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Esta pesquisa identificou quatro aspectos importantes que caracterizam a marca con-
temporanea como um fenémeno essencialmente discursivo, cujo sentido decorre de
sua enunciac¢io intertextual e estruturacio discursiva inica. Diante de lacunas teoéri-
cas que a expliquem, esta pesquisa desenvolveu uma aproximacao teérica baseada em
pressupostos da producido de sentido.
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This survey identified four important aspects that characterize the contemporary
brand as basically a phenomenon of discourse, the meaning of which stems from its
inter-textual enunciation and the unique structuring of the discourse. On account of
the theoretical gaps by which it is explained, this survey has developed a theoretical
approach based on assumptions for creation of meaning.
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Esta investigacion identificd cuatro aspectos importantes que caracterizan la marca
contemporanea como un fenémeno discursivo en su esencia, cuyo sentido resulta de
su enunciacién inter textual y de su estructuracion discursiva de cualidades tinicas. Frente
alos vacios tedricos que la expliquen, esta investigacion desarroll6 una aproximacioén
teorica basada en los presupuestos de la produccién de sentido.
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pesar de toda a sua onipresenca e intensidade, a marca contemporanea ainda é

algo polissémico e de contornos um tanto indefinidos. Desde fins da década de
80 do século passado, a marca assumiu uma posi¢ao de centralidade nas a¢bes e co-
munica¢des de organizacdes de todo tipo. Mais do que um nome e suas representa-
¢Oes, a marca contemporanea é um fendmeno que implica uma grande carga sim-
bélica e ideoldgica, pois sua presenca evoca e mobiliza sistemas de valores sociais e
culturais.

A marca, que inicialmente se instituiu no ambito das trocas comerciais, tornou-se o
ponto de articula¢ao de diversos processos sociais, especialmente econémicos, comu-
nicacionais e de consumo, como uma caracteristica proeminente das sociedades in-
dustriais e p6és-industriais. Em um contexto de acelera¢do dos processos sociais e de
producio, de hiperoferta, de intensifica¢do e saturacdo dos fluxos de distribui¢ao, co-
municagdo e semio6ticos (COSTA, 2006, p. 57-60), favorecidos e sustentados pelo de-
senvolvimento de meios técnicos e pelo crescimento dos setores secundario e tercia-
rio, a marca se tornou complexa e multidimensional. E, paradoxalmente, o faz com
uma intrigante “naturalidade”. E, de expressdes primarias em torno de um signo, a
sua estrutura¢io modificou-se em complexos sistemas semioticos, respondendo as de-
mandas das praticas sociais. Da mera identifica¢do, pela aposi¢do de um signo a um
produto ou lugar, a marca ampliou e aprofundou de modo consideravel as fun¢ées
que desempenbha, se inserindo e acelerando aqueles processos de que participa.

A gestdo de marca ndo ¢ uma atividade exclusivamente ligada ao mercado, a produ-
¢ao ou ao consumo, mas vem sendo amplamente utilizada também por diferentes ins-
titui¢bes publicas, por organiza¢des ndo-governamentais ambientalistas, sociais e cul-
turais, por movimentos e correntes de idéias, por personalidades dos meios politicos
e culturais etc. Por isso, ndo nos causa nenhuma estranheza, por exemplo, o escritor
Paulo Coelho declarar que “sou uma marca, me reconheco como uma marca”! ou
uma prefeitura municipal gerenciar a sua imagem e reputag¢do junto aos cidaddos co-
mo se estivesse oferecendo algum tipo de produto ao mercado. Este fato da marca per-
mear processos tdo diversos nos aponta duas questdes.

