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Revisao da literatura

2.1.
Marketing e Pés-Modernismo

2.1.1.
Antecedentes do Pés-Modernismo

O termo modernismo se refere as ideias socioculturais e filoséficas que
marcaram o periodo da histéria ocidental conhecido como modernidade, iniciado
entre final do século XVI e inicio do século XVII (BORGMANN, 1992;
VENKATESH, 1999). A modernidade, época na qual surgiu e predominou o
projeto modernista, se refere ao periodo do inicio do lluminismo e da Revolugéo
Industrial (HARVEY, 2004; VENKATESH, 1999).

Com o advento da Revolucao Industrial, o processo de modernizagéo €
marcado por mudancas nos processos de producdo, de distribuicdo e nas
formas de consumo. A reducdo da importancia da religido na vida das pessoas
também é outra caracteristica do processo, que acarretou em mudancas no
estilo de vida dos individuos, como a forma de portar-se, de falar, de comer e de
se vestir. H4A um gradual declinio das monarquias ao redor do mundo, com a
consequente emergéncia de democracias liberais e do conceito de Estado-
Nacao (VENKATESH, 1999).

Para Firat e Venkatesh (1995, p. 240), as principais condi¢cdes que

caracterizam a filosofia modernista sao:

(a) the rule of reason and the establishment of rational order; (b) the emergence of
the cognitive subject; (c) the rise of science and an emphasis on material progress
through the application of scientific technologies; (d) realism, representation, and
the unity of purpose in art and architecture; (e) the emergence of industrial
capitalism; and (f) the separation of the sphere of production, which is institutionally
controll?d and public, from the sphere of consumption, which is domestic and
private.

! (a) aregra da razdo e do estabelecimento da ordem racional, (b) o surgimento do
sujeito cognitivo, (c) a ascensao da ciéncia e da énfase no progresso material, através da
aplicacdo de tecnologias cientificas; (d) realismo, representagdo, e a unidade de
propdsito em arte e arquitetura; (e) o surgimento do capitalismo industrial, e (f) a
separacao da esfera da producdo, que € controlada institucionalmente e publica, da
esfera do consumo, que é doméstica e privada.
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O projeto de modernidade, além de compreender as ideias de progresso e
de poder da razdo, também ratifica a irracionalidade dos mitos e da religido,
anuncia descobertas cientificas e tecnolégicas, prevé a existéncia de verdades
absolutas, leis universais, promulga a ascensdo do homem, e afirma que é
possivel analisar, planejar e controlar o mundo fisico e social, se eles forem
compreendidos (BROWN,1993; GUMMESSON, 2005).

Firat e Shultz (1997) afirmam que o pensamento moderno coloca o sujeito
(ser humano) no centro e constréi o projeto de modernidade pautado no
relacionamento que esse sujeito desenvolve com os objetos que ele deseja para
melhorar sua qualidade de vida. Nesse contexto, a economia — ciéncia cujo
objeto é o estudo da escassez - ocupa o papel de protagonista da sociedade
moderna e, com isso, 0 pensamento dominante do periodo é que se a economia

nao vai bem, nada mais podera sobreviver.

2.1.2.
P6s-Modernismo

Certos autores consideram que a origem do pds-modernismo ndo pode
ser definida, uma vez que a tendéncia a essa linha de pensamento surgiu em
momentos diferentes em cada area de conhecimento (VENKATESH, 1999).
Porém, é possivel ressaltar o final dos anos 1960 e inicio dos anos 1970, como
periodo em que inUmeros acontecimentos na histéria global levam ao inicio do
declinio da aceitacdo do projeto modernista em diversos campos de estudo.
Harvey (2004) pontua que o inicio do movimento pds-moderno coincide com a
crise do modelo fordista na década de 1970. E neste contexto de intolerancia as
generalizacbes e demais proposicdes do modernismo, que surge 0 pos-
modernismo (FIRAT & VENKATESH, 1995).

