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Resumo

No jogo de artificios, smulagdes e imaginaco criativa, a marca atua como ser. Transubstancia a
produtividade semidtica em produtividade ontol6gica. Da-se a partir das emocdes, do conhecer de
um apontar condutual pelo individuo-sujeito em sua operacéo de distincdo, que emociona mente
corresponde a emergéncia de uma pregnancia sobre uma forma saliente que o perturba.Um estudo
da marca como fendmeno diferencial e categorizador de nosso modo de pensar e agir passa,

portanto, por um estudo de nossa experiéncia e compreensao, a fim de que, a partir da praxis do
observador, possamos avdiar em que consste nossa cognicdo, as visdes que temos do nosso

ambiente, e amoddlizacdo que elegemaos consciente e inconscientemente como satisfatéria.
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O que eu percebo/conheco € o rastro do outro. A marca (isto €, impressao) que ele deixa

em mim. Aquilo que andiso como sendo o outro (ou signo do outro em mim, isto € na

linguagem).

A entidade primeira, primitiva, afirmava Thom (2000: 35), numa conversa publicada em
1980, € o fendmeno percebido pelo observador. O problema consiste entédo em sintetizar as
diferentes visdes de cada observador.

Esse Autor, cujos estudos desenvolvemn consideragdes sobre os fendmenos criticos na
Gtica de uma teoria gera dos sistemas, apresenta uma concepcdo tedrica da experiéncia bastante
diferente das consideracOes tradicionais. Com efeito, enquanto que essas Ultimas explicitam que
aquilo que a experiéncia externa traz, quando significativa, consiste precisamente em tornar
possivel uma experiéncia interna que forneceria informagdes novas sobre nossas estruturas e
nossas possibilidade de conhecer, Thom (1990: 130) comenta que a questéo ndo consiste em
descrever aredidade, mas que o problemareside muito mais na nossa competéncia de perceber

nela aquilo que para nos tem sentido, isto €, 0 que nos surpreende no conjunto dos fatos.

1 Trabalho apresentado ao NP 03 - Publicidade, Propaganda e Marketing, do VI Encontro dos Nucleos de Pesquisa da
I ntercom.
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Atuamente, em todas as areas, efetuam-se reflexdes sobre as transformagtes profundas
pelas quais passa boa parte da humanidade. No que nos interessa, a Gmunicagdo no e com o
mercado, as denominagdes e figuras que diferenciam bens materiais, servigos, idéas, individuos,
organizagOes... participam ativamente da modelizacdo do ambiente que nos cerca e no qual
atuamos, a0 se manifestarem expressivamente em nosso cotidiano. E inquestionavel que as
marcas de produtos e empresas ou outras entidades trabalham com as emogdes das pessoas, para
definir um estilo préprio, um “estado de espirito” Unico, pois, € essencidmente em sua imagem
fisica e/ou virtual, objetiva e/ou imaginaria/onirica, que reside seu valor. Estudos recentes tentam
descrever alguns dos tragos desse fendmeno ou fornecer receitas de como atuar no nivel da marca
comercial, numa focalizagdo mercadol 6gica e/ou somente comunicativa.

Porém, mesmo se a maioria das consideragbes desenvolvidas procuram abragcar uma
concepcao contemporanea da marca e “aavancar” estratégias de acdo ou andise/descricéo, seu

objeto limita-se, quase sempre, as marcas de produto, ou, quando mais, & marcas ingtitucionals.

No estégio atual dos estudos que mantenho sobre a marca, refleti sobre o fato de que o
territdrio de atuacdo e impressdo da marca ndo se limita apenas a esfera dos bens, servicos, idéias,
organizacdes, que evidenciam um processo de troca econdmico e smbdlico, mas recobre uma
&rea mais vasta que inclui todo e qualquer tipo de objeto “colocado em forma”, isto € de objeto
gue “se espiritualizaem imagem”, o que Maffesoli (1995) denominade “objeto imagjado”.

A nocdo de marcae o poder desta estendem ao conjunto dos objetos sociai's, comunitarios,
propiciando, pela profusdo dos diferentes valores investidos e momentaneamente cristalizados, a
celebracdo do corpo socid pela epifanizagdo das coisas oferecidas em espetaculo, como
eementos de nossa cultura atual. O que, no melhor sentido do termo, permite, funda e conforta,
um estar-junto comunitario e socia, has comuni cagdes-comunhdes dos diversos objetos-imaados
inanimados, como respectivos agregadores e distinguidores sociais, isto € marcas, que animam as
mitiplas e digtintas comunidades societérias (entendidas agui como agrupamentos passionais,

tribais, em suma: identitarios).

Desde 1990, interessou-me desenvolver uma investigacdo que tinha como objetivo
desvendar 0 que representa a nogdo de marca. Teci, nagquela ocasido (Zozzoli, 1994),
consideragfes que, se ho inicio do estudo, partiam de um signo materia colocado sobre/numa
coisa paradiscernir e reconhecer os produtos de um fabricante ou negociante, no fim da pesquisa,

descreviam a marca como um signo tangivel e intangivel, que assume as fei¢cdes de um ser dotado



do poder de smbolizar e agir, e cujas identidade e personalidade geram valores partilhados pelos
consumidores e ndo-consumidores dos produtos marcados (bens, servicos, idéas... organizacoes).

