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Resumo: O texto apresenta um didogo entre as teorias de gestdo da marca e a
proposicdo anditica de suas expressvidades a partir da Teoria Gerad dos Signos de
Charles Peirce. Promove a reflex@ a respeito do carder tendenciamente adaptativo do
marketing mix, agqui gpresentado como uma possibilidade de objeto sgnico, com o
cader tendencidmente permanente do mix de identidade da marca. A publicidade
gpresenta-se como  edratégia de construcdo e sustentagdo do conjunto identitario da
marca (sgno) e do marketing mix (objeto) o que permitird a geracéo estratégica de uma
determinada imagem (interpretante).
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1 - A marcacontemporanea: uma aproximacao interdisciplinar

A marca como conceito mercadologico refere-se a um termo, sind, ou a combinacéo
destes, que tem por objetivo digtinguir uma oferta de outras. Na perspectiva legal, marca
€ um snd de identidade que tem por objetivo distinguir uma empresa ou produto da
concorréncia. Tanto em uma direcéo, a do marketing como em outra, a do direito, a
marca incorpora caracteristicas de identidade e representacdo e nesse sentido, a marca €
um signo. Remetendo a nogéo peirceana de sgno, “adguma coisa que representa ago
para dguém”. A marca representa um objeto: empresa, produto, idéia, servico... para
adguém: consumidor red ou potencia e todos os publicos intérpretes deste signo (Perez,
2004: 138-167).

1 Trabalho apresentado na XXX Intercom 2007 — V11 Encontro dos Ntcleos de Pesquisa em Comunicacéo NP
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A marca edd interndizada na mente do
signo consumidor que € em primeira instancia,
a mente interpretadora do signo que foi
previamente determinada, ou sga o

“target”, 0 plblico-dvo daguela marca

objeto interpretante Ela cria uma conexdo sSmbdlica entre o

Figural
O signo para Peirce objeto real ou potencia que ela representa

e a complexidade dos desgjos humanos de completude.

O dgno-marca carega em S um potencid comunicativo que néo depende, de certa
maneira, da mente interpretadora; referimo-nos agqui a0 interpretante imediato do signo,

aguele que existe como potencid, antes do encontro da mente do consumidor.

A semiose marcéria é reforcada pela publicidade. A marca € criada e se expande com a
publicidade. Como veremos, para Sse expressar, muitas marcas fazem uso de simbolos,
sgnos arbitr&ios que, sem a disseminacdo publicitéria, ndo teriam sentido. Citamos o
exemplo da macd mordida da APPLE: 0 que seria uma macd mordida sem os
investimentos macicos em publicidade da empresa americana de computadores? Nao ha
uma conexdo imediata entre macA e computadores, dai a relevancia da publicidade
como caminho que posshilita a disseminacd e a comunhd dos codigos. Uma das
fungbes da publicidade é fazer com que as macas s repliquem nas mentes,
conquistando um lugar especifico e digtintivo. E por isso que percebemos que aguns
arquétipos publicité&rios fazem tanto “sentido” no cenaio brasileiro. humor, seducéo e
ludicidade sGo caminhos publicitérios bem sucedidos por tocarem em valores arraigados

anossa cultura: descontracéo, aegria, emocao, calor, bom-humor entre outros.

Na higtéria, as imagens tém servido como meio de expressio do homem e surgiram
muito tempo antes da escrita. Porém, como bem atestam Sartaella & Noéth (1998: 13),
“enquanto a propagacdo da paavra humana comegou a adquirir dimensdes gdéacticas ja

no seculo XV de Gutenberg, a galaxia imagética teria de esperar até 0 stculo XX para
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£ desenvolver”. Somos hoje “bombardeados’ pelas mensagens visuals que nos
penetram através da nossa exposicdo cotidiana aos jornas, revistas, outdoors, televisio,
revidas, cartazes, cinema, internet. A redidade se impde néo deixando dlvidas de que

edamos na gdaxiaimagética

Imagem pode ser concebida como uma representacdo plastica, materid ou aguilo que
evoca uma determinada coisa por ter com ea aguma semelhanca ou relagdo smbdlica
(Santadla & No6th, 1998). Adiciondmente, a imagem pode ser produto da imaginacéo,
consciente ou inconsciente. Peirce (1977) ja dirmava que as imagens mentas, tas
como sonhos, visdes e aucinagbes sdo sSignos porque tém o poder de gerar efeitos de

sentido.