No campo da Administracdo, esse movimento é percebido nas tendéncias
de flexibilizagdo das préticas de trabalho em detrimento das especializa¢gfes, na
substituicdo das estruturas de gestdo hierarquicas por organizagdes matriciais
ou planas, nas relacdes de trabalho que passavam a ser caracterizadas por
relacbes mais harmoniosas e no modelo fordista de producdo em massa que
dava lugar a era pos-fordista, caracterizada pelo auxilio de computadores e pela
customizacdo (HARVEY, 2004; BROWN, 1999). Na disciplina de Marketing, o

processo é marcado por uma mudanca no direcionamento: a atencao voltou-se
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para as atividades e préaticas de gestdo de mercado do ponto de vista do
produtor e do vendedor. (HAKANSSON, 2004).

De acordo com Firat e Venkatesh (1995), as ideias centrais do pds-
modernismo sdo a cultura, a linguagem, o senso estético, as narrativas, 0s
modos simbdlicos, as expressoes literarias, e os significados. Todas essas
ideias, na visdo modernista, sdo colocadas em segundo plano em relagcédo a
ciéncia (em seu sentido tecnolégico e positivista), & economia e aos construtos
analiticos. Para os autores, em termos de processo, 0 modernismo prioriza a
continuidade, a ordem estavel, enquanto o p6s-modernismo considera que o que
melhor define a condicdo humana é a descontinuidade, a pluralidade, as
mudangas constantes e o0 caos.

Segundo Brown (1993), enquanto o modernismo prioriza as virtudes das
ciéncias, a objetividade, a precisdo, o rigor, a ldgica, a razdo e a
homogeneidade, o pdés-modernismo prioriza as virtudes da arte, a intuicéo, a
criatividade, a espontaneidade, a especulacdo, a emoc¢ao, o envolvimento e a
heterogeneidade. Enquanto o modernismo concentra-se no futuro, o pos-
modernismo é centrado no presente, no efémero. Do ponto de vista do
Marketing, o pensamento pés-moderno esta mais focado no consumo do que na
producdo (HARVEY, 2004).

Postmodernists point out that what we see around us are not just the products of
science and technology, but the processes of cultural presence that includes
aesthetics, language, discourses, and practices. Our notion of consumers and
producers, and consumption and production are constituted as much by these
cultural processes as by economic forces (FIRAT & VENKATESH, 1995, p.240). 2

Dentre as principais ideias que o pés-modernismo contesta estd a
construcdo do sujeito moderno e a sua subsequente separacdo entre objeto e
simbolo. Também ndo concorda com a possibilidade da verdade ser Unica,
imutavel e atemporal - para 0 pds-modernismo, a verdade é algo mutavel, em
constante construcdo. Da mesma maneira, 0 projeto pds-modernista discorda
das formas cognitivas modernistas. No Marketing, ao reconhecer o papel da
estética, da cultura e da linguagem no processo de comunicacéo, ele preocupa-
se em tornar a vida um espetaculo, em criar o hiperreal (FIRAT & VENKATESH,
1995).

> Os pés-modernistas pontuam que 0 que vemos ao nosso redor ndo sdo apenas
produtos da ciéncia e da tecnologia, mas processos provocados pela presenca
cultural que inclui estética, linguagem, discursos e praticas. Nossa nocédo de
consumidores e produtores e de consumo e producdo € constituida tanto por
esses processos culturais quanto por forcas econémicas (FIRAT & VENKATESH,
1995, p.240).
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Para Firat e Venkatesh (1995), o p6s-modernismo pode ser considerado a
era do simbolo e do espetdculo. A ideia de considerar a vida um espeticulo
reforca outra caracteristica do projeto: a supremacia do consumo sobre a
producéo. Diferente do modernismo, para o qual a producdo criava valor e o
consumo destruia valor, na visdo pés-moderna o valor é criado ao longo do
processo de consumo. Isto implica considerar 0 consumo como um momento em
gue sado criados significados simbdlicos, codigos sociais, ideologias e
relacionamentos. Cova (1996) retifica esta visdo, ao propor que o consumidor
ndo € passivo, ele co-cria significado durante o processo de consumo. Neste
contexto, enquanto o0s consumidores procuram por significado, sentido,
experiéncias, o mercado deve produzir o espetaculo (FIRAT & VENKATESH,
1995).

