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Resumo:

Na ldgica tradicional, identificar e individualizar equivale a afirmar a igualdade de
principios e objetos. A luz dessa simplificagio modelizante a partir de um ponto de vista
determinado, marcas e produtos de marca apresentam um cardter de tautologia. A é A,
Logicamente idénticos, sdo0 indiscernivels, indistinguiveis entre si. No entanto,
ontologicamente, a experiéncia (empirica) mostra que A nem sempre € igual a A.
Ontologicamente, a identidade € declinagdo. Fabrica-se nas relagfes, nas trocas, no lugar
ocupado..., na(s) imagem(ns) que historicamente o ente produz em sua apresentagdo e
representaces sucessivas e continuas e que 0s outros co-produzem em sua coexisténcia e
mediacOes confrontatérias. Defende-se, portanto, neste trabal ho, que a marca participa de uma
substéncia societaria que se realiza como historia e como sociedade, nunca como individuo

isolado, mas sim sempre como humanidade.
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1. Consideragbes liminares

Da mesma maneira do gque, no culto a um santo ou a uma divindade, expdem-se sua
legenda e seus atributos a fim de introduzir suas dimensdes significantes no imaginario
coletivo as manifestagcbes marcarias principalmente nas campanhas publicitérias, cultuam e
glorificam os atributos da marca e seu nome, determinativos de uma classe de produtos a
semelhancga dos deuses e santos “doadores de nomes’ [I

A exaltacdo mitica da marca em suas manifestagbes comunicativas da-se atraves de
tracos representativos da mesma gue a figuram tanto materialmente quanto imaginariamente
declinando sua soberania. A marca angaria entdo um tipo de legitimagdo carismética que

fornece uma dimensdo sagrada ao cotidiano: uma identidade uma diferenciagéo, partilhadas

1 Cf. a esse respeito CABAT, O. Le Dieu éponyme in. KAPFERRER, J. N. & THOENIG, J. C.(1989: 344-5) e também
VERNIER, B. (1989: 3-5).
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semioticamente, que sO podem ser adquiridas por meio de dinheiro quando da compra do
produtoEl(ou de adesivos e outros objetos também comprados ou recebidos como bri ndes)"s—-.I

O dominio privado n&o &, pois nem no nivel da empresa nem no nivel do individuo o
lugar de atuagdo e uso da marca. Verdadeiro lider carismético, ela € um processo de gestéo
coletiva até quando é produzida ou consumida individualmente principalmente no plano de
suaidentidade resultado de um confronto dialético e dial 6gico entre os diversos atores sociais.

Nesta exposi¢do, procuro, portanto, indagar o fundamento dinamico e holistico da
marca como Ser e suas corporificagbes em elementos determinados que acontecem em

momentos preci sos.

2. Premissas metodol dgicas

Considerando que nenhuma das manifestagbes marcarias pode existir em s e por s,
sem ser relacionada com outras manifestagcbes do mesmo tipo e principalmente com as formas
cognitivas que procuram descrevé-las, uma vez que, se manifestando, vislumbram aspectos
particulares dessas visoes da realidade que elas formam e das quais se valem na constitui¢cao
de suas representagoes, tento evidenciar que cada uma dessas manifestagfes - vistas sob um
determinado prisma - € um filtro fornecedor de aspectos da realidade marcaria, sendo essa o
reflexo do conjunto de todos os filtros marcarios particul ares.

Assim sendo, cada manifestacdo marcaria (as diversas marcas em suas
corporificagdes), evento ontico, representa a soma total de todas as outras, pois a marca
(evento ontol 6gico) repete-se e refaz-se em cada uma delas, em sua continuidade existencial e
empirica daguilo que €, i.e. seu holocontinuum.

Abordo, portanto, num primeiro tempo, o0 conceito de identidade marcéria para em

seguida examinar a dindmica de sua gelstat genesiaca e vivencial.

2 Produto é entendido aqui como bem, servico, idéia... organizagdo; portanto compra agrega aqui também o sentido de
adesdo e usufruto.

3 Ou de roubo; caso dos meninos de rua que na década de 90 assaltaram - e até mataram uma crianca - para obter ténis das
marcas Nike e Reebok.

1 Trabalho apresentado no Nucleo de Publicidade, Propaganda e Marketing, XXVI Congresso Anual em Ciéncia da
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3. Das caracteristicasidentitarias da marca

A autoria da descricdo da marca é coletiva, seu nome (determinado por profissionais
ou ndo) sO se torna o0 que ele é, quando identificado e dotado de contelido pelos diversos
atores do mercado.