Neste contexto, podemos dizer que a marca e suas expressdes sdo um tipo especifico de
imagem. Uma imagem € condruida visudmente e reforcada pela sua exposicéo
reiterada. Quando a construgdo se da por semelhanga, a marca sera um icone; quando se
condtituir por meio de relagdes indicativas, sera um indice; e, quando resultar de uma
congrucdo convenciona, sera um simbolo. O que aestamos na andise da marca
contemporénea € que ha grande complexidade signica, principdmente, ao nivel das
expressvidades. A marca reline aspectos quditativos, indicias e smbdlicos havendo

em determinadas situagdes, énfase em uma dimensio ou outra.

A congtrucdo da imagem da marca, para dém da recepcdo de suas expressividades,
envolve ainda um conjunto de experiéncias, impressdes, posiches e sentimentos que as
pessoas gpresentam em relagdo a um determinado objeto. Quando falamos de imagem
empresarid, por exemplo, referimo-nos as experiéncias que 0s consumidores tiveram
com esta empresa peo uso de seus produtos, de seu posicionamento socia, do
comportamento dos seus executivos, do tratamento que confere aos seus funcionarios,

das mensagens publicitérias que divulga etc.

Santaella & No6th (1998: 15) apresentam 0 conceito de imagem encapsulando-a como
representacdo visud e mentd:

“ O mundo das imagens se divide em dois dominios. O primeiro € o
dominio dasimagens como representacdes visuais. desenhos, pinturas,
gravuras, fotografias e asimagens cinematogr aficas, televisivas, holo e
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infograficas pertencem a esse dominio. Imagens, nesse sentido, sdo
objetos materiais, signos que representam 0 Nosso meio ambiente
visual. O segundo é o dominio imaterial dasimagens na nossa mente.
Neste dominio, imagens aparecem como Vvisdes, fantasi as, imaginacoes,
esguemas, modelos ou, em geral, como representacdes mentais” .

Os autores enfatizam ainda que os dois dominios ndo exisem separadamente e que a
unificagd se da no conceito de representacdo e sgno, “... ndo ha imagens como
representagies visuals que ndo tenham surgido de imagens na mente dagueles que as
produziram, do mesmo modo que ndo ha imagens mentas que ndo tenham dguma

origem no mundo concreto dos objetos visuais'.

Os conceitos de representacdo e Signo gparecem Mmuitas vezes na literatura semidtica
como snénimos, sendo possivel e comum a intercambididade em diversas Stuagbes. O
proprio Peirce caracteriza a semidtica como a “teoria gerd das representaces’ e
apresenta-0s, em diversas oportunidades, como snénimos, “a mais fé&cil das idéias de

interesse filosdfico é a de signo ou representacao” (Peirce, CP 1.339).

Representar para Peirce € “edtar pard’, 0 que indica uma relacdo com um outro. Com o
propésito de mehor delimitar o conceito de representacdo e signo, Peirce introduz o
conceito de “representamen’. “Quando se desga distinguir entre aquilo que representa e
0 ato ou relacdo de representar, o pimeiro pode ser denominado de representamen, e 0
dtimo de representacdo” (Peirce, 1977). Representacdo € um contelido concreto
gpreendido pelos sentidos, pelaimaginacdo, pelamemaria ou pelo pensamento.