O pés-modernismo alega que o pensamento moderno se baseava em
mitos absolutos, devido a sua viséo de existéncia de uma verdade Unica, de uma
realidade soberana. Para os poOs-modernistas, um (nico mito, uma Unica
narrativa nao deveria imperar sobre outras. Uma narrativa € uma historia
contada por um grupo sobre suas experiéncias vivenciadas, o que se transforma
na realidade concebida por este grupo. Como o pensamento pdés-moderno nao
aceita uma realidade Unica e imperativa, acredita-se que nenhuma narrativa
deve sobrepor outra, nem deve ser rejeitada. Por essa razdo, o p6s-modernismo
se posiciona como tolerante a todas as narrativas, inclusive a narrativa
modernista, a qual aceitam, com ressalvas, conforme as criticas que proferem
(Firat & Shultz, 1997).

Para Firat e Venkatesh (1995), ha cinco condigfes principais para o pés-
modernismo: (a) hiperrealidade, (b) fragmentacéo, (c) reversao entre producéo e
consumo, (d) descentralizacdo do sujeito e (e) sobreposicédo de opostos. Outros
autores acrescentam a elas condigbes como a perda de compromisso e lealdade
as marcas (Firat & Venkatesh, 1993) e a abertura ou tolerancia, que é também
chamada de pluralismo (Van Raaij, 1993). Brown (1993a, 1993b) acrescenta
ainda trés tendéncias para os consumidores pdés-modernos: (a) perpetuacédo do
presente, (b) énfase na forma e no estilo e (c) aceitacdo da desordem e do caos
(FIRAT & SHULTZ, 1997; PROCTOR & KITCHEN, 2002). Firat & Shultz (1997,

p.186) sintetizam as condi¢Bes pos-modernas conforme quadro 1, a seguir.
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Quadro 1: Condi¢des do pds-modernismo

Condicbes
Pés-Modernas

Breve Descricdo

Hiperrealidade

Fragmentacao

Reversao entre
producéo e
consumo

Descentralizacéo
do sujeito

Sobreposicao de
opostos

Perda de
COmMpPromisso

Abertura /
Tolerancia

Perpetuacao
do presente

Enfase na
forma/estilo

Aceitacdo da
desordem/ caos

Constituicdo da realidade social por meio de campanhas publici-
tarias ou simulacdo que é poderosamente representada e embu-
ida de significado.

Onipresenca da desarticulagdo, de momentos e experiéncias de
vida desconectados . Crescente aceitacdo do dinamismo que con-
duz a fragmentacdo dos mercados.

Reconhecimento cultural de que o valor € criado ndo na produgao
(como postulado pelo pensamento moderno), mas no consumo - e
0 subsequente crescimento de atencdo e importancia dada ao
consumo.

Remocado do ser humano da importancia central que ocupou na
cultura moderna - e a crescente aceitacdo da sua potencialidade
em ser tratado como objeto.

Propenséo cultural para justapor qualquer coisa com qualquer outra
coisa, inclusive elementos opostos, contraditérios e, essen-
cialmente, nao relacionados.

Crescente falta de wontade cultural de se comprometer com
qualquer idéia de projeto Unico, ou grande projeto.

Aceitacdo da diferenca (estilos diferentes, maneiras de ser e de
viver), sem prejuizo ou avaliagdo de superioridade e inferioridade.

Propenséo cultural para experimentar tudo (incluindo o passado e o
futuro) no presente, "aqui e agora".

Crescente influéncia da forma e do estilo (em oposi¢cao ao con-
tetdo) na determinacéo de significado.