Essa identidade (em sua enunciacéo no nivel da recepcdo) é ocultacéo e revelacdo.
Ocultacdo nos gabinetes que a conceberam, nos escritdrios que programaram a politica de
marca, em todas as partes, “debaixo da dgua’ do “iceberg” mercadolbgico as quais 0s nao-
iniciados (consumidores e, em certos momentos e situagdes, distribuidores) ndo tém acesso. E
revelacdo pelo produto, sua embalagem, pela propaganda, pelas Relacbes Publicas, pelos
contatos que a empresa (ou outra organizagdo) tem com 0s outros através de seus integrantes.
E revelagio pelo proprio uso que o publico faz da marca. Seu conhecimento € dado pelo
reconhecimento reciproco nos nivels legal e social como marca de um produto e como
fendmeno marca. E pelo que faz em seu meio circundante que algo se torna, por meio e no
meio de processos autopoiéticos, marca, diferen(;aE.I

O gue o consumidor, ou o publico em geral, percebe e vé é o aspecto representacional
da marca, suaidentidade de passaporte, e ndo a marca como produto, partindo da sua criacdo
e da determinacdo de seus atributos. A identidade da marca (descrita no dominio de uma
situacdo de observacdo linguageira tecno-cientifica) €, pois, um fendmeno social que ocorre a
cada instante. Sua producao(geracéo) se d& a cada dia, pelos feitos do produto e da empresa
(ou outra organizag@o ou entidade) que a utilizam, de sua agéncia de propaganda e outros
intermediarios, e do publico, sujeito na constante “recodificacdo” de sua permanente
enunciagao. Assim procedem-se continuadamente liftings planegados e outras alteracbes mais
OU MeNos conscientes, que permitem a marca apresentar-se nos meios e multimeios, e no
mercado em geral, como auto-representacéo de s mesma.

Como tive oportunidade de descrever em outros momento5,I sua identidade parece
atemporal, implicando numa mesmice que esconde o caréater temporario do produto e da troca.
Todavia publicitérios e mercaddlogos, até sem estar conscientes, sabem do contrario, vigiando

sempre as modificacdes da(s)imagem(ns) de marca(s) e sendo atuantes nelas.

* Estudos aprofundados sobre 0 emergir da marca podem ser encontrados em Zozzoli: 2002.
® Por exemplo, em Zozzoli: 1994 e, de maneira mais exclusiva, em Zozzoli: 1996.

1 Trabalho apresentado no Nucleo de Publicidade, Propaganda e Marketing, XXVI Congresso Anual em Ciéncia da
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A marca (de produto: bem, servico, idéia, organizacéo...), pois, ndo é um instrumento,
uma representacdo sem vida, isolada no mercado, algo que pertence ao mundo das coisas.
Apesar de hibrida, ela ¢ como o ser humano, por ser marc&humanala (porque feita pelo
homem para 0 homem e n&o objeto inanimado), uma, com e dentro do conjunto de marcas-
humanas.

Como marca representante de si, com uma identidade pressuposta e dada
fantasmagoricamente como sempre idéntica, pela propaganda, por exemplo, ela desempenha
papéis decorrentes de suas posi¢des, ocultando outras partes de si, ndo contidas na sua
identidade pressuposta e re-posta: identidade perante o consumidor, identidade perante o néo-
consumidor, identidade perante a distribui¢éo, identidade perante a economia...

A marca ndo é nenhuma dessas facetas em particular, mas a sinergia de todas com suas
implicagbes. Apresentada como substantivo (assinatura, garantia de uma certa qualidade ou
qualidade certa) pelo marketing e a propaganda, ela é em realidade um verbo, umafrase, e seu
contexto, i.e. um verdadeiro e completo fenémeno social. Com efeito, como demonstrei em
outros trabal hos, desde 1990,

- amarcacria e expressa sua existéncia, dando alma ao objeto inerte, transformando-o em
mercadoria, indo e vindo de maneira continua e ab mesmo tempo estando presente em

todos os elementos do sistema que seu ser constituilz,I

- amarca gera as condicles que servem para criar a(s) realidade(s) na(s) qual(ais) ela sera
a(s) representacdo(6es) do(s) produto(s) e de si mesma: contexto(s) socio-econdmico(s),
histérico(s) e cultura(ais), contexto(s) de producdo divulgacdo (distribuicdo e
comunicacdo), troca e consumo;

- amarca produz no(s) palco(s) e plano(s) que ela determinou, com a(s) focalizacdo(6es)
que julga necess&ria(s), a idealizagdo, fabricagdo, divulgacdo e consumo de sua
identidade, de suas diversas expressdes, tanto ontologicamente como onticamente, em
todas as formas de comunicacdo, bem como os efeitos que ela contém e/ou lhe sdo

decorrentes.

8 Entende-se marca dotada de sentido.
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4. Do cenario marcério e da dramatur gia consequiente

Convém entdo, a partir da circunscricdo descritiva e reflexiva da axiologia do ser
marca que apresentel aci maE,| refletir agora sobre seus sistemas cénico e dramético.