Posteriormente (Zozzoli, 2002), a fim de consderar com a devida atencéo e cautela as
multiplas stuagBes e dgnificados que a palavra marca recobre, desenvolvi reflexfes, que,
partindo da linguagem, ao considerar as manifestactes linglisticas sistemas incorporadores e
refletores de aghes e movimentos socials, permitiramme formular algumas grandes classes de
significacéo encobertas por esse termo.

Constatei que a origem etimol égica de marca € a pdavra germéanicamarka que significa/
€ traduzido por “signo”. Seu uso nas linguas latinas, aproximadamente no final do século XIV,
seria ligado ao direito de entrar, e no século XVI a sindizacéo da propriedade e também ao
estigma. Observa-se como esse “direito de entrar” aplica-se atualmente para as marcas comerciais
guanto a sua distribuicdo por meio do “direito” de ser referendado, isto €, de “entrar” com a
devida vendagem e, as vezes, taxas no mercado. Nota se também, sga no nivel do mercado dos
bens econdmicos €/ou o nivel do mercado dos bens ssimbdlicos, que 0 mesmo fendmeno ocorre
em relacdo a aceitacdo da marca pel os diversos grupos societarios ou comunidades, e, portanto, no
plano do consumo - nem que Ssgja somente signico - daquilo que assinda

Caracterizel a marca comercial/ingtituciona como um produto socia de sentido, como
manifestacdo(fes) efetivada(s) de um processo dialético de sentido, explorando seu estatuto de
Ser por mim atribuido (o ingtituto Marca, como sistema de todas as marcas como especimenes
particulares. seres) que apresenta uma dindmica permanente, congtituindo sua prépria logica na
existéncia e na experiéncia (Zozzoli, 1994, 1998, 2003, 2004).

Entendendo, pois, que a apreensdo do fendmeno marca obriga a conhecer e compreender
0s elementos essenciais que intervém ontol 6gica e diaeticamente em sua congtitui¢édo, condicdo e
existéncia cotidiana, procurel percorrer diversas esferas de andlise, afim de alicercar as principais
facetas observavels da marca, isto é aguns dos eventos inter-relacionados mais essenciais, que

permitam sua descricéo e interpretacao.

Conforme descrito em traba hos anteriores, ao consderar presentemente a apreensdo do
sentido pelo corpo a0 mesmo tempo perceptivel e percipiente, empenho-me em andisar a
conceitualizacdo do ser marca, caracterizando-o como um ser hibrido réo-humano, procurando
subdtituir a tradicional e hegemonica leitura do mundo da(s) re-presentacdo(6es) para proceder a
uma leitura da(s) percepcao(Bes)/cognicao(Bes), na linguagem. Esse approach da pleno lugar a
interaco e a subjetividade, ao apreciar tensdes e paixdes, levando em conta uma subjetividade

gue ndo e limita a objetividade do outro, mas que agrega suas subjetividades inapreensivels



justamente pelo fato de serem de outro.

Assm, quaificando a marca como mediador que atua na “matéria’ social, procuro
ultrapassar as nogdes de “icones’, “indices’, “simbolos’ do nosso tempo, de nossa sociedade, de
um determinado grupo societario, substituindo-as pela nocdo, pretendidamente mais rica e
operaciond de marca

Ao eleger um instrumental de investigagdo da marcagdo no corpo socia e de seus
resultados, Util para toda investida publicitéria, de relagbes publicas, ou de quaquer outra forma
de marketing e comunicagdo para 0 mercado, com 0 mercado e no mercado, procuro portanto,
ultrapassar 0 branding aplicado no mercado e ensinado nas escolas de Comunicacéo e Marketing,
apresentando ponderagbes que visam um entendimento e redimensionamento das investidas
contemporaness, bem como com a elucidacdo do saber em ato na sociedade (Marketing,
Comunicacdo, Acdo) da marca comercid/ingtitucional, o que pode se revelar Util para
experienciar e compreender a utilizacdo e consumo de que Martins (1999) denomina “arquétipos

emocionas’, na comunicacdo do mercado com o mercado.

Explicitando melhor, e conforme percurso edizado em pesquisas antecedentes, para
desenvolver este estudo, uma vez que os elementos dessa matéria socia funcionam como marcas
na apreensio cotidiana do que se julga ser a redlidade, recorro a um approach midiolégico®,
postulando proposigdes conjeturais, com seus neologismos decorrentes. assm, no sistema das
midiasferas ou “meio de transmissio e transporte das mensagens e dos homens’ (Debray,
1995:40), deixar o mundo da videosfera (prépria da era eletrénica), descrito por Debray (1993,
1995) para entrar no mundo que denomino da marcasfera (que Ihe é ulterior ou que nela oferece
contingéncias)”.

Assim como foi ressaltado em outros trabalhos (Zozzoli, 2002 e 2004, por exemplo), tal
objetivacdo ndo pode se limitar a abordagem, sob pena de ser corsiderada ingénua. Para
poder avdiar airrupcdo, sempre renovada, daquilo que acontece no nivel de Nossos pensamentos
ha de se considerar as contingéncias que propiciaram/propiciam essa fabricacéo daredidade - ou
dito de outra maneira: essa marcagdo. A esse respeito, numerosas S0 as hipoteses que foram
ventiladas.

