produtos sinalizados com 2 marca de Bbrica
desse produtor). A titulo de exemplo, o iogurte natural Carrefowr, vendido em fovereiro de 1993, era
produzido pela S.A. Fébrica de produtos alimentfcios VIGOR (tal informagdo encontra-se em letras de
corpo minGsculo na tampa do produto conforme o decreto-lei n. 986 de 21/10/69 referente mos produtos
alimenticios). O papel higidnico Carrefour era fabricado pela KABLIN Pabricadora de Papel e
Celulose S.A. que por sua vez comercializa o papel higitnico Camélia. A um outro nfvel, sabemos que o
digtribuidor tem a possibilidade de integrar certas indfstrias de tamanho compatfvel com suas préprias
possibilidades de distribuigo. Como bem salienta Yon!46, o distribuidor (ligado a um fabricante miédio)
operard certamente com sua margem de luero reduzida, isto & sem esforgo de pesquisa e desenvolvimento
importante (préprio do lider), satisfazendo-se com a imitag8o dos produtos Hderes e valendo-ze de sua
comunicagéo publicitiria de marca. Se bem que em sua origem 2 maioria das marcas de distribuidores
desemrvolveram-se como marcas de prego mais baixo e que em época de recessfio o consumidor esteja
particularmente sensfvel s diferengas de pregos em fimgfo da redugfio de seu poder aguisitive, nos
Gltimos anos muitas das marcas de distribuidores sofisticarsme-se. Ao ser cada vez maie conscientes de
seu papel estratégico, valendo-se de seu contato direto e permanente com oF consumidores e
apriuorando, com a realizag8o de pesquisa e integraglio mercadolégicas préprias, sew covhecimento
profundo de seu mercado e de seu papel nele, os distribuidores descobriram além do entendimento dus
marces de distribuidores nos padrBes das marcas de fibricantes, que os consumideres discriminam cada
vez mais o8 produtos, 1.e.. as marcas, por meios de atributos que nfo os pregos. (Os americanos por
exemplo, nos dez Gltimos auos, prevoupados com a qualidade da vida, nfo maig acreditam, ¢m sua
maioria, ser & qualidade geral do produto, ou o melhor prege, i.e.; o "melhor negbeio”, necessariamente a

44 YON, B, Op. cit. pp. 264-71. SOUZA, M Couvéa de & NEMER, A. Op. oit. Passim.

M5 g0 mercados distantes doe cestros de produgle e dos quais gerslments o fabricante desconlwcs e detsthes & com pericin as
?ecuﬁmidades infrovestrofuras, econdmicas, efe,,,

46 YON, B. Op. cit, ibid
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melhor escolbal??). A FOTOPTICA, (com mais de cinglentas lojas no estado de S8o Pailo),
especializou-se nas linhas cine, foto, som &8 quais ajuntou também os suprimentos para informética,
Aliando qualidade de servigo e prego, passou em 1990 a comercializer com a marca Fotoptica disquetes
de computador, fabricados pela VERBATIM e a GESTETNER DO BRASIL S.A.. Os disquetes
Fotoptica sfo vendidos lado a lado com essas (Verbatim ¢ Nashua) e demais outras mercas, pordm com
v prego de 10 a 15 % inferior, além do servigo prestado pela empresa a seu cliente de trocar em
qualquer loja os disqueles com sua marca sem pecessidade de apresentaco de nota fscal caso apre-
sentam defeitos, substituindo com vantagem a garantia da marca Feteptica 2 garantia oferecida pelos
fabricantes e suas marcas.

Assim, se se presenciou as tenfativas de distribuidores em posicionar suas marcas geralmente na
faixa de pregos mais baixos ou como a(s) marea(s) principal(ais) do mix oferecido ao cliente, atualmente
a maioria das marcas de distribuidores, como destacam Gouvéa e Nemer!%® estio posicionadas na faixa
de prego modal, i.e.: na faixa onde se espera o maior volume de vendas. Qufrogsim, nem sempre seus
pregos s8o o mais baixos ruma categoria de produtos. Ao coutrério encontram-se em diversas fixas de
pregos, até em wma Gnica loja. E 0 caso de CARREFOUR, j4 citado, exceto nos casor regulares de
promogfio quando afinma o contelido de sua imagem de estabelecimento de venda: "a garantia do menor
prego”. A politica da marca Casvefour, cujo posicionamento em sinergia com o da rede como um todo:
produfos de qualidade a pregos baixos, congiste gerslmente em trabalhar com o gegundo fabricante em
share of market no segmento de produtos considerado, {composto normalmente de alé cinco maress no
porifolio de marcas referenciadas por essa rede!?) a quem interessa mais, logicaments, do que ao lder,
uin fornecimento sob marca de terceiro, NegociagBes especiais com contratos a longo prazo, garantia
minima de compra, programagfio antecipada de pedidos e entregas, asseguram geralmente nas prateleiras
um prego mais baixo do que os dos concorrentes e até inferior ou igual a0 da marca do fubricante
fornecedor.

Alids as oportunidades de mevketing 3 disposi¢fo da distribui¢io podem ser representadas no
esquema da figura 31. Estendem-se de uma politica de marca "sem marca” até a criagfo de marcas
exclusivas em co-paternidade!® com um fabricante, passando pela marca prépria do distribuidor com o
nome de seu estabelecimento ou nome de fantasia cujos produtos sfo fabricados em fimefio da conjuntura
por fabricantes diversos, constantes cu nfio, ¢ a5 marcas em licenciamento exclusive ou ndo.

Como para ox fabricantes, ¢ facultado avs distribuidores escolher em sua esfratégia marcdria se

preferem condensar seu esforgo numa marca tnica ou dispensd-lo numa multiplicidade de marcas.

Ao inverso, seria um erro estratégico prejudicial, talvez até "mortal”, se um fbricante infegrasse
em sua organizago um distribuidor (para um produto e uma marca precisos), 2o tempo em fque desejasse
continuar vender (esse produto e essa marca) livremente aos oulros. Como concorrenciar seus proprios
clientes sem criar uma situagfio extremamente diffcil e perigosa de ser administrada ?

Nio ¢ porém o caso do franchising, cuja definigfio brasileira oficial encontrada em Cherto ¢ 2
seguinte:

M7 Cf SOUZA, M Gouvéia de & NEMER, A Op. cit. p. 54,

142 14 pp. 59 6 79-96,

M8 o Snal de 1992, o mimere de produtos com marcs Covrefour, langada em 1989, ulirpsssava @ centena, A meta do gropoe consiste
em obter para cada item uma participagio de 12 % em seu sogments. Sue polftica & oferscer nas respectivas categorias pradute com
qualidade igual ou supeiror & do lider, com pregos no minimo 10 % menores, CE QOUVELA, M. £ NEMER, A. Op. oit. pp. §5-6. Para isso, a
cede mantém contate com a 5.Qu5,, Hder mundial em inspegfio ¢ controle de qualidade que atoa em mals de 140 palses,

150 A co-paternidade pode igualnente existir wicaments entre fabricantes. £ o coso dos recentes exenaglos de Mix Vigor e Peuli Croc.
Os produtes associades 8o respectivaments o foguites VIGOR & PAULL ambos com cerenis KELLOGOS,
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O Conselho de Desenvolvimento Corercial (CDC) do Ministério da Indstria e do Coméreion define o
institito como um sistema de distribuigio de bens e servicos, pelo qual o titular de um produto, de um
servio ou de umn método, devidamente caracterizado por marea registrada, concede s outros
comerciantes, que se relacionem com o titular, por ligaglio contirua, licenga e assisténcia para exposicio do

produto no mercado 31,

Mas nesse caso hd exclusividade em relagfio & marca. Tanto do frangueado, que 86 pode vender sob
licenga a marca do franqueador'*2 (e utilizar-se de seu bnow how, propaganda, efc... geralmente mediante
o pagamento de um fee e de ropaities), como também (implicitsmente) do franqueador, que 56
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 cormner
ou shap in the shop/shop within a shop prépriols, Cria-se portanto uma rede de distribuigtio paralels as
14 existentes e utilizadas no mercado.

Chetto evidencia a costumeira diferenga existente entre o "Tradicional Franchising" ou "Product
and Tradename Franchising" ¢ o "Business Format Franchising". Na primeira categoria, o franchising
de marca e produto, incluem-se as franquins (franchises) que obedecem mais ou menos 8o seguinte
esquema: o fabricante ou distribuidor, titular da marca, vende seus produtos a um (uns) comerciante(s),
seu(s) revendedor(es) autorizado(s) que por sua vez os revende(m) por um pre¢o mais slte. O
revendedor geralmente ¢ abonado pelo titular da marca a fazer uso dessn. Muitas vezes ¢ também
auxiliado com treinamento(s) e campsnhas de propagenda e promogio de vendas das quais freqnen-
temente tem de participar financeiramente. Porém nfio se exije que o revendedor siga um rigido regime de
atuagfo em seu proprio negbeio e até, as vezes, nem exclusividade. £ o caso das franquiss concedidas
pelas montadoras de vefculos s suas concessionfrias autorizadas, pelos distribuidores de carburantes
aos operadores de postos de servigos (Product Franchising) on por empresas de refiigerantes como a
COCA-COLA e a PEPSI-COLA aos engarrafadores-"fabricantes” locais (Manufacturing Franchising).
Na segunda categoria (que Cherto comenta ser mais difindida ¢ evidente acs olhos de todos e propbe
denominar "franquia empresarial” no lugar de "franquia on concessdo comercial"®, pois, segimdo ele,
essa primeira expressfio espetha melhor a realidade que representa efetivamente o padriio "Business
Format Franchising"), o franqueador, além de outorgar ao franqueado licenga para explorar sua marca,
ensina-lhe as técnicas e métodos que desenvolveu para produzir e/ou comercializar, no varejo, gen(s)
produto(s) e/ou servigo(s), além de uma freqiiente orfentago contdbil. O franqueado deve, sob a super-
vishio do franqueador, desempenhar suas stividades sempre de acordo com a8 normas ¢ diretrizes do
altimo, que the presta assistdncia total e permanente e cujo controle ¢ mais rigido, constante e intenso que
nas operagbes de "Tradicional Franchising”. Em contrapartida o primeiro paga geralmente uma taxa de
franquia além de um percentual caloulado sobre sen faturamento. Uma ilustragfio conhecida desse padifo
de franquin de sistemas empresariais & o histérico caso das lanchonetes MeDonald's. Como exemnplos
brasileiros, podem ser evidenciados os institutos de lingua Yazigl e as butiques O Roticardo.

Em relagfio & marca ¢ (principalmente no que diz respeito a esse segundo padvio) as principais
vantagens para o franqueador 880 a maneira como a marca se sobregasi ¢ a unicidade da marca nos locais

51 CHERTO, Marcelo. Pramchising: revoluglo no mavketing. 3. ed. Sko Paulo, MeCraw-Hill, 1989, (1a ed. 1988). pd. Girifo nesso.
Obserea-ve que o Franqueader nfo & obrigatoriamente um fabricante, pode também ser v disteibuidor,
33 Ressalta-se serem hé nmaito tempe tradicionsis em lojas de depertamentes e magazing os baleGes de eommélivos e perfomes de marca,
Usnia forma nova de presengs de um ponto de venda em outea loja 4 o keaved department, vistvel no Brasfl por exemplo com o MAPPIN que
abrign em slgomas de suns lojas um stand da Enetelopédle Belthrden afou quivsques du Kopenhegen Neste caso o thular da marca
inquiline & totelmente responsdvel pelus vperagSes, equipamentos ¢ pecsoal de vends, pagundo 4 loja que o abriga wm percentual sobre o
faturmmento do depertamento ahugads,
Couvéa e Nemer utlizam a expresslo “runchising do formato do negdcio®.
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de venda. Com efeito, o8 franqueados 86 podem comercializar mercadorias produzidag, distribufdas,
vendidas, licenciadas ou autorizadas pelo fisnqueador. Os Fanqueados encontram-se dessa maneira endre
os maiores interessados na promegdo dessas mercadorias. Outrossim, além de nfo se deparar dispostas
lado a lado com as da concorrdncia, essas mercadorias sfio, com toda seguranca e amparo, spregentadas
a0 consumidor final na forma e no ambiente estudados pelo préprio frangueador. Em suma a marca
revela-se forfalecida. Uma franquia é equiparfvel & associagfo comumicativa e comercial "ountdoor-
showroom”. Contribui & divulgagio da marca do franquendor ao tempo em que fortalece sua nnagem e,
mais particularmente, a imagem institucional da marca e dos respectives produtos efou SeTVIQOR que
chegam aos consumidores na atmosfera determinada mais adequada pelo Sanqueador para realgd-lon e
estimular sua compra.

Quanto a0 franqueado, apesar da padronizagfio & qual é submetido, tem acesso, pelo uso de uma
marca geralmente notéria, ou pelo menos bastante conhecida, a wma notoriedade que dificilmente feria
como comerciante independente, gozando da reputagfio e recognigfio do fanqueador!ss,

Entendem-se portanto os cuidados que o franqueador demonstra quanto & preservagfio, a todo custo,
desse ativo de mais alto valor que é a marca, pois em geral o consumidor nfio tem condigbes de saber se
um determinado negociante, que opera com uma determinada merca ou nome comercial, 6 ou nfo
franqueado. Nfio ¢ 56 a marca que constitui a imagem de uma franquia, apessr de ser sua fncora, como
ndo ¢ 86 o produto e sua comunicagfio que constituern a imagem de marca. Atmosfers, sentimentos
correlatos ao produto, a0 porto de venda, #s pessoas que af trabalham e se relacionam, bem como a
presenga perene dos principais atributos ligados 2 esses elementos vio também "fazer” essa determinada
franquia e & marca, tornando-as mais, ou menos, reconhecidas e respeitadas. Em conclusfio, cada franguia
¢ um espelho facilmente controldvel da imagem que o Fanqueador julga conveniente difindir e manter
Junto a0 consumidor de seus procutos e suas marcas. Certo, seu custo de confrole é alto, mas justifica-se,
mais do que naturalmente, quando a marca tem um papel preponderante na politica comercial da empresa.

4 de serem destacados também, nessa conjuntura onde os elementos de dominio de um mercado
mostram-se ser a distribuigho e a marea, os sistemas de distribuigio direta ao consumidor, ndo pelos
distributdores, mas sim pelos préprios fabricantes. Gouvea e Nemer, ao analisar o que esses sistemas
tom de estratégico e tatico, relevam: o porta a ports, as vendas pelo correio e catdlogos!’® (deixando de
identificar agm formas acessiveis aos fabricantes como o sfo de distribuidores: o telemarketing, bem
como tarubém o marketing direto, seja ele por impressos, revistas, ridio ou TVIS?, ¢ principalmente as
lojas de fabricantes cyja finglo pode ir além de vma loja de demonstragfo/exposigo do poriflio de
produtos, ou de escoamento de estoques encalhados e pegas defeituosas, ou de wm laboratério, para se
tornar um verdadeiro canal de distribuigo exclusivo com sua prépria cadeia de pontos de venda. Certo,
a 0pgdo nfo € nova, wna vez que alguns fabricantes j4 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 distribuigfo, so utilizé-la na expansfio ¢ sfirmagfio de seus negbeios
vom a inauguraglo de uma rede de lojas préprias e dentro desse modo de afinnagfo no mercado,
estendem-na perfazendo sua presenya através do franchising de sua marca.

Congeqliente e paralelamente, visto como wm complemento da atividade principal (extensfio do
territério coberto pela marca da empresa) e/ou como negdeio em si (gerador de royelties), constata-se o

155 ¢f CHERTO, M. Op. cit. pp. 48.9 ¢ 60.1,

156 90UZA, M. Gouvéa de & NEMER, A. Op. cit. cap. 6.

157 W&o mencionamos aqil @ venda e distibuidores suteméticos por nfio serem todes os produlos e eondipfes conpurhures que a
perenitam.
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A MFL « MARCAS, FRANQUIAS E LICENCIAMENTOS LTDA. é legitima titular da marca e dos personsgens HALLEY e
dos direitos autorais, marcas de coméreio, mdiistria e servigos, inclusive propaganda e promogSes, ussin come dos nomes, desenbios e demais
criagBes derivadas das histérias sobre a comunicagfo HALLEY e com esse nome intitulads (marcas: certificados e pedidos de registros
efetivados no INPI e perante o Ubtited States Patent and Trodemark Office f erincBio sutoral Biblicteca Nacional Escola Nacional de
Belas Artes, Institute Nacional do Cinema e Ukited States Copyright Office). Concaden, por meio de lcencismentos, o use da marce efou
dos personagsns HALLEY ds seguintes smpresas:
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Paule, B4 Abril, (11-A): 72, 80, 15 nov. 1985,
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crescimento nos Gltimos anos do licensing, batizado por Gouvéa e Nemer de "indfistria das marcas"! 9,

Com efeito, o processo de licensing profissionalizou-se a ponto de se tornar criador de marcas
(caso Halley!®, Beto Carrero!'S! por exemplo), pois além de ser tradicionalmente uma estratégia de
extensdo e protegfio de marca ¢ de imagem afravés da presenga em novos mercados (outras regifies e
pafses e/ou diversificagfio de produtos tipo Piesre Cardin: vestudrio, perfumes, colchder, méveis) e uma
fonte complementar de lucros, estendeu-se av sproveitamento da busca de identificagio com a imagem ou
o comportamento/atitude de personalidades e personagens de filmes, fqpes,, revistas.., tornando-se, bem
além de nm sistema particular de marketing, wuma drea particular do marketing, como observam Gouvéa e
Nemer, ao citar enfre outros o caso do piloto brasileiro Ayrton Senna, cuja concepgfio grifica de marca é
um "5" estilizado, aludinde s curvas em "3" do circuito sutomolilfstico de Interlagos (fig. 33). "Nio
existe o produto ou servigo, mas somente um conceito representado pela marca, personagem ou
personalidade, e o proprio mercado, para o qual se desenvolvem os produtos e servigos [...] para isso
usam-se as esiratégias e os instrumentos de licensing: os mesmos ufilizados pelo marketing tradicional,
com a Gnica diferenca que se parte do conceito percebido da marca para chegar ao produfo e seu
mercado’!82,

Sfrnbolo gréfico da mercs FENNA

S%o comercinfizados com essa marcas os seguintes produtos: Auvtorama da ESTRELA, Fitas de videogame da TEC.TOY,
Sslgadinhos BECAO e BICAO da ELMA CHIPS, Wakman Senninha, Lancha Senna ¢17 da FAST BOATs, Mote DUCATI italiana,
Bicicletz da Carvurc itsliona, Foi langado twnbém o personagem Semsinka, que gerou wima revistn quinzens! hordnima.

Fig. 33 Amweres SENNA

Assim sendo, observa-se uma nova estruturagfio desse processzo com agentes, consultores e agdneias
de pesquisa, administragfio e desenvolvimento bem como 83 préprias empresas proprietérias ou
detentoras das marcas, organizando unidades de negbeios independentes, tendo em vista a administraglio
de (suas) marcas e programas de licensing, que estabelecem condigBes e perfodos de ugo bem definidos.
Suas forgas ultrapassam a licenga convencional de exploracfio de marca, ie: fabricacsio e
comercializagfio do produto, ou prestaglio de servigo, sntorizados mediante pagamento de um percentual
sobre o volume de negb6eio ou os Incros obtidos pelo titular da marea dentro do padrfio de qualidade
exigido por esge tltimo. A VILLA ROMANA, por exemplo, comercializa no Brasil as marcas Glergle
Armani, Calvin Kleln, Cliristian Dior, Yves Salnt-Lawvent ef Plerre Cardin além da VR que, essa,
pertence & empresa. O licensing recobre também a explorago em prodites (bens, servigos, idéias) das

139 Cf S0UZA, M. Oouvba de & NEMER, A. Op. oit. cap. 4.

ADM Ano 2H, 1256t 859 57,

O brasileiro Morcelo Dinfz, satecipando o reste do mundo registrou o marce Halley, nos EE.UU e no Brasd (para mais de 400
produtos e 70 calegorias, #6 no Brasdl) cinco anos antes da passagam do cometa hombnime. Comersializou a marca por tmeio da eropresa da
qual & séeio MFL - MARCAS, FRANQUIAS ¢ LICENCAS, sssinundo por exemplo contratos de lvenciumerto com ¢ HERING e de cesslio
dg direitos com 5 MESBLA. Ve g 3%, p. 170,

1 A marca Bets Carvero pertence o radiafista ¢ publicitirio J. 8. Mured que transformenu o pseuddnite que ssave rum programs de
rddio no interior pauliste & suas interpretapbes om piblico do personsgem Belo Clrrere sm morca comercial Recentemente orion no estado
de Sante Catarina ¢ Selo Carrero World,

162 14.p. 116,
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imagens (ou marcas) de astros esportives (Pelé, Magic Jolmsen, Nelson Pignet, Ayrton Senna. ),
artistas e outras celebridades (Madonna, Xuxa, Chitfezinhe e Xororé...), de personagens e
representagdes de arfistas (fodas as personagens de Walt Disney, Haona & Barbera, Batman, os
Simpsens, a familia dinessaure, a twma da Ménica.., os Trapalhtes...), bem como eventos (os
quinhentos anos do descobrimento da América, os jogos olimpicos, o8 campeonatos mundiais e nacionais
de futebol, vblei..) e o uso de marcas not6rias em outros produtos comercializados sendo 86 8 marca
verbal ou figurativa wna forma de atrair (roupas e acessérios Coca-Cola, Hollywood, Citro#n...).
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dusanbos @ logr & eavd permiftida com Rl A - ST
syrwrirag o EHEHRESE OB eivistars sob a
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dbaiton de propeindade teleotund e
Bedu Globe ¢ seus anurclantes,
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Por frhs dos simbolos do Mundial de 1934, estho s EXIN LICENSING ¢ o PELE SPORTS & MARKETING detentoras dos
direites de comertializapfo do logotipo e do mascele Siker da Word Clp US4 no Brasil, adguividos junte 4 TIME WARNER porus 3 1,8
rithBio. Essay etmpresas estimevam, em raargo de 94, obler us § 6 mith@es e royalies dos 25 Boenciades que devem sbusr spenas em seus
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Como epilogo desse capitulo, em relagfo 4 significagfo politica e econbmica da IArca, asBeVera-se
que essa ¢ uma forma aperfeicoada o firme de protegfio necesséria aos produtos contra & concorrincia
Relativamente, ela garante ao fabricante um retorno em clientela exclusiva e conseqlientemente em lucro,
superior a0 que teria obtido em situagBes de concorréneia mais direta. Dito de outra maneira, ela permite
a seu fitular a remuneraglo de seus esforgos de qualidade, pesquisa e desenvolvimento, ou simplesmente
sagacidade, e ampara-o peraste o risco (principalmente financeiro) ao qual se expBe com inovagBes
totais ou parciais, eventuais, mas contudo muito proviveis, desenvolvidas a fim de manter a diferen-
ciagiio do(s) produto(s) que cedo ou tarde acaba se reduzindo. Tal raciocinio aplica-se também s
marcas tradicionais ou de franquia dos distribuidores.

Os grandes distribuidores, servindo-se do valer 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 luero dos industrisis (redugBes obtidas, venda dos produtos de
fabricantes com marca de distribuidor...), Quando vendem com sua prépria marca (2 de sua insignia ou
outra), a fim de amnentar mais ainda sua margem de luero, a0 tempo em que demonstram sua forga face
aos fabricantes de quem distribuem os produfos, desviam para eles parte da remuneragio ou input de
dinheire costumeiramente destinada a esses fabricantes e fivorecem um outro tipo de monopélio muito
mais forte ¢ mascarado: o da distribuigio. Certo, auxiliam a difisfio da inovagso, podendo até provocs-
la, como também geralmente ocasionar a queda (freqientemente tempordria) do valor real dos Pregos
(porém ds vezes também da qualidade). Privando os fabricantes de parte do lucro monopolista
{exclusivo) que teriam se ndo concorrenciados diretamente, podem também contribuir ao desestimulo das
PIOpresas em pesquisar novos produtos e melhorias nos produfos existentes para até procurar
"empobrecé-los”. Outrossim, se uma marca determinada de distribuidor imita em sua aparéncia wna
marca particular de fabricante e gragas a seu poder econdmico a enfraquece, ¢ a propria fingfo da marca
que s¢ encontra contestada. Pois a marea significa diferenca e, nessa situagfio, a marca de distribuidor
desempenha papel inverso!®4. Vale & pena lembrar que em sua osséncia a marca de coméreio refere-se
findamentalmente 20s atributos especificos das fimgdes de distribuigio & venda: garantia de prego,
garantia dos critérios de escolha.. A marca de coméreio nfio garante o produto na medida em que o
produtor “estd ausente” (produto a granel por exemplo). Tentando controlar o acesso das marcas s
prateleiras, a distribuigfo procura portanto ter um peso maior no processe decisério de determinagfio das
mareas propostas aos consumidores.

Quanto a0 consumidor, em sua grande maioria, permanece desinformado!®® e rem conscifncia das
conseqiiéncias dessa lifa. Procura nas marcas que dificilmente diferencia quanto 2 sua natureza, fonglo,
valor, o que para ele se revela importaste (e que exporemos no capitulo 7), sem sequer aperceber-se dos
efeitos positivos ou megativos que tem para e sobre ele o uso dos diversos tipes de marcas como
{instrumentos/ferramentas e mercadorias) por fabricantes e distribuidores!®s, Néio se fala aqui das marcas
institucionais que sugerimos na secgfio 4.3.3 cujo consumo signico geral ndo entra, @ priori, nessa

18 Esclarece-se que, quando da usurpagSo de wna marca de fabricante por um outre fabricente, nfio hé na noesa opinido
fundamentalmente provura de confuslie facerca das distingfes estabelecidas pelas respectivas marcas) ¢ conbrole de scesso ds prateleiras,
taas sim pretensio de usar uma distingdo existerte ora seu proveito.

Lenge da maioria dos consumideres imaginar por exemmplo que as marcas Vega e Eldoro (mpesar de sua sproximagle euditiva mader),
distribuidas em vérias redes de supenmercados %o de propriedads de grupe J. VERISSIMO, ie.: da rede de superinercados pavlistas
Eldarade. Nio exclusivas dessa tabuleta, us referidas mercas, que constituem wm vaso bastante singular, 56 comercisizam neste cireuit
15 % de wua produglo, sem sequer conceder-he nenhum privilégio de funeviments,

A nivel das diversas marcss de um mesmo fabricante, separadas mediante wna estratégin de marce que individualizs e lsola cada uma
delas, prerplar € 4 stuagc da ORSSY LEVER, ¢ UNILEVER internacionalments, proprietirias de mais de md marcas no runde & cento e
vinte no Brasil. ldentificam muite discretemente s divistie responsével, efou a empresa, na embalagem de seus produtos, dando a quelquer
pessoa “desatenta” a impressto de fabricantes mltiplos.
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discusséo, mas cujo poder econdmico e conseqfientomente de controle sfgnico ¢ digno de atenglio em re-
flexfio que merece ser objeto de um trabalho complementar ulterior a essa dissertag8o.

Fica portanto sob a égide dos poderes piiblicos o exmme dog deveres e direitos desses atores
quando de sua vtilizagfio da marca, a fim de evitar abusos econbmicos ¢ preservar a sociedade, Por
serem diferentes - ¢ necessitar, na nossa opinifo, de inferpretag8es especificas a cada uma delas, tanto da
parte dos poderes piblicos como dos consumidores - a marca de indfistria e a marca de coméreio nfo
deveriam receber, nos termos da lei, tratamentos semelhantes,

Procurando prosseguir nossa leitura polissémica da marca, snalissremos a seguir a8 concepyles
préprias aos profissionais envelvidos com ela, tendo em vista confiontd-las, mais adiante, com os dados
por nds trabalhados até o presente momento.
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Tendo o equilfbric e os anseios entre fornecedores, distribuidores e consumidores consideravel-
mente evoluidos nesses Gltimos anos, tormando-se os mercados mais competitivos ¢ maig sensivels s
politicas e estratégian de marca, convém - ainda que j4 tenhamos esclarecido guestes relativas a sua
constitiigfio em 4.4 e 4.5 ¢ seu exercicio em 54 ¢ 5.5, e nfo negligenciando essns consideragbes -
cbaervar aqui como os meios académicos ¢ profissionais envolvidos com o estudo e a prética da marca
preocupam-se em defini-la, reagem face a suas aplicaglics ¢ analisam o modo como se revela provida de
uma Ein@agem

Iniciaremos nossas reflexBes resephando ag diferentes (porém nfio contrériss) posigdes que se en-
contram nos meios que se relacionam com sua programagfio.

6.1. ALGUNS CONCEITOS DE MARCA NO AM
PROGRAMAGAO DE SUA UTILIZAGAO

As perguntas: o que é uma marca {(comercial) ?, Como ela fimciona ?, Quais as razfies de sua exig-
téncia ?, ete., as respostes s¥o numerosas. Cada profissional parece ter a sua, principalmente motivada
pelo seu interesse.

Barjansky e Krief! apresentam algumas dessas spreensbes da marce, préprias do meio comercial e
administrativo. Refomemos a seguir, de maneira resmmida, alguns conceitos, expostos por esses sutores,
ligados a alguns modelos empresariais.

Em relagfio ao modelo produtivista, a razfio de ser da marca é identificar o fabricante do produto,
avfenticar seus produtos, ser o suporte de garantia.

Em relagio s modelos dominados pela visuslizagfio da marca, essa deve objetivar ser atual, curta e
magio grafica).

Em relagfio aos modelos de uiilizagfio, principalmente dominados pela defesa da marca, merca,
antes de tudo consiste em um problema juridico (questfio da anterioridade). Fla deve ser prépria de uma
eippresa ou outra entidade. Paralelamente, a murca deve ser forte ¢ enfrar na mente do péhblico, pois
represents todo o pessoal da empress ou outra ustituigfio,

normatizada (privilegiam-se ag diretrizes de conmmicagio visual e progra

No &mbito de meios relagionsdos com a comunicago des empresas e de seus produtos, descre-
vem-sie conceitos triviais dos principais agentes que participam da glnese & dividgacio da marca

l BARIANSKY, Michel & KRIEF, Yves, La marque: neture et fonction Sraidgies, Paris, (260 & 261) : 3741 & 326, 8-15 ¢ 16.22
fav. 81.
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No que concerne aos principais autores de marcas, principalmente os programadores visuais, a
marca revela-se, essencialmente para 8 maioria, um problema de criatividade que pode ser muito bem
resumido pela frase "Deixe-nos proceder, crisremos uma marca bonita para vocds”. Deve contudo ser
mencionada & preocupaglio de alguns designers, tais como Rudofiky e Pignatari por exemplo, em res-
pectivamerte;

- procurar esclarecer os paseos histéricos ¢ evolutives da murca (relacionada com a fabricagfo-trans-
formagio-comercializagio de objetos) e salientar, com o que parecem ser a priori objetivos profis-
sionais imteresseiros, a importdncia da divulgagio de origem-veiculagfio-implantag@io de conota-
¢Oes?;

- referir ao processo elementar inerente A propria estrutura da linguagem na qual wm signo verbal ou
icbnico se transfaz em signo ou sfmbolo-sinfese de uma imagem complexa. "A passagem da sigla
para o logotipo (sigla ou nome com desenho espocinl) o pare % marca constitui vm passo a mais no
sentido da sbrevistura: vma mensagem digital tendendo para o analégico™,

Devem também ser ressaltadas a sagacidade ¢ perspicdcia de grandes "artistas gplicados” como Paul
Rand. Assim se expressa esse filtino no preficio para o catdlogo de marcas de sua criagfo: "existem
bons sfmbolos como a cruz E outros... como a sudstica. E a realidade que lhes dé entido. [...] A marcs ¢
sfrabolo de uma organizagfio, Nfio é sinal de qualidade: é um sinsl da qualidade. [...] Animadas, inani-
madas, orglnicas, geométricas, as marcas so letras, ideogramss, monogramas, cores, coisas. Seu fim
ndio & ilustrar, ¢ indicar. N80 representam, sugerem. A mares & criada pelo desenhista, mas & feite pela
organizagfo. Uma marca é wma figura, uma imagerm... a imagem da organizagfio™,

Pera os publicitérios, a marca ¢ principalmente um suporte de imsgens, o que permite que se faga
propaganda. A funglio de uma marca ¢ denominar produtos rovos, ou seja: ¢ a natureza do produto. Em
outros termos, uma marca serve para criar diferenga(s) entre produtos equivalentes,

Vejamos, pois como ¢ considerada a marca, em termos tebricos, pelos estudiosos da Propaganda e
do Marketing,

A American Marketing Association define-s como um nome, termo, simbolo, wigno, desentio ou
toda outra combinagfio desses elementos que serve para identificar os bens ou servigos de um vendedor
ot grupo de vendedores e para diferencid-los dos concorrentess,

Quanito aos lexicogrdfos e comunicélogos brasileiros Rabaga e Barboga, analisando-a j4 em termos
de comunicagfio, fornecem a seguinte definiglio;

Simbolo que funciona como elemento identificador e representativo de uma empress, de uma inetituicdo,
de um produto etc, Bssa idertificagio pode ser obtida por vérias formas significantes;

a) o nome da empreva, da instituigto ou do produto (em ingl@s. brand name) em sua forma grifica (escrita)
ou sonora (falada), indica instantsnearente & entidade oy a coiss representads, sem que haja, necessaria-
mente, uma relagho semlntica. Pode ser constitulda de palavras j8 existentes no idioma (ex: "leite vigor),
de siglas (ex: *CAPEMI® ou de nome de furtasis (ex: *Grupete), Sinalizagho verbal de origem, responsabi-
lidade e sutoria da produglio, do comédreio ou do gervigo. Por extensio, designa também o préprio produto
(*esta marca & de mé qualidade® 30 invés de: *os produtos desta marca..,");

b) o simbolo wisual « figurativo ou emblemético. Pode ou nfio ge reportar & stividade ou ao nome da em-
presa Dizese tarnbém, nesta acepofio, mares-shabolo,

I RUDOFSKY, R. Op. cit. ¢ comentads em 3.2.1, p. 73.
3 PIONATARY, Décio. nformaglio, hnguages, comuntoagio. Cults, Sig Paula, 1084, p, 51,
4 RAND, Puul In: RABACA, Carlos & BARBOSA, Gustevo, Diciondrio de Comumicapdo. Rio de Juneiro, Codecr, 1978, p. 296,
gi:r, twre dos autores).

Apud HELFER, J-P. & ORSONI, I Murksting, Op. ot p. 151 Citada também Por KOTLER, Phillp. Adwinistragllo de
Marketing: andlise, planejamento ¢ controle, S8 Panlo, Aflas, 1986, pp. 591-2.
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¢) o logotipo - representagio grifica do nome, em letras de tragado especifico, fixo e caracteristico;

d) o conjunto desses simbolos, numa sé composiclio grifics, permanente & caracteristics, constitulda pelo
nome, pelo simbolo ¢ pelo logotipo. Diz-se, neste caso, marer corporutlva hé quem propothe o termo
logomaren, Definig8o das mais felizes e sugestivas para o conceito de merce ("trademark®, em ingles)..b,

Alargando essas definigBes, que nfo provéem a marca de seu significado, o qual The permite
agregar valor ao produto, couvém considerar como s$o vistos o papel da marca ¢ suas caracteristicas
principais e quais sfo as politicas de marcs seguidas?,

A marca serve primordialmente para identificar ¢ diferenciar. Sua meta é indicar 20 consumidor
que tal produto tem tal origem e conseqfientemente que gurantizg definidas existom a seu respeito, Ela é
um meio de exprossio, uma assinatura que fornece numerosas indicag8es, um minimo de espago, quaa-
do 4 magem de marca ¢ rica.