Tal reflexéo obriga a salientar 0 processo involutivo no qual ocorre passagem do Ser
marca aos seres marcas, do holocenario, onde se encontra todo o potencial de atuacdo
marcaria, a aspectos relativos de sua natureza, ou sgja aos diversos cenarios onde se déao
acbes marcarias particulares, da configuracdo absoluta, servindo de fundamento ao
"holograma”’ da marca, a programas e campos, i.e., subsistemas onde se realizam aspectos
experienciais do fendmeno marca através de intervencdes especificas e peculiares de marcas
limitadas em sua aparéncia, contexto e realizacao.

E, pois, a partir dos fiItro@singulares que possibilitam efetuar infinitas leituras das
diversas marcas em suas diversas manifestacoes, refletidas pelo conjunto de todos os filtros de
que o leitor se utiliza (pelo menos em parte) para tentar construir (fabricar) sua visdo da
realidade num processo de reactes multiplas, multidimensionais e co-reflexivas, que se forma
a representacdo do instituto marca (i.e. a marca como Ser) e das diversas marcas e seus
respectivos micro-universos.

Torna-se, portanto, impossivel referenciar a totalidade dos valores eleitos por cada
marca ou tipo(s) de marca(s), bem como dos cenarios e das expressdes marcéarias. Contudo, da
mesma maneira que formalizel acima uma apreensdo modelizante do sistema axioldgico,
proponho a seguir evidenciar em compéndios simples e ssimplificatérios a organizacéo dos
sistemas cénico e dramatico.

De acordo com as premissas que foram enunciadas até este momento neste trabalho, é
permitido reafirmar, numa sintese@ que, no nivel do Ser marca, 0 cenério é a sociedade, uma
vez que € nela que se encontram 0s materiais e efeitos cénicos que servem para criar a

atmosfera do local onde decorre a agdo dramatica desse Ser/instituto marca.

" Destacam-se desse conjunto elementos referentes a apreensdes histdrica, juridica, social, econémica, cultural, profissionais,
semiGtica, dialética e ontol gica da marca.

8 Forcosamente incompleta, uma vez que reduzida a apreensies localizadas no espago e no tempo de algumas de suas
manifestacoes.

® SCHAFF fala de 6culos sociais, BLIKSTEIN denomina-os estere6tipos da percepcéio. Cf. A fabricagdo do referente in
Z0OZZOLI, J. C. (1994: 45 e 9).

10 Apesar de parecer um atalho estilistico, essa sintese representa a fusdo conceitual do histérico, do econémico, do juridico,
do cultural, etc...

1 Trabalho apresentado no Nucleo de Publicidade, Propaganda e Marketing, XXVI Congresso Anual em Ciéncia da
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Num outro nivel (o dos seres marcas), a partir do que expus supra, proponho, numa
tentativa de generalizacéo e elucidacdo, ao registra-los (sem, entretanto, considera-los Unicos),
destacar como amplos cendrios tipicos.

- 0 mercado da producgéo e consumo de produtos marcados,
- 0 mercado de informagdes sobre o produto marcado,
- o mercado de influéncias relacionado ao produto marcado.

A observacdo dos campos, onde podem criar-se relagbes marcarias, passa logicamente
pela andlise de manifestagbes em suas ocorréncias; ocasifes nas quais se desempenham
expressdes da marca que participam, na extensdo desses momentos e espacos, de sua
comunicacdo (sentido lato), ou dito de outra maneira: de seu sistema dramatico. Afigura-se,
portanto, apropriado, a fim de visualizar mais concretamente esses quadros, i.e. esses
mercados e os suportes e condi¢cdes que oferecem, recorrer a um exemplo gque reline em s
muitas facetas desse sistema. As marcas televisiveis Globo, SBT, Bandeirantes, Record...,
por exemplo, parecem-me propicias para tais apontamentos. Com efeito, por se darem
imediata e ontologicamente a consciéncia pelas diversas manifestacfes (essas 6nticas) de sua
atuacdo, em meio as representacdes determinadas de suas realidades proprias, bem como da
realidade como um todo (interpretacOes demarcadas e modificacbes plangjadas dessas
interpretacbes para se aproveitar delas - em outros termos “compleicbes’ tecnologicas e
outras do universo dos multimeios, ele mesmo intrinseco a Sociedade), as marcas do mercado
televisivel, na minha opinido, agregam - como demonstro abaixo - de maneira mais explicita
do que ocorre em outros mercados, as manifestacdes e consegientemente informacdes de sua
existéncia e de seu estar(mostrar-se) desempenhando atividades marcarias em diversas
Situacoes.

Vale sdlientar que recorrer a existéncia cotidiana do existencia néo significa, para
mim, aqui, reduzir as dindmicas fundamentais do ser a experiéncias limitadas, mas somente
tentar figurar aspectos do cendrio (no caso de emissoras-produtoras de programas de

televisdo) onde a marca se exprime.