3 Apesar de seu ranco positivista; e precisamente por causa dele, umavez que os estudos midiol 6gicos propdem-se a ordenar
a realidade a partir dos meios simbélicos de transmissdo e circulagdo de informagdes, técnica e socialmente determinadas,
numa apreensdo técnica, socia e cultural essencialmente empirica, fomentadora de uma marcagdo de mesmo tipo e mesma
qualidade. A midiologia oferece, dessa forma, uma descrigdo de como 0 senso comum percebe, no seu cotidiano, essa matéria
social.

4 Notase certa semelhante com um mundo (e série midioldgica) anterior a logosfera, que, pessialmente denomino de
totemsfera ou melhor atomosfera, (ou, ainda, devido a sua apreensdo “gazoza’ de envoltorio, numa reviravolta tautol dgica,

atmosfera).



Como explicitado em Zozzoli (2002, 2004), um estudo da marca como fendbmeno
diferencial e categorizador de nosso modo de pensar e agir passa, por um estudo de nossa
experiéncia e compreensdo, a fim de que, a partir da praxis do observador, possamos avaliar
em que consiste nossa cogni¢do, as visdes que temos do nosso ambiente, e a modelizacdo que
elegemos consciente e inconscientemente como satisfatoria. Elegi a Biologia do conhecer (ou
Teoria da Autopoiese) como modelo que descreve as formas de percepcdo e
conseqUentemente de compreensdo que embasam a nossa cognicdo (Cf. Maturana, 1999,
2001; Varela, 1989, 1996 ; Maturana e Varela, 1995,1997).

Tendo como rumo essa démarche investigativa de “conhecer como conhecemos’, ao
adotar os conceitos propostos por Maturana e Varela; em especial o conceito de objetividade entre
parénteses, na qua 0 observador se encontra como fonte de toda realidade através de suas
operacles de distingdo em sua praxis do viver, proponho-me observar como nés, humanos,

produzimos o mundo/a realidade que temos junto por meio das agdes de nossa coexisténcia.

Pardelamente, entre as diversas teorias que procuram dar conta da experiéncia, da
compreensdo e da cognicao, destacam-se, a0 meu ver, as consderacOes de Bucher (1989). A
partir de uma investigacdo arqueoldgica da unidade entre 0 sagrado e o0 sentido, que integra os
monumentos que a civilizagdo ocidenta herdou: helenismo, judaismo, cristianismo, esse Autor
amega (re)iniciar-nos ao segredo de nossas origens ao procurar desvencilhar a forma da coeréncia
interna do acontecimento fundador, base dos rastros do fato humano. Argumenta que a
humanidade arcaica seria portadora de uma verdade essencial, uma vez que diferentemente das
culturas posteriores, que se transpuseram para reflexéo do enigma do fato humano, ela permanece
presa a0 evento inicid do pensamento e da consciéncia (evento antropo-genético). Pertence ao
originario, porgque essencialmente enraizada e tributaria do processo ontogenético de advento do
“homem transcendental” que esté ai, abrindo-se a0 mundo do sagrado para dar-se 0 mundo, nos
modos de uma representacdo sensata. Inscrevendo-se entre natureza e cultura, a humanidade
possuiria, segundo Bucher, a capacidade e tornar possivel a posteriori, como fruto de uma
gestacdo historial, uma visdo refletida daguilo que originariamente suscitou a reflexéo

consciente®.

5 Postular exumar a esfera da origem, como se popde Bucher, transgride os pressupostos da filosofia classica, numa
pretensdo de escapar as limitagbes do idealismo e as triviaidades do empirismo e do materialismo. Observa-se que, sem se
apoiar em qualquer pressuposicao espiritualista, ou em qualquer fato 6ntico peculiar, essa andlise contribui a produzir uma
epifania da unidade e da diferenca do ser e do pensar. Isso implica a consideragdo de dois momentos na histéria do ser
humano: uma histéria pré-natal que corresponde ao processo de humanizagdo estudado pela Paleontologia, e o
desenvolvimento da histéria de humanizagéo do homem transcendental que implica— pelo menos — a ocorréncia de um salto



Defende esse autor que os efeitos, historicamente datados, de consciéncia, de ciénciae de
crenca, que apareceram com o advento de um dominio fundamental de afinidades e conivéncias
ocultas, apesar de suas diferencas e de seu modo diverso de enraizamento no pensamento mitico,
encontraram Seus recursos na imaginacdo religiosa e na imaginacdo do mito que foi swcessiva e
conjuntamente repudiado como mundo do paganismo e da barbarie (Bucher, 1989: 13).

Assm a andlise proposta por Bucher procura restabelecer um projeto coerente do
conhecimento, a partir de uma fundamentacdo comunitaria e de uma afinidade cultura

compartilhada.

Segundo a Biologia do conhecer, no dominio celular, as redes e interagbes dos seres vivos,
produzemse a S mesmas, especificando seus préprios limites. O que diferencia dindmica
ceular quando comparada a quaquer outro conjunto de transformacGes moleculares nos
processos naturais é que esse metabolismo celular produz componentes que integram a rede de
transformagbes que os produzem. Assm, aguns desses componentes formam uma fronteira que
estabel ece um limite para essa rede de transformagBes’.