Como vimos 0 campo seméantico do conceito de imagem é polarizado. De um lado
temos dgo tangive, facilmente perceptivel e, de outro, apresenta-se a imagem mentd,
abstrata que pode ser tdo-somente imaginada, pensada, intangivel, fugidia Eda
polaridade se reflete na higtdria As imagens mentais aparecem desde Platéo (427-347
aC.) gque as definia como um grau do processo de conhecimento, encontrando grande
destaque muitos séculos depois, em Sigmund Freud (1856-1939), por meio das analises
dos sonhos. Ja as imagens visuais, nas varias culturas, sdo bem divididas. Aparecem ora

como idolatrias religiosas ora como descrencatotal.

Em uma primera andise, podemos dizer que a forma de uma imagem € feita por

semelhanca com o objeto representado, porém em diversas oportunidades percebemos
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gue a semehanca ndo garante a representatividade. Por exemplo, duas fotografias da
mesma cena, mesmo que feitas a partir do mesmo negativo, Ndo S0 imagens uma da
outra. Outros exemplos nesse sentido sdo explorados por Goodman (1976: 28),

conforme podemos observar: “... uma menina nd € uma representacdo de sua irma

gémea; uma padavra impressa ndo é imagem de outra palavra impressa com 0 Mesmo

tipo...”.

As imagens podem ser andisadas, semioticamente, sob trés aspectos, que acompanham
todo o raciocinio triadico de Peirce as imagens em S mesmas, ou sga 0s qudi-Sgnos,
snggnos e legi-dgnos, as imagens em relacd ao objeto a que representam: icone,
indice e smbolo e a imagens em reacdo aos efedtos gerados nas mentes
interpretadoras. imediato, dinamico e find. Cabe dizer que o interpretante imediato é
posshilidade, poténcia O interpretante dindmico € o efeto efetivamente gerado na

mente interpretadora e se subdivide em funciona, emociond e ldgico ou habito.

2. Semidticadamarca

Na concepcéo triddica peirciana, um Sgno € qualquer coisa, que estd no lugar de
qualquer coisa, para ser interpretada por aguém. Trata-se de uma relacdo entre trés
edementos, que nas designagbes de Peirce sdo: (1) o “representamen” ou Sgno em
sentido edtrito, (2) o “object” (objeto) a que se refere 0 “representamen” e (3) o
“interpretant”  (interpretante) que € o efeito que o “representamen” cria na mente de
gquem o recebe. O termo Sgno é assm gplicavd smultaneamente a relacd e a0
primeiro eemento da relacdo. Vamos andisar a marca a luz desta relacéo triadica
(figura 2, ver Lencastre & Pedro 2000: 29-33).
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Figura2
Tridngulo damarca
(Adaptado de Lencastre, 1999: 112).

Uma marca, enquanto sna e no seu sentido mais edtrito, € um nome, por exemplo,
CocaCola, Nedle, Nike, Cruz Vermdha... Ao registro do nome, chamado no direito
marc&io de marca nominativa, podem associar-se outros Snas, susceptivels inclusve
de protecdo juridica, as marcas figurativas e mistas, como a cdigrafia ondulante do
logotipo da Coca-Cola, o trago da Nike, o ninho da Nestlé, a cruz vermelha da QGuz
Vemdha, sendo estes trés Ultimos exemplos, simbolos na concepcdo peirceana, ou
anda um dogan como “Enjoy CocaCola’ ou “Just do it” e tantas posshilidades de
gnas digintivos podendo incluir ainda sgnos de outra natureza que nNdo apenas visuas,
como signos sonoros. O nome, o logotipo, a embalagem, o rétulo, o dogan, o jingle e os
demais sgnos de identidade sensivel (ndo agpenas visud) compdem as expressdes da

marcaou ainda o identity mix damarca.
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Expressividade marcaria

Nome damarca

Logotipo
Embalagem

Sogan ...