As marcas podem wser nomes de famflia; Ford, Gurgel, de uma empresa: Pralma, Tela,
Gradiente, de uma holding: Brasmoter, uma expressfo que comporta uma significacfio: Awtolatina,
PERNAMB empre Livre, ou sem significagfio (pelo menos aparente): OMO, §kip.

Uma marca deve ser legivel, audivel, facilmente prommeidvel e memorizdvel, Deve também ser
evocadora: Grafimagem (editora), Termoplac (placas em styropor para cimaras frigorificas). Quando a
marea evoea por sl mesma uma caracterfstica essencial do produto ou institui¢fo ou oufra entidade, a
memorizago e 2 aceitaghio sfo fivorecidas. Fla também deve ser distintiva: tintas Yoianga, "as Gnicas
que contém Y diz 8 base line do produto, e declindvel: Danone, Danette, Dany... Nestls, Neston,
Nestogeno, Nescan, Ninho... Finalmente, ela deve ser disponfvel (depésito, murca registrada),

As empresas ou oulras enfidades podem utilizar-se de vérias politicas de marca:

- wna mesma marca par todos os produtos: Panasomnic.,.

-uma mesa marce parz um grupo de produtos (linha de produtos): linha Sel para os produtoes
alimenticios da SANTISTA, SANTISTA, com um logotipo novo, para os tecidos...

- uma marca gendrica com complemento produto: Gillette G H, Gillette super... Jolmson - Pato
Purific, Joluson - Gleid... ou como foi visto, diversas marcas "guarda-chuva” ¢ uma marea de pro-
duto; Nescafé Casa Grande da Nestlé, biscoitos Divertidos do Mickey? produzidos pela S%o Lauiz
da Nestlé ou biscoitos Passatesape da familia Dinossaure? produzidos pela S8o Lafz da Nestlé,

- uma marea por produto: a GESSY LEVER (UNILEVER) com OMO, Skip..., SOUZA CRUZ, com
Charm, Mustang, free...

Existem tembém, paralelamente 35 marces de fabricantes, marcas de distribuidores: Bomprege com
os produtos da casa, Carrefour com o produtos Carrefour, por exemplo.

A maicria dos autores caracteriza a marca como elemento identificador e diferenciador de acordo
com g defini¢des em vigor, mencionadas supra.

Situam-na no rol dos componentes do produte. Apsnas em livros mais recentes, encontra-se formu-
lado ¢ fato de a marca poder substituir o preduto na mente do consumidor e de ser um patrimfnio pera a
eInpresa.

§ RABACA, C, & BARBOSA, O. Op. cit. pp. 203.6, Conforme salientsmos em 4.4.3, a exprossdo logomarva 86 se justifica como
wared eorporativa ¢ nfio come (radupfofequivelincia da) marca de indfisins efou coméreio..
7 Servem de bases 4 essa reflexfio: HELFER, J.P. & ORSONY 1. Op. ot pp. 151-5, ¢ KOTLER, Ph Op. cit. p. 307 Fusa
apresentagfo do "saber” profissional corvesponde mmdte logicwmente 4 deseripfio apresentada em 4.2, 4.3, 44 e 5.5.2, do qual muitas das
fontes logicamente hio de fazer perte, sm sus esslneds, da formagfo tradicional dos mercaddlogos & comunicadores. Salienta-se portants que
A aparente repeticlo de conceites & definigfes que se durd w seguir nfio 4 wna mera reprodupfo das endlives epteriores, mus sim « sihuada
adequadsments nag consideragTes sobre os meios que  cram o usam - vma sdmula da leitura "oficial® da merca por esoes profissionads,
Meres bcenciada da DISNEY.
id.
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Todavia, ¢ oportuno lembrar agui que j4 nos wnos 60, Cheskin carscterizava a mwrea como um
dispositivo psicolégico!%, Quanto ao ardente defensor da imagem de marca, o publicitdrio David Ogilvy,
ele escreve em suas Confissdes que ¢ quase sempre a personalidade fotal da marca, mais do que
qualquer diferenca intrinseca (insignificante), que decide a posigHio final do produto no mercado!l.

Nota-se tamnbém que o prefessor Marcuso da Harvard Business School, no seu texto Qe nome dar
- ou ndo dar - a wma empresa'?, trata o nome de empresa como WNE Marca.

Organizanios a seguir 38 concepgOer de autores significativos no mmdo do Marketing ¢ da Coom-
picaglio (em que elas t9m de especifice), tendo em vista uma apreensfo global das diversas facetss da
realidade académica e profissional da marca. Abordamo-las sucessivamente no guadro da Mercadolo-
gia, da Propaganda, e, enfim, das RR.PP.

6.2 A POSICAO ACESSORIA DA MAR
DE MARKETING

Obviamente, nfio se espera a seguir um exaustivo relato das consideragles de todos o8 que se em-
penham em compreender ¢ oferecer um compéndio dos conhecimentos mercadolégicos e sua aplicaglio,
Procuramos apenas apresentar ag concepgfes defendidas em obras referenciais nacionais ¢ estrangei

de grande circulagfio e prestigio {ou pelo seu contelido ofou pelo seu autor) nos meios acadbmicos e
profissionais, julgando que configursm wina resenha representativa ¢ significativa da epreensfio da marca
na esfera mercadoldgica

O Professor E. Jerome MeCarthy em Marketing bisico: uma visflo gerencial'3, junta no mesmo
capitulo de nimero 11, embalagem e marca, tratando da marca nas phginas 432-56. Define a marca como
uma segwranga de qualidade para o consunudor e para o mercadélogo como um meio de reduzir os cus-
tos de "promocfio” ¢ de aumentar as vendas. Definindo o produto, mencions, na pigina 386, que o produ-
to (total) pode ter vin nome que fenha relagfo com algumas necessidades peicoldgicas do consumider.

Quanto a Philip Ketler, cuja autoridade dispensa apresentacfo, no seu Hvro texto Administracio de
Marketing: andlise, planejamento e controle'd, exapreende wmn vasto estudo descritivo o snalftico da
marca, tendo sido sua quase totalidade reformulada ou incluida na edigBo de 1972, A mais extensn o rica
exploragfio apresentada aqui, que, 8lém de permanecer plenamente atusl, tem o mérite de ser wina dag
raras que separa & marca e considera polfticas as decisBes a seu respeito,

Ao comentar que "as decisBes ligades a merketing devem ser tomudes denfro do uwm contexto de
mformagfes insuficientes sobre processes que sfio dinfinicos, nfo lineares, defhsados, estocdsticos,

10 CHESKIN, Louis, Marketing: le systhme de Cheslin. Paris, Chotard, 1971, p. 91,
' OGILVY, David. Les Confessions dun Publicitzire. Peris, Bordas, 1977, (la. ed
MANCUSO, Joseph R Que nome dar - ou nBo dor - 2 umn emgresa, In Colepdip
Culbural, (25) :79-83, 1987, (sd. orig, 1978),
McCARTHY, E. 1. Marketing bdsico... Iv. Op cit.
4 KOTLER, Ph Adwinistraglo em Marketing... Op. cit. [ad. orig, 1967, ta. ed. beus. 1969

ipdi, Sho Paule, Nova
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interativos e extremamente diffceis”!%, o professor Kotler, ao tratar da marca no capftulo 12 da IV parte
da obra referida supra; Planejamento do programa de marketing - A decisfio de polftica de marea, cousi-
derg-a como um lance informativo, hstérico, cujor custos (Membalagem, carimbo, proteco legal™} e o
rigco ("se o produto nlio satisfizer o usudrio”) que envolve 8d 8o justificdveis por deseisrem seus vsug-
Fios;
- uma marca pars fins de identificagfo e simplificacfio de trafego ¢ localizagfo,
- uma protegfio legal quando registram a marca a fim de proteger as caracteristicas peculiares de sen
produte de evenfuaig imitagles.
- conotar certa qualidade de modo que os compradores satisfeitos possam povamente obfer esse
produto reconhecendo sua marca,
~ dotar gen produto de vma histdria e cardter lmpares fomentadores de uma base pars diferenciaglo de
pregols,

Nota-gse que a marca enconfra-se inserida nas decis8es de polifica de produto sendo fratads nfo
somente como referencial mas também como fafor de diferenciago, levando-ge em conta as possibilida-
des de cardter distintivo ou difuso de sua imagem {(tervitdrio perceptual ocupade pelo produto represen-
tado por sua marca no mercado em relagfio a seus atnibutos reais e/ou peicolégicos/como diferencia-se
dos concorrentes)!?,

Ao tratar de politica de marea, sborda s questfo da extensfo do uso de marcas [marcar x nfo mar-
car, marcas de fabricante x marcas de distribuidor, marca de familiz x marca(s) individual(ais)]!8,

Em suas considerag8es sobre o novo produto, declara ser a drea das marcas eminentemente subje-
tival®, ao tempo em que destaca a embalagem como elemento de apoio & mares num conceito de marke-

ting integrado;

As empresas estio tentando, cada vez mais, dotar suss marcas de personalidades distintivas. Esias personas
lidades sdo transmitidas pels imagem geral da empresa, stravéds de mensagens e atmosfera de propaganda e
através da escolha de merca Mo faz sentido deixar as embalagens de fora Elas devern reforgar e apoiar a
personslidade da marca que a empresa estd tentando firmar?0,

Alids, em sua spresentacfio acerca do comportamento do comprador na parte II da obra ora investi-
gada: Andlise das oporhimidades de marketing, o Dr. Kotler em seu capitulo 4, apés ter esclarecido que o
inferesse do consumidor nffo reside no produto em particular, mas sim na contribuigo que ele dd a certas
tarefas que esse consumidor deve desempenhar, dentro de sistemas muito mais amplos de atividades de
consumo?! ¢ no passar em revista os modelos fenomenolégicos, 16gicos e tedricos do processo de com-
praf? mosira de que maneira sfo descritos os elementos que operam po proceszo de compra estando ou
ndo perto da marca. Deve ser destacado dendro dos modelos tebricos o Ingar dado ao modelo bastante
fitil desenvolvido por Howard e Sheth, que sproxima as vérias varidveis endbgenas e exbgenas que
influenciam o comportamento do comprador, procurando explicar o comportamento de escolba de marca

5 1 tn Prefacio, p. 17,
16 14 . 393,

17 14 pp. 566.71 ¢ 23843,
18 14 pp. 501.601,

B p. 649,
0 14 p 650,
o1,

T 14 pp. 140 & 172197 Os modelos fenomenolégicos tentum representar um proceseo de compra (shitudes ¢ esillos mentais e
emocionais) corao ele sparece para o comprador e nfio para o observador. Os modelos Mgicos tentem desorever os tipes e a ordem de
decisfes pela qual o comprador “normalmente” passard purs chegar o uma escothe de compra. Ao contrido dos precedentes, nfio sfo
avaliadores de experibneias reais, mas sim previstas, Os modelos tebricos, a0 combinar vérias varidveis psicolégicas e sociclégicas que se
pensam que operem no processo de compra, encarwm o comprader como um solucionedor de problems, portanto um processader de
informagio,
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no decorrer do tempo, ao invés da freqidneia de compra ou quantidade de compra®?. Porém, como

salienta Kotler, permanecem ainda em suspenso questles como o papel relativo que desempenham os

fatores de personalidade e os afributos da marca na influéneia de preferfncia de marca e a influbneia da

escolha de marca sobre a preferéncia de marca subseqiente. Rese autor relata que:

- apesar de fazer sentido & explicagfo tedrica de que s marcas disponiveis num mercado sfio julgadas
em termos de suas potencialidades na constante luta do individuo pars expressar algo arespeito de si
préprio, essa explicagdo carece de substanciagBes emplricas conclusivas, tendendo stualmente para
relacionar estilo de vida do consmmdor com preferéncia marcéris,

- a nfvel da relagfio entre as atitudes do consumidor para com os atributes da marca com a formagfio
de predisposigbes marcérias, persiste a ambigtidade dos atributos examinados em sua rofulagfio ¢
em sua importineia contextual e conjunturalmente efetive;

- quanto 4 extensSio em que as atitudes predizem o comportmmento, hd de se reconhecer o pouce de
fidedignidade entre a preferfneia e a escolha da marca. Com efeito & preferéneia do individuo pode
ser fraca e portanto nflo significativa persnte os futores aleatérios na situaglo de compra; adermais o
consumidor pode gostar de variedade e nfo ser fiel & uma Gnica marca, procwrando mudsr suas ex-
periéneigs. Ourossim a preferncia da marca s alude quanto so valor esperado, n%o quanto wo risco
corrido em relagfio & obtengfio da melhor satisfagfo potencial. Além disso fatores loglsticos podem
tornar & marca preferida indisponfvel, gerando pertanto uma parte importante da discrepfocia enfre
preferéocias e escolhas efetivas de marca. Finalmente, o comprador pode mudar de opinifio no local
de venda em fimgfio de fatores de marketing internos da loja (marketing do distribuidor o/ou ag8es
ponfuais ¢/ou novas... das marcas concorrentes);

- no gue concerne & experimentaglo suterior da marca, o nfvel de satisfigfo obtido opera um efeito de
Jeed back sobre a preferdneia da marca, reforgando, se positivo, a probabilidade de hdbito, ou, se
negativo, a extingfo do hdbito. Reesalta-se que a probabilidade de ocorréneia € menor para tipos de
produtos cuja freqliéncia de compra ¢ baixa e a nahweza da compra arriscada, na medida em que
propereiona ao comprador ansiedade pré e pés-aquisitiva,

Apesar de todo o interesse demonstrado por Kotler a respeito da mares, parece que essa foi afasta-

da de Marketing para organizacBes que néo visam o lucro®. Ela estd totalmente ausente do quadro

referente ao "Método mercadolégico: wna suditoria sistemdtica do murketing” em suns partes;

i Revisko do meio ambiente de Marketing?s,
I Revisao do sistema de Marketing?6,

il Revisto detalhada das stividades de Marketing?”,

Contentamo-nos em lembrar que mesmo se wna organizagfo nfio visa o lucro financeiro, ela ohjetis

va o sucesso de seus programas, ou seja um lucro socisl. Outrossim esea organizagfio (e eventualmente o

programa a promover) dispbe de um nome e provavelmente de um grafismo.

Centudo em Marketing social: estratégias para alierar o comportamento pillico®™®, Kotler, em

3
"
15
26
7
28

Reproduzide no spendice *C*,

KOTLER, Ph. Marketing para organivages gue nlfo visam o hero. 5o Paolo, Alles, 1978, (v da ed, de 1975),

4. p. M.

14 p. 76.

Id. p. 83,

KOTKER, ph. & RICARDO Bd. L. Marketing social: edretfgins pura altersr o comportaments pitbfve, Rie de Joneiro, Campus,

1992. (ed. orig, 1989).
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co-autoria com Ricardo, reconhece constitair @ 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 estirmulos sensoriais para chegar até eles"®, Porém os
sufores distingvem produto social que possui wma base de produto tunglvel e produto social em grande
parte intanglvel ¢ spesar de tratar de posicionmmento o diferencizgfo para os dois tipos ¢ mesmo citar o
nome de programas (que sfio eszencislmente intanglveis) restringem, em suas consideragBes sobre
marcag e embalagens, a determinagfo da marca aos produtos tangfveis,3!

A bem da verdade, temos de reconhecer que o produto social intangfvel nSo necessita forgosamente
junto ao piblico de adotantes potenciais de uma marca, a nfio ser que se queira beneficiar-ge
politicamente de sua difusfo, i.e.: recolher seus efbitos positivos efetivos ou simplesmente performa-
tivos. Semos pessoalmente de opinifio que, como no caso dos produtos de comsumo trivial, a marcagio é
uma escotha, mesmo, e talvez porque, revela-se, nesse caso, principalmente institucional, nfo podendo
portanto ser negligenciada,

Por sua vez, os professores Lendrevie, Lindon ¢ Laufer, no capitulo "4 polltica do produto” de
seu livio Mercator??, falam de "valor” atribuido ao produto, de "alma" do produto, de "contetido sim-
bélico”, e apresentam o exemplo da dona de casa que nflo joga fora sobras de farinha de trigo porque "a
farinha ¢ sagrada’’3, N0 mencionam a marca.

No capitulo "4 politica de comunicagdo™, reconhecem que os produtos, pelos seus signos visfveis
e pelo seu uso, veiculam mensagens, mas o citam a marca nos signoe visfveis mencionados em
exemplo. Pressup&e-ge, porém, que ela estd inclulda nas reticéncias™,

Emunerando os diversos tipos de propagunda (propaganda de produto, institucional, de setor), no
citam a propaganda de marca. Nota-ge que nfio incluern essa f}tima na propaganda institucional3s,

A partir das congideragBes de Joannis, publicitdrio, autor de livros sobre pesquisa de motivago e
criagfio’®, distinguem no dominio do afetivo a imagem de uma classe de produtos (o automével por
exemplo), 2 imagem de wna marca (Velkswagen por exemplo) e a imagem do produto de wna linha
identificada por uma marca (imagem do Gel, do Santsma por exemplo®?),

Salientamos que um dos autores, o professor de Mercadologia Romain Laufer, foi antor muis recen-
temente de Marque, Marketing et légitimité que serviu como parte da matéria prima de nosso capitulo
sobre & observagfo histérica da marca,

Helfer © Orsewd, em seu livro cuja meta é ser wm curso de Marketing®, consagram uma secgfio

inteira aos produtos e marcas, em seu capitulo "4 politica do produto”. Considermm a marca um ele-
wento do produto cujo papel & diferenciar, identificar. Tratam de sua administragfo o gerenciamento3;

T cap. 7 - O projoto de produte socisd, principslmente pp. 160-1,

1d p. 160.

Bomes pessealments disposto & pressupor que ese posiglo se deva & um embasaments jurldice que favorece o ragime dechurative,
diferente dus premisses ublizades em pafses de regime atributive, tal como o Brasil. Com efeits, observemese nos EE.UU as existeneias jurda
dicas da marca registrada e do uso da marca (ou denominagBo) ndo registrada. CF supra secglo 4,61,

LEWDREVIE, J., LINDON, D. & LAUFER, R. Mervator: théorie et pratique du Marketing, 3. ed Pars, Dafloz, 1983, (Coleglo
Dalloz gestion Marksting).

Id pp. 1389

I p. 243,

1d. p. 236.

36 14 p. 269, As idéins de Joannis encontram-se expostas infra em 6.3,

Regseltecse que segundo & Jegidlaglo francesa, contrariamente & brasileire, nomes de modelos podem ser repishudos come marca.
Ademais, cormo serd demoneivade infre, o nomes ds medelos funcionam semisticaments para o conramidor como marces,

3 HELFER, I-P. & ORSONI, 1. Marketing. Op. cit.
¥ 14 op151es
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consagram um pardgrafo & politica de murca de distribuidor??. Distinguem a propaganda das empresas ou
propaganda institucional e a propaganda dos produtos. Nessa Gltima, consideram a propaganda de
imagem. 56 se referem 4 imagem de marca nun exemplo dado sobre o8 objetives de connmicagfo.

Quanto 3 Acaddmie des Sciences Commerciales (fancesa), preocupada em difimdir o conheci-
mento das ciéneias e técpicas comerciais modernas, define, por meio de seu dicionériod!, enfre mune-
rosas expressbes préprias, 8 fongdo da marca em delerminadas situagdes, como signo dado por uma
empresa destinado a todes ou 3 parte dos produtos que ela fabrica (marca de fabricante), distribui
{marca comercial) ou dos servigos (marca de servigo) para individualizd-los em relagfio & produtos

similares ¢ para reivindicar sua responsabilidade.

No Brasil, a marca encontra-se apresentada de muneira similer por Reberte Sm@es em Marketing
bésico o Iniciagdo ao Marketing. No primeiro livro, a marca figura como componente do produto??. No
segundo, com estrutura de cartilha, consta do capitulo "Gerfneia de produto” cuja maior parte ¢
consagrada & marea®,

Simées caracteriza a marca como "o sinal que mdividualiza wa produto ou uma empresa, carve-
gando no seu bojo a imagem, o prestigio vu o desprestigio de uma entidade ou de um arfigo (servigo)™,
Acresventa: "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™®, O autor vai
mais longe, percebendo o poder da marca: "¢ bastante evidente que a8 marcas, como sempre scontecs,
podem ter uma forga conotativa incontroldvel™®, Explicita: "a marca, se conseguir boa penetragiio, pode
deixar de ser apenas o nome de wn produto, o seu elemento identificador, para se transformar no préprio
produto, ligando-se & sua esséneia ou & sua performance™?

Em Marketing bdsico, esclarece que a propaganda pode servir para um produto {estinmla a de-
manda primdria do setor) ou para uma marca (estimula a demanda seletiva do produto marcado). Refere-
se também 2 classificagfo:

- propaganda institucional: divulgagfo de imagem de empresa, produto, marca sem intengSo direta de
estimular as vendas;

- propaganda promocional ou de vendas;

- propaganda cooperativa: refne produtores e distribuidores no esforgo de promover o tipo de produto
ou setor?s,

Marces Cobra, em seu hivro texto Marketing bdsico: uma perspectiva brasileira, considera a
marca no composto de produfes e servigos, como fazendo parte dele®®. A marca é fator preponderante de
aduptagfio do produto A satisfagdo das necessidades perceptiveis dos consumidores,

Discorre sobre polftica de marea e comenta que a marca nfo faz a venda mas ajuda 2 vender®,

Em relag¥o 4 qualidade, menciona a marca de conformidaded!,

40 14 pp. 292.3.

41 ACADEMIE DES SCIENCES COMMERCIALES. Dictionnaire commercial. Pasis, Hachette, 1979,

42 SIMOES, Roberto. Marketing bdsico. S8o Paulo, Sarciva, 1a. ed. 1975, 8a. jmp. 1984, pp. 148-52.

:43 SIMOES, Roberto, Intciagdo ao Markeling. 4s. od. rev. ¢ smpl. S5 Pauls, Atlas, 1982, pp. 312,
Id p. 31,

49 14 hid,

46 14 p. 35, Orifo nosszo.

47 14, p, 36. Orifos nessos,

48 SIMOES, R Marketing bésico. Op. oit. pp. 1878,

49 COBRA, Marcos Hensique Nogueira, Op. cit. pp. 279 ¢ 3947,

30 14 p. 306

51 1dpoa11
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Sobre Propaganda, escreve "a propaganda vsada em sentido comercial atingiu sua forma madura hd
aprozimadamente 100 anos, quando o consumidor comegou a depender de murcas para distinguir entre
os diversos produtos e a tornar-se mais exigente, tal a complexidade e diversidade dos sistemas de
distribuiglio e a sofisticagfo dos produtos industrializados 2. Refere-se & construgio de imagen, consi-
dersndo a marca similarmente 4 maioria dos sutores®,

Quanto a Framcisco Gracioso, estabeloce distingies em Contato imediato com Marketing enire
marcag Hderes ¢ secundérias®, e marces piopeiras®s, Define a imagem de marca como "diferenga sub-
jetiva” e discorre sobre ag expectativas dos consumidores em época de recessfio®s,

Enfim, para Las Casas, a marca é wn componente do produto, fator de diferenciag®o’?. O consu-
widor associa-the uma série de afributos. Além de ser identificadora, ela serve de protetora so fabri-
cante e/ou ao distribuidor, E um patriménio da empresa

o

6.3 A POSICAO DA MARCA NOS LIV
PROPAGANDA

Claude Hopkins, em 1923, j4 ensinava que slguns nomes sfio uma propaganda completa e conse-
ghientemente que a questfio do nome § de relevante importincia. Todavia, provavelmente em razfio das
condigbes do contexto sécio-econdimico e histérico da dpoca, afirmava que o findamental ¢ a utilidade
do produto ¢ nfio o seu nome33. Até a década de 50, a propaganda encontrou-ge na "era do produte”, da
famosa Proposigio Unica e Vendedora (USP) de Rosser Reevesd,

Na década de 60, as empresas (as que marcaram significativamente sna presenca nos mercados de
bens e de informagdo atrelade ao primeiro) tomaram consciéneia da importincia de sua imagem, sendo
David Ogilvy um enérgico defensor da imagem de marca. Ogilvy advoga a redugfo da imagem da marca
(em vez de uma qualidade do produto™), dando pleno apoio 4 criatividade, desprezando us
pesquicas®tl,

Pelo mesmo fendmeno de "me too" que acabou com a "era do produto”, matou-se a "era da imagem
de marca. Em 1969, com Jack Trout ¢ Al Ries, desenvolveu-se a Teoria do Posicionamentof? (primeiro
nos BEE.UU, depois na Evropa, enfim no Brasil). Reconhecendo a importincia do produto, da imagem da

52 14 p 57
3314 pp. 60344,
;‘; GRACIOSO, Fransisve. Contato drediato com Marketing. S0 Pavlo, Clobal, 1986, p. 81 # seg.
. p 97
T gp‘ 1439,
57 1AS CASAS, A, Lwl Marketing: vonceitos, exercicios, cases. S8o Paul, Atlas, 1987, pp. 168-70,
B HOPXINS, Clende. A cigneia da propaganda. 380 Paulo, Cultsix, 1987, (ed. orig. 1923). pp. 119-21,
Atiibutes do produto, beneBcios que propiciam. Cf LEDUC, Robert Propaganda: uma forga a servige da empresa. SSo Paule,
Adlas, 1980, (r. da 2a. ed, Froncesa de 1969). pp. 41.5.
§ Veremos que, maly tarde, Ledue considers nfie haver ncompatiblidade fondamentsl entre s argumentae@es baceadss na USP ¢ ag
gemdas pela imagem de morca. Ao condrério podem iterpenetarse. Cf LEDUC, R, Op. it p. 45.
I OGILVY, David, Op. cit. pp. 1014,
62 RIES, Al & TROUT, Jack Op. cit
Hota-se que, como lembra BANTANNA i Propogandn: teoris, tenica e pritice. S8 Paulo, Ploneirs, 1981, p. 1490 *o conceito
afie £ novo, ¢ que & nove & o sigrifivedo meats wople que 2 peluera adguirhs, Culrors, ere veade pare significar o que o soumedante ferla no sew
produte, Hoje € usado em sentide mais vasto pera eignificer ¢ que & propagenda faz pelo produts, ne mente do consumider®,
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empresa ¢ da marca, limitam o espago e diregfio da criatividade dentro de um créneau?. Com efeito,
esclarecem que a share of market corresponde a uma share of mind do consumidor médio para 8 marca.
Destacam a escolha do nome como a mais importante aglo de marketing, Apesar de nfio negligenciar as
"chaves vimais", esses sutores privilegiam a percepefio auditivabé,

Repumimos a seguir as consideragSes de autores do ramo, dando destague 3y mais significativas,
seguindo um percurso cronolégico que nos leva 4 personalidade da marca, & semelhanga do que fizemos
na secglo amterior acerca da apreensflo e conceituagfo da marca pelo Marketing. Lembrar-se-4 que a
propaganda interage no composto mercadolégico do produto, podendo até integri-lo plenamente.

Espinalt em seu Manwal da propaganda moderna, reservando wn capitulo 2 marea, declara : "a
marca ¢ um selo que dd personalidade e, com frequéncia, determina jrarte de um estilo do modo de
proceder”®s, O consumidor demonstra lealdade 2 marca mas, submetido u provas, revela-se incapaz de
fhzer a diferenca entre as marcas. Reflete sobre a produgfo da marca.

Quanto 4 agéneia MeCann-Frickson, em sous principios gerais da Propaganda regundo mua experi-
8ncia no Brasil, selecionados pela AssociagSio Brasileira de Propaganda, nfo relevamos nenhuma fala
da marca, mesmo tratando-se do texto da mensagem publicitéria. Apenas no glossdrio, encontramos
definido da seguinte maneira:

- assinatura: nome ¢ enderego da organizagfio do cliente;

- BRAND IMAGE: imagem mental que o consumidor fiz do produto;

- BRAND LOYALTY: fidelidade do consumidor 2 uma determinada marcs de produto, 3 qual d4 sempre
sua preferéneialt,

Mo conhecido Pratique de la publicité, Haas trata da venda com marea, de suas vantagens e
desvantagens dos pontos de vista do produtor e do distribuidor (capital com valor quase ilimitado,
diffcil de ser construido, ficil de perder; ganho ou perda de controle e independéncia...)s7,

No capitulo que trata da redagfio de textos, considera as caracteristicas da marca e seu valor de
imagem, mas reduz essa primeira a0 papel de assinatura®,

O antigo Vice-Presidente da Ted Pates, professor e perito Robert Ledue, confere grande valor ao
estudo da nogfio de marca pelo papel que representa na 4rea econfmics e sua infludncia OXPressiva no
setor comercial. Assim consagra, em Propaganda: uma forca a servige da empresa, um eapftulo inteiro
& marca®’, Define-a como representando o produto da propaganda. Forpece wma smpla descrigfio de seus
pontos caracterfsticos e considera os diferentes glneros de marca bem como suas fingBes na comer-
cializagdo do produto: '

- antecipagfio da venda,

63 *Burace® existente no mercedo no qual serd definide o posiclnsmento. A tradugfio do vocsbuly francés & dos mutures, repetids pelo
tradutor em Hngua portuguesa. Op. cit. p. 41, Utliza-se também a palavra micko no jarglo profissional brasileiro, apeser da distorgBo
sesnfinfica que possn proporcionar {passividade, isolamento, restigdo..). Bacontra-se fambém, em relogfio gerslmente a segmente sinda
guenof, o voodbule brecha.

Id. p. 70.
63 ESPINALT, Cedos M. Manwal de propaganda moderna. S8o Paule, Hemus, s.d. (ir do orlg esparhol Pricologia de ln
pubdizidad), p. 111

MeCANN-ERICKSON PUBLICIDADE LTDA. Téemicas ¢ prdtica da propaganda; pringipios gersis da propaganda segunde a
e??mriéneia de vima sgéacia do Brasil 4a. ed Rio de Janeiro, Fundo de culhus, 1966, {la ed 1260).
ST HAAS, C. R. Pratique de la publicitd, 6a. od. rev. & ampl Paris, Dunod, 1973, pp. 3743,
€ 14 pp. 269.7.
¥ op cit pp. 344-T2.
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- sprovisionammento denso e regular dos pontos de venda,

- prepenga territorial suficiente,

- difusfo publicitdria o

- participagfio de todos o8 atores do canal de distribuicfio nas operagles publicitérias,
~ vends mum intervalo de prego fixo e determinado pelo produtor,

- confrole do estado da qualidade do produto,

- informag#o e gurantia para o consumidor,

Em edigfio totalmente revista em fimgfo des modificagles do confexto sésiv-econdmico ¢ cultural,
¢ do aperfeigoamento dos métodos publicitdrios, Leduc refere-se & marca:
1. no capitulo sobre estratégia do contetido da propaganda, secg¢fio "composiglio das mensagens”, como
assinatura’®;
2. no capftulo sobre a pesquisa onde descreve o estudo da imagem de marca como avaliago de atributos
de imagem, ligando o perfil psicolégico da marca & pesquisa motivacionsd”l,

Em estudo reflexivo sobre o poder da propaganda, o autor trata da marca no titulo "A mais valia
acrescida pela propaganda” no qual caracteriza 8 marca como um seguro cujo primio é a propagands™

Em suma, resume-se sua posigio, nas consideragBes sintetizadas em Como lancar um produto
rovo, onde mosira que a marca representa:
- para o piblico, um valor de referdncia que permite individualizar o produto,
- para o fabricante, a materializagfo de sua sssinatura ou seja sua responsabilidade direta”,

Na andlise psicolégica do professor Roger Mucchielli, encontra-se a marca na secgfio "a imagem
do objeto”
- ¢omo elemento transportador e suporte de imagens mais ou menos fabricadas pela propaganda ou por
um conhecimento pratico anterior (inagia do nome),
-como elemento de identificagBo pessoal (situa-ge o produto, situa-se o consumidor em relagio A
imagem da clientela do produto)™,
Na recifio "caracteristicas da linguagem publicitdria”, o autor trata do simbolismo em relaglio 3
personificagfo publicitéria’,

Por sua vez, o professor Armande Ssut'Anma, em secglo onde fala do logotipo e da marca ao
mesmo fempo, farendo as descrigBes habituais, distingue-a como "esséneia de wna empress, seia ola
poblica ou particular”'?,

Euglaio Malanga, em seu conhecido Publicidade, uma introdug®o, conssgra um capitulo 2s
marcas, lemas e figuras de propaganda??. Lembra brevemente a importincia do registro da meres e

;? LERUC, Robert, La publicild, une force au service de lenireprise, $a. ed. rev. ¢ ampl. Paris, Dunod, 1978, p. 63,
1d pp. 201-2.
72 LEDUC, Robert. Le powvoir publicitzire, Putis, Bordas, 1974, pp. 141-3,
7 LEDUC, Robert. Come langar wm produte novo, Sio Paulo, Vertice, 1986, (ir. du %a. ed. Fancesa 1972).
M OMUCCHIELL, Reger, Peychalogie de lo Publicitd et de In Fropagands. s)., Libwaities techodques ¢ Entreprise moderne d'éditien
gt £ditions ESF, 1972, pp. 46-8.
Id pp. 4950, '
SANT'ANNA, Armando. Op. cit. pp. 1658,
MALANGA, Euglnio. Publlctdads, waa imtrodugdo. 3a ed Bio Pavle, Atlas, 197, cap. 12, pp T0-3L
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succintamente ressalta depender seu valor da propaganda e da qualidade do produto, devendo a marca
sempre ser bem colocada & vista, Ao tatar das figuras de propagenda, destaca sua importincia
publicitéria: "pois [essa] evoca, mun simples olhar, determinado produto””8, £ oportuno salientar que
lemas e figuras de propaganda sfio expressSes publicitérias que, registradas ou nfio, compdem - como
vimos supra no capitulo 4 - as marcas complexas,

Maie preocupado com a qualidade da recepgfio, o escritor e publicitério Ricarde Rames menciona
que "vivemos unt tempo de griffes” e cita Roger Brown: "a persuasfo sempre depende de algim tipo de
consentimento psicolégice da audidneia™. Lembra também Roman Jackobson, que adverte que, para o
receptor, a mensagem apresenta sempre ambigtidades, onde para o emizsor nfio existe qualquer equivo-
cotl,

Quanto 4 professora ¢ diretora de criaglio Julieta Godey, trata em Contato imediato com criagdo
do produto novo, do neme e da marca, fazendo as consideragbes costumeiras8!,

Uma considerago digna de destaque: "cada signo, carregado de imagens, possui sua razfio de ger,
ainda que apenas nascida de nossa imaginagHo, de nossas interpretagBess?,

Em Tudo o que vocé queria saber sobre propaganda e ninguém teve paciéncia para explicarss,
um livro escrito por profissionais que se propem na pritica negar o ditado "quem sabe faz ¢ quem nfio
sabe ensina”, ¢ ac se promover seguem o8 principios da profissfo, Jalio Ribefre escreve sobre s
pesquisas de posicionamento de marca, relatendo-as brevemente®. Magy Imoberderf discorre rela-
tando parte de sua experifucia de vida sobre marcas ¢ logotipos®®, Walter Longo lembra que a pro-
mog#o ameaga a fidelidade 3 marca®. Sé&gio Dias resume a posi¢io de Trout e Ries®?. Nada de novo,
portanto.