Observa-se entdo uma rede de transformacBes dindmicas que produz seus proprios
componentes. Essa rede € a condi¢cdo de possibilidade de fronteira. Ao mesmo tempo, essa
fronteira revela-se condicéo de possibilidade para a operacdo da rede de transformagtes que a
produziu como unidade.
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Fig. 1- A rede, possibilidade de fronteira (Maturanae Varela)

O interessante, quando se aponta para o hivel do ser humano, como entidade individual e
componente de um grupo socioculturd, € que podemos encontrar 0 mesmo tipo de rede. Com

efeito, em seus estudos morfologicos de fendmenos significantes, Thom destaca formas

qualitativo total que se deu em momento, entdo, oportuno, propiciando a aparicdo do homo sapiens, unindo o sagrado ao
sentido numa emergéncia emio-hiero-genética inaugural. Tal coeréncia geral - que explorei in Zozzoli, 2002: parte Il -
constitui uma hip6tese de explicitagdo de alicerces inexplicados do fato humano. S6 pode ser entendida numa concepgao ek-
stética (Heidegger) da natureza humana.

6 “Essa fronteira membranosa néo é um produto do metabolismo celular, assm como um tecido é produto de uma méaquina
de fabricar tecidos. Isso porque essa membrana ndo se limita a extensdo da rede de transformagdes que produziu seus
componentes integrantes como também participa dessa rede. Se néo existisse tal arquitetura espacial, o metabolismo celular
se desintegraria numa sopa celular, que se difundiria por toda parte e ndo formaria uma unidade discreta com a célula”’
(Maturanae Varela, 1995: 85).



individuais que €le caracteriza como bolas—elementos ou bolas células que apresentam todas as
caracteristicas morfol6gicas de uma célula e correspondem as pregnancias (Thom, 1990:55-56 e
92-99, 2000: 153-160), isto €, a marcas (Zozzoli, 2002: parte 111), deixando entrever (nos termos
da Biologia do conhecer) uma autopoiese de terceira ordem, propria dos fendmenos

socioculturais. O que, portanto, autoriza a seguinte esquemati zacao:
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Fig. 2 - Rede e fronteiras no mercado

Nesse diagrama, esses aspectos ndo se mostram como sequienciais, mas como dois
aspectos de um fendmeno unitario. Distinguir algo do todo depende da integridade dos processos
gue o possibilitam. Ao interromper rede, N0 se tem mais uma unidade para observar, mas
apenas parte dela.

Ademais, uma unidade apenas existe se uma distin¢do € realizada. Ela existe no dominio
desta digtingdo, independentemente de como a distincdo € redizada Assm, um sistema
desconhecido é para um observador ignorante um caos. Disso decorre que 0 novo € sempre ago
gue possa ser visto a partir de um quadro onde ndo pode ser previsto pelo observador. (Cf. por
exemplo Maturana: 1999: 163-164).

Vae sdientar que esquematizacdo corresponde a0 monopdlio marcario da marca
comercia e ingituciona em seu dominio multimidi&tico, como se encontra descrito em Zozzoli
(1994) nos dominios juridico, socioecondmico e semidtico. E necessario atentar para o fato de
gue se produto ou servigo demonstram um caréter alopoiético, a marca que os assinda pertence a
um tipo de ser, que se autoproduz de manera hibrida®, com o que agui chamaremos

“perturbacdes’ dos humanos®.

7 A expressdo comunicagdo marcéria aplica-se @ marca em cada um de dominios onde esta se manifesta (geral, herddico,
folclérico, detransito etc.), sendo o dominio da comunicagéo no e para 0 mercado um caso especifico do qud tratarei infra

8 A concepcdo de marca como ser foi desenvolvida em Zozzoli, (1994: cap I1X). A caracteristica de ser hibrido se deve aum
empréstimo feito as exposi¢des de Latour (1994; 2001) que demonstram como o mundo das coisas se torna o mundo dos
signos gragas a um hibrido intermediario. Um caso exemplar é relatado no capitulo “Referéncia circulante, amostragem do
solo da floresta amazonica” (Latour, 2001: 96) onde a coleta de torres de terras diferentes, num local fronteirico entre a
floresta e a savana, assinala mudangas de estados e de localizagdo. Esses torrdes, individualizados, estéo em via de se tornar
signos num dominio de linguagem descritivo abstrato, uma vez que lhes é conferido o papel de amostra numa grade
ordenada, que os conserva intectos, ao ter a possibilidade de serem deslocados e vigjarem descontextualizados, com o fim de
gue seu uso sob essa forma propicie possibilidades de compatibilidade e comparaco.

9 Convém também ressaltar que esquematizagdo corresponde as considerages bakhtinianas a respeito do enunciador e
seu auditério social e pode ser aplicada a uma interpretacéo da teoria semiética a respeito do mercado da linguagem de Rossi
Landi.