1 Trabalho apresentado no Nucleo de Publicidade, Propaganda e Marketing, XXVI Congresso Anual em Ciéncia da
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E notdrio, e Nadine Toussaint dedicou sua Tese de Doutoramento em Economia a esse
estudol""_-,I gue a empresa proprietéria de um veiculo de comunicacéo tem dois mercados,

- 0 mercado da venda (a um prego ficticio ou nulo) do seu produto (informagdo e
freqUentemente divertimento) aos consumidores (leitores, ouvintes, telespectadores);

- 0 mercado da venda da possibilidade de entrar em contato com essa audiéncia pela
compra de espaco publicitario pelos anunciantes ou mais geralmente pelas agéncias de
propaganda que geram suas contasE.|

Junto ao mercado de venda e compra de produtos, esta associado um mercado de
informagdes sobre esse produto (no caso em estudo agui: informagdes noticiosas, comerciais,
publicitarias, de RR.PP etc. sobre ainformagdo e a venda de espaco). Obviamente estamos ja
em presenca de quatro mercados.

Conforme mencionado, defendo, outrossim a existéncia de um mercado que
denominei de influéncia (mercado de favores, de lobby, de interesses politicos e outros),
mercado opaco cujas interferéncias ndo deixam de ser SensiveisE:|

Contabilizam-se, pois, (pelo menos) seis tipos de mercados.

Nota-se também gue, no caso datelevisao, os produtos of erecidos nesses mercados sao
diversos. As empresas sG0 a0 mesmo tempo produtoras e distribuidoras de outros produtos.
S&0 ainda vendedoras nacionais e internacionais e dispdem de uma rede de distribuidoresi.e.
de concessionarios ligados por uma estrutura de franchising comprometida com o contexto
politico, na atribuicdo e renovagdo do direito de (re)transmitir, tanto no mercado da
informagdo como no mercado do espaco publicitario.

Nesses dois mercados (gerais), os produtos vendidos sdo diferentes em natureza,
forma, custos e precos e sdo decorrentes e causadores de segmentacdo desses mercados em
multiplos mercados especificos.

No mercado da informagdo vérias tipologias que se intercruzam devem ser

consideradas, entre outras. produtos frios x produtos ao vivo; produtos comprados x produtos

1 TOUSSAINT: 1978, passim.

2 As pecas publicitérias, geralmente oriundas das agéncias de propaganda, inclusas no espaco vendido pelo veiculo figuram
em regime de copresenca com os produtos realmente originarios dessa empresa. Nota-se, porém, que alguns veiculos
produzem também mensagens publicitarias para alguns de seus anunciantes. Tal fato ndo descaracteriza o objeto primeiro
desse mercado que antes da venda de espago consiste na venda de contato potencial.

13 Principalmente na esfera midiética dos multimei 0s mas também nas esferas de produtos eminentemente tangiveis, como,
por exemplo, quando, orbitando ao redor do mercado automobilistico em determinados momentos, houve inferéncias
relativas a reserva de mercado freio asimportages “volta’ do fusca, etc.

1 Trabalho apresentado no Nucleo de Publicidade, Propaganda e Marketing, XXVI Congresso Anual em Ciéncia da
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gerados pelas emissoras; produtos novos x produtos reutilizados; produtos locais x produtos
nacionais X produtos internacionais, entretenimento X noticidrio; produtos educativos X
produtos informativos x produtos de divertimento; produtos caros x produtos baratos,
noticiério geral x esportivo X econdmico X ...; novelas x seriado x filme x show x tape x jogos
X esportex ...; etc.

Paralelamente, devem ser levados em conta os critérios de segmentacdo da audiéncia
particularmente em fungdo dos horarios, idade, e poder aquisitivo. Tém-se, entre outros, 0s
segmentos infantil, feminino, geral, esportista, etc.

E oportuno lembrar que, na vivéncia desse mercado, sdo recebidos (“comprados’)
pel os tel espectadores os produtos do mercado da venda de espago tais como anuncios locais e
nacionais, sob forma aberta (espago publicité&rio) ou velada (merchandising e releases),
produzidos pela rede ou seu representante ou por agéncias de propaganda.

Outrossim, nos mercados da informagdo sobre a informacdo e de influéncia, no que
diz respeito as redes, suas mensagens de propaganda s8o institucionais e comerciais. Tém
forma aberta de chamadas e€/ou vinhetas e velada nos programas (merchandising e releases
sobre a empresa, seus produtos, seus diretores, outras empresas do seu conglomerado, etc.).
Observa-se que esse merchandising pode ser de produtos bem como de idéas ou valores: 0s
da empresa e de seus dirigentes ou de organizagdes que Ihes sdo préximas.

S80 agentes formadores da imagem de marca, entre outros também os jornalistas e
reporteres, carros e empregados circulando dentro e fora do ambiente de trabalho, relactes
sociais dos proprietarios e dirigentes das emissoras filiadas, etc...