No Publicitor, escrito em co-autoria por Bermard Brochand, Vice-Presidente Diretor Geral de
EUROCOM, e o professor de Marketing e Propaganda Jacques Lendrevie, os autores tratam da marca
na estratégia de posicionumento®®. Pogicionar uma marca consiste em construir uma personalidade que
the fornecerd um lugar distinto no mercado em relagfio aos concorrentes, uma posigho na mente do
consumidor, é tird-la do anonimato.

Era pardgrafo sobre a medigdo da comunicago, explicam os conceitos de notoriedade e imagem de
marcads,

Joamuds, por sua vez, em obra bem anterior®?, estruturada em rés partes,

7 14 p. sl

zg RAMOS, Ricardo. Conlato fmediato com propaganda, 8% Paule, Global, 1987, p. 18,
Id p. 23.

g; LADEIRA, Julista de Godoy. Contato imediato com criagio. S%e Paule, Clobal, 1987, pp.128-36,
14 p. 143

%3

by VARIOS. Tudo o que voel queria saber sobre propaganda e wingudm teve pacidneia para explicar. S5 Paule, Allay, 1985,
Id p. 85

8 14 z;a‘iaa-s.
8 14 p o364,

A tilo de precistio, vm esiudo recente, realizado pelo Instituto Interscience, esclurece que, se as atividades promocionss s8e - come
& sabido - capazes de ebalar temporarizmente a fidefidade do consumidor quanto & nomes de
gmmemr a imagem de marca. Mde: Promog§es prejudicem pouee s imagem dos marcas, [n:

7 1d pp. 409-15.

¥ BROCHAND, Bemard & LENDREVIE, Incques, Le publicilor. Paris, Dallor, 1983, (Colegio Dafloz Gustion Marketing). p. 59 e
588,
87 14 pp. 419.26.
90 JOANNIS, Henri De [étude de motivation & la crdation publicitaira et 8 la prowmotion des ventes, 3a. ed. Parls,

y (6;1} :4, 275’13!1. 1?%»
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- ua parte pesquisa, recorda que a imagem de marca é um conceito trazido pela pesquisa motivacional
(a expressdo ¢ de Dichter)®!, e mostra que # imagem de marca ou contefido de notoriedade § a perso-
malidade de cada marca. Define seus elementos (prosimidade, nitidez, valorizagsio, associagles implica-
das)2

- na parte criagho, esclarece que a imagem de marca é determinada pelo contetido afetivo e estético da
mensagem®. Lembra que é essencial assinar a mensagem. E capital, que em poucos segundos & marca
seja percebida®. Mostra que a marca nfio ¢ = inica sssinatura de uma mensagem. A mensagem ¢ assi-
nada também pela impressdio que ela fornece. E precio expressar g marcads,

- na parte promogdo de vendas, observa que a mensagem e a marca devem ser induzidas por todos os
componentes comerciais®, Adverte sobre possfveis histos entre imagem e garantia da marca e como
agir¥7,

Em Le processus de création publicitaire, prossegue nessa diregfle, procurando afsstar da oriagfo
(i.e.: do como dizer) motivagBes "suspeitas” dos participanies tais como agradar a si mesmo, ser notado
pelos outros publicitérios, "brincar de fizer wte”... Nio relata processos de fipe "faga como euw” cujo
valor geralmente ¢ mais documentdrio do que teérico. Propbe caminhos para um profissionalismo
certeiro de utilizago da imaginagfo, talento criativo, o que leva em conta a importineia da estratégia
mercadolégica previamente definida, considersndo tumbém os tragos de genialidede stistica que pro-
porcionam for¢a 3 mensagem e & marca que a assina. Analigando sintsticamente a concepofio de vma
carapanta, descreve como deferminar a estrutura geral de uma mensagein e lista métodos e técnicas cuja
exploragfio ¢ suscetivel de determinar o vigor intrfngeco da mensagem, fornecendo forga pela criativi-
dade estratégica, acrescentande/agregando forga pela criatividade da expressfio, relacionando sempre
essa mensagem com seu pablice-alvo. Explica ser a razfio da compra de um produto explorada na men-
sagem determinante do papel que o produto ¢ a marca terfio nessa mensagemds,

Para Séguéla - quem "elegeu” Mitterand na Franga em 1981 - de quem 0s conceitos animam a
disputa publicitdria na Franga e em outros pafses, h4 quase vinte cinco anos, "a star é o maior cazo de
marketing da histéria"®. Tude o que ¢ conmmicagfio 4 seduglo ¢ a figura extrema da sedugfo ¢ a sfar.
Uma marca nflo ¢ mais comprada para sua performance técnica mas pela parte de souho que suscita. E a
star ¢ o melhor trampolim para o ronho,

A copy strategy tem cingllenta anos guando Séguéla escreve esse livro. Passou-se da era do ter a
era do ser. A marcs, para esse autor ¢ seus seguidores, nfio deve mais portanto ser tratada como wma
ferrumenta mas como uma pessoa.

Uma pesson identifica-se, afirma-se e convegue ser amada pelo seu flsico, seu cardter ¢ seu estilo.
Uma marea identifica-se, sfinna-se e ¢ amads guando comunics seu fsico (o produto e sua originali-
dade), seu cardter (universo psicolégico) e seu estilo (sua lingviagem), suas constautes de exceqfo que a
fazem reconhectvel,

gfx!umd, 1976, {1a od 1965),

14 p. 4.
92 14 pp. 26.31,
9314 p 22146,
M1 p. 260,
55 1dpoam
% 14 p. 346
97 14 p. 355,

%8 JOANNIS, Henri e processus de crdakion publicitaive: viratbgie, conception et résfisction des massages. Paris, Duned, 1981,

Pussimn,
¥ of stauUELA, Jacques, Hollywood lave plus blane. Pass, Flammerion, 1982, n iy,
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Para transformar a pessoa em star, Hollywood criava o evento, 4 eredibilidade, a fumiliaridade e a
perenidade. Uma estrela distingue-se, convence e permanece; em swna wma marca-estrela faz vender,

Menos polémico, e mais analitico, o professor Plguet, em La publicité dans l'action commerciale,
leva em conta a mudanga da natureza e do estilo da comunicagfo publicitdria que procura sem cessar
novo modo de cormmicaglo em Rmedo das mudangas do seu contexto géeio-econbmico e cultural,

O sutor escreve que a natureza da propaganda consiste em criar uma imagem de marcal®. Faz a
distingfio entre propaganda coletiva de produtos, propagmnda individual de marca e propaganda msti-
tucional!®!, Tratando do plane de campanha, d4 lugar especial & marca, nos pardgrafos 1 - a estratégia
comercial da marea, 2 - & defini¢o dos objetivos publicitdrios ou de comunicag8o, 3 - a estratégia das
mensagens, onde define a marca como wn feize de significagBes: "encontramo-nos na presenga de um
monopélio do signo que pode nascer de qualquer parfmetro de decisfio mercadolégica: o produto, o
preco, a distribuigio, a imagem pura, i.e.: o sonho"!%%,

A proposigfo de Jan van Aal resume-se em demitizar ao tempo em gue promove o posicionamento
da GREY ADVERTISING. Fscreve : "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 fempo a propaganda assinalava a presenga do produto e de seu nome.
Fra 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 v discurso sobre alguém. O produto
exalta entfio o interesse de suas qualidades infrinsecas (época do beneflcio-consumidor) e depois
extrinsecas (o produto-objeto tornou-se "conscienternente” produto-signe). 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 impl{citos ds 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 nfo uma estrelz longfogua. Uma estrela representa um monélogo, wa amigo, wm 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 época da publicagfio do livro) ou "efeito Pinocchio” (por cmusa de seu nariz). E o ego
emocional do preduto que permite sua distingdo o perenidade na conmnicagio.

Recentemente, em O poder da imagem!'V?, Yosé 8. Maxtins tenta estabelocer par@metros psico-
l6gicos/peicanalfticos para trabalhar com a subjetividade, conquistando a preferéneia do conmimidor a
nivel inconsciente pela capacidade de projetur uma imagem emocional que diferencia o produto e seu
posicionamento.

Idealmente & comunicagio deve trazer uma mensagern RELEVANTE paa o consumnidor alvo, deve ter um
posicionamento EXCLUSIVO, ums UNIDADE DE IMAGEM ao longo do ternpo, uma forma ORIGINAL

que, por ser surpresa, aurnenta o impecto da comumicaglo, € deve sifuar-se dentro Jde wm confexto
EMOCIONAL quie faga o consumidor viver o beneflcio furtonal ou dramdiico da marca. {..] Para poder-

12? PIQUET, Sylvire. La publicité dans l'action commerciale. Parls, Vulbest, 1981, (Coleglio Vuibet Cestion), p. 11
dp 25

102 14 oo 103,168 ¢ 110, 0 tr,

W3 sl Jan van, Commiwence: une miire fagon d'#tre publivitsire. Parls, Luneay Ascot, 1981 p. 46, n tr,

104 14 o 83,
05 14 p. 54,
106 14 P, 64,

107 MARTINS, José 8. O poder da imagem: o uso estratégice da imagem criando velor subjetive para a marca. S¥o Paule, Intermeios
Comuniezgle ¢ Marketing, 1992,
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mog trabalhar objetivamente com os estados de esplrito puros foram desenvolvidos padries, denorninados
'arquétipos emocionais®. que #¥o "posicionsmentos de mercados? especificos, e entdo {wdemos tesar a8
emog@es de forma estratégioa, criando o valor subjetive de marca através da imagem 198,

Efetivamente, o sutor, a partir de andlises de comportamento de mercados ¢ formas de agfo pu-
blicitdrias, especialmente a do posicionamento, vendo hoje em dia a imegem de marca em seu aspecto
simbélico nflo forgosamente racionsl, ¢ n8o somente sob suas formos de praticidade, conforto, confianga
e satisfaglio como mencionaram Kotler e outros mercadélogos na década de 70, tem o mérite de levar em
consideragfio de maneira organizada a cerga emocional incorporada {ou segundo expressfio do autor a
ser incorporada) & marca, cuja sssociagio cabia mmitas vezes intuitivemente & dupla de eriago
encarregada de conceituar e criar o como deve ser dito da mensagem.

Marting tenta teorizar wna prética de pesqnisa, planejamento e criagfio (efon talvez re-construir
teorias privativas e confidenciais) ainda ausentes das obras tebricas da Mercadologia e Propaganda
Refine a partir de uma segmentagfio genérica emocional do mercado (Mser instintivo, racional, egofsta,
humano), que leva em consideragfio os valores dos individuos, estados dramétices definidos como
"arquétipos emocionais", ie.: "percepgfio e valor em fingfio da realidade interior” nos quais se peneira
por "estratégias especificas de integragfio pricolégica™ Em outros termos, o conceito de marca para o
consumidor constituir-se-ia com expectativas de realizagfio (expectativa de realizagfio emocional, valor
pessoal sobre a atividade do produto, expectativa de performance fincional do produto), sendo o valor
da marca um ponto de vista subjetivo (daguilo que o conswmidor apreenden sobre o produto) a sger
trabalhado mercadolégica e comunicacionalmente com emogdes peculiares, para ganhar espago e valor
na mente do consumidor, flanqueando a concorréncia direta ¢ indireta.

Estabelece pois o antor uma lista de arquétipos emocionals Hpicos jé utilizados ou formando bre-
chas para outras marcas na procura de posicionamentos respectivos exclusivos. Cada marca podendo
representar integralmente um srquétipo, uma perte dele ou a combinaglio de vérios, em fingfio da situa-
¢fio competitiva na qual se encontra. Exemplos tipos sfio as marcas de cigarros.

Ademais salienta o astor & respeito da "ferraments de caminhos criativos” que revela ser o arqué-
tipo emocional:

Bua leinra e imagens nos colocam em contexto com seu imaginrio, é ums fonte de inspiraglio, que em
contexio com a estratégia de imagem do produto traz emn foco situagbes de inconsciente coletivo que verd

disputas em sintonia com o consurnidor, quanto mais puro na esséncia mals inteirs a cormunicaclo com o
publico-alvo°l09,

Apébs ter visto como o uso da imagem ¢ um instrumento poderoso no mercado na capacidade da
mearca em se diferenciar e projetar uma imagem envolvente com o consumidor, torna-ge imprescindivel
analisar como ¢ abordada a inferagio enfre as diversas formas de conmunicagfio & disposigfio de uma
organizagfo.

Além dos poucos préficos e teéricos da Comunicagfio Global, cujos conceifos serflo estudados no
capfinlo 9, parece-nos ser ag Relag8es Poblicas a disciplina que mais tem refletido sobre conceito e
imagem institucionais e portanto nfio pode ser ignorada sua contribuigfio ao estudo da imagem marcdria.

HE g p. 9. Caina elta do suter, grfo nosse,
199 14 p. 150
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6.4 ALGUMAS CONCEPCOES SOBRE A SINERGIA CO-
MUNICACIONAL EM LIVROS DE RR.PP

Retiramos da exposiclo de Margarida Kunsch sobre Comunicaghio Integradali® as segnintes ci-
tagBes e reflexfio que a nosso ver exprimem com s{ntese e sucesso 2 integragdio enfre conceifo institu-
cional ¢ conceifo de produto;

- de Torguate: "Murketing social ¢ o esforgo de uma organizagfo no sentido de projetar externamente
gou idedrio com vistas & promogfo de campanhas de alto cunho social, [L..] O programa de comunivaglio
institucional distingue-se [...] do programa de comunicagfio mercadolégica apesar de poder se
estabelecer entre eles efetiva relaglio, na medida em que um bom conceito é vita! para a organizagfio,
integrando-se na estratégia global dos negdécios e promovendo e respaldando a sinergia
comercialil;

- de Vera Giangrande: "a comunicagfio integrada ¢ fiuto de uma constatagfio de mercado. Niio se pode
dissociar a imagem do produto do conceito de empresa’!1Z;

- finalmente da prépria autora, essa defini¢fio da comunicagfo integrada: "em sintese, constitui wna
somatéria de servigos de commumicagdo feitos, sinergicaments, por uma ou viriss organizagdes, tendo em
vista, sobretudo os pablicos a serem atingidos e a consecugfio dos objetivos propostos™! 13,

J. B. Pinhio por sua vez em Propaganda Institucional lembra na secglio "a propagenda como fim-
¢o de identidade”
- ¢ efeito cummlative da comunicago sobre produto(s) e servigo(s),
- & soma dos efeitos da comunicagfo espontinea e nfo controldvel,
- o8 esforgos da propaganda para conferir uma identidade 4 institigio!l4,

Cita Tolede que fala de Marketing bancdrio: "os compradores nfio sfo capazes de julgar o valor e
a qualidade do servigo antes de efetnarem uma compra, o que torna a imagem ¢ 3 repotagio da empresa
umn elemento mais critico no marketing de servigo"!13,

Fscreve: "a unidade corporativa traz vantagens considerdveis, pois todos os esforgos estarfio con-
centrados em um Gnico objetive: identificar a organizagfio com maior precisfio e associar suas indmeras
divisdes com a2 entidade corporativa. E, no caso dos fabricantes de produfos de consumo, uma vantagem
adicional pode ser lembrada: especialistas em marketing j4 perceberam [citando Flanagan] ‘o valor da
identidade corporativa como um meio de reforgar produtos fracos e, particularmente, como catapulta
para langar novos produtog™!1s,

Trata depois a propaganda como fungfo institucional, dando como exemplo a legitimaglo das
multinacionais (recorrendo ao estudo de Halliday)!!7,

Quanto 3 Roger Cahen, em Tudo que seus gurus néio the contaram sobre comunicagdo empre-

1O yunscH, Margarida Maria Krobling, Plaste jumento de relagBes publicas na comuwioagiia integrada, $4o Paule, Suminus, 1936,
B goud op. cit pp. 110 € 111, Crife nosso,

U2 4 p 112,

B3 pp. it p. 113,

114 PINHO, José Benedito, Propaganda Institucional; uso e funpSes da propagends institucionel sm relagfes piblices. S0 Paule,
Surcanus, 15990,

1S 4 p 117

118 14 o 119,

H7 1d pp. 1239,
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sariall1®, no "manual de identificacfio corporstiva" escreve: "poucas coisas podem ser piores para a
imagem de uma empresa do que o uso de suz marca - logotipo - de maneira desordenada”! 19,

Aconselha ter cuidados com logotipo ¢ marea, ¢ com o merchandising (acepgfio primeira, relacio-
nada ao marketing)! 40,

D4 exemplo de share of mind: Galinha axul e de destruigio de uma imagem de marca que nfo tinha
hase no Brasil: Union Carbide!2l,

Reberto Porte Simdoes consagra o capitulo 16 de Relacdes Piblicas: fung@o politica a vm enfoque
peicolégico sobre a imagerm com discussfio fmagem x conceito.

Destacam-se a8 defini¢Bes: "imagem ¢ a percepefio da realidade pela pessea” e, baseada em
Krech: "imagermn ¢ o 'mapa’ do universo cognitivo de cada pessoa"!42,

Helie Wey, em O Processo de RelagSes Publicas, destaca a importineia dos sinais de identifica-
¢Bo corporativa como alicerce dos fimdmnentos de uma imagem, mencionando sua afirmagdo nos mo-
mentos: histéria da mearca, coordenagfo marca-identidade institucional e marca fato gréfico. Reivindica
para RR.PP o planejamente, aplicagtio e controle da identificaglio corporativa mcluindo até a supervisfo
da programagfio visual!23,

Para Torquate, deve-se procurar sedimentar o conceito de credibilidade das orgamizagBes. Es-
creve em Conmnicac@o empresarial, comunicaglo institucional: "em momentos de crise, prople-se
repensar o conceito de consumo, a partir da dinfimica da vida social, das novas exigdneias e posturas de
piblicos consumidores, que, por via das davidas, estfio querendo descobrir se, por irds de bons produ-
tos, esto empresas configveis"!#, '

Recomendando a unifio de elementos cong®neres, spela para a "preservagio de wna linguagem sis-
ttmica e infegrada”?S, Alerta, indicando que

[...] o modelo de maximizago do ganho monetdrio estd obsoleto, donde se conclui que a tarefa do meca-
nisrno de persuasio nio consigte primordialmente em converter, mas anteg em reforgar e consolidar a
confianca do consumidor na marca. [...] Para tal, serd necessirio suscultar o meio wnbiente, sentir o quadro
geral das tend@nciss, identificar oportunidades e partir com a idéia de que investir na funglo social da

ernpress, tarto a nivel de programas como a nivel de campanhas de imagern, & investir em reforgoe de marca,
o que fatalmente, a médio e longo prazes, redundarg em ganhos para produtos e servigos®! 26,

Bm Cultura, poder, comunicacfo e imagem: fundamentos da nova empresa, Torquato volta a
apelar para a importiucia das fungles externas e internas da comunicagfo. Instigando a cultuar a cultura
corporativa, relembra serem fimdamentais, muma polftica de recursos humanos, os conceitos de
concordineia, engajamento e participag®o!?”. Assim no esforgo de atualizagfio das empresas e oulras or-
ganizagles, um dos maiores desafios para atingir o consumidor no contexto de conturbagbes, mutagles

18 CAHEN, Roger. Tudo gue seus gurus ndo lhe contaram sobre comunicaglle ewmpresarial: @ imegem como peliminio de
mﬂg@msa e ferramenta de marketing. 2a. ed. 5. 1, Best eeller, 1990,
HS g p. 118,
120 14 respectivamente pp. 137 ¢ 182,
a1 g respectivamente pp. 240 e 223,
122 gIMOES, Roberto Porte. RelagZies Publicas: funglio politica. 2a ed. Porto Alegre, SAORA, 1587,
123 WEY, Hebe, O Processo de Relagdes Fiblicas. She Psule, Summps, 1983, pp. §3-4.
1M TORQUATO, Francisvo Caudfneio do Rego. Comusicagdlo ewmpresarial, comunicaglio imatitucional: concetos, estratégias,
sistemas, planejaments ¢ téenicas, Sto Pavlo, Surmsaus, 1936, p. 160,
14, pp. 1058,
126 14 pp. 122,
127 TORQUATD, Gaudtacis. Cultura, poder, comuricagdo € tmagen: fondamentos da nove emprese. S8o Pavlo, Ploneirs, 1981, p.
3.
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gociais e econbmicas, variagdes comportamentais, bombardeio de comunicagBes que ¢ o nosso, reside
em (re)dimensionar uma cultura corporativa para se adequar ack novos tempos, destacando-se a escolha
de uma linguagem que permita vma sinfonizaglo quase empdtica e os cddigos visuzis externos que
possibilitam o estabelecimento de uma ponte entre produtos, organizag8es e os mapas visuais/cognitivos
dos consumidores!23,

Nessa antologia, aponta ainda:

- a diferenga enfre imagem (o que 2 organizacfo deseja projetar) e identidade (i.e.: o conceito bisico, a
personalidade dessa organizagfio ou seja sua(g) linha(s) de produtos, sua cultura organizacional, seu
porte e grandeza, sua tradigfo e histéria, seu quadro de recursos humanos). "A imagem ¢ a extensfio (a
sombra) dessa identidade”!®, Salienta o desgaste que provoes uma dissonfncia entre as duas. A ruptura
de imagem ocasionada pela nflo correspondincia entre a cultura de wna orgsnizagfo e a identidade
projetada deve-ge muitas vezes 4 duslidade e falta de inferligagfio conceitual e préitica entre os sistemas
infernos e externos de comunicagfio!39,

- ¢ poder da cormuncagfio informal, principalmente do bosato, freqiientemente produto de um sistema de
comunicagfo mal ajustado, incoerente, pouco transparente, confiiso!?!, como também da delaglo!32;

- a orienfagfio da "nova comumicaglo empresarial” que ulirapassando o conflito empregado x padrio
ganha foros mais amplos, corporando 4 empresa principios gue representam compromissos com a
realidade social, o meio ambiente, as pressfes gropais, o desenvolvimento de seus recursos humanos,
crescendo sua participagfio em eventos festivo-civico-vulturais sob 3 forma de promogio e patrocinio!33,
objetivando também valorizar o consumidor!®,. A commicag¥o nflo mais julgada como despesa, mas sim
como investimento, viabiliza a implantagfo de uma identidade piblica planejada, um perfil técaico, um
conceito profissional no mercado!35. "No sentido de reforgar a confianga do consumidor em seus servi-
gos e produtos, a empresa deve sbrir-se para a sociedade, fazendo-se presente em stividades e
programas que possam carrear-lhe simpatia e respeito”136,

Conelut ser wn dos maiores desafios da comunicagfo interna compatibilizar a visibilidade de wma
organizagfo (i.e.. suss manifestagBes externas) com sua ideptidade!?. Despomtam os elementos que
formam o conceito estético-pldstico do produto, dos quais o logotipo (logomarca), "endosso de credi-
bilidade e respeito”!?8, Escreve:

los logotipos e mercas, em geral,] 8o lade, portanto, de uma contribuicdo pars as vendas, oferecem um
suporte de imagem institucional, que, em amblentes de turbuléneis, € extrememente Otil para as empresas,

© poder dos nomes deve ser injclalmente malisado sob o aspecto cultural. [..] Os nomes precisam estar
gooniparhados de 1w contexto & aliure da expressdo,

As organizagbes usam maerces pars que funcionem como elementos representativos de sua idertidade, da
natireza ¢ carcteristicas de seus produtos. {...] Chamo a stengfio para o programas corjuntos. {...] O ideal é
a integraglio entre os produtos do marketing institucional e os produtos do marketing cornercial-industrial,
A figionomis da organizaclo preciza ger algo uniforme, com formes que unifiquem valores e transmitam
conceitos de racionalizacdo, sirmplicidade, visibilidade, modernidade ¢ beleza pléstica, 139

128 14 op. 879,
129 g ?163.

130 14 pp. 22030,
BL g 001,

132 14 p 181,

133 14 pp. 2179,
134 14 p, 228,
135 14 4p. 2213,
36 14 5278

137 14, pp. 241-3 & 24951,
138 14 pp. 350-71,
139 14 respectivamente pp. 261, 265-6, 269-71,
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1 justamente essa integragfio que discutiremos a seguir, como epilogo desse capitulo, a partir de
wina das formas de comunicacfio que é maig alardeadora ¢ visivel, a4 disposic@io dus organizagBes.

6.5 POR TRAS DA AXIOLOGIA PUBLICITARIA, UM MIX
CONCEITUAL E COMUNICACIONAL REVELADOR DA
DETERMINACAO DA LINGUAGEM } A

\RCARIA

As ceampanhas comunicacionais sfo discursos sobre produtos (bem, servigo, idéin). Porém quando
analisadas profimdamente revelam-se discursos implicitos de como discursar sobre o produto, i.e.: sobre
como se dio an confribuigdes 4 constituigfio de uma imagem de marea.

Floch revela, a partir do estudo do posicionamento de publicitdrios de destague (livros, partici-
pacles em congressos, enfrevistas... sobre a criagfio e o papel da propaganda) qualro grandes sistemas
de valores!4? que, se dividem a criagfio publicitdria como mostra esse aufor, interferem, para nds, tam-
bém, em estdgios anteriores, paralelos e posteriores (marketing da concepgfo, distribuigdo, divulgagio ¢
venda do produto, comunicagfio do produto e da empresa ou organizacfio em sua totalidade).

Assim por frés dos modismos e discussSes que no mundo dos negbrios e até académico tornam
pujantes certos membrog da profisefio ¢ suals) agineials), revela-se a pergonta que, remetendo 4 pro-
blemdtica da fimgfio da linguagem e da origem do sentido, indaga se para o consumider o valor do pro-
duto préexiste & comunicagfio ou se é a comunicago que fornece esse valor. Em oufros termos, quando o
valor ¢ inerente ao produto ou criado e explorado pela sua comunicagfo ? Trava-ge poiz o debate entre
of adeptos da fimgl#o representacional da linguegem {por meio do seu dizcurso, o homem procurar
interpretar os objetos do mundeo e apreender os sentidos jd existenfes: "realidade™) e os defensores da
fingfio construtiva da linguagem (o homem considera as coises na medida em que sfio conbecidas pelo

geut préprio discurso)tel,

Floeh, partindo dessa categoria: fingfo representacional » fimeflo construtiva, evidencia, ao exa-
minar as relagBes de contrariedade, confradigo e complementaridade (formalizadas no quadrado semi-
ético) qualre ideologias preponderantes em sua mancira de valorizar o produfo, presentes no universo da
criagfio publicitdria. Assim denomina esses regimes publicitdrios:

140 ©f FLOCH, J.M. *Tués dans I'oeuf 1" Les enjeun sénnotiques des différentes "philosophies de pub® ln: Sdmictigue, markeling et
compatcaion: sous Jes signes, les stratégies. Op. oit. pp. 183-226,, de quem emprestzmnos a exposiglo sobre as porigGes publicitériae
{(quadrade semmittics), 8 seguir,

Devemer procisar que se elpuns publicitérios, convencidos da potencislidads idecligica do suas conceppSes come doico sistema

correto de valores aplicamnene em sua pritics do din » dis, outros consideram cade vma desses quatro posip@es o vilida quante as oulras,
dege«ndendo sus pertinnela ds conjunture contestual na qual a ela se recorrerd.
11 wrimos com Blikstein que essas duas posipSes extremas podem ser corvelstus (of suprs fig 12, p. 47, podendo en fungfo das
circupsténeias ser uma o cutra faverscida a partic de v deterndeade pento de vista, A ofvel de um produte, per swemplo, pode seu valor
exirinseco existir anteriormnente & ideelizagSo de sua comunicagfo ou ser determinado pelos sevs vonsumidores slgdves finads, of infia o
cagn da carnisa o da merca Lacoste, p, 238 ¢ s,
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FPROPACGANDA REFYRENCIAL PROFPACGANDA MITICA
fungio representacional funglio conutrutive
du Hnguagem E da Engoagem

funglo construtiva ' fimglo representacional
densgada danegada

PROPACANDA SUBSTANCIAL PROPAGANDA OBLIQUA

Fig. 38 Day idecioglas de velorizaclio do produto

- A propaganda referencial:

Corresponde 2 filosofia ogilvisna. A mensagem é conesbida como adequagdo & realidade, quase
como sua restituigfio. Reproduz-se um momento de vida (cotidiang). Um exemplo tipo: o famoso aniincio
da Rolls-Royce onde a pega mais barulhenta & o relégio. E pois vma ideolegia referencial que visz a
produzir pegas realistas. Resume-se no nono dos onze mandamentos ogilvianos: "voc nfo mentiria a sua
egposa. INfo minta a minha [...] ou bons produtos vendem-se gragas a uma propaganda honesta14,
Carscleriza-se como uma propaganda de demonstragfo. Uma parte do discurso remete 3 oulra onde se
sifua o produto, referente interno. O referente costume zpoiar-se sobre a "evidente” fidelidade do visual,
sobre o bom senso, i.e.; nas convengBes de um comfrato social tcito!¥3, Resumindo, citando Floch, a
comumeapdo referencial empenha-se de sorfe que o discwso parece o "puro emnciado das relagles
necessarias enfre as coisas, e que esse desenvolvimento sintagmdtico encontra-se na linesridade do filme
ou do texto" 144,

- A propaganda obligua:

Negagfo da propaganda referencial, & propaganda obliqua mina sua ideologia positivista, O
sentido deve ser construldo. Se no caso da primeirs, numa concepgfo behaviorista, procura-se uma
compreensfio imedista, um fazer pragmdtico: comprar o produto, refornar um cupom, no caso da

M2 OGILVY, D. Les confessions... Op. cit. p. 101, Grifo do autor. o ir.
CE infru as considerapfes de Rocha a respsito, p. 216, & a posip%o de pesquisa de Floch no que concerne & "dinensfe da ivontragde”,
. 333,
44 Foch, .M. Op. cit. p. 188,
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propaganda obliqua, a mediacidade de sua compreensflo ¢ seu valor por passar por uma co-produgfio de
sentido pelo enunciatério. A forma cria diferenga e produz sentido. "[...] E esse modo bizaro de
deslocar o sujeto permanentemente para revé-lo, de maneira clara, nova, diferente, sigmificativa,
emocionante, [..] As pessoas nflo compram um produto mas uma representacfo do smundo"45, A
convocagfio de wna competineia wlerpretativa e critica da parte do enunciatdrio serve de um tipo de
revelagfo da materialidade do sigmificante da pega, provocando comivincia enfre emunciador e
enunciatdrio acerca do cardler dirigido da mensagem, solidariedade em relagio a confisnga postulada
acerca da competéneia necessdria para entender a ironia da mensagem. ! feito um uso parédico dos
objetos de referéneia que desviados de sua finalidade primeira por um jogo de ruptura sistemdtica entre
imagens e texto, por cruzamentos e aszociagBes de referencials heteroglneos, implicam mima relagfio de
infersubjetividade baseada em confrastes conceituais plésticos e/ou verbais. E o estilo publicitdrio de
William (Bill) Bernbach, com seu "humer judeu" para o jfiisce nos EEUUMS, S0 as campanhas deo
Philippe Michel na Franga com o famoso anfncio para os t8mis EBAM: "Paris - Amsterdam aller et
retour; 30 F.". "Cada antnecio deve prestar um servigo ao consumidor. A mera catalogacio ou gritaria
histérica sobre as vantagens de seu produfo, enftretanto, nfo é a proposta. Na propagenda de hoje a
verdade é essencial, [...] Mas é precizo que ze leve em consideragdo, ela nfo é um objetivo em m
mesma. Pars a8 pessoas acreditarem em voced € preciso que elas saibam o que vocd estd dizendo, ¢ nfio
ouvirfo se vocd nfo copseguir ser interessante. E para isto & preciso dizer de maneira nova, origipal,
imaginativa. [...] 56 o que é novo, 86 0 que é origmal tem capacidade para contiovar a provocar interesse
e excitagfio"47,

- Propaganda mitica:

Procurando apagar o tédio dos produtos e das compras cotidisnas, incluindo-as num wmiverso
imaginoso, a propaganda mitica, apelando ao imagindrio e ao ondrico, ¢ o oposto da propaganda refe-
rencial,

A propagsnda mitica submete-se 2s mesmas premussag do que a propaganda obliqua, pois, como o
fazem a wonia ¢/ou a mal{cia, a narrativa mitica mostra, apesar da seriedade da publicidade referencial e
zeu bom =enso, que o sentido pode existir fora da "realidade” e ser construido, Como greimasiano, Floch
vai mais longe ¢ afirma que a existéneia da propaganda obliqua significa que o sentido nfio estd na
“realidade” mas estd a construir. Ademais, para ele, o devaneio ou a imaginag¥o da propsganda mitica
confirmam encontrar-se o sentido no fantasma individual ou no imagindrio coletivo projetado no rmundo
para informé-lo e tornd-lo significapte, Pessoalmente, como emumeciamos supra em 2.1.2.3, apolado no
trabalho de Blikstein, somos de opinifio que o referente é fabricado, seja na propagands referencial, seja
na propaganda mitica e na propaganda obliqua. Concordamos portanto com Floch quando declara residir
o sentido da propaganda mitica no imagindrio coletive e/ou no fantasma individual, Porém tal represen-
tagdo nflo deixa de ser wm inferpretante oriundo do que & percebido e conhecido, pensado o até
"praticado” societariamente senfio socialmente. Para nés, a diferenca de referencializaglio é de nahweza
contextual. A propaganda referencial alude a wm wiiverso pragmétice, imediato, Pundamenta-ge numa

43 MICHEL, Philippe. Apud Floch, J-M. Op. cit. pp. 197 € 199, s fr,
E pela ALMAPIBBDO - fazende jus & sus sigla - quendo da compenha de relangemento desse emro, em 1993, a0 Brasil
M7 BERNBACH, W. Apud SANT'ANNA, A. Propaganda. Op. cit. pp. 204 & 205-6,
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relagfio intersemidtica entre o discurzo e o mundo natural, operando - em fermoes greimasianos - wma
operagio de referenciapfo!®S, As propagandas mitica e obliqua remetem a um universo imagindrio, me-
diatizado. O discurso apoia-ge em si mesmo, em suas préprias figuras, i.e.: seu "continuum referencial®,
Assim sendo, a referencializagfo fornece, qualquer que seja o regime publicitirio ¢ em fungfo dele, umna
impressdo de uma realidade (realista ou imaginosa), credivel e coerente.

A propaganda mitica dofa o produto de sentido e valor por meio da estéria navada. E o cow boy e
os grandes espagos do oeste americano de Mafbore, de Leo Burnelt. S8o as campanhas seguelianas
como LUX, o sabonete das estrelas. Herbis, lendas, mitog, papéis teméticos conhecidizsimos, em snna
grandes referencizis culturais populares servem de substrato 20 produto e sua marca, participando da
construgfio de seu valor seméntico pelo discurso emmeiado na(s) peca(s) publicitdria(s).