1 0 mago que virou marca global. Veja, Sao Paulo, n. 866, p. 20-27, 26 de abril de 2006.
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A primeira é que, se a marca ocorre em processos interativos tao distintos e com ato-
res e objetivos diversos daqueles das marcas comerciais, entdo ela ndo ¢ um fenome-
no de ordem econdmica, ainda que seja essencial para os ostensivos processos de mer-
cado. A marca, entdo, ¢ algo que deveria ser descrito para além dos processos que
atravessa e participa e, desta forma, ndo poderia ser apreendida ou explicada com ba-
se em seus usos e funcionalidades restritas a determinadas situacées, sob o risco de
transferéncia ou generalizacdo de especificidades. Ou, ainda, de cair na falacia sim-
plista de caracterizar por pressupostos de mercado os outros processos que incluem
a marca entre as suas praticas sociais, como se a l6gica da marca fosse a mesma que a
de mercado. O Museu do Louvre, o Greenpeace e o Forum Econémico Mundial, por
exemplo, tém objetos e discursos diferentes dos da The Body Shop, Vale ou Nike, po-
rém possuem e gerenciam suas marcas de modo semelhante, sem que isso implique
podermos descrever e explicar o fendmeno da marca naquelas pelos pressupostos de
suas funcdes em circuitos econdmicos. A marca contemporanea, entdo, estaria camu-
flada no universo profuso de suas aplicaces e visibilidade social. Atribuimos a isso
uma das dificuldades de sua descrigdo e compreensio.

O segundo aspecto, que decorre do anterior, é a dispersdo e a fragmentacio de co-
nhecimentos capazes de explicar ou mesmo descrever a marca para além de tais par-
ticulariza¢oes. Quase todos os textos que encontramos nao nos pareceram adequa-
dos ou suficientes para dar conta da amplitude do fendmeno da marca. As inimeras
variagdes de abordagens e enfoques se distribuem entre os campos da Comunicagio,
do Marketing e do Design, cada uma com um ponto de vista particular. Nao sdo vi-
sdes necessariamente contraditérias, mas parciais e complementares e, na maior par-
te dos casos, comprometidas com os funcionalismos e utilitarismos que visam a ope-
racionalizacio e aos resultados da marca, e ndo propriamente descrever o fenémeno.
Assim, uma explicacao de carater fundamental e teérico da marca ndo poderia ser ob-
tida pelo mero agrupamento e articulacdo desses conhecimentos isolados. Contudo,
nio podemos depreciar tais saberes, mesmo porque muito do que é conhecido e cons-
truido sobre a pratica social da marca se funda naquelas abordagens, que apreendem
parte do fendmeno e que seguramente respondem a muitas das questdes demanda-
das no ambito em que foram propostas.

Mas se a marca é um fendmeno que atravessa distintos processos, certamente as suas
explicacdes devem se situar na transcendéncia destes. Foi preciso inicialmente identi-
ficar o que caracteriza a esséncia do fendmeno para, entdo, poder desenvolver uma
descri¢do e teorizagdo fundamental que nos permita apreender e compreender a mar-
ca e seus processos. Diante da lacuna apontada, nosso trabalho buscou uma aproxi-
magio tedrica que, ainda que ndo nos permitisse avangar muito, pois o caminho é lon-
g0, pelo menos nos apontasse uma possibilidade plausivel para a constru¢io de uma
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teoria da marca. Impusemo-nos, entdo, uma pergunta inicial: quais seriam as carac-
teristicas essenciais do fendmeno da marca, aquelas que sdo observadas em todas as
situacGes de sua ocorréncia?

Entendemos que a marca é uma instituicdo social?, isto €, uma construg¢ao simbolica
compartilhada, uma abstragio, resultante de processos e estratégias de objetivagdo e
significagdo. Portanto, a marca é um fendmeno que tem uma factibilidade histoérica e
objetiva. Ser uma institui¢do nos permitiria caracterizar alguns aspectos do processo
da marca contemporanea, mas ainda nio descreveria a sua natureza.