Em suma, caso se pretenda ultrapassar a funcdo ilustrativa desta exposicdo, €, no
quadro de um trabalho especifico, externo bem como ulterior a este, sobre uma (ou varias)
dessas marcas redizar 0 estudo da mise en scéne da identidade e personalidade desta(s)
marca(s), haveria evidentemente - obedecendo as concepcdes desenvolvidas aqui - como foi
feito para o instituto marca, de se efetuar uma necessaria leitura histérica mercadologica e
societaria da(s) empresa(s) e seu contexto de seus mercados e produtos dos atores
intervindo..., em vista da formulacdo de uma significacdo da(s) marca(s) referida(s), no nivel
global da politica de marca de um lider, de um chaenger ou de um mero ator, entrando até no
estudo de significagbes mais precisas, proprias de certas facetas e comportamentos da(s)

empresa(s) e de determinados grupos societarios, localizando-os em relagdo aos concorrentes

1 Trabalho apresentado no Nucleo de Publicidade, Propaganda e Marketing, XXVI Congresso Anual em Ciéncia da
Comunicacao, Belo Horizonte/MG, 02 a 06 de setembro de 2003.



INTERCOM — Sociedade Brasileira de Estudos Interdisciplinares da Comunicacao
XXVI Congresso Brasileiro de Ciéncias da Comunicagdo — BH/MG — 2 a 6 Set 2003

diretos e indiretos dessa(s) empresa(s), sem deixar de situar e relacionar a(s) marca(s) em

questdo no mundo das marcas.

Por enquanto, limitar-me-el a analisar os principais espagos e situacfes onde
podem se realizar as representacdes dramaticas da marca, constituindo o estudo dessas
cenas 0 objeto da reflexdo a seguir sobre os palcos em que se dao as manifestactes
mar carias.

Em nossa época de multi-informagdes multi-objetivos, multi-alvos, multi-produgdes,

multimeios... e transnacionais, 0 conceito de marca (Ser ou seres), esfarelado nas multi-

imagens que, em multidesdobramentos criam-se a partir das multirepresentaces que ocorrem

nas multicenas do dia a dia, sO permite sua apreensdo forcosamente parcial, nas delineacdes
da préxis e das situagdes da vida marcaria corrente.

Viu-se, tratando-se do Ser marca, que a realizacdo draméatica do instituto marca
estabelece conjuntamente os palcos comercial, juridico, tecnoldgico cientifico..., e do
consumo, produzindo o conhecimento prético e tedrico normativo/taxiondbmico e
pragmatico/usual a seu respeito, necessario a elaboracdo e expressdo de suas manifestactes
efetivas. 0s seres marcas e suas respectivas expressoes.

No gue concerne mais especificamente a marca como ser individualizado, relacionado
com uma empresa ou ingtituicdo a mesma intervém:

- e como “quadro de referéncias’ que ela gera e representa nos lugares onde se encontra
veiculado/construido seu universo alegérico (mais-valia socio-cultural e imaginaria)
sendo mais ou menos bem sucedida em seu papel de agente federador;

- e como elemento de alimentacdo e retro-alimentacdo no lugar ideolégico que constitui 0
conceito (quando esse Ultimo € conhecido e explicado na idedlizacdo e no
dimensionamento da vocacdo e do projeto técnico, mercadolégico, cultural, social,
politico... da empresa ou instituicdo) ou imagem (quando as expressdes desse conceito sdo
recebidas e lidas pel os consumidores e cidadéos).

Convém entdo, afim de melhor situar a marca e suas manifestacfes, considerar as
comunicagdes da empresa ou instituicao e analisar seus diversos campos de agao e os niveis

gerais de seu discurso.

1 Trabalho apresentado no Nucleo de Publicidade, Propaganda e Marketing, XXVI Congresso Anual em Ciéncia da
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O estudo com fins operatorios de RegoubJEI oferece um levantamento avisado das
formas da comunicacéo de uma empresa—instituigédl_al, em relacdo a seu modo de expressao,
de distin¢do e de transmissdo. Outrossim, suas consideragdes sobre um conceito que emerge
progressiva e internacionalmente no universo da comunicaggdo da empresa ou outra entidade
para seus mercados o de Comunicacdo global Iale'vam em conta as inter-relaces entre essas
formas e a vontade estratégica da organizacao a nivel econémico, politico, socia e cultural.

Ao propor, sob o prisma da comunicagdo global, um IevantamentoEIdos destinatarios
das diversas manifestagcbes comunicativas de uma empresa-instituicdo, Regouby traa;an gue
aqui leio como as principais posi¢des chaves de um puzzle, i.e. os palcos onde se ddo em
acOes interativas as manifestacbes marcarias e outras manifestagbes - geralmente
denominadas — institucionais marcadas, quer queiram ou ndo, pela integragdo da marca como
elemento indissociavel das mesmas, uma vez que sua individualidade ndo pode deixar de
fazer parte de uma configuragdo maior, que junta, reine e mescla todos os atos da
organizacao.