- A propaganda substancial;

Negagfio da propaganda mitica, a propaganda substancial centra-se sobre o produto, procurando
"explorar suas virtudes para fazer de sua netureza profimda a verdadeira star”. Um de seus principais
mentores e defensores é o francds Jean Feldwan, sutor da defini¢fio supra citadal®®, Messe regime, o
trabalho publicitdrio recusa as conotagles pessoais, originando-se os conceitos de comunicaglo e evo-
cagfio em torno da qualidade essencial, definidora do produto. A separagfio-oposiglo fundo/forma nio
tem cabimento agui pelo fato da forma articular o sentido, sendo necessdria 4 constituicdio da significa-
¢8o. Pois, diferenciando-se da propaganda referencial que produz wna ilusfo referencial realista, a pro-
paganda substancial produz um efeito de sentido que inverte 2 relaglo do sujeito com o mundo, e até
parece estranho pela presenga absoluta do produto (ou um de seus componentes substancial) face ao
enunciatdrio. A emogfio estética causada por meio dessa presenga despojada dos crivos tradicionais de
leitura (os famosos 6culos sociefdrios) sé transmite presenga fisica, substineia. Closes, nitidez
"supercaprichada” dos fragos e formas, relagbes fregientemente froutais, privilégio dos valores de or-
dem tdctil pelos diversos sentidos, suspensio do tempo... O produto sfigura-se como dominando o
mundo senafvel. Compreensfio, interprefagfio parecem longe go emmciatério. A menssgem, bem como a
"realidade” 4 qual se refere e na qual ocorre (pelo menos quanto ao geu contelido no que diz respeifo ao
circuito interno do ato de linguagem publicitdrio, cf infra p. 249), é a natweza, a "matéria” do produto;
sen modo de enunciagio nfo produz penhuma 1lusdo referencial que nfo seja a substincia da forma e do
contefido do conceito definitério escolhido do produto. E pois exatamente contriria ao modo enunciativo
da propaganda obligua.

Fornecemos a seguir alguns sxemplos nacionais.

143 pura nés, a referenciagfo *realista, slnegjada pela propegenda reforencial & sou objeto, nfio sua natureza. Sus Kerakidede com a
Yreglidade objelive® & co-incidénela
Apud Flach, I-M, Op. cit. p. 205 nir,
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Flg 36 Axdncios de tipo refersncial

* Wo eniincio BAND-AID, pégina dupla, a referfncia ao produto & mais do que visual, num processo inferativo, o produto
estd pregente n vivo® na pega, a fim de se realizar a demonstraglo da promessa, {.e.! sua justificetiva (reason wiy).
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O espeticulo do produto ¢ portanto da marca, qualquer que seja o regime publicitério (referencial,
substancial, mitico, obliquo), demarca wm territério publicitério, a comunicagfo de wna marca, 150

Tal demarcagfo, que normalmente visa a diferenciagfo, pode na pritica ser voluntéria ou decorrer
de cireunstineias casuals,

Voluntdria porque:

- aescolha de uma aglncia, que proclama seu posicionamento criativo reclamando-se de wm regime ex-
clusivo, pode ser um ato refletido de marketing da parte do ammeiante,

- aescolha de um regime determinado resultou de wn planejamento comunicscional com base ou nfio no
marketing do sounciante ou na reflexfo do grupo de atendimento e criagfio da agdncia detentora de sua
conta, se egsa for eclética adaptando sua filosofia de trabalho wos produtos e seus mercados.

Involuntdria porque:

- desconhecem o amumciante e 316 mesmo certos publicitdrios as diferengas cognitivas, tanto objetiva
como subjetivamente, que a operacionalizagfo nfio 86 simbélica, mas conceitual, de um regime publici-
tario, pode fomentar. Ressalta-se nfo ser necessdrio, spesar de Gtil, o conhecimento do recente estudo
semidtico de Floch, para avaliar em termos estratégicos as implicagBes commnicacionais de tal escolha,
Apresentam-ge pois os seguintes casos de figuras:

. escolha de uma aglneia que se reclama de um regime exclusive porque o anunciante "gosta" das
pegas que essa produz, ou mantém relagbes de smizade com alguns de seus membros, ou foi sensfvel
a wgumentaglo prospectiva do contato, ou porque ainda as duas empresas estfio ligadas eco-
nomicamente,

. escolha pelo zmmeiante com ou sem politica mercadolégica bem definida em termos comunicacio-
nais de wina agéneia de propaganda despreparada ou cujo trabatho é por esséacia demasiadamente
mtuitivo, até mesmo aleatério.

Vale insistir aqui que, mesmo ge a andlise e estruburagfo semibtica dos regimes publicitdrios é
recente (e falvez deva ser alterada e/ou aperfeigoada em fimgfo da conjuntura mutdvel & qual se refere),
a8 posigles - que nfo deizam de rer um fenbmeno marcério - tomadas pelos publicitérios e suas agbucias
fazem parte do cotidiano da profissfio. No entanto, mesmo ignorada essa leitura analftica que, certamente
para slguns, nflo deixa de ser por demais criptolégica, as principais correntes conceituaiz da profissfo
nfo podem permanecer desconhecidas e principalmente nfio devem ser consideradas como alternativas
estilfsticas. De fato, além do efeito de individuagfio produzido, os principios dessas correntes interferem
num processo inferpretative complexo, do gual o estilo, apesar de integrar todos os elementos signi-
ficantes, ¢ somente um dos componentes. Pois o produto ¢ sus marcs, 30 se mostrar, ddo-se a ver;

. axiologicamente: produtos e marcas passam pelo crivo de dois grandes julgamentos de valor por
parte dos enunciatdrios:

- avaliagio de adequagfio ao que ¢ pressuposto correto por eles (valores referenciais, portanto

gxteriores ao produto e sua marca): bom, ruim, necessério, Gtl...

- avaliaglo a partir dos modi operandi do produto e sua marca (portanto inferiores ao produto e

spa marca: valor estético/julgamento de reconhecimento e individuag3o): o belo, o original, o

130 A demarcegfio nfo 4 sempre tio nitida como no modele (eresbouge) apresentado. Assim como mencionames em 2.1.2, tal ipologia
estrutural 6 para 06s um istrumento de trabalho que nfio nega outras possiveis apreensSes, nem - cumo & de se esperar - 08 Covos
ifermedidrios ou hbrides. Alids, como & debatido por Fontanile, as relagfes comiridadas pelos termos do quadrado sio hierarquizentes e
gradudveis, Le.; convecam a relagho - geral - de sepecificaglo. Os metatermos sfo formas de uma relagio de especificagfo graduel o
reversivel onde cada um dos termo de base (representundo um dos valores of mvestidos) especifica o oulre em finplio do pau de
generelidade e de densidade séinica desses constituintes, Essa relagfo, em sua inversfio, ocesiona no interior de cade metaterme, vésios tipos
de Bguras, pessando forgosmmente por um ponto de equilfbric onde o grau de especificagfio mutva & jgual Logo, Fontanille prop@e, no que diz
respeito & representagio visus! da srticulagio semfntica de uma categoria semfntica qualquer, no lugar do segunds nfve! de geragdo, um eixo
de especificapfio de "méo dupla® no qual se locomeovem os *cursores® da densidade sfmics ¢ da generalidade. (CE OREIMAS, A. J. &
COURTES, I. Dictionnatrs rolsonnd... Op. cit. pp. 34-7 ¢ 210-1,
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kitsch, o in...

. aspectualmente: trata-se do préprio processo semidtico tal como ¢ emmeiado pelo obeervador (cf
supra 2.2.2 pp. 63-9} como marcos propostos ao enuncistério para co-enunciar a represeptacfo da
manifestagfo do produto e sua marca,

. topologicamente: produtos e marces ocupam porfanto um espago no repertério dos consumidores e
nfo consumidores. O estilo permite indicar seu valor em relagfio so horizonte de expectativas dos
enunciatdrios,

Todavia, apesar de sua alta pertindneia, reflexdes sobre os modos de construgfio da stmosfera publici-
tdria e outros valores préprios 4 imagem ("realidade") de produtos ¢ suas marcss, sinda que participem
de mise en scéne da marea, fogem do objeto deste trabatho, cuja orientagio limita-se no processo a
partir do qual edifica-se essa discursivizagho, a nfio ser que essa seja a indescartével colocagio em
discurso ocorrendo na deferminagfio do nome e simbolo(s) (logotipo/logomarca.,.) fundamentais a
existéneia da marca, sua identidade e personatidade (pelo menos em parte) e & sua comumnicagio, mesmo
que essa seja somente dntica,

Couvém ainda ressaltar que a comunicagio de um produto cu de vma marca pode spresentar um
cardter hibrido pelo fato de nfio se encaixar exata e precisamente num desses regimes, ou de alternar
voluntariamente (ou nfio) de um registro para outro(s), quer seja simultaneamente, quer seja ouma mu-
danga de posicionamento devido a uma reformulagfio mercadolégica ou simplesmente 3 troca da agbncia
de propaganda responsdvel pela comunicagfio publicitdria

Obviamente, enfra em jogo a questfio da coerfneia conceitual e estilistica, alinda 4 adequago com
o produto e seu phblico potencial, a qualidade da performance comunicscional oferecida & vista
dependendo da competfncia dos atores envolvides. Mais do que & adogfio de filesofias, a utilizacgo
pragmdtica desses regimes corresponde, da parte das agincias, s uma segmentag@o do mercado
publicitério, individuando pelos seus respectivos posicionamentos as sgdneias, promovendo a
"qualidade” de suas realizagfies. A nfvel da politica de cormmicagfo de um determinado produto e/ou de
sua marca, tal ou tal regime tem como pretensfo individus-los em correspondéncia com uma determinada
segimentaclo do mercado. Mais ainda, quando consciente dos efeitos de sentido que esses possam
produzir, procura adaptar-se a escolha de um desses mesmos regimes 38 caracterfsticas definitérias do
target, principalmente no que concerne ao estilo de vida ¢ wos valores do(s) grupo(s) que o compde(m),
Efetivamente, nessa oposigfo entre fato (propagandas referencial, substancial) e conceito {propagandas
mitica, oblfqua), corresponderiam felvez, tendo em vista o desempenho da comunicagfio persuasiva, res-
pectivamente os regimes substancial e referencial e o regime mitico, por exeniplo, 4s Bricas o Glorinhas
dos cinco tipos bdsicos de mulheres brasileiras descritas no relatério da pesquiga "RETRATOS
FALADOS" realizada pela Razles & Motivos ¢ a Leo Burnett Publicidade de S8io Paulo para essa
Gltima!S!, Pessoalmente nfio procurmremos aqui enfrar em discussSes sobre stitudes epistémicas,

31 pesquica de segmentaglo do mercado da Qrande Sfie Paulo como wm tode, cujo objetivo consistia em levanter o parfl] psicogrifice
dos consumidores a fim de obter dados mois segures em que se apoiar no drecionamento das mensagens publicitdries, CF Retrates Falados:
pesquisa divide © brasileiro em nove Hpos, por estilo de vida, Figla: 60-2, 11 maio 83 ¢ COTRIM, Sérgio P, de Queirez. Contate tuediato
cows peagsdsa de propaganda. S8v Paule, Clobal, 1988, pp. 40-2,

Extrafdas dos perfis fornecidos, as seguintes frases caracterizam os dois tipos citades:

« Brlen; [..] Prepara o carddpio da casa com base no valor mutsitive dos alimentos. [.] Escolbe cuidadosemente tudo o gue cormpra. {...]
« Glorinha: {...] Sebe tudo sobre a vida de astros de TV... L& hor6acopos, [...]

Justificundn o use, por nds, do advérbio tafver, sulientu-se a confidencialidede dos resultados de tuis pesquisas. A Leo Bumelt
publicidade 86 forneceu no mercade o necessfrio & permanéncia de sua imagem de marca (op de competbneis, servipes exchisivos
prestados aos enunciantes, detenglio de saber "inico", tovagpfo no mervado brasileirs, apoio de uma rede lnternacionaf). As pesguisas de
ertile de vida vém sendo reslizadas desde o fim dos anos 60 ¢ infeic dos ancs 70 nos EE.UU & na Eypopa, Nfo existe no Brasl, onde sgo
feitas pesquisas individuais por sglneias efou muncientes, segundo nosso conhecimento, obras findementuds ou marmals priticos *heres® &
disposigho dos profissionads da comunicaglo, sociolégos, antropalégos efou grande piblice sobre pssas pesquisas come 6 o caso em outros
pelses. CL por exemplo CATHELAT, B. Les styles de vie dea frangais: [978-1988. Perls, Stanké, s.d e REMHE FRANCAISE DE
PUEoLICET}gANTE%éHE 1. Guide pratigue publiciiatre proposé par RFP-Antenne 2 d'aprds une engudle dy CCA Parls, 1981,
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investigando se a propaganda obliqua, por exemplo, é uma propaganda de mdividuoes divididos entre um
comportamento social préximo da integragfio e conviegBes forternente marginais, ou se a propaganda
substancial é a melhor forma de propaganda para quem se ensimesma, ntrojetando valor de seguranga
passiva, i.e.; valores séeioculturais ¢ universos (familia, casa, comunidades societirias) com dimensfo
humuna, protetores, até defensivos. Pois essa pesquisa, por si 86, de wna envergadura tedrica ¢ de campo
notével, prescindiria de defini¢fo (i.e.; de wn amplo estudo anterior) do cardter polimorfo da sociedade
brasileira, dos elementos permitindo melhor apreender esse mosaico de individuos que a coustitui como
universo, bem como da exploragfo dos resultados obtidos, apresentando tal trabalho dimensGes que
ultrapassam largamente o quadro de uma Dissertagfo consagrada essencialmente a essa questo, quanto
maie de uma Dissertagfio cujo objeto consiste em observar a mise en scéne da marca como instituto e a
conjuntura dessa mise en scéne para a marca como ndividuo,

Devernos portanto limitar nosso estudo considerando a existéneia de ideologias publicitérias sem
enfretanto poder avaliar as consegiéncias de seu uso em fermos marcérios, sendo como elementos mter-
venientes ng mise en scéne da marca, permenecendo (aqui) as principais questdes a respeito dessa -
tervencio da ordem do ssber infuitivo e empirico!®? (pelo menos num nfvel piblico) quanto 4 adequagio
no Brasil do discurso de wm produto e sua marca em relagfio com o repertdrio e horizonte de
expectativas de seu(s) alvo(s) potencial(as).

No entanto, a nivel do posicionamento tedrico de mercadblogos e comumicadores, re-enconiram-se
fucilmente essas filosofias - somente observadas até sgora em suas manifestagBes publicitdrias - na dis-
tingfio efetuada enfre o fornar publico, informar, e o seduzir, convencer, uté iludir e “encher de ar-
madilhas"153,

Com efeito, munerosos sfo os antores de Marketing que, como vimos, definem quase que exclu-
sivamente a propaganda come sendo de tipo referencial. E o caso também de Kapferer, co-organizador
da obra La margue: moteur de la compétitivité des entreprises et de la croissance de |'économie’™ -
wn dos alicerces importantes na coleta e discussfio dos conceitos considerados em nossa Dissertagdo -
principalmente no capftulo de sua autoria "la face cachée des margues” (também citado por Floch), Para
Kapferer, a propaganda ¢é suspeita quando releva mais da forma, do espetdculo, em suma de qualidades
extrinsecas ao produto, do que de atributos efetivos. Chega a afinmar que nfo ¢ a comunicagfo que faz a
marca; 86 se pode comunicar o que existe!. Ser uma marea nfio ¢ uma técnica de comunivagfo, ¢ um
esforgo de pesquisa e um oficio industriall%,

Posigdo semelhante pareve ser a dos Relages Pablicas sobre seu offcie, que fazem questfio de as-
gociar & "realidade performativa” das agBes que favorecem = imagem da organizagfo, e, @ sua marca
institucional e marea(s) de produto {(¢f infia capitulo 9). O que dizer entretanto do agles de relagles
pablicas criadoras de eventos artificiais como por exemmplo a ornamentagfo terpordria, principalmente
externa e com espetdculo ao vivo da sede do Bamerindus quando das festes natalicias em Cwitiba, ou
de agBes de marketing esportivo, cultural e mecensto que, & nosso ver, se enguadram nag caracter{sticas -
num paralelo com os regimes publicitérios - de um discurso obliquo ¢ até mitico 7157

Cuanto a José § Muting, em © poder da imagen. Op. cit, 56 descreve brechas ssnocionsds ocupadas por produtes & suss mereas
08 sely M@?ﬂﬁﬂ?ﬁﬁ mercados.

Motaese que as Slosofas publicitdrias apsreceram ¢ foram uplivadas (mtes €) independeotemente de possivels correlagSes com o
astﬁa de vida do piblice-alve,
133 Parn os consumeristas: "armadilha® da epresentagtio, do texto, da Hleghbiidade dos elementos nefastos, du vontravinforng fo...

154 Op. cit.
155 14 o100,
6 140 13,
157

Pergunta da mesma erdem, mas estranha ao nosso trabatho, pode ser feita & nfvel do produte jornalistice sebre sua referencislizagfio
corn @ prdem das colsas 1o melo ambients ne qual atua
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Nessas determinaces da linguagem marcédria, tanto mercadolbgicas, publicitdrias, como de rela-
¢Oes phblicas, entre as miltiplas formas que concorrem & mise en scéne da marca, ndo podem ser negli-
genciadas as correlagBes existentes ¢ portanto a necessidade de coerneia - 14 mencionada supra - lantas
vezes maltratada,

A ideclogia veiculada conscientemente através da especificagfio dos contefidos do discurse mar-
cirto, em determinadas circunstdneias contextuais, interrelacions-se estreitzmente com a ideclogia
transmitida conzcientemente ou nfo pela forma desse discurso. Ademais suxiliam ¢ influem nelas cada
uma das manifestagBes discursivas (a nfvel por exemplo da produgfio, do marketing, da propagenda, das
relag8es pliblicas enfre outros) na copstituigfio de uma ideologia marcdria global, oude cada passo dado
ein falso representa, se nfio a negaglio parcial ou total do conceifo ideal, seu enfraguecimento e, sem
sombra de divida, questionamentos scerca de sua veridiceo, Pois o problema da "verdade marcdria”
ndo reside nas manifestagtes da verdade ou exatidfo em absoluto, mas sincretiza-se no estado medal do
"dizer/crer verdadeiro®, no aparato da verossimilhanga em relagfio so referencial (particular) deter-

minado, em oufros termos pa qualidade do simwlacro, i1.e.; na aparincia do que prefende ser.

Tendo observado as principais consideragBes da profissfio sobre como se conquista em termos
comunicacionais um mercado, vejamos agora, como diz o ditado, o culro lado da moeda: como o mer-
cado se deixa conguistar.
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7.1 INTRODUCAO

Neste capitulo, prosseguindo nossa sndlise, retomamos as relagBes da marea com o consumo, ginfe-
tizando, articulando e complementando-ar sob a perspectiva de um outro fngulo de investigagfio: o
comportamento do consumidor em relagfio 4 marca.

Tratar de consumo nfo implica somente em considerar os consumidores de bens, servigos, idéias
¢/ou suas identificagfes e identidades: as marcas, Envolve todo o sistema do consumo, i.e.: o8 cufros
sujeitos e o8 cbjetos, relagBes e condigBes nele presentes.

T4 abordamos nos capitulos 4 e 5, as pormas, regras ¢ preceitos humanos quento 3 utilizagfo social,
& orgamzagio, aos efeitos e ao poder, entre oufros, da marca. Vimos no capifulo 3 sua histéria, e no
capitulo & parte (aquela relatada pelos profissionais de sua produgfo e principalmente comunicagdo) de
sua construgfo e veiculago.

Pretendemos, portaato, aqui, enfocando pountos de vista diferentes:

1. findamentado na leitura econbmio-polftica da marca (seceBes 5.6 ¢ 5.7), resumir, apoiando-nos em
Bandrllard, a "matiz” prépria da consumocracia: o consumo signico;

2. apresentar como a teoria mercadolégica (cldssica) descreve a atuagfo do consumidor;

3. tratar da percepgfio da(e) marca(s) pelo(s) consumidor{es). Referiremo-nos a pesquisas psicossociais
realizadas em diversos pafses, permanecendo a leitura efetuada no quadro desse trabalho num nfvel
qualitative geral de interpretagfo. Com efeito, 6 nos interessam aqui os pos ¢ tendéncias de
comporiamento,

Ressalte-se entfo que nfo postulamos aplicar in foco os instrumentos de iovestigagfio apropriados
para fais pesquisas. As margens j4 vastas de nosso estudo circunscrevem seu objeto a consideragBes
digsertativas sobre multimeios (precisamente wn multimeio ¢ sua leitura puma abordagem transdisci-
plinar dos processos de criagfo, produgdlo, distribuiglio e efeifos do mesmo: Le.: a mise en scéne da
marca). Um estudo do tipo pesquisa de opimfio e/fou de atitudes (quantitativo e/ou qualitativo),
pesquisa de comportamento, quer seja sob a forma de questiondrios, enfrevistas, observagBes, apesar
de poder constituir parte de uma sec¢do de um capltulo, pela densidade de trabalbio e exposigio de
seus resultados, ultrapassaria og limites de nossa Dissertagfo, além de seguramente desequilibrar o
conjunto de sua redagfio, Ademais tais estudos revelam essencialmente da Psicossociologia, disciplina
importante mas nfo obrigatoriamente prioritdria para nés agui. Cuirossim, apresentar-se-iam e
permaneceriam, no caso de uma (dnica) sbordagem global da marca, os problemas da pertinfncia do
métedo viilizado, das pessoas enfrevistadas e/ou observadas, da selegfo (ou pelo menos da
consignaglo) dos setores produtivoes, econdmicos, sociais, culturais... nog quais evolui a marca e
encontra-se o individuo pesquisado, ou de vma maneira mais exata; evoluem a8 marcas e as pessoas, a
fim de, mesmo (no que concerne & amostragem) e principalmente (no fmbito da
interpretagfo/enploragfo dos dados) num estudo qualitative!, nfio enviesar o material de esfudo e

1 Um estude quaniitative nfo nos parecs agu poder veveler satisfatoriaments ssas realidades,
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conseqgitentemente os resultados da pesquisa, com o que poderia (ou por meio do que poderia) parecer
em fingfo das situagbes e dos dados como universalidades, banalidades ou especificidades;

4. finalmente, afravés das averiguacBes de um antropolégo (wrbano), constatar em que medida é vivida a
recepgfio e compra dog produtos ¢ marcas de conswno.

Esse capltulo divide-se portanto em guaftro secebes que correspondem, sob um determinado ponto
de vista, a uma leitura de como age o consutmidor em relagfo 4 marca. Em sua conclusfio, num melting
pot tebrico das consideragBes levantadas nag secgles snferiores, refliteremos sobre a marca, manifesta-
¢fio e resultado de uma transferénein do valor sunbélico na qual os consumidores tdm participagfo.

7.2 DO CONSUMO sIGNICO

Tanto Bandrillard, como Bourdien, nos mostraram como a mercadoria é objeto de consumo mate-
rial e simbolico?. Por nossa vez, estabeleceimos, em 5.7.43, ser 8 marca mercadoria e signo o mesmo
tempo, havendo consumo social da mesma. Mais tarde, no capitulo 8, retomaremos esge duplo consumo
da marca, que haja ou nflo compra e/ou consumo do produto que ela assinala

Convém portanto no quadro deste capitulo, reportarmo-nos 4 andlise do consumo desenvolvida por
Bandrillard (que deu origem & sua Critica da Econemia Politica do Signo) a fim de melhor evidenciar a
situagfo em que se revela e acontece o consumo.

Em La société de Consommation, esse autor escreve que o sistema do consumo, na ordem séciopo-
{itica atual nossa, apoia-se sobre um dispositivo "inconsciente” de infegracfio e regulagfio que implica os
individuos num sistema de diferengas, num "cddigo de sigpos® Todavia o narcisismo do individuo
na sociedade de consumo nfo consiste no gozo da singularidade mas na refragfio de tragos coletives. O
discurso da marca na propaganda convida o individuo a agradar-se e 3 comprazer-se. Na ldgica desse
sisterna, a relagfio com os outros, e a relagfio consigo mesmo, tornam-gse relacdes "consumidas”. A
relagfio espontinea é substitufda por um sistema de signos. Violéneia, sedugfio, narcisisme sfio trocados
por modelos industrielmente produzidos pelos MCM, constituidos de signos "referencifveis™
O individio enconira sua personalidade na realizagio desses modelosd.

J4 em Le systéme des objets, Bandrillard afirmava que os objetos e o8 produfos materiais nflo sfo
objeto de consumo, mas sim objeto de auseios e sua satisfacfo. Para ser objeto de consume, o objeto
deve se tornar wm signo, i.e.: ser exterior 4 wna relagfio que ele 86 significa. Conelula que a marca é a
Gnica linguagem que o objeto nos fala. Personificado, o objeto ¢ consumido na sua diferengs, a mais
vilia acrescida pela marca, verdadeiro manifesto de sintese a respeito do objeto, nos faz evoluir muna
sociedade de comumicagfio, de discurso(s)S.

CF supra 5.6 57,

Supea pp. 162-3.

BAUDRILLARD, Jean. La socidté de consommation: ses mythes, ses structores. Paris, Onllirasrd, 1974, (1a. ed 1970), pp. 1359,
1d. Le systéme des ohjets. Op. cit. pp, 221.39,

[¥ W - L . oy Y
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Sent estar alheia a esse consumo signico, mas porém sem considerd-lo sobremaneira, talvez até, em
certas circunsténciag, pelo contrério, a "teoria mercadol6gica’ assim explica as escollias pessoais dos

consumidores,

7.3 O PROCESSO DE ESCOLHA DO COMPRADOR
SEGUNDO O MARKETING

Lambin’ lembra que, ideclogicaments, para a Economia de mercado como para o Marketing, a pro-
cura egolsta de interesses possoals serve ao interesse geral, Mesmo emendado de considerag8es sociais,
esse principio, }4 emunciade por Adam Smith, permanece o prineipie diretor gue orienta a atividade de
uma emprosa num mercado dito de "livre concorréneia”,

Com base nessa concepgdio, decorrem quatro conceitos cheios de implicagBes:

- o individuo procura experiéncias pratificantes para ele (o iteresse pessoal é motor de crescimento
e determmina o bem estar geral),

- 0 que é grafificante subjaz 8 escolhas pessoais que variam em fimg¥o dos gostos, culturas, sistemas de

valores...

- é pela troca voluntdria (86 acontecerd ve geradora de wilidade para os dois parceires) e concorren-
cial (limitagfo dos riscos de poder) que individuo e organizagSes realizarfio melhor seus objetivos,

- hé liberdade individual, pois o comprador é considerado soberano: "o conswmidor é rei”$,

Eis as bases da filosofia mercadolégica. A satisfagSo das necessidades da ¢lientela deve ser o obje-
tivo principal de toda a atividade da empresa ou outra organizagie, nfio por altrufsmo, mas por inferesse
"bem eatendido™. Pois, estd al considerade o melthor meio de obter crescimento e rentsbilidade.

O 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 produte de qualidade
equivalente 4 de oufro por causa do efeito de ostentaglio que esse produto proporciona ¢ considerado
racional, uma vez que na escolha efetuada por esse individuo hi coerneia em relagfio aos objetivos que
ele estabelecen, pouco importa quais s80% Concebe-se facilmente o desvio existente enfre a teoria e a
pritica da Mercadologia e os abugos conseqiientes.

A concretizagio dessa filosofia de aglo requer da empresa:

- um marketing esfratégico, ou seja wma andlise sistemdtica e contimia das pecessidades do mercado e a
idealizagfio, fabricagfio e comunicagfo de produtos que apresentam qualidades distintivas, diferen-
viando-os dos concorrentes imediatos, destinados a gropos de compradores especificos, em outros
termos uma posigiio concorrencial dursdoura e defensdvel;

§ Manifestamese freqlenterente distorgfes entre o conceito de empresa, de produtos definidos pels empresa & sums reels imagens de
marca, Floch in: Séwickigue, Murksting ¢t Communication, op. i, demonstra poder scentecer distorpfes comunicalivas na prépria
ilealizagfo ¢ construpfo dos elementos destinados & gerar 8 imugem de murca desejada pels emprese. CF ne obra citada: *Une Holle est née®
. 49-81, passim,
gp LAMBIN, Jesn-Jaeques. La merque e le comportmnent de cheix de Pacheleve, p. 126, I KARFERER, 1N, & THOENIG, J-C,
g(}:*gs,}. Op. cit. . .
Comno veremos mes tarde, talvez v ret sem coroa,

¥ LAMBIN, J.J. Op. cit. p. 127,
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-y marketing operacional que, com estratégiag de comumicagfio, distribuiglo, prego e venda, torne
esses produtos conhecidos, distintos e valorizados, no wercado tedrico da empresa, reduzindo o
custos de prospecegio.

Esses dois procedimentos, estritamente complementares, concretizam-se na elaboragfo de politicas
de marca que s3o nada menos que um instramento de aplicagfo operacional desse conceito de marketing,

Assim para o Marketing, o comprador procura, por meio de experincias gratificantes, a satisfagfo
de suas necessidades de conforto, prazer e estiinulo, 10

Definida, pois, do ponto de vista do consumidor, uma marca constitui-se de wn conjunto de afn-
butos que trazem ao comprador, ndo somente um servigo de base préprio 4 classe de produfos, mas
igualmente um conjunto de elementos distintivos enfre as marcas, suscetiveis de influenciar as preferfa-

ciag dos individuos. Encontram-se agui o8 elementos aualisados pelo modelo de Howard-Sheth!l,

- () gervico de bage

Lembra esse autor que o servigo de base corresponde 4 utilidade fincional da classe 4 qual per-
tence o produto. E uma vantagem bésica ou gendrica. 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'?,
Em oufro arfigo mais recente, observa: "um cliente atribui valor a um produto em proporgfio 4 capaci-
dade percebida de ajudar a resolver geus problemas ou atender suas necessidades. Tudo mais é deriva-
tivo"13,

O servigo de base determing o mercado de referSncia ao qual a empresa ge dirige. Mo podem ser
entflo esquecidas as seguintes constagdes:

- o que o comprador procura ndo ¢ o produto em si, mas o servigo (de base) que esse oferece;

- produtos tecnologicamente diferentes podem proporcionar o mesmo servigo (de base) aos compra-
dores;

- mesmo se as tecnologias mudam, as necessidades s quals responde o servigo (de base) permanecem
estdveis,

Todas as marcas que perfencem a wn mesmo mercado tendem a frazer para o piblico o servigo de
base procurade, de wm modo que tem tendéncia a uniformyizar-se na medida em que se atepuam as dife-
rengas téenicas, Conseqhentemente, em numerosos mercados, o servigo de base é agora fregltertemente

um critério de esvolha pouco determinsmte.

18 14 p 28,

Viste supra em 6,2, pp. 180-1 e infre, no spéndice *C%, 8. 55 p. 314,
12 LEVITT, Theodore. Miopis em marketing. In: Colgds FHABVARD b 44
{ect orig. 1960),

Id. Bucesso no Marketing Atrevés da Diferenclaglio (de Qualquer Cuisa). I Cobypde BASVARD & 45
Heva Cultural, (5), 53-74, 1986, (ed. orig. 1979),

2dis. Sto Paulo, Nova culbural, (1) : 23-55, 1986,

pagsdie. B3 Paule,
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- Os servicos sunlementares

Além da utihdade funcional, wina marca traz consigo quase sempre wn conjunto de outras utilidades
OU REFVILOS.,

Podem ser servigos "necessdrios” que estiio relacionados com as modalidades do servico de bage
(conforto, economia, variedade, suséneia de rufdo por exemplo, dos aparethos de ar condicionado Pana-
sonic). Podem ser servigos oferecidos a mais, além do servigo de base, Esses servigos acrescidos po-
dem ser um elemento distintivo importante. Sua natureza pode ser funcional, estética, social... (Como
exemplos, citaremos a gratuidade da passagem da crianga até doze meses no transporte aéreo, as vanta-
gens oblidas, em certas épocas, com cartéio de crédito nas companhias de aviaggo).

Eszes servigos suplementares necessdrios ou acrescidos, sfio atributos geradores de satisfagfo para
o consumidor. Eles podem ser muito diferentes entre as diversas marcas e constituem sssim critérios de
eecollia. Entende-se também que os consumidores, em fungfio de seu carfter, seus gostos e valores..,
préprios, estdo sujeitos a atribuir graus de importincia diferentes & presenca de certos afributos,

Em relagfo & importincia dos atributos, observar-se-4 gque as percepeBes dos individuos sfo
seletivas e relativas. Essa percepglies podem nfo corvesponder & marca, nfo obstante elas sfo
componentes de uma realidade para a empresa. Pois a percepgfio global de wma marca pelo consumidor
constitul 0 que comumente se chama de imagem de marca, ou seja citando Lambin: "o conjunto de
represeutagles mentais, tanto afetivas quanto cognitivas, que um individuo, ou grupo de individuos,
4s80C1a & wma marca ou organizago” 4,

7.4 SENSIBILIDADE A 1
PSICOSSOCIAL

ARCA: UM ESTUDO

De acordo com o que j& foi exposto, que se trate de um microcomputador, de meias-calgas, de um
xarapu, de uma didria de hotel ou de cotas de vm fimdo de investimento por exemplo, o consumidor pode,
para formar sua escolha entre produtos concorrentes, recorrer a miformagbes referentes ao prego, for-
mato, caracterfsticas funcionais indicadas, aspecto externo, existdncia de wma garantia e 4 marca
{propriamente dito).

Kapferer e Laurent apostam que hd sensibilidade & marca se o comprador leva a marca em conta no
seu processo decisériold. Advertem que a expressfo sensibilidade 4s marcas 6 to rara nas publicugBes
européias quanto americanas. O conceito de sensibilidade aos pregos ¢ conhecido {diz-ge de uma pessoa
que ela ¢ sensivel ac prego se uma leve variaglio do prego do produto leva-a a modificar sua escolha
quando da compra). Por snalogia, Kapferer e Laurent estabelecem que um comprador é sensivel dg
marcas ge, tudo permamecendo igual, sua escolha muda em fingfo da natureza da marca, sendo o produto
de marca ou sem marca.

Em fingio dos pafses, setores e compradores, constataram og mutores grandes diferengas de sensi-
bilidade ds marcas: certos compradores decidem-se essencialmente a partir dos pregos e das caracteris-

M LAMBIN, 1, Op. cit. p. 130, 1. i
13 KAPFERER, Jean-No#l & LAURENT, Oifles. La sensibifité aux marques. p. 94. In: KAPFERER, J.N. & THOENIG, J-C, (Orgs.).

Op. cit
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ticas fimcionais, outros em relacfo ao renome da marca, oulros sfo fieis a wna fGnica marca, em certos
mercados os produtos da loja wsurpam o lugar de marcas de fabricante, em outros, produtos gendricos
{semn marca) t3m parte significativa do mercado...