Reconhecimento cultural de que ao invs de ordem, os estados
comuns de existéncia sé@o as crises, os desequilibrios e o caos, e
a subsequente apreciacao desta condigao.

Fonte: Adaptado de Firat & Shultz (1997, p.186).

Para Venkatesh (1999), é importante considerar as seguintes condi¢gfes ao

se pensar em caminhos pés-modernos para o Marketing: (a) sistema de signos,
(b) hiperrealidade, (c) particularismo, (d) fragmentacdo, e (e) comportamento
simbolico ou natureza simbdlica do consumo. Ao relacionar 0 pds-modernismo
com o Marketing, o autor considera um conjunto de condi¢cbes semelhantes
aquelas citadas por Firat e Venkatesh (1995), nos quais convergem a hiper-

realidade, o pluralismo e a fragmentacéo, ja abordados anteriormente.
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A importancia de considerar o sistema de signos reside em uma
necessidade inerente a condigdo humana: a comunicacdo. Para se
comunicarem, os individuos utilizam simbolos e signos que fornecem um
sentido, um significado ao processo. Entender a dindmica dos signos, a imagem
e o significado atribuido a eles € um processo muito importante para o Marketing
(VENKATESH, 1999).

A condi¢do de natureza simbdlica do consumo preconiza que os simbolos
criam significado, e o significado é o que é usado pelos consumidores no
processo de negociacdo de consumo. Os significados do consumo podem ser
concedidos aos consumidores atraveés da midia, da influéncia de grupos sociais,
de pessoas préximas e de seu conjunto de crencas e valores; porém, estdo em
constante mudanca, o que implica dizer que as praticas de consumo também
estdo sempre mudando. A velocidade com que o sentido é transformado nao € a
mesma para todas as pessoas nem em todas as culturas, cabendo aos
profissionais de marketing conceber a individualidade do processo de criacdo de
significado para atuar nas negociacdes de consumo (VENKATESH, 1999).

Uma das principais criticas ao pés-modernismo € sua caracteristica niilista
ao “condenar tudo e nao propor nada” (BROWN 1993; FIRAT & VENKATESH,
1995; HABERMAS,1981). Contudo, a visdo pos-modernista condena um espaco
cognitivista, mas oferece a constru¢cao de um espaco cultural e filoséfico humano
e sensivel. Pode condenar praticas universais, mas oferece o localismo e o
particularismo. Condena a razdo e oferece a experiéncia. Para o lugar da
verdade Unica, oferece um conjunto de verdades possiveis. Ao condenar as
ciéncias exatas como o principal meio para atingir o conhecimento, propde que
as narrativas, os discursos, a estética, o subjetivo tenham a mesma importancia
que elas na obtencdo do conhecimento. Ao condenar o projeto modernista, a
visdo pds-modernista propde uma série de alternativas - o que contrapde a
critica niilista (FIRAT & VENKATESH, 1995).

Firat et al. (1995) e Firat e Shultz (1997) ja ressaltavam, no final do século
XX, que a perspectiva pds-modernista estava tendo progressiva ascensado nos
estudos de diversas disciplinas como Arquitetura, Arte, Filosofia, Literatura,
Histéria, Sociologia, Ciéncias Politicas e mesmo Administracdo. Diante disso, o
pés-modernismo podia ser visto sob diferentes angulos dependendo do campo
de estudo que o abordava (COVA, 1996; FIRAT et al., 1996). Entretanto, Cova
(1996) entende que como o pdés-modernismo ndo é apenas uma concepcao
académica, mas sim uma nova forma de perceber a cultura, com novos

conceitos sobre como os individuos experimentam e entendem o mundo ao seu
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redor, o Marketing pode se beneficiar de inidmeros construtos tedricos. Nesse
contexto, diversos autores de marketing passaram a considerar as mudancas
sociais e filosdéficas do projeto p6s-moderno em suas obras (COVA, 1996; FIRAT
& SHULTZ, 1997).