No jogo de artificios, smulagbes e imaginacdo criativa, a marca atua Como ser a0 ser
criada pela vida, 14 onde aparece a morte'®, transubstancia a produtividade semiética em
produtividade ontoldgica, tal como é possivel verificar no estudo da comunicacdo marcaria no
mercado (Zozzoli, 2005), pois, a morte tal como a conhecemos signicamente na linguagem é o
fim da vida, o fim da autopoiese da unidade/entidade, no nosso caso do observador, em outros
termos de nds mesmos nha linguagem. Porém, no dominio do lingtiistico (acepcéo da Biologia do
conhecer), o ser humano acredita em vida gpds a morte que também surge e se da na linguagem,
nas imagens da vida em um outro mundo — ou, dito de outra maneira, numa realidade, cuja
pregnancia de (re)encarnacdo virtual, (isto é, espiritua) ou fisica (como objeto na linguagem)
encortra certamente suas formas-fonte, entre outras, nos ciclos naturais dia-noite; primavera
Veréo-outono-inverno, a semente que germina de novo, o nascimento oviparo de muitos animais.

A marca se daa partir das emocoes, do conhecer de um apontar condutual pelo individuo-
sujeito em sua operacdo de distingdo, que emocionamente corresponde a emergéncia de uma
pregnancia sobre uma forma saliente que o perturba. E por isso que a importancia diferencid da
marca nos toca, nos mobiliza, nos impressiona, e, portanto, registra ja no dominio linguistico
(acepcéo da Biologia do conhecer) o resultado de um efeito desencadeador de transformagéo do
gue aconteceu em nds. Pela recorréncia de suas interacfes na ontogenia do sujeito, adquire uma

permanéncia semantica

O sgno é nalinguagem. Esta sempre presente. Resulta da transducéo da acéo de remeter a
algo outro, que ja esté na linguagem, de apresentar novamente ou apresentar sob uma nova forma
(re-presentagao), de subdtituir, i.e de remeter.

O signo estd na linguagem, mesmo quando se consideram™ manifestages, naturais,
zoosemidticas e antropossemidticas, e se declara que todo signo € uma representacéo, mas que
toda representacdo pode ou ndo ser um signo. Pois, isto é verdadeiro no dominio de descricéo da
realidade eleita, percebida e conhecida, por este observador, isto € na linguagem. Porém ndo o €,

10 E pela re-vivificagio do corpo que Bucher trata das condices de génese do universo do sentido, emergindo no momento
em gue se considera a irrupgdo sempre renovada da experiéncia paroxistica vivida frente a manifestacdo da morte pelos
humanos. O homem dissolvido pelo defunto — na andlise de Bucher — traz os conceitos recorrentes de auséncia/fim/morte e
mais exatamente na minha explicagdo (Zozzoli, 2002: parte I11), a partir do paradigma da Biologia do conhecer, surge a
pregnancia da morte do fim, da auséncia. Na esfera arcaica, a morte € vivida e reconhecida, mas somente como morte na
vida. E justamente, neste estar as voltas com a nédoa funebre, numa abertura a-temporal, num tempo pertencente ao dominio
da linguagem, que paralelamente a consciéncia da morte, do eu mesmo e do outro, encontra-se, para mim- a marca [com 0s
conceitos de (re)presentacéo (presenca)/ndo-alteridade/ndo-transformagdo], como trabaho de inscri¢do e intelecgdo coletivo
de um protorastro no desenvolvimento de um contexto interpretativo complexo, originariamente ligado a ossada
remanescente da putrefacdo/purificagdo do corpo, ou &(s) reliquia(s), como corpo residual intacto do “outro eu-mesmo”
aniquilado.

11 Isto é, um observador considera.



como bem demonstra a Biologia do conhecer, quando se trata das interagfes, fora do dominio
lingligtico, entre duas entidades. Alias, como demonstra a semidtica de extragdo peirceana,
consideragbes que concernem a tudo o que é fisico ndo sdo propriamente fisicas; como
experimentadas s80 apropriadamente chamadas de objetivas. Pois a acdo dos signos € diferente da
acd0 das coisas. N2p é diretamente produtora de transformacdes. E sempre mediada. (Dedly,
1990: 79). Portanto, as descrigdes ndo sdo propriamente consideragbes sobre a biosfera e o

mundo das diversas espécies, mas, sm descricdes objetivas® desses referentes, na linguagem.

O sgno, em sua importancia representacional, esta ligado a acéo (de descricéo) no
dominio signico, correspondendo no dominio das condutas consensuais ao apontar. Porém, no
dominio dessas condutas consensuais do apontar, ndo exerce nem acdo, nem sofre sujeicdo, pois
deste dominio est4 ausente. A assinalacdo ou o assinalamento™® correspondem, portanto, ao
dominio das pregnancias, isto €, ao dominio da marcacdo, daimpresso no sentido do imprinting.

O signo aparece, entdo, como algo gque pertence a um dominio externo ao dominio do eu,
isto € da mente, da consciéncia. Eu posso ter o signo em mente mas ele ndo é condtitutivo da
minha individuaidade, mesmo se minha individualidade puder ser um signo nas manifestacoes
discursivas. O signo ndo me transforma. Ele € pardelo a mim. Desencadeia transformacfes em
mim, quando eu, mudando do dominio da descricdo feita por um observador que vgo como
observador, para 0 dominio onde vivencio a descricdo que eu fago (tanto na emissdo quanto na
recepcdo) sem me dar conta dessa descricdo, tomo 0 Signo como marca de comportamentos

consensuais.

A marca, por s, pelo assindar tanto na assindacdo como no assinalamento, esta ligada a
ac30 do gpontar no dominio das condutas consensuais. Porém quando essas condutas s&0
representadas no dominio da descricdo do observador que observa o vivenciar da experiénciana
linguagem, a marca se revela um signo nesse dominio de metalinguagem (quali-signo™?).