Esclarecem sinda que, em se tratando de produtos de marca, a pesqguisa das percepgles espontfneas
dos consumidores revela que esses Gltimos fazem referéneia s grandes marcas: marcas yacionais, marcas
conhecidas, marcas que se encontram em lojas de designaglio emblemdtica diferente’s, £ bom lembrar
que os consumidores nfo tém nephuma definiglo juridica ou profissional da marea,

Kapferer ¢ Laurent afirmam ainda que a sensibilidade € uma varidvel psicolégica. Distingue-se da
fidelidade & marca - conhecida bd muito, varidvel que descreve o comportamento objetive de um com-
prador no tempo, sem porém explicar as raz8es dessa lealdade intencional (apego real) cu mechnica
{(falta de um leque de escolhas)!?,

Com base em sua pesquisa, afirmarn hiaver uma correlagfo entre a sensibilidade 8s marcas e o com-
portamento de fidelidade. Quando a sensibilidade aumenta, o comportamento de recompra de maneira
idéntica ¢ mais provavel, Todavia, hd exce¢fes. Os resultados gue obtiveram mostram que isso zcontece
pelo menos num mercado, a Franga'®. Constatam, para médias de sensibilidade ¢ fidelidade, por pro-
dato!¥:

- uma verdadeira fidelidade mtencional (forte), findada numa forte sensibilidade (¢ o caso na Franga
do caf¥, da dgua mineral, do xampu, do soutien por exemplo),

- uma fidelidade forte, uma sengibilidade fraca (prosseguindo o exemplo fancs, é o caso da meia-
calga para a qual hd grande variagfo de modelos),

- yina fidelidade fraca, wna sensibilidade fraca (o consumidor nflo compra sistematicamente a mesma
marca de bateria, de colchéio, de aspirador, de iogurtes naturais...),

- yma fidelidade fraca, uma sensibilidade forte (a sensibilidade ndo ¢ exclusiva, o consumidor é pouco
fiel mas dd importineia d marca. Caso do champagne (as marcas socialmente aceitdveis), do felevi-
sor, da méquina de lavar roupas, o grande intervalo de tempo para a recompra torna a fidelidade di-
ficil).

Os autores chegam a conclusfo que qualquer mercado pode ser segmentado em subgrupos de pes-
goas que t8m tipos de sensibilidade & marca diferentes, e estabelecem a partir de suas observagfes as
seguintes condutas denominadas por eles de scenarii de sensibilidade 45 marcas?0,

. Scenarii de recompra de uma 56 merca;
- fidelidade com reflexfio,
- fixagho & wn produto que agradou,

- preudofidelidade (nfo hé sensibilidade &s marcas e o comprador procura simplificar suss tarefas),

. Soenarif de composiglio entre poucas marcas:

- apego cornpativel,

16  KAPFERER, J-N. & LAURENT, 0. (1983) e GRELOT, P. & ZEYL, A. (1984). Apud Id. Tbid.

Cs blind fests vevelers em muftas ccasifes nlio ser possivel so consumidor reconhecer com precisho, vu sté totalmente, o olfeto de
sua preferfncia quando desprovido de soa marra.
18 " g APFERER, J-N. & LAURENT, 0. Op. cit. pp. 97-100,
19 & clero que para cada produto, deve-se considerar virios segrentos de compradores. Existem os apaironados, o5 “meis on menos®,..
4 KAPFERER, I.N. & LAURENT, 0. (1083), Apud FAPEFERER, J-N. £ LAURENT, 0. Op. cit. pp. 100-3.
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- apego com reflexdo,

- desapego parcisl,

. Scenarit de versatilidade:
- safari ao modelo,

- derapego total,

Constataram que as tradicionais varidveis s6eio-demograficas efou séeio-culturais nfio t8m poder
explicativo desse fenbmeno, pois a sensibilidade 35 marces encontra-se relacionada com & vivéncia da
situagflo de compra. Vérios estudos?! sugerem que a motivagio de compra do consumidor influi sobre a
sensibilidade 3s marcas: quanto mais o consumidor privilegia a qualidade do produto, maig ele &
sensivel 4 marca, quanto mais ele privilegia o prego em relagfio 2 qualidade, maig ele se desvia da
marca de fabricante para produtos genéricos, on marca(s) de distribuidor{es).

Szymaroski e Busch?? demonstraram também que a crenga nas diferengas entre mareas, nas calego-
rias de produtos considerados, é a varidvel mais ligada 4 sensibilidade 8s marcas.

Oufrossim, Kapferer e Laurent mencionam gue quanto menos as pessoas se declaram competentes
numa categoria de produtos, menos elas sfio sensiveis 48 marcas?,

Acrescentam® que:

- quanto maig se percebe um risco (financeiro, fisico, temporal ), mais se d4 atengfo 48 marcas,

- quanto mais o consumidor se projeta nas suas compras, mais ele espera dar um imagem de si mesmo,
maisele d4 stengfo A marca que o ajuda a situar- se, a controlar essa imagem de si,

- quanto mais o consumidor se intereasa pela categoria de produto, mais ele é sensivel ds marcas,

Esses autores escrovem:

Face a essas varidveis que explicam a sensibilidade 4s marcas tais como a crenga nas diferengas, o
sentimento de sua cormpeténcia para escolher, a percepglio de um risco, a percepeio do valor-gigne do
produto e o grau de interesse na categoria do produto, entende-se porgue um mesmo congumidor pode ger
sensivel &s marcas rmuma categoria de produtos e insensivel em outrs, Seu experienciar das solugSes de
compra ndo € o mesmo para todos os produtes (..} As razdes dessa utilidade nfo ge encontram no produto
ou no perfil do consumidor, mas na maneira de como ele vive sua situaglio de cornpra*2%,

Apoiado em nessas congideragBes sobre o consumidor de signos (conswmidor da marca sem
forgosamente consumir o produto), nés dirfamos: como ele vive sua situagfio de compra ou nflo compra
do produto e, de qualquer maneira, de consume parcial ou total do valor signico da marca desse produto,
ou seja de um conhecimento dessa mesma warca. O grau de implicagio do consumidor de SIZNOS) nessa
relagfio deferminaria, a nosso ver, a sensibilidade & marca. Alids esses mutores comentam gue (uanto
menos o consumidor se interessa por wma categoria de produto (tmplicagfio no tipo de produto), menos
¢le percebe as diferengas de qualidade?s,

4 CE CUNNINOHAM, I, HARDY, A. & IMPERIA, O. (1987) ¢ ORELOT, P. & ZEYL, A (1984). Apudid p. 105.

L SLYMAROBKL D, & BUSCH, P. (1987) Apud id pp. 106-7, (ConclusGes sindlares aos extudos de Kepforer e Lavrent publicados em
1983},
i KAPFERER, J-N. & LAURENT, O, (1083). Apud id. Ibid.

A 1dhid
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#  No caso da marca de fubricante e marca de distibuidor, os pesquisados que se enquadram nessa cstegoria declaram que as qualidades
rogpectivas dos dols tipos de produtos equivalenn-se,
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Assim, os autores concluem que a sensibilidade &s marcas nasce da percepglo de diferengas pelo
consumidor. O que corrobora, pela pesquiss, a préfica atual dos homens de mercado: o marketing da
marea & o marketing da diferenca. E porque existem diversos tipos de experienciar de compra, de
implicagio, que vérias marcas podem coexistir, cada uma incumbindeo-se de certas fungles gsperadas?’,
O papel da comunicagfio mercadolégica ¢ precisamente veicular esse perfil particular dag marcas, essa
identidade, no ponto de venda, no produto, na propaganda.

Os antores identificaram seis fingdes de base da marca que permitem entender porque a marca ¢
fitil & seu compradors.

- A fungfo de identificagio

A marca & um concentrado de informagdes, ¢ uma meméria sobre as caracterfsticas da oferta do
produto. Cada marca sinaliza a natureza da oferta Assim a escolha do nome ¢ vital?®, Ela deve evocar as
caracter{sticas objetivas e subjetivas do produto.

- A funcdo de localizac8o

Consegiéncia da fungfio 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 imediatzmente o leque das solugBes que lhe sfo spresentadas.

- A fungfio de garantia

Em relagfo ao fato de que a marca é wm compromisso piblico de qualidade permanente, 4 marca ¢
uma promessa feita a0 comprador: garantir a permandneia da qualidade que ela faz esperar, quaisguer
que sejam o lugar ¢ o momento da compia.

Essa fingfio ¢ tanto mais esperada quanto o risco percebido pelo consumidor é grande. Entende-se
porque a marca ¢ (30 importante nos servigos. O servico, a diferenga do produto é imaferial; nfo se pode
mostré-lo realmente num anfincio publicitério,

- A fung8o de personalizagdo

A oscolla de certas marcas permite 30 comprador situar-se em relagfo ao seu smbiente social.
Afravés dessa escolha, ele manifesta seu desejo de se diferenciar ou de se wtegrar,

7 Convid refletiv ulleriormente sobre essa expectstivar como ela nasce efou & transmitida A influfncia séolecultural da marca
g&mlmente nfio & dreta mas sutil. O homem for 8 murca & reciprocmnente 8 marca foz o homem,
§  KAPFERER, I-N. & LAURENT, 0. Op. cif. pp. 112:5.
Acrescentarfamos: efou consumidor signics da mesca,

2 gAPFERER, J-N. (1985). Apudid. p. 112,
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A marea ¢ um dos elementos pelos quais o consumidor comunica o que ele é ou como ele guer ser
visto pelos oufros. A marca 6 wm signo exterior, um reflexo de =i, fungdo sobre a qual j4 trabalbaram
socidlogos e semiolégos’. Além de ser espelho externo, a marca ¢ também espelbo mterno, uma maneira
para o comprador de se construir, de se definir a seus préprios olhos, de se mentalizar.

- A fimco idica:

Corresponde ao prazer que o consumidor pode retirar quando de suas compras. £ uma fonte de
estimulagfio, de excitagfio (na nossa opinido nfo somente guando da compra real, mas tambéim quando da
"compra’’ mental, intelectual dos signos quando da recepefio das mensagens sendo ou nfo consumidor ou
consumidor potencial), Resume-se pela fase "se existisse 56 uma Gnica marcs, seria triste™. £ uma fin-
¢éo realizada pelo conjunto das marcas coletivamente ou por uma lnics marca, Crig-ge uma relagfio de

conivéneia na realidade do que é vivido. E um "clin d'oeil” entre a empresa e sua clisntela™!,

- A fimedo de praticidade;

A marea permite memorizar facilmente o resoltado dos processos de escolhas anteriores e as lig8es
da experiéneia do consumo. A marca é asgim uma meméria, wa concentrado de informagdes (imagem de
marca), Por ser memorizdvel ¢ facilmente reconhecivel, a marca permite a0 comprador seguir wm pro-
cesso de compra repstido, um dos scenarii de fidslidade ou composto visto mais acung nessa secglo.

Como esse experienciar, esse "vivido" da recepglio e compra da marca, acontece a nivel do dia a
dia ? E o que o antropdlogo Guimares Rocha propBe-se descrever.

7.5 UMA INTERPRETACAO A LUZ DA A

[TROPOLOGIA

A pesquisa de Guimarfies Rocha, em Magia e Capitalismo®?, corrobora as reflexes de Haug®® e ag
consideragles ennnciadas supra nesse capftolo.

Esse pesquisador constata que o produto, bem de consumo, incorpora-se numa roting de vida
Homens e produtos definem-se reciprocamente. Estudando a recepefio de smfincios publicitérios pelos
respectivos alvos, sua pesquisa permite-lhe observar que, segundo palavras de seus pesgnisados, o
aincio ¢ "verdadeiro”, "real”, "possivel" e "nflo um absurdo”. Conclui "o anlincio existe (..} porque

tern tradugfio no wniverso de significactio de quem o vé. E do jogo de transformagfies reciprocas enfre a

30 CF supra p. .

31t doair trédgico, segundo as conclus€es de Ivan Banto Barboss e sua Tere de Livee Docéneia, Op, cit.
31 ROCHA, Beererds P, Cuimerfies, Op. cit. pessim.

B oo supra p. 152,
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vida e ag definigSes da vida presentes no sistema publicitirio que se extrai o sentido de 'concretude’, a
significac@io de 'verdade' da mensagem dos anfineios”. O receplor da mensagem publicitiria, ao recebé-
la, assume uma deferminada organizagfio da realidade onde os produtos se individualizam enquanto
mercadorias precisas, sendo-thes atribufda uma marea precisa e nfio outra qualquer. "O resultado ¢ um
sistema que classifica e articula diferengas na esfera da produgfio com diferengas na esfera do con-

suimo ™,

Declara entfio esse autor gue se trata de uma proposta de intervengio e transformagfio nos fatos da
realidade cotidiana: a magia em nossa sociedade insinua-se na fantasia, na fruigdo estética, na fosia da
posse, no desejo do eferno e no eterno desejo de mudunga. A publicidade eterniza a compra na vertigem
de seus antincios, mantendo perene o estado de alerta para um possivel consumo. Encontram-se mistério
e magia dentro dos anfincios, para wna passagem eterna ao mundo. O produto 6 esse objeto mdgico?s

Mais do que o produto, n6s dirfarmos que ¢ mais precisamente a marca desse produto, o operador
mégico por exceléncia. Pois, se existe um modo de viver um tipo de produto, diversas sflo as formas de
usufiuir esse modo de viver, cada uma sendo prépria de uma marca, quanto mais termpo for possivel na
pretensfio do(s) proprietério(s) desta marca, e com a devida primordialidade na mente dos consumidores
g nos reportamos 3 teoria do posicionamento®,

Vemos pois que pwra operar essa classificaglo de objetos e pessoas, necessiria 4 existéncia da
marca como slmbolo (e nflo simples simal), o principal divelgador 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 associd-las ao produto (bem, servigo, idéia) e especifica-
miente 2 sua marca. Assim cada marca focaliza, 3 sua maneira, determinado(s) aspecto(s) da vida social,
transformando-o(s) em um simbolo (exclusivo) vefculo de significagBes sociais, ou melhor societdrias,
a0 exemplo de wm dedo, como parte de uma méo, ou individualizade como portador de uma alianga de
casamento?,

Bem salienta Guimarfiess Rocha: "o ato de 'consumir', 'comprar’ parece se tornar num prolonga-
mento, em certo sentido, do 'espago de recepgfio’ que se d4 no encontro com o 'mundo dentro do anin-
¢io"8, e relatando o aparecimento das lojas Coca-Cola, HOLLYWOOD, Martbero... cujas marcas,
agora griffes, sfo colocadas em todos os objetos alf & venda, comenta: "a sociedade comega u comprar
anfincios e, mais ainda, cada wn de nos deve ser o préprio anGneio™?. Prossegue: "isto vem a estabe-
lecer, de toda evidincia, uma relagfo mais direta e inequivoca enire o "mundo do anineio’ e o afo de
consumir. Exste fafo aponta direto para a idéia de que vestir uma camisa "HOLLYWOQOD' faz o consu-
midor viver o paradisfaco mundo do 'sucesso’ e 'juventude' caracteristico dos andncios daquele
cigaro™0...

34 ROCHA, E. P, G, Op. cit. pp. 99-101,

35 14 pp. 13849,

36 Cf RIES, Al & TROUT, Jack suprapp. 1301 & cap. 6, passim,
37 Pxemple de Roberto da Matta in op. cit. p, 143.

3B op. cit p.153.

3% 14 hid

4 14 bid
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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 enfre si, fortalecendo-ge,

Estabelecem pois, gerados e afvel da produgfo, propriedades distintivas que fornecem aos produtos
que delas gozam raridade na maioria das vezes aparente.

Com efeito, assevera-se vo procurar nmuma(s) distingfio(8es) intrinseca(s) do produto {quando
existe{(m)) os principios essenciais e motores do valor desse produto. E, pois, particularmente na
raridade simb6lica dessa distingfio (quer seia ela efetivamente natural ou mais comumente artificial) que
ge enconira a formagfio e construgdio da raridade desse produto. Em outros termos, é na produgfio do
campo simbélico, préprio & distingfio representada pela marea, gue se constata e sanciona a raridade do
produto: ao transformar, como que por magia, o estafuto do objeto quando esse é mareado, a marea
revela-se menifestagfio e resultado de uma transferéneia do valor simbélico; ela concentra a anforidade
simbélica (e jurfdica, e econdmica), servindo ao fubricante ou vendedor que detém, assim, pelo poder
"magico" do ato marcério, a capacidade de fornecer essa singularidade. Interligam-se portanto a raridade
do produto ¢ a raridade do produtor ou veadedor, uma vez que ¢ a raridade da posigo que esse Gltimo
(produtor, revendedor) ccupa simbolicamente?! que forma a raridade do produto, regendo sua existéneia

Tal processo ¢ particularmente patenfe no mundo da produgfio, comercializagio e consumo da
indumentdria de griffé. Como o demonstram Bourdien ¢ Delsaul, o sistema de produgfio e cireulagio da
alta costura orienta-ge principalmente, nfo para a fabricag8o de objeto materiais, mas, como isso revela-
se pela estratégia dos costureiros que vendem suas "criagles”, sob forma de licenga (sem produzir eles
mesmos & maloria dos objetos que tém sua marca: roupas, perfinnes, acessérios, moveis, colchfes...),
para a produgfo do "poder quase méigico™ atribuido a um individuo singular.

- de produzir objetos (roupsas, acessérios, tecidos) que sfio considerados raros pelo Gnico fato de
serem criados e fabricados por ele;

- ou, 0 (ue se apresenta como mais esclarecedor, de conferir raridade pela simples aposigfio, ou me-
thor imposi¢fio, da griffé como ato simbélico de marcagfio de objetos quaisquer fabricados por ou-
tremds.

Por mais poderosas expressfes verbais e pldsticas que sejam, 28 marcas nfio sfo nada a mais do
que ingtrumentos - seres como veremos no capitule 9 - gue tornam possivel a mobilizaglo e reunifio de
todas as instincias do trabalhio simbélico produzido pelos diversos agentes que intervim na gnese e
vivéncia desses campos simbélicos que sfio as imageny de marea, ou seja cujas tarefas consistem em
valorizar ou denegrir o prodito.

Como bem afirmam Bourdieu e Delsaut, "o poder das palavras nfio reside nas palavray mas nas
condigtes que dio poder & palavra produzindo a crenga coletiva, isto é o desconhecimento coletivo do
arbitrério da erisgfo do valor que se cumpre através de um veo determinado da palavra™3,

4 vele a pena salienter 2 nfle economucamente (3 nivel da produglio efou da disirbuicle do produto que pode ser Bsicomente
semelhonte s de outros, concorpenties).

Cf BOURDIEU, Ferre & DELSAUT, Yvele. Le couturier et sa griffe; contribution & une théorle de s mage. In: Aeter & s
swelarselbe wu Sofewens Neodalos, Paris, Moison des Sciences de Mhomme, Collige de France, Koole des hautes #tudes en sclences sociales, 1
Sd 1736, 1975, passim e principalmente p. 20,

Idp 23 0t
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Assim, parafraseando esses autores, uma empresa ou outra instituigho, agindo por intermédio de
agente(s) devidamente outorgado(s) [individuo(s) ou outra(s) instituigfo(Bes)], investe de valor um
produto. Contudo & nas leis que ordenam a acumulaghio do capital simbélico e sua circulaghio, e nfo nele
ou na combinagio agente, instrumentos, circunsténcias, que residem as condigBes que possibilitam a
"alquimia social" ¢ a "ransubstanciagfio” que ela realiza. Da mesma maneira que nfo se teria a idéia de
separar & produglo de indulgéneias ou de exorcismos do aparetho de producdo da demanda que se pres-
suple, da mesma mansira acontece com todas as formas de producfio de bens simbélicos™,

Assim a3 condigBes de sucesso e/ou fracasso de determinadas marcas, sua celebragio e apropria-
¢fio pelos agentes que intervm em seus campos simbé6licos (na produgo, circulagfo, consume) e as
desvalorizag8es das marcas concorrentes por sua vez celebradas e apropriadas provavelmente por outros
agentes, tendern a impor o valor de produtos particulares, contribuindo jinto com oufras & constifuighio de
(um) valor(es) genérico(s) de classe(s) de produtos oy, dito em onfros termos, & produgfio de mercado(s)
para esses produtos.

A consagragfio da marca ocorre na fabricacio material do produto, sua compra, consumno e re-com-
pra e re-consumo, produzindo e (com)provando assim sua legitimidade. Essa institui¢fio da legitimidade
86 pode manifestar-se com a "cumplicidade” consciente e/ou inconsciente dos agentes presentes no
campo simbélico dessa marca, principalmente os consumidores (quer sejam eles do produto ¢ da marca
ou somente da marca) e os distribuidores. Bourdieu e Delsaut assim comentam essa cumplicidade:

A imposigio da legitimidade ¢ a forma acabada da violéncia simbélica, violéncia doce que 86 poede exer-
cer-se com a cumplicidade de suas vitimas e que pode, por esse falo, dar & imposiciio arbitréria de
necessidudes arbitrarias as wpar@ncies de wna aglio libertadors, chamada do mais profundo dos que dela sfio
acometidos?s,

Séo dignas de atengfio as considerages de Albert Hirschman a respeito da colusfio da concorréncia
num mercado que se diz concorrencial®®, Exple esse autor que a concorréncia entre marcas tende a man-
ter uma forma de estabilidade pela mudan¢a. Ponderando suas conclusBes, 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 desviadag,
senfio totalmente, mas pelo menos em parte, suss queixas contra a empresa responsdvel pelo produto e
forgosamente, ainda mais consideravelmente atenuades, seus protestos confra o sistema de produgio.

Nessas condigfes econbinicas e sociais, a ordem simbdlica "reconhece” a legitimidade de todas as
satisfagbes, oferecendo aos produtores mercados materiais ¢ lmaterials nos quais, por transformagio
vimbélica stravés do consumo de seu produto, e mais findamentalmente de sua imagem (sintetizada em
sua marca), serfio apaziguadas as frustragBes polftico-econbmicas, que podem smeacar o sistema, na
satisfagfo das expoctativas (superficiais) naturais e/ou criadas de posse e gozo,

Apoiado pas consideragbes desenvolvidas até o presente momento, tentaremos agora esbogar os
primeiros tragos da significincia da marca.

44 14 pp. 234,
ldp3Sat
In: Op. ot p. 27.
Ver também supra 5.3.20 552,
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Comengaremos esse capitulo por uma revisfio semiolbgica e semidtics da marca. Todavia, 8
maioria dos estudos aos quais tivemos acesso abstémese de levar em conta as condigBes de produgdo e
consumo da marca.

Consideramos portanto, nas segnnda e terceira secgBes, o processo de significagfio da marca para
finalmente, na quarta secqfio, analisar seus sistemas significantes de origem, distribuic#io e apropriagfo.

8.1 GENERALIDADES CONCEITUAIS SOBRE O
ARQUISSIGNO' MARCA

8.1.1 O LEGADO SAUSSURIANO

Partindo do conceito saussuriano e cruzando e condensando o que foi explorado até agors, a fingfio
de comunicagfio da marca apoia-se sobre a dupla estrutura do nome e/ou do grafismo (nfio existem ainda
marcas com afributos olfativos ou tdcteis):

O significado da marca é 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:
- gua natureza (origem por exemplo: dgua Lindoya, visque Old elght ou Matu Nobills),
- suas propriedades (vidro Biindex, produto de limpeza Pate Purific),
- sua imagem (elefimte CICA, bicicleta BMX da Caled),
- sug utilizagdo (absorventes Segura e Natural),
- efe.
O significante da marca ¢ a substincia fonica e visual que transmite esses elementos, ceses
conceitos. Ressalte-se a grande importdncia do significaste do nome de marcs, utilizdvel como
substéncia fBnica e visual enformadas no discurso marcirio.

Revela-se portanto necessdrio observar o elo que une significante e significado no caso da marca,
pois, em muitas ocotréncias, detects-se arbitrariedade relativa tanto em seu nome como e suas outras

manifestagles.

1 Denominames a marca arquissigne pelo fato de, comp veremos no decorrer desse cepltulo, a marca subsurnir wirlos oufros signos,
verbais, ViSUais, SON0T0S..,
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8.1.2 ARBITRARIEDADE E MOTIVACAO (INTRA E EXTRALINGUISTICAS)

Sabe-se que em Lingifstica sfio considerades motivadas todas as palavras cuja forma nfio €
meramente fortuita aos olhos dos sujeitos que falam. Tal consideragfio merece maior andlise, uma vez
que pode remefer

« & relagfio que se estsbelece enfre signo e referente, ou entre signo e representacfio, i.e.: a relagfio
enfre o signo e o extralingfifstico;

- 40 tempo que pode também referir-se a relages estruturaiz de tipo morfosintdtico entre tipos
lingh{sticos.

Note-se que Saussure caracteriza o significante (imagem actstica) como arbitrdrio em relagfo ao
significado {conceito) com o qual nfo tem ligagfio "natural” na "realidade™: o conceito de mese nflo fem
nenhuma relagfo causal ou "natural” com o conjunto acfistice [m e 2 a] que the serve de significante. Tal
constatagfio nflo significa que o significante dependa da livre escolha do sujeito que fila, uma vez que
para poder ser enfendido, esse deve utilizar um significante reconhecido pela sua comunidade
lingnistica O que leva Benveniste a denominar essa relagio de mecessdria ¢ Hijemslev de
pressuposicdo, pois que essas duas faces do signos (significante e significado) nfio sfio concebiveis uma
sem a outra.

Deve ser lembrado também que Sanssure diztingue o arbitrdrio absoluto do arbitrério relativo.

Ao comparar vinte e dezenove, péra e perelra, de acordo com ease autor, constala-ge que vinfe e
péra so totalmente arbifrdrios a0 passo que dezenove e pereira 86 o sfio em parte. Separados dez e
nove t&m o mesmo estatuto que vinfe, mas dezenove apresenta uma relagfio associativa. Pereira lembra
péra, seu sufixo eira, goabeira, mangabeira... Esse arbitrdrio relativo, por definigfio metivagfio
relativa, estd ligado as relagBes de solidariedade associativa e sintagmdtica. Dezenove é solidério
associativamente de dezoito, dezessete. e sintagmaticamente de seus elementos dez, e, nove. Nesse caso,
a motivagfo relativa é interna ao sistema linghistico.

Paralelamente, como no caso das onomatopéias, onde parece existir uma relagfio de solidariedade
estreita ("natural”, "16gica” ou maldgica) entre a forma do signo e a "realidade exterior” 4 qual remete,
diz-se que o signo &, pela evocago de uma certa impressfio anditiva, fonicamente motivado.

Todavia conforme esclarecem Greimas e Cowrtés?, a anslogia, gue se sftua a nivel da substdncia,
¢ transcendida no momento da elaboragfio das formas lingitisticas: assim o canto do galo, por exemplo, é
agsumido diferentemente de uma lingna para outra: Cocorocd em portuguds do Brasil, Cocorico em
francés da metrépole, Cok-a-doodle-do em inglés da Inglaterra ..

Da mesma maneirs, & molivagio semiintica, ie.: o) sentido(s) figurado(s) de uma palavra
motivado(s) por seu sentido préprio, exemplo: estrela: sstro lumineso/estrela: pessoa eminente, sfriz
notdvel, 96 & perceptivel por quem conhece o sentido préprio da palavra a partir do qual é{sfo)
derivado(s) sentido(s) figurado(s). O que alids nflo implica que haja sempre wma relagfo sensivel no
uso, nem que o simples conhecimento do sentido préprio seja condigfio suficiente para a compreensfio da
motivagio do sentido figurado.

Assgim, num processo de criagfio de nome de marca, explora-se a motivagHio Bnica do signo3. Fese

2 QGREIMAS, A J. & COURTES, J. Op. cit. p. 283,
3 LEONTE, Franguvise & BOULAYE, Dominique de la. Sémentique et créetion des noms de marque. Straidgies, Puris, (41) : 46.7, 21
mad.-03 fan, 73,
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procedimento permite obter nomes totalmente novos. O simbolismo fonético § ligado 3 realidade flsica
do sfo elocutério. E freqientomente superdeterminado por ligagBes associativas intralingfifsticas (no
caso da marca de roupas infantis Tip Tep, por exemplo, pode-se presunir que a estrutura fonética do
nome da inarca foi elaborada a partir das caracterfsticas da linguagem onomafopéica, monossildbica e
com repetigfo de fonemas da crianca).

Fala-se igualmente de motivagdo semintica quando a palavra é criada a partir de dois elementos de
significagdo ja existentes na lingua (porta-toalhas por exemplo). Um certo nimero de marcas foram sem
divida eriadas seguindo esse modelo: sorvetes Kibon, collrio Lavelhe, supermercados Bomprego...

Trata-se de motivagfio metaférica quando wn nome ¢ significante do objeto que designa por
metifora. No processo de criagfio de marca, essa técnica ¢ muito freglientemente ulilizada: carros
Vollswagen: Parati, Voyage, Santana...; lojas Paraize Bervachas;, 6nibus Cemeta; cream craker
Trinnfo; adubos Treve (um trevo de quatro folhas ¢ seu grafismo).

As motivaces fonética, seméntica e metafdrica sfio combindveis:

- motivagdo semantica + motivagdo fonética: Artex, Novetel...
- motivacio metaférica + motivagfo fondtica: cozinha Securit, telhas Eternit, telhas Brasilit...

Releva-ge também motivacfio morfolégica no caso de marces derivadas de uma marca mée:
Danone, Dany, Danette..

Porém uma observagdo da marca ndo pode se limitar & semiblica lingfiistica

8.1.3 SIMBOLO E MOTIVACAO

Desde j4, convém salientar que oufros tipos de manifestagSes sfio de carfter mais motivado do que
o signo linghistico (por esséncia arbitrdrio nas concepgdes de base sanssurianas). E o caso dos simbolos
verbais e nfio verbais. Com efeito o simbolo (saussuriano) tem por cardter nfio ser nunca completamente
arbitrério por ter vinculo com seu objeto original e seu objeto atual, {quando perde a referfncia ao
abjeto original, deixa de ser simbolo, tornando simples signo). O simbolo articula, pois, dois dominios
do discurso até entffo nfio relacionados.

Mesmo se, para Peirce, simbelo designa, na relagio signo-ohjeto, seu objeto independentemente de
sua similitade com ele {caso contririo seria denominado feone), ou de relagfes cansais, reais, ie.: de
contignidade (caso do {ndice), referindo-se ao objeto por forga de wma lei (convencional), a convengio
estabelecida nfio impede que se recorra a fragos icbnicos ligados a esse objefo. Pois com foi visto supra,
no caso das onomatopéias, e pode ser observado:
- graficamente (foice e martelo para representar o proletariado rural e industrial, balanga para figurar
a justica, i.e.: a eqiidade, pinguins para evocar a Antértida ou o gelo)
- & ignalmente também lingnisticamente (o8 baixinhos da Xuxa no lugar de criangas)
- ou sincreticamente (cara que substitui tanto graficamente quanto verbalmente vma 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 sa associagfo com gelado),

a analogia, que se situa no nfvel da substineis, ¢ transcendida no momento da elaboragio da forma.
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No decorrer de sua andlise crftica da comunicagfo publicitdria, Le.: da transmissfio ¢ transferéneia
de significagfio em andneios, na qual dfo privilégio a um estudo dos ideais veiculadoes pela Propaganda
em nossa sociedade (principalmente na Gri-Bretanha), Vestergasrd e Schreder, que consagram pouco
tempo & marca, a ndo ser como logotipo, aludmdo guase que essencialmente em sew exame A
"mercadoria’, ao "produto” e 4 marca como assinatura’, em suas consideragBes mais explicitas a esse
respeito escrevern, baseando-se pa classificacfio peircesna:

o trindmio {cone, Indice e simbolo pode ser considerado como wna divisio de signos em grau
decrescente de naturalidade: o icone & um signo cuja conexfio com o objeto repouss num certo tipo de
similaridade, a relagio indicial € uma relagfo de contighidade e, finalmente, o simbolo ¢ um signo cuja
conexfo com seu objeto basela-se (meis ou menos) muna convengliic. A matoriz dos signos linghisticos
(palavras) nfio ¢ motivads, constituindo, portanto, shmbolos. Do moedo inverso, no reine des imegens, muitos
casos sparentemnente puros de simbolos 8m, afinal, origemn "nabural® se remortarmos a histéria de um
sfmbolo até sua origem, é provével que encontremos slguma conexdo entre o signo e seu objeto, Assim,
urmne cruz representa "religifio®, pois Cristo foi crucificado [...]

Cs casos mais patentes de simbolos visuais ocorrem quando wne metdfors werbal se interpbe entre a
imagem e seu objeto; um coragho simboliza o *amor?, porgue na tradiclo literdria se scredita que tal
sertirnento regide no coraglio,

Por raztes &bvias, portanto, os simbolos visusis 580 raros nas bmegens publicitéries: € necesséric um
ermpenho publicitdrio sistemético para que se estabeleca un elo enfre wna imagem arbitriria e deterninado
produto. No entanto, os exemplos nfo faltam. Assim, muitss marcas de aulomdvels t8m simbolos
completamente nfio motivados®, Em outros casos, o nome do produto vern escrito em tipos caracteristicos,
que acabam por simbolizar o produte (por exemplo, Coca-Cols, Ford). Mas os casos em que una metéfora
verbal se interpfe erire o simbolo e o produto sio mais mumerosos, simplesmente porque a expressfo
verbal interrnedidria facilita o estabelecimento do vinculo, Temos um exemplo bem recerte disso no tigre
de Faso:; tornou-se o simbolo do nome do produto, com a campanha *Popha um tigre no seu tanque®. A
metéfora verbal que estd por irés do simbolo cria 2 equagic tigre = forga = gasoling Esso. Se o tigre
perrnanecer erm uso depois de esquecida a chamada, o simbolo se aproximard da condiglio de nfo-motivado,
Para outro exemple de simbolo verbalmente mediatizado, observarge como uma certa rags de cfies pode
representar determinads marca de sapatos (Hust Puppy, so pé da letra Cachorinko Manso). Aqui o elo entre
o simbolo e © objeto € mais evidente porque a metédfora intermediéria (cachorinhos = maciez = sapatos
Hush Puppy) ocorre no proprio nomne da marca®,

Ademais, o arbitrérie do signo lingtistico nflo ¢ contraditério com wma remotivaglio afetiva das

4 VESTERCAARD, T, & SCHREDER, K. 4 linguagem da propagaenda, 380 Paule, Marting Fontes, 1988, (ed, ong. 1985).

Os sutores aspresentam visuakneste, com total susfncia {grifica) de suas densminapfes verbais, o "treve® Mlsubleb, a "esivels”
Mercedes-Beng, o "chaveirie” ou "galio® Clrodn conforme o associapio seje herdldica ou militar, o "losange” Renault & a "estrela” sebre
pentégono brance Chrysler. £ estarracedora e selegfio desses anfores. Parece que para justificar ums tofaf nfio molivagfio, selecionaram
somente carTos de marcas esteangelras (na Ord-Dretenha), Preferfamos dizer que = n3ie molivapfie estabelece-ss, portante, mais pelo
desconhecimento de uma possivel “constatagfo® {ou seja sua ireelizagdo) do que pela total arbitvariedade da escolbs do motive gréfice. Com
efeito ao faler de pessivel conotagfie, referime-nos ao fate de & convenglio de signo com ¢ ohjete ancorar-se freqlentements, pele menos na
origesn da coisglo desse tipo de emblema, numa relagfio desse objete com o munde que o cerca, ¢ nfio no fato de que as conctap@es de um
mesmo signo varfam de pessos para pessca conforme sus vivéneis, o que, alids, torneria nossa assergdo, senfe pleondetica, absurda, Vale
expliciter todavin que hd arbirariedade relative, o que essa permanece, pois reside, nesse caso, na mubliplicidade dss escolhas possiveis para a
realizapie desss ancoragem. Referindo-nos ds significagfes "motivedas” de certos emblemas (marcas) de avtombvels, devemos esclarecer,
em particuler, que & forma do emblerna da MERCEDES-BENZ possul significado caracteristioo ligede & Instéria das empresas DAIMLER ¢
BENZ ¢ Cia, que assinararam v acorde operscional em 1924 e unirarn-se em 1926, A esirela de trfs ponfas da DAIMLER (usada a partir
de 1909) representa os irés setores de produplio dessa emopresa desde o infcio de suas atividades: motores tervestres, wéreos & nduticos, Bm
19186, foi eclocada num clrevlo que levave embaixo o prensmne Mercedes, Da jungfo das duas empresas, resultou a fusfo de zeus respectivos
logotipos. A coron de loures, que a BENZ tinha serescentado em 1909 & palavra Rens {que ot essa dats eperecis dentro do desenho de wna
sngrenagern mechnicay, fndiv-se com o clreule da DAIMLER. A estrels ocupou o centro desse clreulofeoros, no qual enconlrava-se
inchudos em cima: MERCEDES, & em beixo: BENZ. Hoje em din, mais spurade, o grafismo da mercs Mercedes-Bens resume-se na mesma
estrela dentre de um ofrcule com sl de releve, sende juxtaposto 4 forme neminsties da merca. (CE KUNTZ, Oscar Welton Emblema
conta histdria de marcas & modelos, It Folha i i Pasly, 350 Paulo, 14 sbr. 1991, 8. cad, p. 4 ¢ MERCEDES 300 £ junda conforto ¢
valentia, In: 1d, S0 Paulo, 9 un. 1991, 8, ead, p. 1. colupa: *A marce®) Por sue vez o grafismo da merce Cltroén comresponde 4 uma
decis3o do engenheiro André Citrodn, fundador da emprese hombnima, paca simbolizar es engrenagens helicoidais duplas, de sua invengdo,
wma revolugBo em sua fpoca (of FLOCH, J. M. Sémiotique, marketing et communication. Op. it p. 141.). Numervsos oufros stmbolos
apresentam cenotagfes, freqientemente com o local de origem O barce estlizade da marca sovidtica Lada & caracteristico do rio Volga,
sas progimddades do qual os carros dessa marca sBo febrivados. O distiotivo da AJ% Romes forma-se pela marea nominative 2 o escude de
cidade itaFena de Millo: serpents visoonting e wuz lombasda (£ EUMNTZ, O W, Op. cit [hid) O leSe Povgeot assomelha-se tambéemn, mais
do que esireitamente, so lefio da regiliv frencesa do France Condade onde o5 mtomdvels dessn marca sBo produsides. A wnw, esvazesda
dentro de um hexégono, dos curstivos Cramrer, com os sfsbolos dos dominis médico & paramédico.