Assim 0 conceito, ou a imagem quando reconstruida teoricamentela,I parte de um
nucleo central: a entidade-instituicdo. Mesmo elegendo como base o produto, ou os clientes
gue consomem esse produto, ou seus distribuidores, ou a comunicagdo desse produto e/ou da
organizacdo... o0 lugar originario de todos eles revela-se ser a empresa ou ingtituicdo, em
outros termos a organizagd0. E na sua vocagio e no seu projeto que se determinam e sio
sustentados todos 0s outros conceitos. Precisamente no que é objeto especial de nossa atencdo
aqui: sua comunicacdo institucional (6ntica e de RR.PP) e sua comunicagdo mercadol ogica.

Se as Relagdes Publicas em si procuram nos palcos dos diversos publicos, legitimar a
funcdo social da entidade-instituicdo e valoriz&la em seus meios interno, externo e misto, o
préprio da Mercadologia, aplicada as politicas de producéo e venda (sgja essa venda tangivel

ou intangivel), ndo consiste também, numa visdo priméria e smplista, em conquistar um

1 REGOUBY: 1988.

15 Nao faco aqui a distingdo entre empresa e instituicdo mantida até agora para diferenciar as instituicdes com fins lucrativos
de outras entidades, uma vez que se trata de comunicagéo institucional, aplicavel qualquer que sgjaainstituicao.

16 Comentarios e reflexdes sobre a comunicago global encontram-se por mim apresentados no quadro da INTERCOM em
Zozzoli: 1995 e Zozzoli: 2000.

7 Evidentemente n&o exaustivo.

18 Cf. também JAHAM: 1979.

9 Na prética o consumidor/cidado leitor pode partir de qualquer uma das manifestacdes da organizagdo recebidas como
pecas de um mosaico e construir seu amalgama da marca e/ou produto e/ou entidade-instituicao.

1 Trabalho apresentado no Nucleo de Publicidade, Propaganda e Marketing, XXVI Congresso Anual em Ciéncia da
Comunicacao, Belo Horizonte/MG, 02 a 06 de setembro de 2003.
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nimero sempre maior de compradores, mas sim em valorizar os clientes atuais e potenciais,
ganhando sua confianca, bem como a dos néo-cli entesE.|

Nesse processo politico, cujo embasamento resume-se na qualidade das relagdes da
entidade-instituicdo com as diversas comunidades societarias, a marca constitui o territorio
simbdlico existente, onde se cria a legitimidade do produto, mas também a legitimidade da
organizacdo. Com efeito, essa Ultima € de fato resultado de um processo complexo. Agregam-
se em suaformagéo principal mente:

- oresultado dos programas e das campanhas institucionais e socio-relacionais feito em prol
daimagem institucional da organizacao;

- aassociacdo, por transferéncia, das caracteristicas positivas e/ou negativas da marca (e
do produto e tudo o que a ela estaligado) a organizagéo;

- 0 retorno das imagens (produtos mais ou menos bem sucedidos) dos programas e
campanhas institucionais, socio-relacionais e mercadologicos, lidos pelo intermédio da
imagem de marca de que organizagao € usufrutuaria.

Em consequiéncia, em harmonia com as reflexdes de Regouby e TorquatoE,| € preciso
destacar que os conceitos de programas e campanhas em sua determinacéo de conteldo, estilo

e tom das mensagens, sgjam elas ingtitucionais, socio-relacionais, publicitarias, de

merchandisi ngEI

conferem um contelido de personalidade ao conceito de marca. Constituem,
portanto, os lugares de encenagdo operatéria do conceito de marca.

Entendo aqui por personalidade de marca, as configuracdes que manifestam sua
individualidade através de suas caracteristicas pessoais das quais principalmente seu estilo
direcionando sua conduta no Mercado (i.e. nos diversos mercados onde a marca intervém).

Nessas determinacfes da linguagem marcaria, tanto mercadolégicas, publicitarias,
como de Relacbes Publicas, entre as multiplas formas que concorrem a mise en scéne da
marca, ndo podem ser negligenciadas as correlagdes existentes e portanto a necessidade de

coeréncia - ja mencionada supra - tantas vezes maltratada.

2 E consenso hoje em dia entre autores de RR.PP, Propaganda e Marketing. Cf. também a esse respeito o consumo signico
da marca pel os ndo-consumidores do produto, por mim tratado.