Para Firat et al. (1995) a maioria das disciplinas converge as condi¢fes do
pés-modernismo nas citadas anteriormente: hiperrealismo, fragmentacao,
reversdo entre producdo e consumo, descentralizacdo do sujeito e sobreposi¢cdo
de opostos. Considerando que muito da discusséo dessas condi¢cdes tem origem
na disciplina de marketing e no estudo do consumo, os profissionais de
marketing tém a sua disposi¢do as discussdes de pés-modernismo de diversas
areas de conhecimento.

Firat et al. (1995) afirmam que o Marketing nasceu, em sua esséncia, com
caracteristicas pés-modernas, mas a formalizacao da disciplina como campo de
estudo aconteceu em um contexto moderno. Diante desse fato, o Marketing
apesar de se apresentar pés-moderno na pratica, € moderno em termos de
construtos tedricos e filosoficos. Brown (1993) demonstra possuir a mesma linha
de pensamento ao alegar que apesar do pds-modernismo ter contaminado as
praticas de marketing, 0 pensamento académico de marketing néo foi
contaminado na mesma proporcdo, pois para a teoria de marketing continua
prevalecendo o conceito moderno.

A caracteristica modernista da academia pode ser observada nos
principais livros da area, que continuam ilustrando a premissa de marketing
como um processo que envolve o proposto “kotleriano” de andlise, planejamento,
implementacdo e controle. Eles se mantém partindo do pressuposto de que
existe uma realidade externa capaz de ser entendida, modelada e manipulada,
portanto, generalizada e prevista (BROWN, 1993). Outra caracteristica
modernista das principais obras em marketing € a concep¢édo de que o objetivo
final das praticas de marketing é maximizar o processo de trocas, vendas e,
consequentemente, o lucro. Essa visdo favorece claramente o foco modernista
na economia (FIRAT & SHULTZ, 1997; PROCTOR & KITCHEN, 2002).

Firat et al. (1995) ilustram a caracteristica moderna dos construtos teéricos
em marketing citando trés exemplos amplamente difundidos: ‘Teorias de
Comportamento do Consumidor’, ‘Produtos projetando imagens’, e a ‘Soberania
do Consumidor’. Para os autores, a principal caracteristica moderna da teoria
sobre comportamento do consumidor é a crengca na consisténcia, ordem e
previsibilidade dos acontecimentos. Quanto a projecdo de imagem por parte dos

produtos, ha uma relagdo com a caracteristica cartesiana do modernismo: se 0s
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produtos projetam imagens, o mix de produtos deve ser controlado para se
alcancar o posicionamento desejado, o que também refor¢ca a ideia modernista
de que o produto é que constréi valor e ndo o uso e a interacdo entre
consumidor e produto. Por ultimo, em relacdo a soberania do consumidor, ha a
méxima de que € necessario encontrar primeiramente a necessidade dos
consumidores, e depois satisfazé-las. Para tal, os profissionais de marketing
deveriam estudar a realidade dos consumidores para entdo oferecer um produto
adequado a ela. Isso pressupde estabilidade na orientagdo do comportamento
do consumidor, caracteristica modernista (FIRAT & SHULTZ, 1997; PROCTOR
& KITCHEN, 2002). Entretanto, na pratica, a maioria dos profissionais cria uma
hiperrealidade ndo baseada nas necessidades dos consumidores, mas sim em
algo em que eles podem acreditar e comprar (FIRAT et al, 1995).