1d. pp.35-% na secglio "simbole visual® do capfiule % "Lingusgem e CormuricagBo® onde os uvtores desenvolvern o referencial tedrico
de rua pesquisa,
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relagBes entre significante e significado?, seja a nfvel do experienciar de wm sujeito, seja de um ponto de
vista cinestégico, reja no jogo da fungfo poética, rempre se considerando a substincia sonora ou gréfica
do significante, Podemos citar a esse respeito a marca ARTEX ¢ seu atual slogan "viver com arte”.

Assim 20 criar uma marca, principalmente seu nome e sey visual, ou mais tarde quando se cuida do
posicionamento da marca, recorre-ge muitas vezes ao procurar dotd-la de um comteldo semdntico
particular, geralmente relacionado com o objeto que ela representa e/ou com os wtilizadores ideais efoun
consumidores potenciais desse mesmo produto(bem, servigo, 1déia), a procedimentos semelhantes ou
iguais ao utihzados na construgfio e reconhecimento (leitura) de representugfes icGnicas, havendo
portanto vinculo possivel do referente, em seu essencial, mesmo que parcialmente.

Alids, segundo Baundnllard, semelbantemente & mercadoria para a qual a abstragfio do valor de
troca s6 se sustenta com os efeitos do valor concreto e da finalidade objetiva do valor de uso e das
necessidades, fazendo do valor de uso o 4libi do valer de troca®, o mesmo acontece quanto ao signo. O
arbitrdrio do signo nfo se encontra em sua ndo mofivagdo, mas em sua convencionalidade, na "discrigfo”
do gigno, seu principio de racionalidade que, ao fimcionar come abstrator e redutor universal de todas as
virtualidades de sentido do signo, eristaliza-o, fazendo do signo um discriminante que se estiutura por
exclusfio, aniquilando tudo o «que transborda do esquema de equival®ncia e da significagfio. Nessa
reificagfo, ao esconder-se o "processo de resolugfo do signo”, o valer do signo se d4 como pleno,
pogitivo, racional, trocdvel.

Com efeito esse autor defende que o wbitrdrio enfre significante ¢ significado (Saussure), entre
signo ¢ realidade (Benveniste) nflo existe. Pois, sendo o signo uma unidade de senfido "discreta” e
fincional, o significante remete a wm significado e o todo, como signo, a um referente, i.e.. 0 signo,
estrufura abstrata, remete a um fagmento de realidade objetiva

O recorte nio ocorre entre um signo e wn referente veal'. Acontece entre o significante como forma e,
do outre lado, o significado e o referente, que se inscrevem juntos como conteiido, o primeiro de
pensamento, o outro de realidade (ou methor de perceprio), sob o signo do significante. O referente de que
ge trata aqui nZo se encortra fora do signoe mais do que o gignificado: ele ¢ comandado pelo sipno, ele ze
recorta de imediato em fungBo do signo, ele n8o tem outra realidade de que 2 que se inscreve em filigroma
do signo. K sentido forte, ele reflete o signo, ¢ essa colugo profunda, que € da algeda da forma, o 'mijeito
falante' & traduz 'institivarnente'a nivel dos contetidos 9

Assim 2o admitir a consubstancialidade do significado e do significante, reconhece-se também a do
referente. Asseveragfo nwito bem representada, em nossa opinifle, por Blikstein na figura 9 (supra p.
43). "A separagBo do signo do mundo é uma ficgdo. [...] Bsse 'mundo’ que o signo 'evoca' para melhor
distanciar-se dele 56 & efeito do signo [...], o significado/referente” escreve Baudrillard!®, E o "ponto de
vista criando o objeto” de Saussure, a "realidade fabricada”de Bliksteint!,

Apoiado nessa consubstancialidade, Baudrillard verifica que a articulagfo entre signo e referents
{entre significante ¢ significado) sustenta-ge pa motivagdo:

- ou afirmando-a: & motivaglo ¢ geral. Pordm nfio ¢ wna motivagfo substancial de tipo psiceldgico:
motivagdo de contetdo que vai do referente ao significante, mas simn uma motivagio formal: € a lei do

7 E do dmbolo se considerado como nSo-signe muma laiturs saussurians, wna vez que nesse acepifo sempre permanece no shmbolo um
rodimento de elo natural com o que simboliza, falar-se-ia entfio, em contradigho & concepglio peirceany, de simbolizante e simbolizado,
¢ Cf supra secglo 5.7.3.

A exposiglio a seguir origina-se das secpSes: La métaphysique du signe, Le mirage du référent, Au deld du signe: le symbolique In:
BAUDRILLARD, 1. Pour sne critlque de Foonomie poliigue du signe. Op, oit, pp. 17899,

Op. cit. pp. 1834, Crife do sulor. nir,
L ] p. 185, grifo do sutor iy,

CL supra p. 42.
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cbdigo, do significante, determinante da "realidade”;
- ou negando-a: é o reino da arbitrariedade, da convengfio do signo. "0 concrefo ndo existe, depende,
em sua propria percepedio, da abstragfo e da 'discricio’ do significante™!?,

De qualquer modo, o referente 86 ¢ "miragem™. Nfo constifui vma realidade concreta autbuoma.
Como bem explica Baudrillard, e é mostrado nos esquemas de Blikstein!3, o referente 86 é visto e
interpretado através do signo. "E a exirapolagfio ao mundo das coisas (a0 miverso fenomenoldgico da
percepgdo) da recortagem instaurada pela légica do signo. {...] O referente nfio tem outro valor do que o
do significado, do qual quer ser a referdncia substancial in vivo ¢ do qual 86 é o prolongamento in
abstracto". 14

E Baudrillard conclui, em consideragdes dianléticas andlogas aquelss que desenvolveu sobre o
duplo aspecto da mercadoria: VU/VT:

A dupla face do signo (significante/significado, que se pode generslizar em significantefsignificado-
referente) esconde de fato umna homogeneidade formal na qual significado e referente, regidos por uma
mesma forma logica, a do sipnificante, servemn a este Altimo portanto de referénciafélibi, de caugiio
‘substancial'. [...]

Arbitrério, motivaglo, pouco importa: esses termos desviarm o problema inscrevendo-o muma lbgica j4
instituida do signo. O verdadeiro arbitrério, ou a verdadeirs motivagio do sipno, o que faz sus racionalidade,
¢ ezsa pogitivizagio [que faz do signo wm valor] que nfio ¢ outra coise, atravéy de sua shetracio dusl, senfio a
redugdo radical de tods ambivaléncia. A motivagio do signo & pols purs e shuplesmente sua estratégia:
cristalizagio estrutural, liquidagiio da ambivaléncia pela 'solidificaggo'do valor. B essa motivagiio pessa
obviamnente pelo arbitrério de sua forma: prescri¢do, redu¢io. Arbitririo e motivagio nfo sio pois
contraditérios numa perspectiva estratégica (politica), 13

E justamente essa organizagfo funcional do controle de sentido sob o signe da positivizaglo do
valor (fundamental no processo ideolbgico) que nos interessa no processo de significacdo da marca, i.e.
suas estrafégias de implantagfo (mise en scéne) das leis marcdrias, das "coisas a ssber™$, om
participagfio ao que Baudrillard chama - por sua vez - "Razfio social™!”. Em outros termos: essa
reificagfo por ele qualificada de terrorista em seu enquadramento do sentido porque confere ao referente
um estatuto de "real” resumido em sua forma reduzida cuptada pelo signo. Em suma, o simulacro de que
esse aufor denomina o "simbdlico”™. Esse "sumbélico"que abole o processo de significagfo, "no findo um
gigantesco modelo de simulagfio de sentido”, wna vez que a significagfo, que define tudo a partir dela,
80 pode exprimir o valor, e o "simbdlico” nfio ¢ valor, é ambivaléncia, resolugfio do valor o da
positividade do signo (quando da perds dessa fingfo "rimbélica” e da passagem ao semiolégico, i.e. na
liquidagfo desta ambivalénciald,

Sob esse prisma, o quadrado semidtico de Greimas e Roustier - como modelo constitucional da
sigmficagio que opbe termos contraditérios, isto é: j¢ dotado de valor, e convoca o estudo das relagBes
de articulagfio operatérias virtusis da produgio de sentido!? - pode ser considerado como uma tentativa

12 BAUDRILLARD, J. Op. cit. p. 184. ntr,

13 Esquetns supra citade @ também esquemna conchusive du Bgura 12, supra p, 47,
4 BAUDRILLARD, J. Op. cit. pp. 183-9.

15 Id. pp. 189 ¢ 198, Ipilice do autor, negrito & trad. nossos,

1§ cf supra, conclusie & seeplo 5.6,

{7 BAUDRILLARD, J. Op. cit. p. 81,

18 14 p. 196, CE também supra nota de rodapé 117 sm $,7.3, p. 156,

Vale dustrar sssa conceiivagho do "simbSlco®, por meio de vm ezemplo Fornecido pelo proprio autor (op. ¢t p. 110). O 20, hoje em
nossa sociedade, perdeu sua ambivaléneia de forga masural (vida e roorts, benfeitor ¢ destruidor) que tinha nos cultes "priitives® ou sinda
congerva no wrabalko do campo. O sol das friae & um signo todo positive, fonts de felicidade, puforis, prazer, significativaments oposto &0
ndo gol, i.e.; a chuvs, o file, 8 intempérie,

9 ¢f spra2 2l
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de formulacdo, ou melhor de formalizacdo (da forma e do contelido), desse estado de ambivaléncia,
dessa resclugfo do valor e da positividade do signo.

Néo sflo, pois, os signos (isolados, em sna "esséneia”), nem o "simbélico” de Baudrillard, que
devem nos preocupar agui. Mas sim formas significantes, os sistemas de relagfes que fazem da marca
um objeto de sentido. A marca nfio comunica sé sentido. Ela produz sentido. Convém entflo que
trabalhemos relagBes enfre o inteligivel e o sensivel. Mais do que a averiguagio das relaglies enfre
elementos estdficos, Le.; anslisar a motivagdo em termos signo-referente, examinar arbitrariedade e
motivagio como efeitos de senfido semi-simbélicos produzidos pela colocag8o em discurso nos oferece
a possibilidade de encontrar explicagdes quanto ao fincionamento do sistema significatério da marca.

Porém entes de investigar esse processo (em 8.3.2), a fim de evitar eventuaiz asseveragles
errfneas, convém completar a descrigfo da marca e caracterizar melhor suss fingdes,

8.1.4 BREVE CARACTERIZACAO SEMIOLOGICA DA MARCA

Salientar-ge-4, entfio, a partir das observagles efetuadas nos capitulos anferiores e das
averiguagles de Barjansky e Krief?® que:

- a marca ndo é denotativa Nio ha cigarros de marca Clgarro. Quando isso acontece, 8 marca passa
para o dominio piblico: Vaselina, Gillette.. ;

- @ marca é translingffstica. Ceca-Ceola, Bayer, Esso (Fxxen no Japdo)... No Brasil, existem muitas
marcas de origem estrangeira,

-a marca ¢ multicodificada: cbdigos fonético, alfabético, ichnico, caligrdfico, musical, efe. Seu
grafismo ¢ simbélico e nfio figurative. A marca é mais do que um signo. Ela é frans-semidtica. E um
arquissigno?!. A lexicalizagfio da marca representa seu fim. Ela, pois, nflo é mais translinglstica e
especifica, mas torna-se genérica, i.e.! comum,

8 RARJANSKY, Michel & KRIEF, Yves. Op. cit.
21 No ceso de anelisar a marca nfio como signo, mas sim como smbols, o stubolo, ehvismente, nfio & vma expressfo do contetdo desse

pupersigno, mas sit a propria grandeza,
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8.2 A DIGNIFICACAO INTENCIONAL DO ARQUISSIGNO
MARCA PELA SUBJETIVACAO

8.2.1 DO NOME NOTORIO AO CONTEUDO DE SUA NOTORIEDADE

Peninou escreve que a propaganda ¢ antes de tudo um grande batistério, onde as produges mais
diversas, orfginadas por inumerdveis progenitores, esperam o selo de uma identidade. A marca surge
dessas "dguas batismais", proclamando a publicidade seu nescimenfo, impondo sua spelagfio e
scompanhsndo seu destino®2,

Fsse sutor salienta sinda que a marea nfio ¢ uma criagfio gratita. Ela procede do ecdlculo
interessado das empresas, permitindo melhorar as margens de lucro, diminnindo a dependiacia a
respeito dos circuitos de distribuigho®.

A marca, além de vantagens econdmicas e comerciais, apresenta vantagens especificamente
publicitdrias. A propagsnda s6 confere carfiter aquilo que jé dispSe de uma identidade que, por sua vez,
¢ forjada peln propaganda. Peninou acrescenta que a marca, sotes de ser um conceito econdmico, ¢ um
conceito lingaistico de discriminagfio®.

Afirma ainda que a passagem da economia de produgfio & economia do mercado da marca nflo ¢
somente a passagem do anénimo ao denominado, & também a passagem da matéria (nome comum) ao
simbolismo da pessoa {nome préprio®).

Assim, nas politicas de estabelecimento de imagens de mercas discriminantes, é fimdaraental que se
transformem, na conscifncia dos destinatérios, as impress&es de identidade em jufzos de diferengas.

Determinada a denominapfio, imposta & marca, precisa-se estabelecer um contedo de notoriedade
para impor a imagem da marca. Passa-se logicamente da propaganda de nome (notoriedade) 4 propagan-
da do(s) afributo(s) (contetido de notoriedade), ou seja: do suporte do "Ser" a0 portador de valor(es).
Conclui Peninou que o nome préprio, (isto €, para nés, "particular”) basra a generalidade do nome
comum para alimentar, em seu Ingar, um lecque de representagles suténomas.

Apresentamos, a seguir {fig. 40 & 41), dois esquemas que resumem o estudo analftico da
intervengfio publicitdria realizado por Peninoun.

Sintese sindtica do pardgrafo anterior, o primeire esquema tem o mérito de apresentar a diferenga
findamental que existe entre o conhecimento da marca e seu consumo. Diferenga mais bem detathada no
segundo esquema, no qual esse antor resume a comunicagdo persuasiva da marca com o seu farger.

Em Kl lenguage de la publicidad®, Lisa Block de Behar, de quem citamos o estudo sobre a marca
como nome préprio ¢ nome comurm, declara também gue a fingfio maredria ultrapassa a simples identifi-
cagfio para operar nma conversfio pergonalizada que ocorre ¢ em sua produglio e em seu consumo. O
processo publicitério gera-se e sustenta-se a partir da marca. As marcas, dignificando e subjetivando os
objetos, sfio ostentades pelos consmmidores como “titulos nobilidrios de wma nova casta"?,

2 PENTHOU, Georges. Semidtica dela Fublicidod. Barcelons, Ol 1976, (sd. orig. 1972).
2 Peninou s6 se refere aqi ds marcas de fobvicantes.
4 wimos suprs, pp. 152 e 160, que Haug defende uma posiglio diferente,
5 pesgonlments, levando-se em conta nossas considersg@es gramaticais de 2.1.3.3, dirffamos compuartihende esses concluses: iliedo
de nome prépris, ou entlo, perdends a antropeformizagio relativa a muitas marcas, nome privative, particular.
BEHAR, Lisa Block de. Op. cit.
47 14 p. 17 e pussim. Quanto as erfficas que podem ser feitas a Behar a respeito do que ela chams a partir daf “herdidica comerglal’,
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Revela-se & nosso ver um processo de distingfio afetiva, infelizmente deixado de lado por Behar que o
menciona rapidamente, enfrevende-o nfio como processo dialético, mas sim simplesmente como fungéo
marcéria, em suas "consideragdes prévias", preocupando-se quase que essencialmente em considerar a
MArcE COMO NOme.

8.2.2 OS LIMITES DAS CONTRIBUICOKES DE PENINOU E BEHAR

Constata-se portamto que spesar de mencionar a atuagio do(s) emissor(es). amnciante,
publicitérios e dos destinatérios (piblico-alvo), Peninou bem comeo Behar concentram sua stenglo sobre
a mensagem, limitando quase exclusivamente a wiilizagfio desses elementos vandveis ao fempo
cronolégico, como mostram bem o segundo esquema de Peninou e o texto de Behar consagrado a
linguagem publicitéria em si. Aliss, j4 na introdugfio de Semidtica de la Publicidad, Peninou adverte ter
considerado uma determinada realidade objetiva sem a mediagfo das conscibneias?,

Ademais, mesmo se Peninou se refere a Baudrillard, em especial ao Systéme des objets e 4 Sociéte
de consommation, verificamos que @ priori esse sutor 86 leva em consideragio o pliblico-alvo e nflo a
totalidade dos receptores (fazendo parte ou nfio do farget) que consome ofg) signo(s) que a marca
representa, Pouto que consideramos mais adiante no duplo circuifo do ato de linguagem desta Gltima?,

A vista dessa quase total supressfo do(s) sujeito(s) da decodificagfio da enunciagfo, mas também
do(s) sujeito(s) da emmeiagio na codificagfio, devido certamente a um pseudo-objetivismo, parece-nos
egsencial retomar os conceitos de Baudrillard, bem como levar em conta a andlise critica da estética da
mercadoria de Haug e o estudo sobrs o totemismo hoje na nossa sociedade de Guimarfies Rocha®. Com
efeito, citando Pais, "a produgio de significagfo, de informagfes, de sustentagfio de uma ideclogia s6
podem fazer-se em discurso’!"2 Todo signo é ideolégico, social, ou seja sujeito 38 condiglies do seu

8 PENINQU, Georges. Op. eit. p. 11, "En consecuencia, hemos considerade determinada reslidad objetiva sin la mediazién de las
conciencias, s¢ trate de Ja de los endsores mismos o de la de los receptores. Se ha anakinado la materia publiciidria, es decir, los ammneios
glas imégenes®, grifo do autor,

9 ¢f mfra 8.4.2, pessim
30 Expostos supra.
3l PAIS, Cldmar Teodore. Processos semidtivss, produgfio da cultura, produgfie do sujeifo. In: RECTOR, W Grdes, (Coord.). Anais do 17
Coldguio Luso-Brastleiro de Sewidtica. Universidade Federal Fluinerise, 1986, p. 347,



230

contexto linglistico e extralingfistico demonstrava Bakhtin j& em 192973, Trata-se entfio mais uma vez de
considerar a marca nfio somente como signo(s), mas como significagfo(Ges).

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¢o radicalmente barthesiana (s6 bd sentido ge nomeado), limita seu estudo das
diversas expressdes publicitérias & palavra que qualifica de "denominador comum de todos os meios
préprios 4 lingnagem publicitdria e que sempre nela infervém "mesmo que seja somente sob forma da
marca”. Desta maneira, considerando-as subsididrias da palavra, recusa a todas as categorias de
expressio nfio verbais sua capacidade propriamente individual de produgfio de sentido®, bem como
nega sna possibilidade discorsive, 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 légica do discurso verbal, a linguagem
publicitdria aparece nesses casos como ndo-discursiva, conseqidneia também da integragfio dos
diferentes sistemas de significag8es™’. Pois, spesar de constatar a existéncia plural de elementos
diversos, e sua conjungfio num mesmo processo significatério, ao comparar sua leitura 4 leitura de
hieroglifos e oufras manifestapBes plisticas e ao qualificar essa mensagem de "comunicagfio Gnica e
inteira"®, Behar recusa-se a considerar como possivel uma produgio de sentido plena que nfo seja
verbal: "convém insistir em que o nficleo semfintico e informativo & sempre de natureza verbal. [..] A
publicidade nasce de um ato de verbalizagfio, de nomeago: a marca"™’.

Para nés, eesa autora nfo deixa de fer em parte razfio ao afirmar que a existineia da marca
(comercial) estd condicionada & sua verbalizagfio, uma vez que mesmo se uma marca fosse wm sfmbolo
unicamente grafico por exemplo (é o cazo do morcego "Batman”, preto numa elipse amarela, marca
lancada e registrada a nivel global em 1989, antes do filme homonimo da WARNER - fig. 42), ¢la
prescindiria, (como qualquer marca), de referdncias verbais anteriores e ulferiores por depender e
intersujeitar-se a um objeto com o qual "mentém relagles de 'aderfncia™ especificas, qualificando-o
eventualmente plasticemente mas obrigatoriamente lingdisticamente no cotidiano, precisamente nas

relagBes humanas que fazem uso da palavra’®.

32 ide também nossas consideragSes em relagto 4 colocagfo em discurso, supra p. 226,

33 BAKHTIN, Mikhail. Op. cit

M BEHAR, Lisa Block de. Op. cit. p. 45,

35 14 p. 47 Onfo e trad. nossos.

36 14 pp. 47-50.

37 1 psoestnt

38 Cf Op. cit. p. 53, Lembraremos aqui as considerages de Blikstein quanto 3 “interfeitura” antre verbal e nlo verbsl ¢ 2 domindncia em
nosse realidade do verbal Por ouire lude, demonstraremes infra nfio ser & marea nem palevrs, nem imsgem, mas o ser que por eles &fpode
ger rapresentado,
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Fig 42 A marce BATMAN, em sus forms exclusivarnente plistica,

Tal prética nfio invalida o caso anémalo, (nem 6 invalidada por ele), por exemplo da existéncin de
nma marca grafica (on gestual) num "ambiente totalmente mudo”. Mas convenhamos, & um caso de figura
e nfio o préprio do dia a dia marcdrio.

Porém tal dependéncia cotidiana no modo de expressio lingtifstica 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 ¢ raiz. O "nicleo” semfntico e informativo, como reunifio de vérias
linguagens de manifestagfo (marcéria), nfio & pois, de natireza essencialmente verbal, mas pode ser
resultado de oma textualizagio sinerética. Como veremos mais adiante, seus elemenfos, se separados
remetem a vérias semibticas. Porém sua significagfio 86 deve ser abordada como mm todo. Como bem
observa Floch: para um deferminado enunciado sincrético nfo hd uma emmciagfio verbal, uma
emmciagio visual, uma enuncizgo gestual . O recurso a uma pluralidade de linguagens insere-se numa
estratégia global de comunicaglio sincrética que gerencia o continuum discursivo resultando da
textuslizagfio, anteriormente a manifestagio do discurso. A(s) expressfio(8es) da marca se caracteriza(m)
por uma pliralidade de substincias™ para uma forma Gnica, contribuinde & criagfio de verdadeiras
sinestesiagd?, como teremos a oportinidade de mostrar infra em 8.3.3.

Com efeito, referiremo-nos, no final da secgfio 8.3.2 e no decorrer da secgfio 8.3.3, a exemplos
para ilustrar a ndo necessidade obrigatéria de recorrer a lexicalizagfio imediata pars analisar expressfes
pldsticas e, conjuntamente, a existéncia de uma materialidade dos significantes alrelados as "légicas” do
sensfvel.

Contudo com fim de situar essas tltimas para poder explord-las corretamente, convém lembrar

algumas posigBes tebricas e metodoldgicas nas quais se apoiam as pesquisas que delas tratam.

8.3,.2 SEMIOTICA PLASTICA E SEMIOTICA FIGURATIVA

Esclarece-se que numa Otica greimasiana, a semiftica plistica nfio ¢ wna semiblica pictural,
fotogrifica., em suma "visual", ou seja a semiftica de uma téenica de produgSio ou de wm cenal

39 Que podem, em outro nivel de sndlise, serem formas,
Sobre os processes de sincretizaglo, of FLOCH, J.M. In: GREIMAS, A 1 & COURTES, 1. S#miotigue: defionneire raisonné de la

théorie du langage, V. 2. Op. cit. pp. 217-29, principalmente p. 113,



232

sensorial. A semidtica pléstica é pois como exprime Floch!! uma pesquisa das légicas do sensivel
presentes, entre outras, nas fotografias, nos quadros, nos cartazes, na indumentéria... wna pesquisa que se
recusa em ver essas produgdes reduzidas, no que diz respeito & sua significagfio, a0 que ¢ reconhecivel e
designdvel verbalmente nelas. A semidtica pldstica tem pois como objeto analisar o discurso da imagem
que foge & mera lexicalizago da mesma. Assim a define o Diciondrio de semidtica:
O dizcurso plastico tern sua especificidade; possui sua propria forma realizével tanto por um jogo de
linhas e de cores quanto pelo joge de volurnes e huzes mum corpo em movimento ou mim espago constituido,
Se todos os discursos plédsticos t&m como material primeiro o rnundo das qualidades visuais, todos o
conjuntos significantes visusis ndo relevam de uma semidtica pléstica [...] 4 semidlica pldstica é wma
Iinguagem segunda elaborada @ partir da dimensdo figurative de wna primeira linguagem, visual ou
ndo, oi a partir de significante visual da semidtica do muvdo natural. [..]
Pode-se ger levado a reconhecer uma semidtica plastica na dimens8o figurativa de um romance {propor-

se-& falar negse caso de codificaclio pléstica) ou muma pintura abetrata, se se admite que certas pinturas ditas
sbstratas representam ir fine urn degvio dos signos naturaisd2

Greimas, como porta voz de w grupo de pesquisadores do qual ¢ menfor, mostra que as
configuragBes do mundo matural veproduzidas como figuras planares® sfio identificadas (lidas) como
formas. Nfo s@o reconhecidas como objeto do mundo. O conceito de representagfo nfio pode ser
apresentado como uma relagfo icnica, como uma relagio de semelhanga simples™, Se alguma
semnelhanga existe, situa-se, ndo a nfvel do significante, mas sim a nivel do significado, i.e.. a0 nivel do
crivo de leitura, de natureza social (portanto sujeito a relativismos culturais), comum ac mundo ¢ 0s
artefatos planares?s,

Assun esse autor comenta:

O essencial é que a questio da iconicidade de um objeto planar (imagern”, "quadro®, etc.) nflo se coloca a
o ser postulando-se e eplicando-se um crivo iconizante & interpretagiio desses objetos, o que ndo
constitui condi¢lio necessiria de sua apercepglio nem exclui a existéncia de outrog modos de leitura
igualmente legitimos. {...] Tal leitura iconizante ¢ contudo uma serniose, vale dizer, uma operagio que,
conjungindo um significante e umn significado resulta na produgio de signos. O crivo de leiturs, de natureza
gernfiintica, solicita por conseqiente o significante planar e, assumindo feixes de tragos visuais, de
densidades varidveis, aos quais constitui em formantes figurativos, dota-os de significados, transformande
aseim as figuras visuais em signos-objetos?S,

Assim um feixe de tragos heterogfneos selecionados converte-se numa unidade significante quando
se enquadra no crive do significado como a representagfo parcial de vm objsto do mundo natural. Esse
recorte em "unidades discretas” legiveist? & mobilizado para produzir o efeito de sentido "realidade”,
i.e.: uma ilusfo referencial, mais conhecida sob a denominagfio iconicidade. Como resultado do efeifo
de sentido "realidade”, a iconicidade nfo &, pois, propria das lingnagens visuals. A esse respeito a
semidtica de cunho greimasiano opde-se veementemente aos semioticistes de extragflo peircesna que
véem na Semidtica Visual uma imensa analogia do mundo natural. Jean-Marie Floch, em [mages, signes,

41 FLOCH, J-M. Les formes de lempreinte. Périgueuy, Pierre Fanlae, 1986, p. 18,

42 QREIMAS, A. J. & COURTES, J. Somictique; dictionnmre raisonné de la théonie du langage. v. 2. Op. cit. p. 169. Grifo e traduglo
Ho8s08,

43 A semittica planar caracteriza-se por iratar da fotografia, do cartez, das histérias em quadrinhos, da planta do arquiteto, da escrita
caligréfica.. Tenta estabelecer categorias visuals especifices no nivel da expressie, antes de considerar sua relagio com a forma do
conteddo. CE Dictondrio de semidtica. v 1. Op. vit. p. 336,

Ver nossa discussio em 2.1.2.3 sobre o referente come interpretante. A imegem nfio & wn signo rensparente. A imagem de um
vaxirnbo nio & wn coximbo diria Magritte,
45 GREIMAS, A, j Semibtica fgurativa ¢ semibtica plistica In' Sifudiepdn Arsraquara, Centro de Estudos Semidticos A. J.
Oreimas, (4) 1 18-46, junho 84, pp. 22-5.
46 14p. 25

Oreimas esclarece que espas “widades discretas assion constinidas a partir de tragos s8o j& bem conhecidas: efio 'formas’ no sentido
da Gestaltheorie, sa ‘figuras do mundo’ no sentide quer the d4 G. Bachelard, so 'Sguras do plane da expressfo’ comeo quer Hjemslev®. 1d
. 26,
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figures*®, concebendo as linguagens nflo como sistemas de signos, mas sim sistemas de relages, formas,
opondo-se portanto 4 wma tipelogia baseada na substincia do significunte, na redugfio do sentido a uma
mformagfo transmitida entre um emizsor e um receptor, ou na definiglio do signo pelo que nfo 6, e
principalmente, denunciando a substitui¢hio do visivel pelo dizivel, considera 2 imagem como um
enunciado g0 mesmo titulo que um texto literdrio ou uma danga, em meu todo, e no como elementos
isolados sentenga ou gesto. Deste modo portanto, defende a tese de que a imagem, 1.e.: a conjunglio de
um plano da expressio com wn plano do contetdo é tio arbitrdria quanto o é um enunciado lingitistico.

A semelhanga pressupbe a instala¢fio (Jogicamente anterior) de um tipo de conivéneia entre o enunciador,
o produtor, e o enunciatério, o receptor. A imagem como enunciado pressupde umna instncia de enunciaggo
que pode ser representada em eixo de comunicagio entre emunciador e emmciatério. Tal cormunicacio
pressupde um saber do emunciador sobre o saber do emuncistdrio, um saber sobre o que esse Gltimo
considera a "realidade® e gobre o que ele julgs ser "fiel® & essa realidade. A dimensio onde me situa essag
diferentes performances seré denominada dimensfio da Yiconizagio®. Essa posicio de pesquisa tem a
vantagem de inscrever a problerndtica da semethanga naquela, mais geral, do esgtabelecimento de um ‘contra-
to enunciativo™?

Logo esse autor, sintetizando a posi¢do tedrica da semidtica greimesiana hd de declarar quanto 3
iconicidade

A iconicidade de uma imagern pressupfe um créddito de analogia cutorgado a tal sistema visual, até mesmo
2 todos os sisternas visuais em oposigio 4s Hnguas Ora tal crédito constitul para o sernfoticista um
fendmeno intracultural; € po interior de uma cultura, ne quadro de uma economia dag atitudes frente aos
diversos sistemnas de expressio e de significagio que pode ser entendida a iconicidade??

Esse crédito de analogia ou iconizagfio ocasiona uma "leitura figurativa” dos objetos visuais, chamada
também de "semidtica figurativa®. Greimas acrescenta que tal semibtica 86 representa um deferminado
ponto de vista que consiste em dotar os objetos planares de uma inferpretagfio "natural”, sem esgotar a
totalidade das articulagdes significantes desses objetos.

Ademais, se esse fuzer ver ou fuzer parecer (que & a iconizagfio) é responsdvel pelo nivel
fignrativo de uma obra, toda obra figurativa, como foi visto supra pagina 232, nfio ¢ obrigatoriamente
icbnica. Com efeito, se a abordagem figurativa nfio passa de um instrumento de compreensfio dos objetos
visuais, 8 prépria figuratividade ultrapassa a dimensfio do suporte planar, aparecendo nos discursos
verbais que frazem em si sua prépria dimensfio figurativa, com aressalva de que sfio figures do contetido
e nfo figuras da expressfo que a constituem’!,

Congidera-se ento que a imagem & um objeto de sentido. A superficie que ocupa & informada e
transformada em substfncia por uma forma. Torma-se entfio espago, que pelas suss articulagBes estd a
servigo de uma significagfios?, |

Quando da emmciagfio-leitira (ou em oufra instineia equivalente, da enunciagfio-produgfic), a
exploragfio do significante pldstico comegn, gerativamente, pela constituigfio de um campo de categorias
relativas 4 superficie manifestada (no seu estado bruto, ie: coberta de regifes [plages]
indiferenciadas). Se as categorias concernentes 3s condigBes topolégicas dessa superficie (alto/baixo,

8 FLOCH, I-M. Images, signes Sgures. Iapproche semictique de lmage, In: Bews Fossbfnlpue, Pacis, Ed Privey, (7)1 109-14, 1984,
g}'res;hw retomados om Las formes de napreinte, Op. cit. respectivamente p. 110 nag pp. 28-9; p. 111 nas pp. 30-1.)

fd p 111 (cup 30 ntr.