Identificamos que a marca contempordnea é um fendémeno de natureza essencialmente
discursiva. Independentemente da situa¢io, formas ou condi¢es em que circula, a mar-
ca é um projeto discursivo. Ndo se trata de um tipo de discurso comum, mas que se
organiza sob uma determinada légica e estrutura¢io que tornam a marca um géne-
ro discursivo de caracteristicas tnicas, capaz de assimilar uma impressionante varia-
¢do de contetdos e de ser aplicado a universos bastante distintos.

Toda construgdo de marca, invariavelmente, é um processo que procura produzir al-
gum sentido e ser significante, atuando na dimensdo simbolica da sociedade, interagin-
do com os valores e sistemas ideologicos dos individuos? e categorias sociais. Seu sen-
tido é resultante das estratégias discursivas que a marca realiza, especialmente no espago
mediatico?, e das intera¢des simbdlicas que promove frente a todo um conjunto de
sistemas de valores e vetores sociais presentes na semiosfera’. Comentando sobre a
importancia do sentido para a marca, Semprini (2006, p. 20) considera que o primei-
ro objetivo da marca contemporanea, a qual prefere chamar de pés-moderna, é a pro-
posi¢do de um “projeto de sentido”.

Mas a marca se caracteriza, ainda, por outra coisa fundamental: discursivamente ela
se institui como um sujeito pela construgdo social de sua identidade. De acordo com Ver6on
(2005, p. 217), € da natureza de todo discurso construir uma “imagem de quem fala”,
mas, no caso especifico da marca contemporanea, essa qualidade discursiva é prepon-
derante. Chaves (2003, p. 12) chama isso de “protagonismo do sujeito”, que resulta

2 0 termo é usado aqui no sentido descrito por Berger e Luckmann (2004).
3 Considerados em sentido socioldgico e ndo como uma individuacéo psicolégica.

4 Adotamos os termos “meios”, “medidtico” e suas variagdes, por entendermos que aquelas preservam
melhor a etimologia latina das palavras que tém como origem “medium” (meio) e “media” (meios).

5 Conceito desenvolvido por Yuri Lotman. Consiste na tese de que qualquer sistema de comunicacéo ou
ato comunicativo deve estar imerso num espaco semiético e que fora desse espago nao poderia haver
nem comunicagao, nem linguagem, ou mesmo o sentido.
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em um processo de subjetivagdo das mensagens, ou seja, os discursos da marca ten-
dem muito a evidenciar quem estd comunicando, em detrimento do que esta sendo co-
municado.

Pelas caracteristicas comentadas acima, entendemos que o fendmeno da marca po-
deria resumidamente ser descrito como: (1) é uma institui¢do social; (2) é um feno-
meno discursivo; (3) procura produzir algum sentido e ser significativa; e (4) constroi
uma identidade. Percebemos que essas caracteristicas sdo inerentes ao fendmeno da
marca contemporanea e independem da natureza e tipo do sujeito enunciador (pro-
duto, servico, movimento, organizagao, pessoa etc.), ou do contexto de enuncia¢io
(econdmico, politico, cultural etc.).

Isolar esses elementos foi apenas o primeiro passo. Sobre eles ainda terifamos que bus-
car uma angula¢do de abordagem e construir uma analise que desse conta do fend-
meno e que pudesse nos levar a sua teoriza¢io. Queriamos desenvolver algum conhe-
cimento fundamental sobre a marca, uma explica¢gdo mais ampla do fenémeno, o que
nos apontava um sentido contrario aqueles interessados na aplica¢ao técnica.

Na literatura especializada, poucos autores consideram a marca como discursiva, e
mais raros ainda aqueles que avancaram em analises tedricas construidas com base
em sua discursividade. Nesta ultima linha, Semprini (2006), Costa (2006) e Kapferer
(2003) desenvolveram consistentes trabalhos sobre a marca e, embora com tonalida-
des diferentes, nos apontando que era pertinente e plausivel uma abordagem teérica
do fendmeno da marca analisando-a por sua natureza discursiva.