Figura3
Expressividade marcaria ou identity mix
(PEREZ, C. 2004)

O objeto da marca € em primeira insténcia da organizacdo ou em termos mais amplos
a pessoa fisica ou juridica que esta por detrés da marca E em seguida o conjunto das
suas ofertas, dos beneficios que propde aos publicos a que se drige, e 0 conjunto das
acOes de maketing (0 maketing mix) que tangibilizam beneficios o produto, o
SErVico, 0 prego, a distribuicio etc.. E findmente, ou pode ser, um conceito aglutinador
desta multiplicidade, uma misso que 0s responsavels pela marca assumam Ccomo razéo
da sua exigéncia, muitas vezes expressa, de forma mais ou menos explicita, pelo
proprio nome da marca (Lux), por um dogan (“Nove em cada dez edreas...”), pelos
denominadores comuns da sua comunicacdo (usar Lux é fazer parte da gderia universd
da beleza femining).
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Produto

Servico
Digtribuicdo
Preco ...

Figura4
Objeto damarca ou Marketing Mix

O conceito de interpretante engloba duas vertentes. o intérprete e a interpretacéo.
Trangpondo para a marca, o interpretante é a imagem (interpretacdo) que a marca tem
junto de um determinado individuo (intérprete), e por extensio junto de um determinado
segmento-avo ou publico. Diferentes publicos (clientes, acionistas, fornecedores..., 0
public mix da marca) teréo da marca diferentes imagens, porque tém com a organizacéo
diferentes relagbes de troca, e logo tém face a da diferentes expectativas. Por sua vez,
mesmo a0 nivel de cada individuo, o conceto de imagem é muitiplo, englobando
reacOes de tipo cognitivo, afetivo e comportamentd, que se traduzem em vaidves
como notoriedade, associagbes poscionadoras, estima, intengdo de  compra,
fiddidade..., que congtituem no seu conjunto o image mix da marca
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Respogta cognitiva
| nterpretante funciona

Qualidade percebida
Resposta afetiva

Compra, adeso, Voto ... /

Figura5
A relacdo entre image mix,
respostas esperadas e interpretantes peirceanos.
(Perez, C. 2004)

Duas digtingbes fundamentais caracterizam a relacdo entre os trés pilares da marca,

definindo a sua diferente natureza:

A primera distincdo contrgpde o caracter tendencidmente permanente do identity mix
a0 caacter tendencidmente adaptativo e dindmico do marketing mix. Uma marca tende
a ter um nome estével ao longo da sua histéria e a fazer pequenos gustes, quantas vezes
imperceptivels, nos seus snas de identidede visud. Vega-se a perenidade de mais de
um século do nome e do logotipo de uma das marcas mais notorias, como a Coca Cola.
Inversamente a acéo de marketing é adaptativa, no espaco e no tempo, confrontada
como estd com diferentes culturas e contextos concorrencias, que evoluem e obrigam a
marca a uma permanente adaptacdo ou, melhor ainda, antecipacé. A mesma Coca Cola
inicidmente era um remédio, antes de ser um refrigerante e ao longo de sua trgetdria
promoveu inovacbes, como o0 recente lancamento da Coca-Cola Zero que audiza o

signo verba diet ja desgastado, ganhando uma nova perspectiva de publico.

Conscientizacdo da marca

| nterpretante emociona

Fiddlidade a marca
Resposta comportamental
Interpretante 16gico
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A segunda distingdo contrapde as nogdes de emissdo e de recepcdo da marca, nogdes
desenvolvidas nos classcos modelos de comunicagdo. Do lado da emissdo estdo os
snas e o0 objeto da marca, 0 seu identity mix e o seu marketing mix. No seu conjunto
representam todas as varidvels que 0s responsavels pela marca, seus gestores, controlam
em ceta medida Da sua conjugacdo e interacd0 resulta, no sentido mais amplo, a
identidade global da marca. Do lado da recepcdo estd a imagem da marca, a resposta, 0s
efeitos gerados, os resultados obtidos pela marca a0 nivel das varidveis do image mix,
junto de cada individuo, de cada segmento-alvo, de cada publico, junto do seu public
mix. Por ser o pilar dos resultados, é a partir dde que se pode aferir a eficicia da