Id, g 110 (ou p. 28}, 0 tr. Floch concentra rua alenglio & fotografia, que longe de modificar 5 ondem convencional do visual subordina-
& 45 regras de visho tradicionsl do mwnde (CE Powdiew La photographie: un at meyen), priocipshoente a0 fato que essa convepglio
somurm tinha side adotada pela semiclogia para fazer du mensagem fotegréfica a mensagem "snalégica pura®,
51 ¢f OREIMAS, A. J. Semiotica figurativa e semictica pléstica, Op. st pp. 27-8,
51 CL FLOCH, J-M. fes Jormes de l'empreinte. Op. oit. p. 26,



234

direita/esquerda, periférico/central, cirsunscrevenfe/circunscrito, por exemplo) permitem que se
segmente o conjunto de regifes em purtes discretas e oriente eventuais percursos discursivos (sobre os
quais e enconfram dispostos os diferentes elementos de leitura), a descriglio dessa superflcie 36 se
revela satisfatéria quando formulada em termos de categorias pldsticas (tais como: claro/escuro,
pontudo/arredondado, modelado/esbatido, mw/ornamentado, linear(comtorno  delimitade)/pictural(ha-
churas...), planos izolados/profimdidade, fechado/aberto, maltiplo/inico, terrestre/celeste...), depreen-
dendo-ge as unidades "minimas” do significante pertinentes para a andlise do micro-universo em questio,
¢ snas combinagdes. O reconhecimento de categorias e figwras plasticas informa sobre o modo de
existéncia da forma pléstica, mas nfo diz nada acerca do que permite trafd-las como textos-significantes,
ie.. da organizagfo sintagméfica dessas formas. Com efeito, a relagfo disjuntiva ou..ou, do eixo
paradigmatico, torna possivel registrar a presenga de um trago na superficie examinada (em relagfio a
auséneia do frago conirdrio ou contraditério de uma mesma calegoria, mas a wnformagfo acerca dos
modos de co-presenga dog termog e figuras plsticas puma mesma superficie 6 fornecida pela relagBo
copjuntiva e...e, do eixo sintagmético. Afirmar a co-presenga de unidade do significante imiplica antes de
tudo em reconhecer og fermos apreendidog como distintos respectivamente do que os envolve e
individuados em sua infegralidade prépria. No caso de haver contraste numa mesma superficie, ¢
possivel reconhecer as categorias com seus fermos presentes, sem recorrer previamente a uma
comparago entre diferentes objetos®,

Remunindo, a imagem, objeto de sentido, ocupando wma extensfio de superflcie, informa-a e
transforma-a pelas diferengas de velores, de cores e de formas, & pela composigfio resultante, sendo
passivel de servir desta maneira, pelas suas articolagbes, a wna significagdo. Sua organizaglo apoia-se
sobre contrastes desses valores, cores e formas.

A andlige dessas relagBes de co-presenga pela semidtica visual de cunho greimasiano promoveu o
reconhecimento da existdneia e importineia de um tipo particular de relagles entre expressfio ¢
contelido, que se caracteriza peculiarmente por uma conformidade enfre as categorias dos dois planos.

8.3.3 BEMI-SIMBOLISMO E MOT IVACAO DA MARCA NA
DISCURSIVIZACAQ

Sabe-se que Hjelmslev define os "sistemas de sfmbolos” como estruturas interpretiveis que s6
comportam um plano da linguagem ou cujos dois planos (expressfio e contelido) sfio ligados por uma
relagfio de total conformidade que ndo puplica em nada quanto & sua eventual relaglo com o referente.
Os sinais fricolores do c¢bdigo de trfnsito (mais precisamente cbdigo do semdfore) onde vermelho ¢
gempre: "pare”, verde: "siga” e amarelo: "atengdo" constituem wn tradicional exemplo de tal tipo de
sisterna. Ambog os planos ge confindem, Qutrossim, os sistemas semidticos 8o caracterizados por esse
autor, ¢ na sua esteira, pela nfo conformidade entre o8 dois planos. As corresponddneias rigorosas entre
expressfio e contelido nfio sfio uma constante, Revelam-se conjuntos sigmficantes mais ricos, oferecendo
possibilidade de manifestar uma série infinita de sentidos, de até criar combinagfes nfo previstas
inicialmente como ocoire por exemplo no caso das Hugnas naturais (portuguds, francds..) que nfio sfo

33 Cf QREIMAS, A 1. Op. cit. pp. 32 e 37-40,
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ligadas a uma manifestagfio particular, verbal ou nflo verbal, Expressfo e contelido devem ser
distinguidos e examinados separadamente.

A Escola de Paris utiliza a nogfio de "sistema semi-simbdlico™ para as linguagens que apresentam
fendmenos de conformidade, nfio termo a termo entre elementos isolados dos dois planos, mas sim entre
algumas de suas categorias. Afeta assim com o prefixo semi a concepgfio hjemslevana dos sistemas
simb6licos. Contrariamente aos puros sistemas de simbolos (as linguagens formais, por exemplo, que se
caracterizam por um inventdrio finito de sfmbolos e um conjunto de regras que permile consiruir
expresses bem formadas, independentemente de qualquer consideragfio de substincia, 1.e.: infervenglio
do exterior®), or sistemas semi-simbo6licos sfio sistemas significantes. 380 caracterizados, como ja foi
mencionado supra, por cerrelagiio entre categorias pertencentes e ao plano da expressfio e ao plano do
contetido. Tais correlagBes parcials enfre os planos do significante e do significado apresentam-se como
um conjunto de micro-cédigos. O exemplo ¢léssico (fornecido por Greimas) ¢ o micro-cbdigo gestual do
sim/nélo em nossa cultura onde a oposigdo seméntica entre o sim e o ndo corresponde 3 oposigHo
verticalidade/morizontalidade da linguagem gestual, A oposigio de tragos plésticos ligada & oposigHo
de unidades do significado torna-og homelogédveis entre s1, evidenciando nesse cuso a estrutura:

verticatidade | horizontalidade : : afirmapfo : negaglio onde verticalidade e hovizontalidode correspondem pér‘
analogia a gfirmapdo e negagdo.

Floch esclarece’ que a pesquisa sobre o semi-simbolismo foi particularmente estimulada pelas
interrogagles sobre o estatufo semidtico dos contrastes plésticos que podem realizar na imagem wna
supra-segmentagfo significante que ultrapassa a simples lexivalizaglio da dimensfio figwativa A
organizagho contrastiva do texto visual representa uma paradigmatizagio do discurso que nflo é, pois,
especifica do discurso pléstico, mas define também o discurse poético (of Jakobson) incitando 4 uma
aproximagio semidtica enfre categorias plésticas, prosédicas (entougfio frasal, rima, ritmo} e musicais...
Greimas®? adverte que sfo categorias do Ambito da forma - e nfio da substdneia - do contetido e que,
gpesar de parecer provir da leitura figurativa dos objetos pldsticor, possuem grande generslidade,
apresentando-se como categorias abstratas do significado: assim retomando exemplos fornecidos por
ele, a oposigdo terrestre/celeste remete aos universais figurativos ferra/ar, a oposigio nw/omarnentado
constitul o eixo principal da dimensfio vestimentar da cultura.

Informa também Floch®® que os sistemas semi-simbélicos, definidos pelo tipo de relagfio endre
forma da expressdo e forma do contetido, podem realizar-se de modo diverso:

-um sistema semi-simbélico pode estabelecer-se numa fGnica categoria da expressfio ou numa
hierarquia de categorias, ou também numa redundfncia do significante (vérias categonias de formas,
cores, técnicas... podem coletivamente ou substitutivamente constituir a forma da expressfio);

-y sistema semi-simbélico pode estabelecer-se muma substincia (sonora, visual, ete.) ou também
puma pluralidade de substincias produzindo assim uma semidtica sincrética, uma sinestesia,

- um sistema semi-simbolico pode estabelecer-se por meio de uma organizagfo confrastiva mum Gnico
texto ou, pelo contrério, 6 serd reconhecido a partir da andlise da globalidade de wma comunicaglo,

5 ¢f Diciondrio de semidtica. Op. ot v. 1 p. 413, v. 2pp. 2036 e 216, e GREIMAS, A. J. Semidtica figwrativa ¢ sewiotioa
plarnar, Op, cit. pp. 40-3.
55 O sistema formsal diferencis-se da lnguagern ne medids em que us formas que explicita e manipula sfio formas futerpretdvels, oo
formas significantes, Trata-se de semiéticas constinddas somente no plano da expressdo onde o8 simboles - na concepae Femslevana -
tendo umn papel dseriinatério, achera-se portants dessemantizados, sendo em decorrénuia desprovidos de signifivagfio.

In: Sémiotigue: dictionnaire ralsonnd,.. Op, oit, verbete semi-simbolisme, p. 204,
57 GREIMAS, A. . Semidtica figurativa... Op. Cit. p. 43.

Tre Sémiotigue: dictionpaire raisonnd.., Op. «it p. 34,
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uma vez gque parte dos textos dessa comuicagio sd realizariam a relagfo semidtica entre os lermos
positivos das categorias dos dois planos, enquanto que outros o fariam 6 entre os termos
negativos,5
Ademais reconhece-se a realizagdo de sislemas semi-simbélicos no plano do contetido de um
discurso. As cafegorias do contetido, que no decorrer das pesquisas j4 realizadas foram homologadas as
categorias da expressiio, s80 calegoriss abstratas que remetem zos grandes universals ditos figuralivos;
terra, dgua, ar, fogo.., ou mais freqiientemnente aos universais ad hoc situados a nivel da estrubwa
semionarrvativa, de nafureza semfntica, tais como as categorias amolégicas: vida/morte,
ratureza/cultura.. e de nabweza smtatica, tais como as cafegorias: sweitofanti-sujeito, as-
sercdo/megacdo...
Conforme escreve Creimas, numa referéncia especifica ao texto pléstico (i.e.. poético, como

manifestagfo de uma linguagem segunda):

Tudo se passa como se & leiturs do texto pléstico consistisse num duplo desvio: certos significados, que
slio postulados no momento da leiturs figurativa, acham-se destacados de seus formantes figurativos para
servir de significados aos forrnantes pldsticos em via de constituicho; certos tragos do significante pléstico
destacan-se, a0 mesmo tempo, dos formantes figueativos onde se acham integrados e, obedecendo aos
principios sutdnomos de organizaciio do significante, constituern-se ern formantes plésticos. Bem mais do
que uma "subversio® do figurativo, estamos sssistinde a wm processo de atodeterminagfio, ao nascimento
de urma linguagem segunda 90,

Esse duplo desvio do significante ¢ do significado, presumide por tais sistemas, dota, no dominio
da semiética visual por exemplo, a imagem de uma dimensfo plastica que toma wna significagfo
prépria. O desvio de determinados fragos do significante renova ¢ conforta determnados significados.

Assim vejamos no quadro de estudo que nos interessa mais especificamente: a marca. No logofipo
por exemplo, a escrita (em seu sentido tradicional) pode ser afastada em parte de sua funcionalidade
pelas conotagBes de tipo de caracteres utilizados, por exemplo, produzindo objetos caligréficos que
como comenta Greimas "vivern sua prépria vida", Vemos assim que, por exemplo, adguire significado
renovado a marca internacional Suflair (da WESTLE), quando, depois de ter reconhecido a fimeio-
nalidade primeira de seu significante: a de denominar e distinguir, 0 wticula de maneira a realizar uma
homelogagio com novos formantes, arredondando e vazando o inferior de suas letras, com o fim de
significar seu produte como macio e fofo. Essa substincia do significante s6 ¢ detectada secundaria-
mente, depois de levar em conta a poeticidade, i.e.; - mais bem dito - a dimens#o pléstica desse textodL.

Processo semelhante acontece no Brasil com a marca Bon geuter da NABISCO, no plano do
conteido desse discurse onde sua figuratividade (lanche gostoso/lenche commum)®? homologa-se s
sniologias (Franga: gastronomia reputada/ovtros pafses: gastronomia mais commum ou "exdtica™) e
(refeiglo leve e rdpida/refoigfio completa), realizando-ge portanto wna codificagfo remi-simbdlics, e no

39 Lembrar-se-4 que sBo respectivamente ditos positive e negative o5 dois terroos do efxo dos conivdries (do quadeade semiftico - of
21.2.8) 81 e 82, sendo essa denominagle meraments dscriminatétia sem coraporiar nenhuma cenotapfio Hrics, euforizante ou

disforizante. Assim ¢80 também denominadas esquema positive a relagfio $1-81e esquemna negative & relegio 82 - 82, sendo portanto

respectivamente positivo e negativo os subcontvirios $2 ¢ 81, de scordo com a déixis de que dependem (e nfio pelo fato de sorem, sogundo
5 d8inis de origem, contraditdrios).

GREIMAS, A 1 Sewictica fignrativa.. Op. ¢t p. 43,

N&o entramos equi ne composipfo podion do nome da mesvs, ou s¢js ne sistema semi-shmbélico no plane do conteido do texto varbal,
que para Francéfones remete 4 sssoviacBo de souffle ¢ atr (sopro e ar), devidamente legendada na embalagemy “chocolate com leite
gerado"”.

62 Mesmo com & suséncia do acento circunflexy sobre o 5, gowler sproxima-se efou recobre o vocdbule Francés geflter, remetendo 8
marce Bon gouter 4 expressfio francese boa refeicds leve (feita 4 tarde) efou também em “Inguagem. de {ndio® & fradugfo Heral boa
degustagdo,
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plano da expressfio com os formantes pldsticos "arredondados”, "volumosos" ¢ "inchados”, produzidos
pelo conforno vazado das letras do tipo redondo cujo trago & em negrito,

Figd43 Marcas e semi-simbolizmo

Frcontramos semi-simbolismo também na rechmndincia de significantes que ocorre na forma da
expressdo visual da marca do produto teatral ao ar livre: Paixfio de Criste, spresentado cada ano em
Nova Jerusalém, Pernambuco, com a substituigfio do X constante do significante verbal escrito por uma
eruz que constitui, por ela 56, um segundo significante que, em coesfio com o primeiro, ¢ solidério do
mesmo significado.

Da mesma maneirs, podemos apreciar a adogfio de um rinoceronte como sfmbolo grafico pela
marca Deca, provavelmente, como resultante tanto na produgfio da "marca-simbolo” como em sua
leitura, da realizagfio de um sisternn semi-simbdlico, ende a substincia da expressfio visual enforma-ge
mim desenho, que se relaciona & substincia do que figarativamente exprime a matéria conhecida em sua
manifestacto lingdistica por "rinccercnte”, Le.: tentando expressar essa substincia (figurativa, se assim
podemos dizer) em termos lexicais, "..., robustez, forca,...", seudo que todas essas manifestagBes do
plano da expressfio relacionsm-se com o plano do contelido onde se encontra semantizada a coisa fisica
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“rinoceronte”, (ao qual sfo ligadas a fim de que acontega a semiose). Observa-se que esse sistema semi-
simbélico, na vinheta como um todo, apoia-se numa redundancia do significante. Com efeito, sinda deve
ser mencionada a oposi¢o dentro/fora do espago justificado pelo retdngulo, que corresponde 2 j&
citada eposiglio . fraco, medlocre... /. forte, robusto, resistente..”

Raciocinio semelhante pode a nosso ver ser feito, entre produto e marea, no caso de um exemplo-
mestre da arbitrariedade da marca: o crocodilo Laceste. Com efeito, efetuando uma leitura poética,
podemos relacionar a textura do couro desse animal & textura das malhas da famosa camisa®, Ademais,
postular tal homologagfio ne nos aparece como sendo totalmente gratuito ou forgado, se julgamos pela
impressfo de feia, de entrelagamento, de rede eldstica que suscitam os pontos ordenados no corpo do
mimal desenhado (vide fig.43). Porém a criagfo e a utilizaglio do crocodilo sfio anteriores & fabricagio
da camisa. Nascen a partir de uma técnica confidencial de jogo, apelidada de "le crocodile”, que tinha
René Lacoste, jogador de t8nis francés com numerosas vitérias no infcio do século (Wimbledon, Paris,
copa Davis...). Em conseqliéncia disso, Lacoste comegou a colocar em seu blazer uma aplicaclio em
forma de crocodilo desenhada por um amigo. Quando iniciou a fabricagfio de sua camisa, difindiv-a com
esse pequeno crocodilo. Mais do que o crocodilo € a camisa que se tornou célebre pela qualidade téxtil
que faz dela um fenGmeno, uma vez que permaneceu quase a mesma desde 19278,

Contudo tal leitura poética, decorrente nfo de formantes figurativos que servem de significados a
formantes plasticos em via de constituiglo, mas pelo contrério de formantes plésticos que servem de
significados a formantes figurativos, nfo invalida os efeitos de sentido, mesmo se nfo infencionais, que
provocam as manifestagbes pldsticas, Da mesma maneira que existe uma figuratividade lexical, existe,
para nos, uma figuratividade visual. Como bem comenta Sperber em suas consideragBes sobre a
compreensfo do papel cultural do simbolismo:

A evocaglio nunca € totzlmente determinada, sermpre sobra ao individuo uma parte considerivel de
liberdade; o simbolismo cultural focaliza a stengfio dos membros de uma mesma soriedade nas mesmas
diregBes, deterrnina campos de evocagfio paralelos e estruturados da mesma maneira, mas deixa ao
individuo, negse quadro, a liberdade de conduzir & sua vontade umna evocagfio. O simbolismo cultural cria
urna comunidade de interesses, mas ndo de opinices®

Convém entfio esclarecer que a interpretacfio se justifica justamente porque uma representagho ¢
gimbélica por nflo ger integralmente explicdvel, ou seja significdvel.

Ao diferenciar dispositivo conceitual e dispositivo simbélico, exp8e esse antor:

O corhecimento, mesmo quando transmitido pela palavra nfo reproduz essa palavra, mas reconstrdi o seu
cortedde proposicional, modificando-o e completando~c, Mesmo quando provém de wna experiéncia nfo-
verbel, o corhecimento se constrdi mum conjunito de proposigSes s quais falta apenas a conscifneia® para
que a pelavra possa trensmiti-las, S8o essas proposigfes subjacentes que constituern ou nfio constituem o
objeto de wm cloulo légical..]

A simbolicidade nfio € portanto propriedade nem dos objetos nem dos enunciados, mas representagbes
conceituais que o descrevem e os interpretam®’ [...]

83 Considersmos agui, como fol visto em 7.1, que a mares nfo & somente colozada ne produte, sendo os dols indivdualidades dferentes,
mas sim que ela faz corpo com ele, tornando-se este dltimo uma menifestaclo daguels; podendo tal incorporagBo ir ac extreran quands, por
exemplo, una Bming de barbear Wilkdnson chega ao ponte de ser denominada de "plDei(De” Willdnson.

# " OF Le bestisire de la pub, Stratdgios (233) . 44-35, 26 oot/0] nov, 1981,

65 SPERBER, Den O simbokismo em geral. Sto Paulo, Cultrix, 1978, p. 133,

Entendemos pessoalmente comscidnetn aqul uilizads pelo autor, como 8 faculdade de dispor de uin outro modo de expressiofsemiose
provavelmente sbstrato e endégeno, que os modos de expressfio nfio verbads e verbad « no cuso, 2qui em foco - conforme apresentado no
Eﬁﬁco de interagio lnguagemipréxs supra p, 47, que dntetisa s reflexGes do Biketein acrescidas das de Darbesa

7 Em suss considerag@es, o autor refere-se aos exemplos dos espectadores do mimo que sebem muito bem nfie corrssponder 4
reafidade a representagio mental que constroiram, ¢ dos participantes de uro saceificio que o consideram efetive, Simbolismo consciente e
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Quando ume informacko retém a stenglio conceitual [ ], duss condicBes devem ser preenchides para que
ela possa ser submetida a urn cdleulo de validagio:

- [...] deve ser descrita mediante proposi¢bes inteiramente analisadas

- [...] os conhecimentos anteriores que essa informagio € suscetivel de enriquecer ou de modificar

diretarnente [...] devern ser mobilizados,
sem o que, o céleulo de validacBo, que opera confrontando as irnplicacdes das proposigbes novas com
proposi¢des anteriormente validadas, nko pode realizar-se.

Urna representagio conceitual compreende, portanto, dois conjuntos de proposigdes {..]. Se umas
fracassam na descrigdo, e as oulras malogram ao formar esse elo [entre informacko nova e conhecimentos
anteriores], a informaglio nova ndo pode ser integrada ao conhecimento adquirido, Quando wma
representacio conceitual malogrou sssim ao tornar uma informagfo nove assimilével & memdria, quer por
cauza de uma andlise insuficiente da prépria informagfo, quer por causs de una mobilizacio insuficiente do
conhecimento adquirido, pareceria que a informagio 86 poderia ser rejeitada. Contudo, um novo objeto foi
criado: a prépria representagio conceitual, objeto posalvel de uma segunds representagio. [..] O dispositivo
conceiftual jamais trabaltha em vio, quando wmna repregentacio conceitual fracassa em estabelecer a
pertinéncia de seu objeto, ela pripris se toms objeto de uma segunda representagio. Essa segunda
representagio nfio nasce rnais do digpositivo conceitual que s revelou impotente, mas do dispositivo
sitnbdlico que toma entio seu lugar®s,

Explicando como o dispositivo simbélico tenta estabelecer por seus préprios meios a perlinéncia da
representagdio conceitual defeituosa, Sperber retoma a imagem de Lévi-Strauss ao qualified-lo de "brico-
feur do espirito”.

Ele [o dispositive simbélice] parte do principio de que os residuos da indlistria conceitual merecem ser
congervados, porque sermpre serd possivel extrair algo deles. Mas o dispositive sirabélico nio procura
descodificar as informacdes que ele trata £ precisarnente porque tais informagdes fogem em parte ac
coddigo conceitual, o mais poderose dos cddigos de que og homens dispdern, que eles, afinal, foram
dorninadas. Nao se trata, portanto, de descobrir a significagio das representagdes simbélicas, mas, pelo
contrério, rata-se de inventar-lhes uma pertinéneia e um lugsr ne memdria a despeito do malogro a esse
respeito das categorias conceituais da significagtiod’.

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 eldstica” (que
por sua vez remete 3 "textura”) da nfo correspondéneia entre de um lado o grau de explicitagfio das
proposigBes que entram na representagfo conceitual do enunciado "crocodilo” ¢ de outro lado de um
grau de conformidade em relagfio ao conhecimento partithado por quem fala da "camisa Lacoste" (e ndo
do "tenista Lacoste"). Ao comvocar ¢ passar em revista as recordages (remotas) suscetfveis de sustentar
o sentimento de reconhecimento, uma vez que as informagBes suscetiveis de fornecer de maneira ativa
uma explicagfo falharam, a evocagio simboélica reconstituiy, pela lembranga ou pela imaginagfio, uma
perspectiva da informagdo que, se estivesse disponfvel na meméria direfamente afuante eoquanto
operagBes intelectuais conceituais, teria permitido completar a sndlise ¢ estabelecer a pertinéneia dessa
"orimeira” representagfio conceitnal imperfeita.

Fm muitos casos, a evocaglo & uma solucdo imagindria. A de um mundo possivel, mas nfio de wm
mundo "real”. Entretanto, conforme afirma Sperber, o dispositive conceitual é capaz de reconhecer ¢
aceitar o imagindrio como tal™,

Neo que concerne ao crocodilo Lacoste, sua leituwra pléstica (efetvada aqui) coostitui uma nova
forma de contetido dessa marca, uma nova estruturago de seu micro-universo, O gue enuncia ¢ propde a
rede pontithada do crocodilo Lacoste ndio contém sentido, fornece sentido. Conseqflentemente, diversas

simbolismo invonsciente. Tento mym case come no outrs, g representapfo estd eberta & mterpretagho,
68 SFERBER, D, Op. cit. pp. 110-2.
69 14 p112-3.

Id. pp. 133-9,
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revelam-se ser as mlerpretagBes ¢ os usos possiveis dessa forma, tal o sistema semi-simb6élico deserito
supra (que se criou a posteriori, enfre categorias de duas expressOes da marca Laceste, a "marca
figurativa"?! desenho de crocodilo reproduzido na figura 43 e a camisa de malha, presentes também -
mas de forma latente ¢ sem intencionalidade - no tradicional sistema simbélico que relaciona, termo a
termo, a marca Laceste (em suag formas "marca verbal” e "marca figurativa") e seu produto.

Seja como for, os sistemmas semi-simbélicos, quer reja na produgdo do texto ou em sua leitura (re-
produglio), pelo fato de renovar e/ou confortar certos significados, tendem a thes conferir alguma
veracidade ou coerfncia a mais. Explorando 4 materialidade do significante, reificando o significado,
eles conferem motivag@o ao signo, abolindo, pelo menos em parte, sua arbitrariedade, Como vimos no
infcio desse capitulo, mas numa Gtica diferente, esses procedimentos interessam particularmente a
marca, quando de sua criaglio e quando du elaboragfio e construgdio de seus posicionamento e imagem,
em suma em suas colocagles em discurso, Destacar-se-4 o fato disso acontecer no momesnto da produgfo
¢ com atores diferentes no momento da recepgfiv permanecendo (como foi visto supra em 2.2.2)
possiveis discrepfncias, devido &5 idiossinerasias individoais,

Floch, ao analiser as "marcas-sfmbolo” IBM e Apple”, mostra com maestria - razfio pela qual
fazemos nosso seu exemplo, apenas acrescentando alguns comentdrios e detathes suplementares - como a
forma da expressfio plastica significa na globalidade de um micro-universo marcério, Le.; wm mercado
de produtos diretamente concorrentes, contribuindo para desmontar (sem que isso seja purticulanmente a
intengéo desse pesquisador nesse estudo) posigBes 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 varidveis de realizaclo e caracteristicas visuais
constantes, Floch na realidade remete & substincia e 4 forma, i.e.; a matéria informada (estruturada,
articulada) por esses invariantes plisticos pertinentes. Para que haja significente, Le.. forma da
expressfo pldstica, deve-se entfio constatar:

1. aexisténeia de mvarianfes em relagdo a elementos varidveis,
2. caso haja alteragdo nesses imvariantes, modificagfio concomitante da significagfo.

Numa observagfio contrastiva do plano da expressfo visual de IBM e Apple (vide fig. 44 a seguir),
reconhece-se;

- referente a IBM:
a. variantes quanto 3 execugfio do logotipo segundo as versBes, Com efeito nfo pode sua versfio
original ser convertida sem ajustes em negativo’™. Se a conversfo positiva nfio apresenta problemas,
na conversfo negativa o8 espagos da versfo oniginal, agora bandas pretas, parecem numa ilugfio dtica
ocupar em altura mais espage. Portanto, Paul Rand, o criador desse logotipo™, previu, para cada
verso, espagos difereptes enfre as bandas. Observa-se ademais wna outra Jiferenciaglo na realizagfo

7l Para fins de clareza, uilizamos aqui 4 texionomis juridica,

A mativagho ers considerada principalmente extra-lnghistica muna visio resirita do slemento (Wigne) ¢ nlo concehidz em termos de
redes de relapfes. Vide supra 8.1.7 e 8.1.3, passim.
73 Estude spresentads no Curso de Semidtica visusl, ministrade na USP, em fevereirs 93, ¢ conforme mformapSe do pripio waor,
spresentade em Dilbao em dezembey de 1992, Resumo , efetuado a seguir a pertir da exposigBo oral (em Hngoa francess) | e comentério
f1o550S.

A converso ou reversto quahfica em tipografia & wansformagde de v originel em cores, no caso axul e brance, para branco e prete,
75 A versfio com oito bandes deta de 1962 O logetipe existe desde 1956, data em que o famoso designer iniviou sus “coopersgpfio
grafica’, até hoje ndo interrorpida, com IBM,
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em negativo: a quinta banda, partindo da base do M, nfo se encontra totalmente cortada, come ¢ o caso
na versfo positiva.
O logotipo IBM resolve portanto problema em sua substineia a nivel de sua recepglio élica
b. imvariantes plésticos:
- uma configuragfo relativamente complexa constitufda de trés partes;
- uma repeti¢fio de bandar digjuntas monocromaticas (azul, espago, aml, espago, azul.. ou preto,
espago, preto... oubranco, espago, branco... SHo cores fiias);
- letras imponentes de tipo Bold (negrito) formando uma sigla;
- em sua guase totalidade, o logotipo ¢ formado por retas e fngulos. Até os vazados do B sfo
quadrados.

- referente a Apple:
A que, curiosamente o logotipo Apple apresenta tarnbémn problema quanto & sua substineia, nfio em
sua recepefio, mas sim em sua emissfo, Com efeifo os elementos varidveis de realizagfo que
concernem a sua execucfio exigem um cuidado e uma atengfio especiais na realizagfo dos fotolitos e
quando da impressfo para que as bandas coloridas sejam perfeitamente justapostas sem sobrepor-se,
b. inrvariantes plésticos:
- uma configuraglio simples constituida, se se considera s6 & magd, de um todo mdiviso, ¢
considerando-se "marca verbal” e "marca figurativa”, de um todo "legendado” unindo-se figura e
legenda num bloco-marcs;
- uma nfo repeticfo de bandas conjuntas policromdticas (partindo de cima: verde, mmarels, laranya,
vermelha, roxa, azul. Na inaioria cores quentes. Ademais o "acidente” formal da mordida situa-ge
quase que totalmente na regifio das cores quentes.),
- letras finas e pequenas servindo de "legenda” 4 "marca-sfmbolo";
- em sua quase fotalidade o logotipo apresenta contornos curvilineos. A "marca figurativa” e as
letras da "legenda”, exceqfio do A, do /, ¢ em parte do t e dos p. Alids a designagfio tipogrdfica das
lefras chama-se redondo.

Incrivelmente, o logotipo Apple opBe-se ao logotipo /BM, por inversfio, em todas as categorias,
podendo em fermos de distingfio absoluta entre marcas dirgtamente concorrentes ser avaliado como uma
faganha pouco comum e na drea mercadoldgica, e principalmente na drea de programaglio visual, um
sucesso em fradugdo gréfica do posicionamento da marea Ora, o (ue querem significar esvas empresas
utilizando tais significantes ? Floch, ao consultar o discurso de spresentagfo dos mamusis de normas
(gréficas) dessas duas marcas, relevou os seguintes significados:

- para IBM:
. tecnologia de ponta;
. competéneia;
. alta qualidade dos servigos;

- para Apple:
. proposta alternativa: "a oufra maneira de ver a informatica”,
. eriatividade;
. "convivialidade” e liberdade.
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Logetipo:
Versfio positiva Conversfo simples (negativo) Conversfio de Paul Rand

Verde
Amarelo

Laranja

Vermeltho

Roxo
Aml Appk Computer, Inc,

Forma grifica da marca:
Stmbolo visual: versfio original em cores versfio em prefo-e-branco

Fig. 44 As marcas IBM e Apple am suas versfes graficas pesitivas ¢ negativas

Comenta: IBM ao falar de tecnologia de ponta e Apple de alternativa, exprimem ambas
descontipuar a histéria da iformética; so falar respectivamente de competéncia e criatividade, aobag
exprimem sua aptidfo em tormar possivel essa descontinuagfio (ie.: sua competéneia semidtica em
realizar a performance respectivamente de proporcionsr wn avango fecnolégice, e proporcionar uma
informdtica diferente; ao falar de alta qualidade dos servigos e "convivialidede” e liberdade, ambas se
referem & parrativa da relagfio comercial, 1.e.; ap beneflcio cliente; IBM descrevendo suas competéncia
e performance no campo da informética; Apple, as de seu relacionamento comercial,

Apple, a fim de exprimir fimdamentalmente a mesma coisa do que IBM, Le.: reivindicar 0 mesmo
significado, utiliza wm significante simetricamente contrdrio ao de IBM. Alids, no que concerne ao
conjunfo do discurso Apple, nfo poede passar despercebido seu comercial para o lengamento do
Macintosh em 1984, cujo infeio da sinopse é o seguinte:

remetendo ac universo totalitdrio do universo de George Orwell: 1834, num ambierte szui-cinza, de
busldings e tineis, hurmanos idénticos de cabeqa raspada, em fileiras e fileiras iguais, assistem & mais uma
slocucio do *Big Brother® retransmitida numn telfio.

Apple retoma o8 invariantes plésticog de TBM monocrométicos, bandas fries, massas volumosas e
imponéneia, servindo-se deles para expressar ndo liberdude, mas sim escraviddo, nio convivialidade e
solicitude, mag sim solitude de cada wm, ndo descontimadade nee histdria da informdtion, mas sir
perpettdade de 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 & linguagem, e com duas axiologias do conhecimento
radicalmente diferentes. Assim vejamos. Enquanto IBM privilegia uma sigla, o dizivel, o verbal, em
suina o forocentrismo, e o conhecimento indireto pela palavra, o discurso da razfio, Apple particulariza-
se na "marca-sfmbolo”, no visfvel, no nfo-verbal, em swma no aptocentrismo ¢ na infuigfio, no
conhecimento direto.

Opfem-se aqui duas grandes fradigbes. A tradigSio aristotélica e a tradigfio do cotidiano.
Apoiando-se num trabalho realizado pelo semanticista francés Frangois Rastier nos EE.UU, onde esse
pesquisador observa a existéncia de uma diferenca de inferesses e focalizago da semibtica cognitiva
segundo a localizag@o dos laboratérios nas costas leste ou oeste deste pafs: no leste, trabalhar-se-ia,
segundo Rastier, o "discurso da razfio” enquanto que po oeste, o enfoque concerniria & infuicdo, Floch
alude & possibilidade deste fenémeno séciocultural ser curiossmente reencontrado nas manifestagdes
visuais das duas grandes concepgBes (americanas) da Informética: sifuam-se a origem geografica de
iBM na costa leste, e a de Apple na costa oeste.