Como um discurso, a marca implica questdes de seu enunciado, o objeto textual que
resulta de processos de produgio, e questdes de sua enuncia¢io, o conjunto dos ve-
tores que intervém na producio de seus discursos. No caso da marca, a enunciagio é
extremamente relevante pela sua situa¢do de articula¢do de diversos vetores sociais,
tanto no ambito da produ¢ao quanto da circulacio e recep¢io. Nossas pesquisas nos
deram convincentes razdes para crer que o sentido de uma marca nao esta imanente
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na textualidade do seu discurso, mas nas media¢des e na for¢a de mobiliza¢do semi6-
tica extratextual e intertextual que estabelece por sua enunciagdo. Encontramos em
Fausto Neto (1999, p. 9) indicac¢des de que “o sentido nio se doa, mas é construido
pelo trabalho das enuncia¢des discursivas”. Assim, vislumbramos que as descri¢bes e
explica¢bes para o fendmeno da marca contemporanea poderiam ser baseadas, entdo,
em analises e discussdes sobre sua enuncia¢io. Mas como abordar a enunciac¢do da
marca?

Encontramos na perspectiva da producao de sentido, desenvolvida por Verén (1980 e
2005), um suporte tedrico e metodoldgico para sustentar a analise da marca pela sua
enunciagao, e que ainda mostrava potencial metodolégico para dar conta daquelas suas
quatro caracteristicas essenciais. Tal abordagem considera “o processo que vai da pro-
dugdo de sentido até a ‘consumagdo’ de sentido, sendo a mensagem o ponto de passagem que
sustenta a circulagdo social das significacoes”. (VERON, 2005, p. 216)

Em Vero6n (1980, p. 59-60), a questdo do sentido ndo é imanente ao discurso, mas im-
plica e se explica sempre por algo que estd para além dos aspectos intrinsecos a ele.
Sendo o sentido discursivo estabelecido sobretudo pela enunciac¢do, é na sua analise
que estaria a chave para a compreensao da significa¢do. Diferente de outras, a produ-
¢do de sentido nio exclui da analise os aspectos da dimensdo pragmatica. Ao contra-
rio, considera-os como participantes efetivos do processo de significacdo na medida
em que deixam tragos no discurso.

Tal aporte teérico-metodolégico da produgio de sentido se mostrou adequado e pro-
missor, ja que ndo considera o discurso (o enunciado) como objeto de anélise — em-
bora o reconheca como importante —, mas busca identificar e mapear aquilo que de-
termina e caracteriza tal discurso (a enuncia¢ao). Pela caracteristica mediadora da marca,
tal analise mostrou-se especialmente adequada.

Enredada por vetores de esferas diferentes, a marca atua como um ponto de passa-
gem e articulagdo dos diversos processos de que participa, cumprindo fun¢des varia-
das. E um fenémeno multidimensional, capaz de realizar a mediagio e sintese desse
complexo em que estd inserida, articulando processos que dialogam com e por meio
dela discursivamente. Pela marca contemporanea transitam fluxos e processos de pro-
dugio e reconhecimento de valores e significados sociais, estabelecendo seu sentido
discursivo pela sua enunciacio, particularmente no ambito das rela¢Ges intertextuais,
e poderia ter explicacOes pela analise de seu modo de produgdo.
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De acordo com os pressupostos da producio de sentido, o modo de produgio de um
discurso tem, por um lado, o processo de produgdo, que, pautado por regras e coer¢des
discursivas (a gramatica de produgio), realiza as operag¢des de investimento de senti-
do nas matérias significantes, e, por outro, as condicdes de producdo, que definem a po-
si¢do social do sujeito enunciador. Esses dois aspectos, que Verén chama de momen-
tos, s3o separados apenas em termos tedricos. Na pratica, eles ocorrem simultaneamente.
Vamos comentar melhor como se articulam no discurso essas duas dimensdes na enun-
cia¢do da marca.