Todavia, pela sua origem ek-datica ligada a pregnancia presenca-auséncia relacionada
hipostaticamente com a morte (Cf. supra), a marca “registra’ no corpo da pessoa, NoS Corpos

societarios e no corpo socia, 6ntica e ontologicamente, operacdo de distingdo opositiva. Elao

12 O que ndo implica em sua racionalidade.

13 Apesar dos vocabulos assinalamento e assinalagédo serem sinénimo, vejo e proponho seu uso distinto numa semidtica que
da conta de um observador como sujeito da descrigdo vivenciada e de um observador como observador sujeito da apreensdo
(leitura) da descricéo feita pelo primeiro em seu meio, reservando, portanto, assinalagdo para a operagdo do sujeito na
enunciagdo quando da emissdo, isto € 0 primeiro, e assinalamento para a operacdo do sujeito da enunciagdo quando da
recepcao, isto &, 0 segundo.

14 Obviamente quando a marca é individuada e colocada em contexto, ela pode assumir outras fei¢les signicas, das quais as
mais evidentes 80 as de icone e simbolo.
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faz no préprio eu intimo do ser humano ou da entidade individuados, em suas formas de pessoa
Unica, corpo societario, e sociedade como um todo, na linguagem. Ela o faz iguamente nas

formas do outro, também na linguagem.

Assim, a marca, que conhecemos no dominio de linguagem que a descreve, ndo € amarca
do dominio de linguagem que a liga ao corpo, mas sua representacdo. Portanto trata- se do sgno
da marca (na linguagem). Nesse sentido, a marca encontra:-se fabricada, produto do seu meio
representado na linguagem. E nesse modo de ser, por exemplo que “construimos’ objetivamente

as marcas comerciais, ingtitucionais, politicas e de outros dominios.

Num outro passo de volta, vale a metéfora. Nem o “ovo’, de um lado, nem a “gdinha’,
por outro lado, podem ser ignorados ou ocultados. Com efeito, presente no dominio da vida na
linguagem, a marca, assim constituida como signo e portadora de um valor semantico em todos os
planos de sua atuagd marcéria (comunicacdo marcéria ontica e ontoldgica'®) em dominios de
linguagem caracteristicos, pela sua presenca hos dominios (consensuais) correspondentes no que
diz respeito a cultura, “perturba’ os seres humanos, entidades presentes bio-sociologicamente,
como todos os seres hibridos (correspondendo ao exemplo dado: departamentos de empresas,
organizagBes diversas, governamentais e ndo governamentais, consumidores, cidadgos..°)
presentes nesses outros hibridos que é sdo os grupos sociais, a sociedade e o0 mercado.

Observa-se exigtir hipostaticamente, por tras do acontecimento, uma estrutura que parece
ser estabelecida a partir de uma proto-categoria lotada no dominio das condutas. Quando descrita,
parece Situar-se, na linguagem, no dominio descritivo da metalinguagem peirceana, no campo
evocado pela primeiridade.

Obviamente, a descricdo que fago aqui, ndo se encontra locdizada no dominio dos
acoplamentos de segunda ordem em s, mas também se stua na linguagem, no dominio

descritivo da objetividade entre parénteses da Biologia do conhecer.

As categorias fundamentais de Peirce (que antecedem as de Kant) sdo do contelido da

15 Ver, por exemplo, o0s casos da marca comercial e damarcainstitucional.

16 Ver, por exemplo, no que diz respeito amarca comercia gou institucional, a comunicagdo global e os duplos circuitos do
ato de linguagem da marca, apresentados em Zozzoli, 1994, 1997, 1998. Sobre o duplo circuito dos atos de linguagem
marcarios, andlizado nesses trabalhos, ele corresponde (como contido em seu titulo) a uma descricdo na linguagem. No
quadro das reflexdes que desenvolvo aqui, acrescentaria, hoje, aos quatro diagramas propostos naquela época, outros quatro
diagramas correspondendo-lhes no dominio da descrigdo das condutas consensuais na linguagem. Sua representagdo gréfica
seria semelhante, exceto quanto a &rea de intersecgdo, devidamente reduzida a um ponto tangencial.
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estrutura. Formam seu “esqueleto” tedrico a0 organizé-la. Todavia, para poder operar essas
distingbes categoriais estabelecidas no dominio de uma légica rigida, algo anterior ha de
sugtentar/justificar sua existéncia, ago necessa&rio, que, na minha opinido, emerge por S O,
“enactado” na entidade.

Esse algo me parece ser propenso a uma conceptuaizaczo objetiva’’ nalinguagem, onde o
mundo € lido como composto de formas.

Penso, entdo, que essa proto-categoria se apresenta sob a forma do contetido da forma,
estruturalmente caracterizavel como um quali-signo) que corresponde ao contelido da oposicao
presenca — auséncia; em outro termos. a articulacdo minima da edtrutura elementar da
significagéo quanto a sua emergéncia

A determinacdo da forma “demarca’ a marca como deictico, e seu contelido como
referencial, num operar da distingdo onde a estrutura constitui as possibilidades de s mesma, isto
€, sua propria emergéncia, e a organizacdo consste em manter a identidade circular do operar
digtintivo, porém ndo sua forma.