21 Estudiosos cujas publicagdes tratam com relevancia, do meu ponto de vista, essa interdependéncia

22 Em sua acepcao mercadol gica

1 Trabalho apresentado no Nucleo de Publicidade, Propaganda e Marketing, XXVI Congresso Anual em Ciéncia da
Comunicacao, Belo Horizonte/MG, 02 a 06 de setembro de 2003.
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A ideologia veiculada conscientemente através da especificacdo dos contedos do
discurso marc&io, em determinadas circunstancias contextuais, inter-relaciona-se
estreitamente com a ideologia transmitida conscientemente ou n&o pela forma desse discurso.
Ademais auxiliam e influem nelas cada uma das manifestagoes discursivasEI na constituicdo
de uma ideologia marcéria global, onde cada passo dado em falso representa, se ndo a
negacdo parcial ou total do conceito ideal, seu enfraguecimento e, sem sombra de divida,
questionamentos acerca de sua veridicgao. Pois o problema da "verdade marcérid’ ndo reside
nas manifestagbes da verdade ou exatiddo em absoluto, mas sincretiza-se no estado modal do
"dizer/crer verdadeiro”, no aparato da verossimilhanca em relacdo ao referencia (particular)
determinado, em outros termos na qualidade do simulacro, i.e., na aparéncia do que pretende
Ser.

Limito-me, portanto, em defender o exame, a respeito da marca, de padrdes
relativamente persistentes e consistentes do comportamento marcario, que se manifestam (séo
manifestados) numa vasta gama de circunstancias. Esses tracos (de personalidade), referentes
a aparéncia fisica, a constantes de procedimentos e a disposicdes em suas inter-relagdes
compdem elementos propicios a uma apreensdo, mesmo que nao-completa satisfatéria ao
acompanhamento e desenvolvimento da personalidade da marca. Convém salientar que esses
tracos séo do dominio geral e hdo de ser conjugados com os tragos mais subjetivos proprios a
cada marca em particular (os tragos privativos do "vivido” e do imaginario peculiares de uma
marca especifica, por exemplo). Pode-se até pressupor que alguns desses tracos de
personalidade marcarios sdo culturamente (sbcioeconomicamente) induzidos em cada
individuo-marca pelas caracteristicas do meio ambiente (socioecondmico, profissional
societario...) no qual a marca evolui, ao tempo em que a aquisicdo de capital cultural (aqui
socioecondmico e societério) pelo individuo-marca depende de sua posicéo e trgjetdria nas
estratificacOes sociais marcaria(s) e humana(s). Nessa perspectiva e com toda a relatividade
necessaria a procedéncia de tais predicbes parece até legitimo levando-se em conta as
instituicdbes e o contexto societ&rio em que a marca se desenvolve, prognosticar o
comportamento geral (padréo) de uma marca especifica em determinada situagao.

2 Nas esferas, por exemplo, da produco, do marketing, da propaganda, das Relag8es Publicas entre outras.

1 Trabalho apresentado no Nucleo de Publicidade, Propaganda e Marketing, XXVI Congresso Anual em Ciéncia da
Comunicacao, Belo Horizonte/MG, 02 a 06 de setembro de 2003.
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Além disso a distingdo aqui estabelecida entre conceito e imagem de marca obriga a
n&o esquecer que o que o publico recebe e 1€ é a persona da marca, i.e. 0 que a marca parece
ser a s propria (dentro dos meios de sua produgcdo) e 0 que parece aos que a cercam
(distribuidores consumidores e néo-consumidore@. N&o € o “eu” individual marcé&rio da
marca, mas uma personificacdo deste, comparavel ao papel que representa de si-propria no
palco de sua "vida’ no Mercado. E, pois, 0 modo de adaptacZo pelo qual a marca se comunica
com 0 mundo, a mascara que usa perante 0s outros, em contraponto com o que tratel como
encobrimento ou lado oculto da marca.

Em concordancia com o exposto, e resumindo-o sinteticamente a conceitualizacéo da
marca como lugar de capital ssimbdlico situa-se entre a conceitualizacdo da organizacéo-
instituit;éoE‘:I determinante de todos os outros conceitos que dessa Ultima surgirdo, e 0s
conceitos operacionais, tornados operativos nos programas e campanhas de comunicagdo que

contribuem ao feitio de sua personalidade.

Agora no campo da efetivacdo desse conceito, levantam-se, como técnicas
dramatlrgicas que mais concorrem a constituicdo e manutencdo desse capital marcério,
quando de sua construcdo e utilizacdo, manifestacbes comunicacionais ou fendémenos
marcarios. S80 esses as formas onde se ddo as passagens de um estado de potencialidade a
presencas materializadas - que fornecem agui apoio ilustrativo e probatorio a esta descricéo
do fendbmeno marca seja essa marca institucional @ou de produto(s).

Essas manifestacOes podem ser repartidos taxionomicamenteem:

comunicacdo de identidade corporativa ou comunicagao design;

2 Trata-se aqui dos ndo consumidores dos produtos marcados (tangiveis e signicos ou simplesmente signicos) em questéo,
pois que, umavez gque se tem contato com a marca, ha consumo signico da mesma.