Pela perspectiva da producio de sentido, ndo ha sentido que nao seja discursivo. Mas
o discurso “ndo ¢ jamais um lugar de sentido” (VERON, 1980, p. 205). Isso implica que
o sentido discursivo da marca est4, portanto, nas rela¢des que estabelece com o do-
minio do extradiscursivo, do intertextual e do contextual, e ndo pode ser explicado
nela, que é apenas um ponto de passagem e articula¢do entre gramaticas ou c6digos®
de operagGes discursivas de produgio e reconhecimento de sentido. A apreensdo e ana-
lise da gramatica de produgdo e das gramaticas de reconhecimento é que permite com-
preender a intertextualidade do sentido da marca.

Verén chamou de investimentos de sentido a essas operacdes de conformacao dis-
cursiva, o “que nao é seno a colocagdo do sentido no espago-tempo, sob a forma de pro-
cessos discursivos” (1980, p. 191). E por meio dessas regras de investimento de sen-
tido que se articulam e se fazem circular os valores dos sistemas ideolégicos” em que
ela, a marca, se insere. Esses sistemas ideoldgicos compreendem as grandes estrutu-
ras de valores e discursos — as macronarrativas — que organizam a vida econdmica,
social, politica, cultural etc., mas também as idiossincrasias, expectativas, desejos, pro-
jecoes etc. de individuos e grupos — as micronarrativas —, além daquelas proprias a
cada marca. Essa composi¢io pode variar a cada situa¢do de enunciagio. Assim, a mar-
ca faz circular tais valores por sua enuncia¢io, mas também se faz circular socialmen-
te por eles.

O carater de intertextualidade que permeia os discursos sociais e que foi observado
por Veron: a “impureza significante e codica” (1980, p. 78), que contribui para o sen-
tido dos discursos, que dialogam entre si e interagem, se co-determinando. Esse as-
pecto nos parece muito importante para compreensio da grande capacidade de me-
dia¢do e mobilizagdo simbdlica da marca contemporanea. O universo em que uma

6 Verdn considera cédigo o conjunto das regras e coergoes que determinam as operacoes de investimen-
to de sentido.

7 Neste trabalho usamos sempre o termo “ideologia” em sentido amplo, como sistema simbélico que in-
corpora os valores sociais e culturais, as representagoes etc., e ndo restritivamente a aspectos politicos.
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determinada marca circula contribui, pela interdiscursividade da semiose social, para
produzir o reconhecimento — e efeito — de seu sentido.

No nosso caso, percebemos que o discurso da marca, por sua situagio peculiar de enun-
ciagdo, concretiza o principio de intertextualidade nas trés dimensdes apontadas por
Ver6n (1980, p. 79-80). Observamos que: (1) a marca estabelece didlogos com as de-
mais marcas de seu género, o que nos permitiria compreender, por exemplo, o senti-
do da marca de um banco comercial em rela¢cdo as marcas de outros bancos simila-
res; (2) a marca dialoga com outros universos discursivos, interagindo com outras
expressoes e formas narrativas e, por exemplo, o sentido e significado das marcas Adidas
e Puma para o movimento hip-hop somente pode ser compreendido em fun¢ao dos
dialogos entre seus discursos ha quase 40 anos; e (3) a marca dialoga com outros dis-
cursos que “embora participem de etapas ou momentos do processo de sua produ-
¢d0, ndo aparecem na ‘superficie’ do discurso ‘produzido’ ou ‘terminado™ (VERON,
1980, p. 80). Este ultimo aspecto da intertextualidade é muito acentuado nos discur-
sos da marca, particularmente porque eles circulam vinculos de imagem muito for-
tes relacionados aos valores psicossociais e sistemas de valores da recepgio. Isso po-
de ser bem observado nas sutis sugestdes do sentido de inclusio ou exclusio social
nos discursos de determinadas marcas.