Dessa maneira, a paavra marca recobre varios dominios. No quadro desta reflexéo,
distingo basicamente as marcas em gerd, como fenbmeno diretamente ligado as condutas
humanas como um todo, e principamente as marcas comerciais ou ingitucionais (concebidas
como produtos intangivels, fabricados, divulgados trocados e consumidos no mercado dos valores
simboalicos). No que diz respeito ao segundo grupo, entendo marca de produto como coletivo de

marca de bens, servicos, idéias, empresas e outras organizagies e entidades, pessoas, €tc...

O discurso sobre a marca comercia e ingtitucionad, registrada ou ndo, apresenta-se como
funcional, propositivo. Ouso dizer que esse discurso tecnolégico sobre a marca considera, na
maioria dos casos, 0s fendmenos marcarios revelados simplesmente quando esse discurso trata
das funcdes que ele atribui a marca, como se a descricéo da funcéo explicasse de fato os processos
relacionais que lhe ddo origem.

Porém, ocultam-se vérios fendbmenos e motivos que déo origem ao fendmeno da marca.
Além do fato de que a marca ndo consiste em um sSimples registro, NUMeErosos sdo 0S
componentes relacionals e interesses econdmicos e socias em jogo. Tive a ocasdo de
desenvolver discussies anteriores, a esse respeito, (Zozzoli, 1994, 2005 por exemplo). No quadro

deste paper, convém somente formular que tudo o que acontece a marca ocorre na realizagdo e na

17 Objetiva, na acepcdo peirceana.
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conservagdo da dindmica que a define e a0 mesmo tempo constitui sua autonomia, mantendo-a
como monopdlio smbdlico. Pois, se ndo preservar sua identidade, acaba tornando-se uma marca
débil. Pode-se dterar os elementos que a compdem: design do logotipo, suas relagbes etc., mas
deve-se conservar seu “espirito”: o que elarepresenta de fato.

A organizaco damarcal® &, pois, distinguir, sendo ela se torna sem utilidade ou fraca. 1sso
vae, ndo somente quanto a sua legitimidade juridica e éica (Zozzoli, 1996), mas aplicase de
maneira imperiosa a tudo 0 que concerne a sua identidade semiética (Zozzoli 1994). Logo, é
valido em relacéo a suas propriedades relacionais e de ocupacdo de territdrio multimididtico real e
virtual. Essa organizacdo implicita, revela-se somente no ato de distingdo que traz a tona sua
estrutura, isto €, 0s sistemas que interatuam ao congtitui-1a. Notase que cada marcaespécimen €
um particular nesse tipo de andlise.

A marca é um ser. Evidentemente ndo € um ser vivo apesar das analogias que podem ser
feitas. Mas podemos considerar, sem cair no antropomorfismo, que o cardter da identidade e

personalidade desse ser hibrido apresenta propriedades em muito semel hantes as dos seres vivos.

Da mesma maneira que uma cultura pode ser um sistema autopoiético, porque existe em
um sistema de conversacdo, mas ndo € um Ser vivo, a marca Se apresenta como uma rede de
producao de componentes, que resulta fechada sobre s mesma. A luz dos estudos que ja realizei,
néo teria dificuldade a gproxima-la de um sisterna autopoiético.

Chegar ou ndo a tal conclusdo néo propiciaria muito mais do que uma smples reposta a
pergunta. No é, portanto, o objetivo deste trabalho.

Prefiro afirmar que a marca assemelha-se a uma minicultura. Pois produz seus elementos
a0 mesmo tempo que estes a constituem. Responsavel por sua autocriagdo, autopromocéo e
manutencao’®, seus atos desde a producdo, distribuicdo, comercializagdo troca e até o consumo
sd0 redlizados no viver do mercado, procurando congruéncia com 0s humanos que a consomem

signicamente e consomem os produtos que ela assinda.

Vae, no entanto, retomar aqui a afirmacdo da Biologia do conhecer, de que ndo ha
representacdo num nivel de acoplamentos de terceira ordem. Ha perturbacfes ocorrendo por um

mecanismo que denominamos de agdo de distinguir mudancas de estado. A essas mudancas de

18 Trata-se aqui do ser marca que subsume todos 0s especimenes de marca

19 Nessa altura de minhas pesquisas, considerando que o meio ndo influi diretamente sobre a unidade nem a unidade sobre o
meio quando esta é autdbnoma, diria que obviamente o consumo da marca e do que ela assinala depende de seus consumidores
signicos, sendo estes consumidores ou ndo do produto assinalado. Porém, ponderaria as afirmacoes, levando—se em conta o
fato de que o organismo transforma a s mesmo em fung@o de como ele mesmo reage as transformacfes de seu meio
(incluindo-se nele seus “interlocutores’ e outros atores presentes no mercado).
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estado damos a denominagdo de marca por assndé-las corporalmente sga fisica ou
psiquicamente. H4, portanto, numa progressao que transpassa varios dominios de linguagem,
ocupacdo de um lugar fisico primario objetivado, depois seméantico, finalmente mitico.