% Refiro-me agui & formalizagdo, mais ou menos explicita e explicitada, pela organizagdo-instituicdo, de sua visio e
conseqiientemente seus principios quanto a sua dimensdo e a extensdo de suas agdes na sociedade. Na concretizagdo desse
conceito que visa a mobilizag8o, a unificacdo e a integragdo das aspiracoes e do trabalho de todos os que participam da
existéncia dessa entidade, e é chamado no jargdo profissiona de projeto ou vocagdo da entidade (empresa, organizagéo,
partido...), incluem-se especia mente:

- osfundamentos e 0 “vivido culturais dessa entidade;

- suas disposicles e aptiddes, i.e. 0 papel que desempenha e pode potencia mente desempenhar;

- asituacdo que pretende alcangar;

- 0s desafios que aceita para atingir esse fim,

- as escol has poaliticas que |he permitirédo responder a esses desafios;

- alogica e os valores fundamentais compartilhados em sua 6tica e aplicagdo por todos os niveis hierdrquicos dessa
organizagao.

1 Trabalho apresentado no Nucleo de Publicidade, Propaganda e Marketing, XXVI Congresso Anual em Ciéncia da
Comunicacao, Belo Horizonte/MG, 02 a 06 de setembro de 2003.
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- comunicagéo de venda;
- comunicacao publicitéria ou comunicacéo de personalidade por exceléncia;

- comunicagdo socio-relacional ou comunicagdo interativaE.|

5. Conclusdo

A guisa de epilogo, parece judicioso, apesar de ser somente |ogico, cuidar, tanto do
lado das organizagbes como do lado dos consumidores e seus organismos, das diversas
manifestagbes marcarias na oOtica da comunicagdo global, sem conferir a comunicagdo
mercadol6gica, a0 mesmo tempo admirada e temida, poderes que a ultrapassam. A a¢éo da
marca, sobre a opinido dos consumidores e a opinido publicaem geral reside na totalidade das
informagdes fornecidas pela organizac&o, sob sua identidade institucional e/ou de produto(s),
confrontadas com eventuais outras comunicagdes sobre ela e problemas de nossa civilizago,
contemporaneos a esses programas de atuagdo e comunicacao.

Nessa perspectiva, 0 gerenciamento ontologico e comunicativo da marca depende de
todas as formas de existéncia e comunicagdo da organizacdo, seus produtos e marcas. Em um
processo desse tipo, a qualidade das relagdes da entidade-instituicdo com as diversas
comunidades societérias constitui o territdrio simbélico por exceléncia da marca “comercial’
e/ou “ingtitucional”, de onde emerge a qualidade da legitimidade do produto, mas também a

qualidade da | egitimidade da organizac&o.

% Distinguem-se agui marca institucional e marca corporativa pelo fato de a marca institucional, num processo semel hante
a0 da marca comercia (i.e. de produto e/ou servigo, ou comeércio), estender-se bem além da simples insignia ou emblema
empresarial, que é somente uma de suas formas, chamada por muitos de "marca corporativa.

27 Certos termos escolhidos s8o sujeitos a interpretaces diversas. Repartindo taxionomicamente as principais manifestagies

comunicacionais namidiatradicional, alternativa e on line, com a conseqiiente arbitrariedade e ndo exaustividade, listei:

- acomunicagdo de identidade ou comunicacdo design onde podem ser evidenciados os blocos. logotipo/sistema de
identidade visual, sonora... ; design de produto/packaging ; design de ambiente ; edi¢do ; propaganda no ponto de venda;

- acomunicacdo de venda que se articula em programas de selling in, programas de selling out, e programas de marketing
direto;

- acomunicagao publicitéria ou comunicagdo de personalidade por exceléncia;

- acomunicagdo sicio-relacional ou comunicagdo interativa naqual se integram as comunicagdes de cunho interno (lato e
strictu sensu); as comunicagdes de cunho publico (relagBes com a imprensa com &(s) comunidade(s), marketing socidl,
cultural e esportivo, mecenato e criagdo de eventos); as comunicagdes de cunho especifico [comunicagdo de RR.PP com
os consumidores, relagBes com publicos mistos (fornecedores, distribuidores, acionistas); a comunicacdo de influéncia
(com lideres de opinido ou opinion makers, o lobbying); as relagbes com os poderes publicos, a comunicagdo de
recrutamento de pessoal; a comunicagdo com os concorrentes).

1 Trabalho apresentado no Nucleo de Publicidade, Propaganda e Marketing, XXVI Congresso Anual em Ciéncia da
Comunicacao, Belo Horizonte/MG, 02 a 06 de setembro de 2003.
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Sendo a sociedade o cendrio da marca, ha de ser devidamente observado que as
expressdes da marca participam, na experiéncia cotidiana e imagética, do existencia ndo
somente de bens, servigos, idéias, como também de empresas e outras organizagoes.

Criando uma aura em torno de seu ser e, consequentemente, do produto - em sentido
lato - tangivel e/ou intangivel sobre o qual € aposta ou ao qual refere, a marca ultrapassa, pois,
sem sombra de davida, a funcdo de ssimples assinatura ou referenciacéo ao conferir, efetivar e

transferir valor-simbolo diferenciado a produtos e organizagoes.
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