A enunciag¢do da marca é sempre um fenémeno histérico que resulta e reflete as con-
di¢des de intertextualidade de sua producio. Por isso torna-se dificil a marca contem-
poranea ser compreendida fora de suas relagdes significativas ou da especificagdo da
situacdo de enuncia¢do: ndo ha qualquer possibilidade de sentido de uma marca fora
da intertextualidade e da intersubjetividade. Esse ponto nos leva de volta aquela ques-
tdo da mudanga de postura ja comentada: quanto mais a marca ¢ reconhecida e se es-
tabelece como uma institui¢do social, menos os seus operadores serdo “proprietarios”
dela e, freqiientemente, a arrogancia na sua gestao resulta desastrosa®.

A andlise dos processos de producdo — as gramaticas e operagdes de investimento de
sentido — nas marcas contemporaneas nos levou a descrever que as principais carac-
teristicas de estruturac¢do do seu discurso sdo: (1) centralizante, pois quaisquer mani-
festagGes da marca sdo estrategicamente coordenadas por um consistente projeto de
sentido, (2) totalizante-convergente, pois todas as comunicag¢des e a¢Ges devem parti-
cipar da construc¢iao da marca e expressar seu projeto de sentido, que se faz manifes-
tar na arquitetura das lojas e fabricas, nas cores e mobiliario dos ambientes, no pro-
jeto dos produtos que assina, na publicidade, no atendimento por seus agentes, pelos
tipos de a¢bes de responsabilidade social e ambiental em que se envolve, pelos pa-
trocinios que faz, pelos eventos ndo-comerciais que realiza..., e (3) multidimensional,
pois suas gramaticas de produgio se expandiram para conseguir traduzir/adaptar e
controlar a diversidade de opera¢Ges de investimento de sentido em meios, técnicas

8 Vide o metedrico caso da Petrobrax, por exemplo.
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e linguagens cada vez mais especificos e experienciais. Definitivamente, a marca con-
temporanea fala mais, fala diferente, fala de outras coisas, fala em todas as oportuni-
dades e fala em varios dialetos. “O corpo institucional se hipersemantiza” (CHAVES,
2003, p. 14).

Quando Veroén se referia ao fato de os discursos serem situados, ele ndo os restringiu
apenas a situagao frente a semiose, mas também apontava para uma caracteristica ele-
mentar, ja comentada, de que o discurso “é sempre uma mensagem situada, produzi-
da por alguém e enderecada a alguém” (VERON, 1980, p.77). Seu sentido est4 condicio-
nado, além da situagdo produzida por aquelas operagdes de investimento comentadas
acima, a percepgio de diferencas de localizacio dos sujeitos envolvidos. A existéncia
desse sujeito produtor implica necessariamente um conjunto de vetores que o locali-
zam socialmente, que lhe determinam a situa¢ao de enunciador considerado “em ter-

mos de sua posigio social” (VERON, 1980, p.81).

O sujeito-enunciador deve ser localizado e situado em rela¢do a sua intertextualidade
por meio de indices discursivos®. A marca, portanto, € um sujeito que explicita ou im-
plicitamente relaciona o que diz com quem é: ndo somente fala algo, mas fala algo a
partir de algum lugar social. Essa é a razao pela qual a marca, pela perspectiva da pro-
dugio de sentido, ¢ um enunciador social e histérico. Vamos avancar na discussio so-
bre enunciador com base nesta eloqiiente citagdo de Veron:
“E essencial compreender que, quando nos propomos a considerar a sociedade como uma
semiose, esta nos aparece como uma rede de desvios intersignificantes, como um tecido
multidimensional de distdncias interdiscursivas. (...) trata-se de assinalar diferencas
de ‘potencial’ significante entre as posicoes no interior da rede: sdo essas diferencas que
exprimem, no nivel do sentido, a dindmica do funcionamento social, os avatares do po-
det; a distdncia entre as leituras do ‘real’.” (1980, p. 207)