Nota-se que Floch até agora nfio fez nenhuma referéncia 4 dimensfio figorativa. De toda evidéncia -
ja foi dito - seu trabalho demonstra, corroborando os principios greimasianos, que existe sentido mesmo
sen ser nomeado, ndo devendo de imediato substituir-se 3 imagem o verbal,

Constatamos portanto como o logotipo nfo pode sumariamente ser apreciado como um mero trago
distintivo que s6 teria como fungfo identificar o fabricante de um produto ou servigo e/ou seu (rejven-
dedor”. Em sua expressfio pléstica, bem como nas expressbes plésticas (poéticas) de oufras
manifestagBes da marca, nfio podern mais ser consideradas como gratuitos detalhes de execugio,
associagOes de elementos ¢ figuras aparentemente muito disparates, freqentemente reputados, tanto no
grande pablico como também em certos meios profissionais, delirios criativos, A espessura de um trago,
o grafismo ¢ também a composigfo de um determinado desenho ou imagem, a dissimetria de uma certa
forma, em suma os contrastes ou homologias entre valores participam desse espetdculo que ¢ uma
enunciagfio (por mais breve que seja). A marca ultrapasza a expressdo de uma condigio de coisa inerte,
um estado de ser passivo, revela-se um sujeito que faz. Deve-se estar atento portanto as distorgfes de
sentido que podem ocorrer quando de suas manifestagBes conmmicacionais, tanto em sua emissfo quanto
em sua recepgdo. O parecer da marca hd de corresponder a seu ser, a menos que se queira quebrar a
relagfio fiducidria de confianga enfre emumneiador e enunciatério””. A semibtica ofbrece portanto ao
programador visual, ao comunicélogo (publicitério, RR.PP), ao mercadélogo... - e, quem sabe, ao
consumidor - a possibilidade de melhor entender a producio de efeitos de sentide causados pelas
diversas manifestacBes da marca, controladas ou incontroladas, em sua produgfio, utilizacHo, e consumo
(simplesmente signico efou apropriador)?,

7 Ainda menos a HEres, que como vimos é muito mals de que seu logotipe,

77 Estudada supra em 7.3,

7 Jean-Mare Floch, relatande v exemplo de colaboragic entre semioticistas, sgéneia de propaganda € clisnte, expSe em "une éoile
est née”, capitulo 2 de Séwiologie, marketing et comumication. Op. cit, como foi possivel profissicnolmente wma reflextio pritica sobre a
pertinéncia semiftica de um logotipo de banco. Consideragfes como essa ou semelhantes, apesar de amparar nossos argumentos, pela
peculiaridade de seu casp, fogem do guadro do nosso trabalho, Num nfve! maie eral, e provavelmente ufo desconhecide do leftor, citurernos
& alitade ¢ a comunicagio com seu publico da smpress de alimentos NESTLE INDUSTRIA E COMERCIO LTDA., quando vitima, era
1991, no Brasil, de uma tentativa de extorsfio. Provando efetivamonte ser capaz de violar o fvblucro dos produtes desss compenia, e
ameagando envenenar slguns deles, um charfagista exigie inicialmente (marge de 91) o pagamento de uma quantis equivalente 2 1 % de
futurements snval da erpresa. Apés ter commicado a intenglio de sabotagem se Depurtamerte de Investigagfes Criminais, a empresa
manteve contato com o criminese sob a orientagfio da Policia até o momento em que ocotreu rempimente das negociagfes o confirmagao
pelo chanfegista que ina consumar o envenensmento. Apesar dos problemas de vendngem, e conseqlentemente prejufzos que tol divulgapfo
iria acarvetar, a NESTLE coruwicow, em 16 de agosts, o fato aos jornais Folha de S0 Pauto e O Estade de Sto Paslo e s redes (doba
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Ter enunciado essas consideragSes sobre a dimensdo pléstica e reconhecer seu valor nflo implica
contudo que ve ignora a dunensfo figurativa. A figuratividade nunca ¢ 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 legotipo,
s bandas goe delimitam o espago reservado 4 assinatura em documentos legais nos EE.UU;

. outrossim, na vtilizagfo de letras de tipo egipeio®, estampa-se a "americabilidade” por ter #ido esse
carater, maiz do que qualguer outro, utilizado largamente nos EE.UU desde o século XIX;

. conseqglientemente evoca-se a eficdcia comercial americana e paradoxalmente sua monumentalidade;

. ademais, assim como analisa Cabat, IBM (7 Be Am'V"Eu sou o Ser”, quando prommeciado com
solaque americano) remete a divindade®S;

. ou muifo mais "burccraticamente”, podem as bandas também aludir 4s persianas horizontais,
tradicionats dos escritéros.

- ¢m Apple:

. 2 ma¢d mordida traz 3 lembranga separada ou juntamente os temas (da drvore) do conhecimento, da
manipulagfio, da ardileza, do prazer; e portanto do pecado e da criaglo, assim como da auto-
suficidneia rebelde;

. a parte cromética refere ao prisma cromético do arco-fris, aqui em desordemn, ou seja; no logotipo
ese prisma cromstico nfo exprime o arco-fris que remete so simbolismo da alianga, da conciliagfo,
O policromatismo alude & recusa, 4 negagfo da morte (sai-se do azul que pela base da magd evoca
as ondas da dgua passando pelas cores quentes da vida para chegar ao verde da folba: wm verdadeiro
nascimento);

. & um oufro nivel, dizem os infrigantes que Steve Jobs, wn dos findadores da empresa, era ff dos
Beatles e grande consumidor dos discos da Apple records (alide apés processo judicial - devido
nfo ao fito de ser concorrerdes, mas a somas vultosas evenfualmente wrecaddveis - as duas
empresas, cuja importdocia de sua notoriedade inverteu-se, entraram em acordo guanto 4 titularidade
desse nome marcirio), na mitologia da cultwra da firma lembra-se que seus crniadores gostavam de
comer magd e incentivavam seus colaboradores a fazer o mesmo, gue a magh faz parte da vida
americana, que favorece a reflexfio ¢ ¢ bom para a safde. Quunto ao porta-voz da APPLE
COMPUTER INC., Christopher Escher, afirmou, face ao processo movido conlra essa empresa pela
APPLE CORPS na Corte Real de Justiga de Londres em 1991 {apés outros iniciados confra ela, em
diversos pafses, pela primeira, para retirar-The por motive de desuso a titularidade da marca), terem
pimnplesmente Jobs e Wozniak escolhido essa denominagfo porque quenam apenas ficar antes da
ATARI na lista teleffnica.$!

e Manchete que logo alertwram a opinife piblica Admimistrou com inteliglneia e sensibifidade soas reapfes & adversidade & qual e em que
era exposts, enfrentande-a, apesar dos prefilzos, com sensater of ou asticis, dignaments, assegurando-se a médio e longo prazo a simpatia
de todos. Ao avisar a populaglio, seus fornecedores & clientes, respeitou a 51 e aes consumidores, Sua wiitude e comunicagfo social nfie
poderiam ter sido outras sob pena de colocar a perder seu capital de respeito qualidade de seus produtus em respeite aoy sous consuridores,
Outra atitude, destomndo do conteddo de notodedade da NESTLE, se descoberts, podesia provocar uma perds incomensurdvel do capital
confianga da marce e implicar em danos financeiros irrepardveis. V&-se portante que a sinfonia entre o parecer e o ser da marca hd de
pxistir sEnudtanemmente em todos os nivels de expressio da marca: do grafisme 4 sua abiaglo secial
Fetpoios: fanilia de tipos desenhados em tragos upifermes com & mesma sspessurs em todss a8 fuas partes e upresentondo serifas
guadrmlgu}are& nas extremidades de suas kohas.
0 CABAT, Odien Archéologie de la marque modeme. It KAPFERER, J-N. & THOENIG, 3-C. (Orgs.}. Op. cit. p. 332,
8l f EMPRESAS disputam nome "apple” na Justipa. In: Felee o Fév Foull, SEo poulo, 25 sgo. 1991, 3. cad. p. 11
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Em conclusfio ao estudo dessas duas marcas, em posicionamentos opostos, numa configuragio
"Davi contra Golias", destacam-se duas concepgdes da descontinuidade no universo da Informética;

-¥BM, valendo-se de sua tecnologia de ponta, numa sbordagem sintagmética da histéria da
Informédtica: IBM representa um passo da{na) caminhada informétics;

- Apple, gabando-se de oferecer uma op¢fo nova, de criar wna alternativa, numa definigfo
paradigmatica da continuidade.

Ambos os logotipos exprimem esse discurso;

-IBM, com a seqiiéncia sinfagmdtica azal(preto) branco, nwoa constrangedora e privativa relagio
bindria de presenca, auséneig;
- Apple, com a palheta de cores numa conjugagfo ou declinagfo de relagBes qualitativas,

Mais do gue um nome ¢/ou wma imagen, 1.e.; wn frago distinfivo que identifica, a marca é uma fala
(verbal e nfo verbal), assumida, que deve ser compariilhada. Um contrato fiducidrio de confianga.

Semidtica da sigmficaglo e semidtica narrativa completam-se. Ambas, enguanto possibilidade de
significar interessam ao discurso marcério. Porém, como foi visto, a marca fol, e é, wna sinalizagfio
mtencional, antes de conter wma mensagem, e dessa mensagem colocar-se em relagdes, nfo podendo ser
simplesmente descartada a semiologia da comunicagfo. Com efeito, & marca como informagfo [fungbes
referencial ¢ quase sempre nfo expressiva do(s) emissor(es) que representa], associmm-se valores
(fimgdo conativa) e constréi-se explicita e implicitamente sua imagem (fingfo fiitica). Considerando-a
como instituto (cf infra capftulo 9), ela organiza sua utilizagfo produzindo direta ou indiretamente textos
juridicos, mercadolégicos, publicitarios... entre oufros, podendo até, hoje em dia, falar dela mesma em
antmcios (fungfio metalingliistica ou melthor e mais sdequadamente dito - apbs essas consideragdes sobre
as lingnagens nfo verbais - fungflo "metalinguageira™),

Sistema significante, 2 marca oferece, como vimos, nessa secgfio, possibilidades de enfender seu
funcionamento semidtico (em sua expresso pldstica e em seu conteddo) e orienta sen discurso®? (fungfio
espetacular®™), sem deixar de se considerar também sua figuratividade. A mensagem literal da marca,
isto ¢ segundo o estrito sentido de seus constituintes, ¢ suporte de wvalores culturais conotados,
compartithados por grupos de pessoas, pelo fato de os individuos que participam de wna mesma coltura
dispor de conhecimerntos mais ou menos semelhantes sos quais recorrem quando procuram interpretar
representagfes simbdlicas,

Contudo trata-se de enunciagfo enunciada. Para entender nfio somente a marca como discurso mas
tainbém o processo de comunicagfio que é a marca, precisa se situar mung outra perspectiva, examinando
a enanciagfio como ato de linguagem®,

Trataremos portanto nas secgdes a vegnir "pragmaticamente” a marea, analisando como ela pogitiva
o produto, conforta o comprador e finalmente positiva também o consumidor.

81 onvém lembrer deserighio do observador apresentada supra em 2.1.3.3. A articulaglio do contedde em fungio dos mvariantes
glﬁ:‘sﬁcng, por exemple, orienta o discurse chaervado,

3 para v Diciondrio de Semidtica v. 2. Op. ot p. 95, a denemioglo dade 2 existincia de wma sétos fmplo de Sngusgem
descoberts e atrescentada g0 esquema de Jakobhson

Evidentemente u enunciagfio aqui considerada ulirapassa o simples dominio do linghistico para estender-se 2 vm compoe sinerético 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 demonstrado tanto pela Moderna Sociologia Froncesa como pela Nova Escola de
Frankfurt e pelo estudo particular da Antropologia da Publicidade realizado por Rocha no infcio dos
anos 80, consumir equivale a assumir a(s) imagem{imagens) da(s) marca(s).

Ademaig, na construgdo da(s) imagem{iragens) de marca(s), como j4 vimos supra, os especialistas
de Marketing, bem como as empresas de comumicagfio recuperam os anseios (de todo tipo) de grupos da

populagfio de v determinado espago. Barbosa esereve na sua Tese de Livre Docéncia:

Os diferentes discursos publicitdrios advindos de wn mesmo metassistema conceptual Jevariam a um
cortimue de elaboragho e reelsboragio da visko do mundo. [...] Torna-se possivel, assim, detectar a ideologia
ernergente & cuftura que a produziy, bem como o sisterma imagindrio que atualiza K instrumento e reflexo da
produgdo social de sentido®s,

Vista como sistema nfo estdtico de signos, i.e.: sistema de significacdo ou discurso, em outros
termos processos de produgfo de informagio e produgfio e sustentaghio de ideologia, a marca revela sen
cardfer dinfimico e dialético como participante da {re}consirugfio permanente de vises do mundo. E
como instituto, no que diz respeito ao modo de cunhar e ler o consumo e a sociedade em que isso ocorre.
E como marca de produto izolada, ou em conjunto de marcas afing, no que concerne & cofabricagfio 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 os oulros agentes que desse(s) processo(s) participam.

Ao fazer abstragio de qualquer shordagem pragmdtica, a Semiologia da publicidade (Peninou ¢
quem o segue), como também Behar em suas reflex8es, ignoram quase que totalmente o fato de que "o
sujeito produz seus discursos e 6 produzido por seus discursos"®. A Semidtica narrativa, por sua vez,
a0 sifuar a dimensfio pragmética dentro do enumciado, considera emissor e receptor como actantes de
uma enunciagfo, na qual, em sua emisso e recepefio, os operadores com foda sua subjetividade pessonl
nfdo sflo levados em conta, senfio teoricamente nos papéis pragméticos do informante ¢ do observador
(internos so texto)¥?. Nio integrando totalmente a dimensfio pragmética em sua andlise (pelo menos por
enquanto, segundo nossos sfuais conhecimentos), a Escola de Pariy efribui o estudo de tal dimensfo &
Metassemidtica.

A representagfio, mesmo suméria, da instincia sujeito do discurso, nos obriga, se bem que seja =6
com wm fim explicative que implica numa aparente dualidade, a separar sufeito virtual e sujeito efetivo
ou geja o conceito "gramatical” de um ger hipotético e o conceito onfolSgico de um myjeito de came e
08808,

Evidentemente, em nosso discurso, wtilizamo-nos principalmente da insthncia virtual do sujeito

85 BARBOSA, LS. Op. cit p. 45,
8 Principalmente desenvolvido por PALS, C. T, Op. cit, p. 348, Referfncia & Metassomidtica serd efetvada a seguir.

Cf supra p. 63 e s5. Outrossim, pmra e semitica greimasisng, o estude das condigfes de comunicagho e partivulmrmente das
caracterfsticas de utllizagae dos diversas Enguagens constituem um dos aspectes da dimensfio cogrdiva, woa ver que concere & competincia
cognitiva em comusicago dos sujeitos, nfie sendo portanto essas caracterdsticas parsmetros extralingiisticos, por exemplo no easo de uma
cormurcapdo verbal por entrarem de corpo infeiro ne processo da conmnicaglo, CE Dictondrio de Semidtica. Op. cit. v. §. p. 344, Estudos
recentes sobre figuratividade e figurativizaglo ressabvem « inporténcia também de dimensfio Umica. CE Sémantique: dictiorneire reisonné...

Op. cit. pp. 90-1.
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produtor de discurso e produzido por seu discurso. No entanto nfio pode tal instineia ser desvinculada
dos sujeitos efetivos de exames peculiares, merecendo atengfo como exemplos concretos, com o
propésito ¢ principalmente razfio de contribuir para uma melhor apreensfo, descri¢lio e exemplificaglio
do sujeito virtual que integram e compdem.

Como bem nos foi demonsirado pela Fisica quintica (e observado neste nosso estude no que
concerne @0 mundo marcério), o mundo ¢ um campo de possibilidades e nfio uma realidade linear.
Muitas coisas podem acontecer, nem tudo vai acontecer. Idéias de tempo e espago ndo sio abselutas,
mas sfetadas pelo movimento do observador. O préprio ato de observagfo modifica a realidade aparen-
temente objetiva. £ 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 gue ¢ observado.

Sujeitos, discursos e marca ocupam portanto diversos espagos e estados possiveis a0 mesmo
tempo. Sfo apenas tendéncias, imagens, idéias, ocasies que t8m a possibilidade de transformar-se ou
serem ransformadas em acontecimento(s) definitivo(s) efetivo(s).

Nfio nos interessa aqui analisar esse(s) Gltimo(s) wuma perspectiva mecanicista, mas sim, 4 partir
de suas possibilidades manifestadas e manifestéveis in sitw, considerar a marca em sua potencialidade.

Assim, ao observar o processo comunicacional da marca do(s) ponto(s) de vista peculiar(es) dos
sujeitos efetivos, tornam-se mais visiveis e descritiveis, 508 nossos othos, caracterizar as condigfes em
que ocorre esse processo dialético de produgio e consumo de significagfio, informagio e ideologizagfio,
destacando-se principalemente o duplo circuito instalado na produgdo e recepgdo 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 Charandean®®, que leva em conta posigles psicossocials e
"linguageiras” dos participantes do ato de linguagem publicitdrio®?, propomo-lo a seguir (na figura 45),
com alteragBes nossas para fins de esclarecimento, coerfneia e acréscimo de informagBes (em relagio a
marca).

Esse exquema modificado retraga a diferenga enfre 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. Hé consumo
signico por parte do receptor da mensagem, que ele faga ou nflo parte do target?l, Ele estabelece assim
valores remissivos ¢ pode circular na "sua realidade” mesmo havende recusa ou nfio conswmo simples
do produto no circuito de incitagio 4 compra.

Vale salientar que essa compra pode simbolizar a aquisi¢o por dinheiro ou simplesmente 2 aclesdo

82 CHARAUDEAU, Patrigk. Blérents de sémiolinguistique: d'une théorie du langage & une analyse du discowrs, Connexions, Pans,
g33) 130, 1983, 9. 17
%" O emizsor desss mensagem 8o & a marce, nem seu Hdar. Cf infre o ssquema propaste por Charaudesw: ps dois cirmutes do ato de
hnmlagem pubkicitdnio, repz‘ndumdo no apéndice "D",
Sobre esse experiencigr marcdnio, ver pariieularmente supra pp. 213-3.
91 Cf supra em 5.7.4 pp. 162-3.
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a um certo comportamento ou conceito ideoldgico,

Tal apreensfo refere-se unicamente ao ato de linguagem publicitdrio da marca. Contudo, mesmo se
a marca é o pilar fimdamental da comunicagfio publicitéria, a comunicagfio da marca nfo se satisfaz
limitando-se & essa forma. Convém entdo ultrupassd-la apalisando a duplicidade dos atos de linguagem
gerais da marca (figura 46). Porém a representacdo 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 portanfo necessério, a fim de dar conta do cardfer dialético do processo marcério (J&
mencionado neste estudo e objeto de uma discussfio na préxima secqfio), descrever esge duplo circuifo
do ato de linguagem da marca quando o consumidor utiliza 8 marca, nfo exatamente para escolher um
produto, mas sim precisamente pelo valor que essa mesma lhe confere guando a consome (usa, ostenta e
exalta por exemplo) - figwa 47,

Ainda assim, exsa delineagfo das prineipais manifestages potenciais do produto de sentido social
que ¢ & marca nfo se apresentaria como suficiente se nfip se considerasse o duplo circuito existente no
nivel ontoldgico, observado desde o comeqo desse trabaltho (figura 48).

No que se refere precisamente aos miltiplos e diversos atos de linguagemn da marca em si, é
materialmente impossivel analisar todos eles, Tratando-se de atos pertencentes & principais categonias:
informago, sinalizagfo, diferenciagfo, ostentagfio, predicagfo, exultagfio ou celebraglo da marca,
alging deles podem ser objetos de frabalhos préticos, sendo indispensdvel nflo restringir sua andlise &
comunicagio meramente publicitaria, e considerar tammbém, enfre oulras, especialidades commumicativas
como RR.PP, design, mecenafo, efc,

Permanecendo num plano mais geral, caracterizaremos a marca como produto social de sentido,
num determinado momento e espago, como wsistema de significaglio que contém wn sisterna de signos
(eventualmente mutdveis) ao qual vai ser conferido um valor.

Assim vejamos®?;

1. Numn processo sinerético, a marca significa e ¢ ao mesmo tempo.
- a apropriagfo de um produto,
- a fidelidade (se bem que freqlentemente relativa) de uma clientela,
- a unifio dessas duas ages e representagBes.

2. Mum plano que prioriza mais o sécio-econdmico e o cultwral, podem-se constatar (e estabelecem-se no
Direito de certos pafres) diferencas entre:

- marca de fabricante,

- marea de servigo,

- marca de distribuidor efou nome comercial.
Com efeito, a esse respeito, pode-se caracterizar grosso modo ¢ sern maiores andlises o discurso
publicitdrio dos distribuidores e de sua marca (quando hd) - freqlientemente - como mais préximo de um
“faire part". Em suns, geralmente pertence ao reclame. O tempo e o evento 80 reais. Quanto a
comunicagdo da marca de fabricante ou de servigo, ela ¢ propriamente propaganda {(em sentido largo).
Encontra-se 4 manifestacfo redundante da imagem de marea nos diversos ¢édigos ou seja constréi-se a
imagem de marca a partiv do imagindrio especffico do produto e{eventualmente)ou do sigmficante
geralmente fonético, isto é do nome da marca.

92 As consideragfes a seguir encomtram sua origem nas reflexfes dos capftulos precedentes bem come em CABAT, Odion.
Archéologie ds la marque moderne, Jo: KAPFERER, J-M, & THOENIG, J-C, (Crgs.). Op. ekt
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quande o conswnidor utlliza seu valor-simbolo®?

Var infra nota 81 & conchisBe dassa escplio,

93



152

{oDo7 Um 0103}
FPEPIIOE

OVOVIILIITOOEC VC OXIAras

- e
- T
\\\\ .l.r;
-~
o
-
u.\ SEICPURIRID - GEIeEraLy

o R R R R AR
: Y
- L
L -
L o
o A
I ¢ Trgapepienb seguny 510 g :
o EOIPUE BIS2 D03 - : 2 &g 4
oo Pl ~ PEPIUIP! YU S13 P
1 P! N3 RS ke 3 it
. F4 « . b 1" [ 4 '
.5 s031AI0E "SUNQ) vt 95 onb O p ‘
f hw sompoxd sop e ! M i
- 4
A M.@ S I0PITMSEOD _ P
s CRY TiE e R At
R . ) SHTRIN SOIPO FID S H
; w, E CISEQ IS IODIDUIADS ‘PIEEDLIGES ENE
Y TEOQONVIDNONT GITEINS ;o
i SRR /

R OREDPEE OHIMIIEY : :

, A

N\ ; :

: N\ :
-,/ .................. sebmprdmenyegiaperd ap saedpues T TTTTTEeees ’

~ CILISFIR O RFEIILS
.
/// .
~ -
s Fa

RIS
‘epueFedorg
Bapsospig
RREOWONTY
OUSICE

WIDVENTIN VC
OYIVOLICOD VI OLYIILNS

Fig. 48 O duplo clircuito do sto de Hogusgem ontoldglico

dg merces comercial o/ou lnstitucional am nosge gocledade



153

Em todos os casos, a marca tem como significagfio a "gualidade”, O que ¢ mais um halo préprio 4
¢ada marca do que um conceito explicito e explicitado. Suas fungBes 1deolégicas sfio sempre:
- & fabricagfo num lugar determinado,
- a venda em enderegos comerciais designados por um nome ou una tabuleta ou letreiro,
- a protegfio soberana (situagfio monopolista) no territério de registro.

As marcas sdo imagens, paisagens, emblemas, vinhetas, letras, algarismos, nomes, pseuddnimos,
frages, ete. Por exemplo, semioticaments, a garrafh de Coca-Cola ¢ a marca Ceca-Cela®, mas a marca
nfio ¢ a garrafa. £ mais. As marcas sfio entfio signos imagens, signos distintivos que nfo se pronunciam
forgosamente, para classificar os produtos (bens, serviges, 1déias) na meméria social, Assim a marca ¢
um simbolo fonetizével (cuso de Bxxon por Esso no Japfo), classificatério e distintivo que tem o poder
de codificar, para uma determinada cultura, um tipo de atividade econdmica e seu produto. Ela funciona
como um monopdlio que passa no imagindrio coletivo. Porém a marca nfio ¢ wna wnagem em si. Ela nfio
funciona aplicada ao objeto. Ela apropria-se de atributos, representantes que nflo precisam ser imutdveis
{exemplo: o cow boy Martbers). Com efeito, por ter o monopélio de sua imagem, ela é soberana. Néo
precisa ser democrdtica. Sua forga de significagio nflo depende ¢ prics do nimero de clientes, todavia
sen poder econdmico, conseqiientemnente poder de acesso aos MCM e 3 grande distribuigfio, serd
reduzido, caso zeu alcance em termos de consumo e notoriedade for finco. Esse cardter de mobilidade
permite um certo espago de manobra para sua estratégia de comunicaghio e portanto para sua evolugo,

A marca ¢ pois um recorte sbeio-cultural, um sisterma evolutivo de significacfio que contém um
gistema de signos (eventualinente mutdveis) ao qual vai ser conferido win valor, Mesmo se os signos sflo
mais ou menos provisérios, a semiose revela-se permanente entre o plano do confelido e o plano da

expressio. O que possibilita portanto alterag@es ou diversas formas de mise en scéne da logomarca®,

Ern conclusfio, a marca ndo comunica (significa) wn valor-signo [do(s) objeto(s) que distingue],
mas sim valor{es)-simbolo(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 wm signo mum universo
simbélico, mas em relagfio ao objeto para o qual deve produzir diferenga, a marca 86 divulga, em sua
soberania, seu préprio ser, constréi sua prépria imagem, a0 conotar arquétipos simbélicos, A titulo de
exemplo e em relagfio a0 stetws, vma bicicleta Rolls-Reyce (se viesse a ser fabricada) nfio seria signo
de riqueza, todavia wm charuto Davideff aceso por meio de wm isqueiro Dunkill nfio é fimado por
qualquer um. O Sauntana ¢ o carvo de um certo grupo social bem como o Gl de sufro, sendo entretanto
ambos fabricados e vendidos pela Velkswagen cuja imagem ¢ de resisténeia, bom investimenfo e
presenga em todo o territério nacicnal.

De onde provém, e o que poede falvez explicar, a apropriagfio de sentido pela marca pelo(s)
individuo(s), com suas respectivas distribuigBes ? Propomo-nos considerar eszas questfes em nosso
epilogo & esse capftulo na préxima secgfo,

84 rurdicamente também para slgumas legislagSes, mas nio & brasleira,
95 Entendemos aqui logomarca nfiv somente como o "Moco marcs verbal + marcs sfnbolo + (base line)® mas como sintese do discurso
S%rega: logos} da marca.

A expressio valor-signe (imagem que ao ser associzda a um objeto transmite-The suns qualidades) & de Boudillard - of 57.3. Na
expresshio valor-strbolo, sinbolo obviamente deve ser entendide em seu sentido usual e n%o Ba avepgBo que The confere esse autor,
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843 A GUISA DE CONCLEJ&@.O: ALGUMAS CONSIDERACOES SOBRE
PRODUCAOQ, CIRCULACAO, TROCA E CONSUMO DE SIGNIFICACOES
MARCARIAS. A MARCA COMO MITO

Visualizamos sinoticamente nas figuras apresentadas na secgfio anterior 2 dissociagfio (prépria a
nmmerosas comunicagBes de magsa) enfre o autor da menzsgem marcdria e quem essa mensagem
representa

A produgio da marca e da quase totalidade de sen discurso finciona pois por delegagfio (fignra
46). Produzida em ambientes privados (os dos gabinetes):

- a nivel de sua crisgfio e divilgagfo: designers, publicitdrios, mercadélogos, administradores... (vide
capftulo 6),
- & nivel jurfdico (seu registro e eventuais conflitos): advegados especializados, jurisconsullos (vide
capitulo 4),
- a nfvel comercial, on melhor mercadolégico: politicas de marca, de produto, de merchandising e
contratos de distribuicfio e venda (vide capitulos 5 e 6),
a marca, por meio de suas manifestagBes discursivas, circula em smbientes pablicos {quando do
processo de divulgagdio, distribuigfio e vendas da mercadorias e outros produtos que a reivindicamy):
- nas prateleiras dos pontos de venda efou outros locais onde pode se encontrar (propaganda e
promogdes no local de venda, packaging, e oufras spresentagfies do produto e sua marea),
- nog vefoulos de comunicacfio e outros velculos de divulgagio.

Interagindo na resolugfio de escolha e de compra do produfo (fanglvel ou intangfvel®7), uma decisfio
privada, a marca, em novas manifestagfes discursivas, ganha uma nova forma de vida pablica, ao ser
exposta sobre as mercadorias e outros produtos quando utilizados pelos consumidores e assim ¢
ostentada por eles, servindo de referéncia e valor até para os que nfio consomem (sm sen uso e
destruigio) esses produtos, mas sim signicamente consomem-nos juntc COM €883 MArca em essas
manifestacBes discursivas (vide secgles 5.7.3 ¢ 8.4.2).

Esse segpundo comparecimento da marca na esfers piblica - de longe dos mais importantes
significatoriamente, hoje em dia: a marca, de sécia de valor-signo de nma mercadoria ou produte, passon
a valor-simbolo (vide 8.4.3 p. 253) - ¢ antecipado e reprodhzido por sua comumicagio (principalmente
publicitdria - vide secglio 7.5). O processo marcdrio infervém portanto no momento em que a mercadoria
realiza o salto mortale, para retomar a expressfio de Marx, metamorfoseando sen valor de troca em
{("aovo") valor (fetichizado) de uso (vide secgfio 5.7), t.e.: passando do dominie piblico do campo da
troca mo dominio privado da confrontagfio individual do valor-simbolo da marca, com os valores
pessoais de cada um, onde mercadorias e marcas, além de suas fngdes meramente econdmica e de uso
material, cumprem o papel de distinguidores sociais. Nesse uso intangfvel, produtos ~ i.e.: objetos na
terminologia de Bandrillard - e marcas®, agora vigorando em sua forma renovada de vida phblica, insti-
tucionalizam-se como mediadores (quase que) universais, padrbes de valores societérios e sociais (vide

supra figura 47).

Dando-se a ver desta maneira, a marca oculta - bem como sua comunicaglio - sen estalito de
produto ou mercadoria Ambos ndo aludem a sua criaglo, distribui¢fio ¢ consumo.

%7 Messe caso de produto intanglvels, & "compra® & meramente wna figura tebrica, Falar-se-ia mais de adestio, parkicipagfio...
93 £ em muitas vezes, produtos por cavsa de suRs marcas.
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A marca aparece sem nenhwm Onus aparenfe para consumidores e nflo  consumidores,
desconhecendo, o comum dos mortais, seu(s) verdadeiro(s) autor(es) - uma vez que nfo apresenta
assinatura, bem como as politicas relativas & sua produglo, proteclio, circulaglio e esperada recepefio,
gem sequer a maioria desconfiar de seus respectivos planejamento, custos, bem como da prépria
existénecia dos mesmos.

Fenbmeno similar acontece a nivel de sua circulago, principalmente no que diz respeito a sua
comunicacdo publicitiria e de RR.FP, e a do produto que a exibe acrescentando sua comunicagio de
packaging ¢ promog¢fio de vendas. Geralmente, da mesma maneira que pwra a marca em si, tais
manifestagBes comunicacionais ndo sfo assinadas, a nfo ser pela wmarca. Quando o sfo, sempre num
corpo mifido, o nome impresso refers-se quase que sempre 2 wna empresa prestatdria de serviges? :
agéncia de publicidade, consultoria de RR.PP..., senfio a umna subsididria; gréfica, produtora..., e nfio ao
individuo ou grupo de individuos emissores delegados dessa marca (ou mais exatamente investidos
desse poderftarefa comunicativa pelo usufiutwirio 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 promogio de vendas, pois que o cardfer persuasivo
das mesmas integra parte do conotrato ticito estabelecido entre o mandatdrio dessas manifestagBes
comunicacionals e seus receptores.

A marca revela-se portanfo ser, nessas circunstocias, particularmente fochada em relagfio a suas
condig@es principalmente de produgfio e distribui¢io, ou seja as contingéncias econbmicas e temporais
de seu processo. Produto social, ela caracteriza nossa sociedade e suas trocas determinando os usos e
costumes afuais e sendo determinada por eles (figura 48). Apresenta-se como dadiva imanente. Porém,
como na propaganda comercial ou qualquer oufro custo comunicacional das empresas, comumente seus
custos sfio proporcionalmente incluidos no custo do produto. Outrossim sua aparente transcendéncia
apoia-se na pretendida diferenga entre a relativa atemporalidade da emunciagfio da marca ¢ o tempo
concreto em que vivem os consumidores.

Com efbito, a0 inspirarmo-pos no estudo sobre a representacfo publicitdria da mercadoria de
Wilmer e apds adaptd-lo a 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 figurativizagfio das grandes etapas no decorrer das
quais a mercadoria ¢ levada de sua produgio até sua consumagfo, ou seja: origem, distribuigfio e uso da
mercadoria. Dito em oufros termos: o sisterna de objetos de onde provém o produto, o sisterna de objetos
de sua distribuigfio, o sistema de objetos de sua apropriagio!00,

Fssas etapas correspondem 4s propriedades fundamentais da marca (anterionmente estudadas):

- sua especialidade primeira: diferenciar, a0 manifestar sua proced@ocia, os produtos (bens, servigos,
idéias) que a marca designa;

- geu cardter de garantia: ser fiador das qualidades, explicita ou implicitamente difimdidas, dos
produtos, guando de sua distribuigfo;

- sen poder simbélico: ser objefo de valor intrinseca ou exirinsecanente ao produto, ser objeto de
valor por si 86.

99 Essa assinatura corresponde de fute 2 ums ouirs marca,

Reconhecemos ser devedor nessa secqfio, principalmente no que dix respeite & apresentagfio desses trés sisternas, a0 estudo que
Wiloer deservolveu sobre o uso da tmagem publicitéria (fotogrefia, desenho, em andncios impressos. CE WIDNER, leen L'image
publicitaire et monde vécu. In Caldber o By prvabpess - Commumication visuelle: Hmage dans la presse ¢t la publivitd, Fribourg
{Suiga), Institut de Joumnalisme et des Communications Sociales, (19) 1 #1-117, 1988, Porém esse autor lmita sua andlise desses sistemas 4
cornunicagfe publicitéria, sem se der conts, so que deiva para nds irensparecer seu fewto, que esses remetern mais profindamerte ao
sustento dessa comuricag®io: a marca em relagiio com o produto que sssina,
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Essas propriedades relacionam-se por sua vez com as grandes fases da Histéria do produto, do
lado de sum produgfo, distribui¢#o ¢ venda, mas também , em interligagfo, do lado do consumo:
-predomindncia da visfio produtiva (i.e.. o mercado sendo encarade como um "mercado de
oferecedores™),
- predominéncia da visfio comercial ou seja de distribuigfo e venda {um "mercado de vendedores”),
- predomindncia da visio mercadolégica (i.e.: ym "mercado de consumidores”),
cumulando-ge - muna andlise simples - segindo sua ordem de apresentagfo:
- primeira fase: primeira propriedade,
- segunda fage; primeira e segunda propriedades,
~terceira fase: primeira, segunda e terceira propriedades.

Obviamente todas as marcas nfo se encaixam, tanto em sua produgfic como em sua recepgdo,
rigorosamente, nessa Gltima classificagfo. Pelo fato de certas marcag, por exemplo, usuffuir de poder
simbélico, marcas que @ priori foram concebidas essencialmente como assinatura podem ser
interpretadas como garantia de valor objetivo e/ou subjetivo. Por cutro lado, marcas, cujas metas
consistem conceitualmente em querer criar e desenvolver uma determinada imagem podem fracassar ¢

ser relegadas a meras e insfpidas distingdes.

Considerando esses sistemas, observa-ge;

- o que diz respeito go sistema de origem.

Exceto nos casos nos quais a marca fala ontologicamente de si-mesma, o tempo em si nfio parece
existir no discurso marcério. A referdncia & provenidncia resume-ge na construgfio de uma simples
expressiio simbélica cotidiana. Pois, nfio se frata de uma explicaglo econdmica, juridica ou histérica,
mas somente de wma estdria do produto com sua assinatura, que se empenha em constituir sue hisforia.
Com efeito, o consumidor do produto marcado e/ou do valor 