Convém ressdtar que a marcacao € tomada como representacao na linguagem, porém a
representacéo Ndo é marcacao porgue ndo hd marcacdo no nive biolégico de primeiraordem. Néo
existe, assim, bi-univocidade entre a marca e o signo. Com efeito, um comportamento
reconhecido da lugar a uma forma (pregnancia) a qua € atribuido um contetido cognitivo
(semantico, timico, pragmético). E associado & coordenagio de coordenagdes de condutas
consensuais. Pode se dizer que € “corporizado”, enactado no dominio linguistico implicando na
formalizagdo de uma marca

Dessa forma, no caso das marcas em geral, ha transducdo de acdo do viver bioldgico ao
viver socid, nalinguagem por meio do corpo. Em outros termos, transducdo da acdo de distinguir
eidentificar algo que diz respeito a um elemento (concreto e/ou abstrato) do meio circundante (no
caso das marcas comerciais e ingtitucionais, algo que socialmente € conhecido e se aplica como
producéo smbdlica, a um produto, servico, idéia, pessoa, indituicdo, em suma, a adguma
entidade) com toda a carga emocional que subjaz a essa acéo.

Sendo mais explicito, quando se considera a marca no dominio de sua apreensio
descritiva, num nivel de metainguagem, observa-se, entdo, uma transducéo na linguagem de
transducéo do viver socia concebida a partir da transducéo vivencial desse viver socid na
linguagem jatransduzida.

Nota se, num outro plano de andise, que em cada transducéo, percorre-se um ou outro dos
caminhos evidenciados no diagrama ontologico, que trata do observar e portanto da explicacéo

(ou descricéo).

Uma explicacdo pode assumir diversas formas segundo, principalmente, o observador que
a observa®, a natureza do fendmeno explicavel (em funcéo da forma eleita por esse observador
para sua descricao e a natureza dessa explicacao).

No plano da explicacdo, distinguindo o que € proprio do sistema como constitutivo de sua
fenomenol ogia do que pertence a nosso dominio descritivo, e em conseqiiéncia, a nossa interacéo
com ele, com seus componentes e com o0 contexto pelo qua € observado, enfim “rastreando o
rastro” da marca de produto na linguagem, é possivel expressar, como mostra 0 quadro a seguir,

Sua caracterizacd0 nos nivels de sua acepcdo na linguagem (tanto no que diz respeito a esfera

20 Que pode ser o mesmo individuo em momento diferente e sob perspectivas diferentes.
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cotidiana como a esfera tecnol 6gica da Comunicagdo no e para 0 mercado), bem como no nivel da

concepcao davidabioldgicaldntica, isto €, do exidtir, nalinguagem.

MARCA DE PRODUTO
(bem, servico, idéia... entidade: isto é,empresa, pessoa, organizagéo...)

NA LINGUAGEM

DOMINIO DA:
Definicdo tecnoldgica

DOMINIO DA:
Acepcdo na linguagem
no que diz respeito, dém do mercado dos
bens eservigos, também o mercado das
trocas semanticas/semidticas

DOMINIO DA:

Descricao no quadro do viver bioldgicossocial,
no emergir do acontecer

Arquissigno, composto de
diversos elementos (em
particular verbais, visuais,
relacionais®! nos quais
deve seacrescentar
discursivos) que assinaa
um produto enquanto o
distingue eidentifica,
criando, voluntariamente
ou ndo, umaimagem desse
produto namente dos
diversos atores presentes
no mercado

Todo o aparato verbal e extraverbal de
algo assinalado, distinguido e
caracterizado, aser trocado/compar-
tilhado tanto mercadol ogicamente
guanto socioculturamente, tanto no
contexto (isto é, mercado) desse pro-
duto quanto linguageiramente nos
diversos discursos verbais e extra-
verbais, por simples presencaéntica
ou por meio de operacdes voluntérias
de linguagem e signagem (resultado
das politicas de fabricacdo, legitima-
cdo,valoracdo e difusio nadticada
Comunicagdo global - o que engloba
vendae qualquer outraformade pro-
mo¢&o). Esse conjunto de signosdi-
versos, federados num signo maior
(arquissigno) cLue osgoverna: amarca
ou logomarce, enquanto espécimen
deumasérieinfinita, é por suavez
subsumidananogdo do ser Marca, que
reline todos os especimenes de

mar

Transdugéo de uma, véarias ou do conjuntode
perturbagdes ocasi onadas por acoplamentos
estruturais de 3% ordem entre os diversosinterve-
nientes nas operagdes de produgdo, divulgacao,
troca e consumo, que propiciam no organismo a
acdo dedistinguir eidentificar algo que diz res-
peito aum elemento (concreto e/ou abstrato) do
meio circundante (nesse caso algo que social-
mente é conhecido como produto) com todaa
cargaemocional que subjaz aessaagao.

(Neste nivel, tanto as palavras como outros
sighos sdo produtos, porgue resultado de uma
fabricaco humana, correlataafabricagéio huma-
nadarealidade. Porém, se, tanto objetivamente
como subjetivamente, aceitamos sem embargo a
condi¢ao dos objetos fabricadosfisicaou inte-
lectual mente pelo homem diretamente ou por
meio de algumas extensdes de suascapacidades
instrumentais e intelectivas, tal procedimento
N30 parece evidente ao NOSSo senso comum
(como demonstrado supra), quando setratade
descrever e explicar o nosso meio e aconfi-
guragdo signicagque |he atribuimos.)

Quadro 1 — A marcade produto nalinguagem
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