Consideramos esse aspecto central para o entendimento da marca e da peculiarida-
de de seu discurso. Quando falamos de estabelecer um lugar no espago social, nao
estamos falando de outra coisa sendo da constru¢io ideoldgica de uma posi¢do no
imaginario social. Onde o enunciador é percebido produz sentido discursivo, pois é
uma posi¢do significante porque define proximidades e distdncias simbolicas na inter-
textualidade. De modo bastante natural, os individuos costumam organizar sua re-
de pessoal de relacionamentos por proximidades e afinidades de atributos e perso-

9 Verodn (1980 e 2005) e Fausto Neto (1999) utilizam as expressoes “marcas” ou “marcadores” para de-
signar os indices que permitem localizar o enunciador. Neste texto, optamos por usar “indices discursi-
vos” para evitar qualquer ambigiiidade com o termo “marca”.
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nalidade. Acreditamos que de modo analogo realizam operacdes de mapeamento de
marcas, o que poderia explicar a énfase dos elementos ou componentes psicossociais
na marcal0.

No caso das marcas, postulamos que esse espago imaginado se constitui em uma das
camadas da semiose e se configura por uma rede ou mapa de posi¢des percebidas em
termos de reconhecimento no universo das marcas. Mas essa posi¢do somente pode
ser definida em termos de sua identidade, como enunciador. A prépria rede de posi-
¢Oes percebidas oferece simultaneamente os referenciais de semelhanca e diferenca
que permitem perceber a marca pela identidade e localiza-la significativamente como
enunciadora. A esse mapa simbdlico do universo das marcas chamamos de atualida-
de identitdria, e em termos dessa atualidade é que podemos compreender e explicar a
centralidade da identidade, do posicionamento e da imagem da marca contempora-
nea no contexto hipersaturado de marcas e a acentuac¢io de sua imprescindivel fun-
¢do dicotdmica de identificacio-diferenciac¢io.

O discurso da marca na atualidade identitaria é uma afirmacdo simultinea do ser e
do ndo-ser, da semelhanca e da diferenca, da identidade e da alteridade. A atualidade
identitaria se constitui, portanto, na dimensio da intertextualidade e da intersubjetivi-
dade da marca. As condi¢bes de produgdo discursivamente constroem um enuncia-
dor, que é um sujeito que ocupa um lugar de ser'!, que é o reconhecimento de sua iden-
tidade uma localizagdo significada, significante e historicamente determinada por
seus indices discursivos pelas distancias interdiscursivas percebidas e demarcadas pe-
los discursos de um grupo de marcas em relagio a rede da semiose. O sentido, por-
tanto, pode ser entendido em termos de diferen¢as ndo somente pelo modo como al-
go ¢ dito, mas principalmente a partir de que lugar na atualidade identitaria. Por isso,
a analise semiotica da marca deve ser sempre relacional.

Esse aspecto levanta alguns pontos que poderiam ser incluidos na analise da marca:
as manobras discursivas de acentuagido das diferencas, ou proximidades, de lugar na
semiose de uma marca em relago as similares ou as concorrentes, a manipula¢io de-
liberada dos indicadores discursivos para proposi¢des de posicionamento social, a én-
fase das distancias interdiscursivas significantes (manipulando frustracdes, projecoes
e desejos, por exemplo). Entendemos que a analise de tal “diferenca de potencial” en-
tre as marcas pode ser uma importantissima ferramenta para compreensio dos pro-
cessos discursivos de construc¢do da identidade como um indexador semiético, ou pa-
ra descri¢do da imprescindivel fungdo dicotémica de identificacdo-diferenciacdo da marca

10 Sobre isto, ver Aaker (1998), Ellwood (2004), Kapferer (2003), Kotler (2000), Randazzo (1996).

11 0 “lugar de ser” é um conceito que desenvolvemos e que supde a posicao significante de identidade do
sujeito na semiose social. A identidade de um sujeito social, porquanto discursiva, é determinada por
seus vetores de sentido na rede de significagdo da semiose, o que difere de “posicéao social”, definida
por vetores de localizagao dentro de uma dada estrutura social.
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contemporanea. Poderiamos ainda especular sobre a possibilidade de avaliar até que
ponto a questdo do posicionamento de marca, definido em termos da identidade e
posi¢do na semiose, influi na producio do sentido e imagem de marca.