emissao, e em Ultimaingancia o valor damarca

3. Marcae Vaor

Assm sendo, qua é o vdor de uma marca? O vaor de uma marca, o brand equity
utilizado uma linguagem de gedt@ e que Aaker (1991) teorizou pioneramente,
depende do valor dos pilares que a suportam. Depende aartamente da qualidade estética
e da capacidade figurativa do conjunto de signos que compdem a sua identidade globd.
Depende dessa identidade significar uma missdo Unica, veiculada pela quaidade da sua
gama de produtos e beneficios e de todas as suas acbes incluindo as agdes de marketing.
Depende, pois, em primeira ingténcia, da quaidade dos meios que estdo ligados a sua

emissao, e que correspondem ao pilar dos seus sinais e ao pilar do seu objeto.

No entanto, € a0 nivel do terceiro pilar, o pilar da recepcdo, que em Ultima ingtancia
devemos aerir o vaor de uma marca, ou sga, a imagem congruida na mente dos seus
intérpretes e € nete momento que a publicidade assume tota relevancia na

contemporaneidade.

Sob a perspectiva da gestdo das marcas, a avdiacéo Ultima do valor da marca é a
avdiacdo peos resultados, sobretudo quando comparamos com os resultados das
marcas concorrentes. Algumas questfes se gpresentam tais como, & associagdes que a
marca partilha com as concorrentes so-lhe atribuidas de forma mas forte e mas
favordvd? A marca tem adguma associacdo Unica, io € ndo patilhada, que sga

também forte e favorave? Quais o0s seus niveis de notoriedade, de estima, de

10
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preferéncia, de compra, de fiddidade a marca, em comparacdo com as suas

concorrentes?

O vdor da marca estd na resposta que ela obtém nos seus mercados-alvo. Quando
fadamos do marketing dos produtos e servigos de uma empresa, 0 valor de uma marca
traduz-se na sua capacidade de aumentar as vendas, pregos, margens, cash-flows.
Acontece em situagbes em que o objeto da marca tem, na préica de marketing,
extravasado largamente suas barreiras de gplicacdo juridica Faa-se hoje da marca da
nossa organizagdo de solidariedade socia, do nosso clube, da nossa igrga.. Fala-se da
marca made in de um pais... Faa-se desde a marca pessoa de cada um de nés (0 nosso
nome, a nossa assinatura, 0 NosO cartdo de vidta..) aé a marca de uma regido, nagdo
ou continente (0 seu nome, 0 seu escudo, a sua bandeira, 0 seu brasdo, 0 seu hino...)

sabe-se 14 se amanhé se de cada planeta, astro ou gdéxia...

Assumimos, muitas vezes, na contemporaneidade, o pape de militantes de marcas, até
porque somos delas receptores e emissores cotidianamente. O valor da resposta dos
publicos dvo a marca €, como vimos, a principd variavel, a mas credivel, de toda a
avaliacio das marcas. Esta constatagio nos leva & uma outra. E possivel administrarmos
edrategicanente o mix de identidade (Sgno) e o marketing mix (objeto), porém a
imagem (interpretante) é decorréncia da complexa agdo sSignica da marca nas mentes das
pessoas, Seus intérpretes 0 que lhe confere um carder dtamente subjetivo e
inedministravel pelos méodos convencionais. A imagem da marca é um conceito de
recepcdo. Entender a rede associativa que gerou a imagem da marca € um caminho
possivd para revdlar a sua potencididade comunicativa e serve ainda para propor
correcOes e dterages, quer ao nivel da identidade da marca (cor, linhas, texturas,
embalagem etc.), quer ao nivel do mix de marketing (produto, prego €etc.), seu objeto.
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