Pode parecer um detalhe, mas considerar sua identidade por essa perspectiva implica
uma importante mudanca de postura na gestdo da marca: a identidade pode ser pro-
posta, mas jamais pode ser controlada, pois é sempre o resultado de uma construgio
dialogica, de uma negociacio de sentido. Portanto, a identidade nio é uma caracte-
ristica imanente aos enunciados, as representa¢des da marca — e seu préprio discurso
€ uma delas —, mas é um conceito significativo, produzido e compartilhado na atua-
lidade identitaria, no espaco simbélico social. Resumindo, a identidade é ideal, intan-
givel, posicional, mediada por suas representacdes e somente estas € que podem ser
objeto de proposicoes.

Diante das questdes e discussdes levantadas pela pesquisa, sugerimos que a marca con-
temporanea ¢ um enunciador-indexador, um metadiscurso cujas estratégias enuncia-
tivas centralizam as gramaticas de produgio e de reconhecimento de sentido para cons-
truir no espago simbolico da atualidade identitaria um lugar de ser, uma identidade e
uma imagem. A natureza discursiva da marca ¢ referencial e o seu carater totalizan-
te-convergente a torna, simultaneamente, depositdria de ideologia e tributdria de senti-
do, sendo causa e resultado de seu préprio discurso.

Julgamos prudente esclarecer que a sintese apresentada acima nao ¢ uma defini¢do
ou um conceito acabado da marca. Tomamos tal sintese por primeira, como o refle-
xo do momento atual de uma pesquisa que continua em andamento. Entendemos ape-
nas por um ensaio das possibilidades de uma abordagem conceitual do fenémeno da
marca, analisada na sua enunciagdo com base no campo da comunicacio e pela pers-
pectiva tedrico-metodoldgica da producio de sentido.

Avaliamos que esta pesquisa nos apontou um caminho plausivel para a construc¢io de
uma teoria da marca, na medida em que conseguimos (1) identificar, por aquelas qua-
tro caracteristicas essenciais, que a sua natureza é discursiva; (2) avaliar, pela especifi-
cidade de mediacio e intertextualidade da marca, que a possibilidade de sua teoriza-
¢do se daria pela abordagem de sua enuncia¢io; e (3) pelo potencial explicativo e
adequagdo dos pressupostos tedrico-metodolégicos da producio de sentido foi pos-
sivel reconhecer, organizar, articular e analisar importantes elementos do fenémeno
da marca contemporanea e de sua operacionaliza¢io. Percebemos que esta pesquisa,
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ao mesmo tempo em que ofereceu uma base para desenvolver ferramentas e analises
voltadas para as aplicagbes das marcas, abriu perspectivas de prosseguir no caminho
de uma teoria da marca.

Entendendo que a marca ndo é um fendmeno econdémico, mas discursivo, o desen-
volvimento de uma Teoria da Marca deve necessariamente passar pelo estudo de sua
enuncia¢do, o que significa, entre outras coisas, reconhecer sua intertextualidade e ar-
ticulagio discursiva entre as diversas esferas sociais. Isso nos permitiria apreender, des-
crever e explicar os vinculos e os processos formativos de um fendmeno que vem se
impondo como a mais efetiva e centralizadora forma de modelacdo discursiva contem-
poranea, e compreender seu impacto sobre os processos sociais e as estratégias de ge-
renciamento das organizages. Nao se trata de apenas descrever o que é o fendmeno,
mas, sobretudo, de oferecer pontes e possibilidades de conexdes tedricas que o expli-
quem nos diversos aspectos de sua multidimensionalidade e multiterritorialidade.
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