Firat et al. (1995) acrescentam gque, enquanto alguns autores postulam que
0 marketing vem sofrendo mudancas decorrentes do desenvolvimento das ideias
pés-modernistas na sociedade, outros autores consideram o marketing como a
forca motriz, elemento predecessor da transicdo entre modernismo e poés-
modernismo. Firat e Venkatesh (1993) vdo além ao estabelecer uma identidade

entre marketing e pés-modernidade:

Marketing is the conscious and planned practices of signification and
representation, the paramount processes of life according to the postmodernist
sensibility. With this consciousness, the production and reproduction of images,
simulations, and meaning are no longer accidental or haphazard. They are
deliberate and organized through the institution of Marketing. In order to participate
in this process it is necessary to muster power to influence and control marketing
institutions. Marketing and marketers will have, therefore, a heavy burden, one that
is no less than determining the conditions and meanings of life for the future (Firat
& Venkatesh, 1993, p. 246). ®

Brown (1993) afirma que o pos-modernismo ultrapassa o desafio ao
pensamento tradicional de marketing. O autor oferece uma série de conceitos
basicos capazes de eliminar alguns problemas com os quais a disciplina tem se
deparado, como por exemplo, a fragmentacdo do pensamento em marketing
proveniente de correntes de pensamentos humanistas (HIRSCHMAN, 1989),

semidtico (MICK, 1990), existencialistas (KELLY, 1992), e fenomenol6gicos

3 Marketing é a pratica consciente e planejada de significacao e representagéo, 0s
processos fundamentais da vida de acordo com a sensibilidade pds-moderna.
Com essa consciéncia, a producdo e a reproducdo de imagens, simulacdes e
significado ndo sdo mais acidentais ou casuais. Elas sdo deliberadas e
organizadas através da instituicdo do Marketing. Para participar deste processo é
necessario reunir o poder de influenciar e controlar as instituicdes de marketing. O
Marketing e os profissionais de marketing terao, portanto, um fardo pesado, que é
nada menos do que determinar as condi¢cdes e o0 sentido da vida para o futuro
(Firat & Venkatesh, 1993, p. 246).
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(DURGEE, 1993), entre outros. O pds-modernismo, com sua visdo académica
ecuménica, dotado de pluralidade epistemoldgica, € capaz de conceder logica a
esses pensamentos fragmentados, transformando-os em um mosaico
estruturado e coerente.

O po6s-modernismo cria uma conjuntura na qual os consumidores estédo
dispostos a vivenciar diversas experiéncias sem obrigacdo de compromisso com
nenhuma delas, onde adotam diferentes estilos de vida, diferentes sistemas de
valores sem alterarem suas concepc¢fes sobre si préprios ou a coeréncia de
seus atos. (FIRAT & SHULTZ, 1997; GOMES & OLIVEIRA, 2006; HARVEY,
2004). Isto implica dizer, por exemplo, que os consumidores ndo seréo leais a
uma marca, mas sim a imagens e simbolos produzidos enquanto o consumo é
realizado. Como simbolos e suas interpretacBes vivem em constante
transformacdo, ndo se pode perpetuar a lealdade de uma marca (FIRAT &
VENKATESH, 1995). Este contexto exige que 0s pesquisadores da area se
adaptem, criando novas abordagens qualitativas do consumo, da comunicacao e
da gestdo de marcas (GOMES & OLIVEIRA, 2006).

2.1.2.1.
A marca no contexto pés-moderno

Em linha com os autores citados até o momento, Semprini (2010)
caracteriza o espaco social pés-moderno no qual as marcas devem ser geridas a
partir do cruzamento de trés dimensfes: consumo, economia e comunica¢ao. O
modelo é representado pela figura 1. Essas dimensdes s&do consideradas

importantes pelo autor, pois estdo permeadas pela problematica do sentido:

Elas se interrogam sempre sobre a melhor maneira de viver junto, no lugar do
outro, sobre a possibilidade de seguir seus proprios desejos, sobre o lugar da
felicidade, e mais fundamentalmente, sobre as escolhas certas a fazer em um
contexto de incerteza generalizada (SEMPRINI, 2010, p. 266).
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Figura 1: Espago Social P6s-Moderno: motores da l6g  ica da marca.

Fonte: Semprini (2010, p.56).

Considera-se que a importancia atribuida ao consumo é uma caracteristica
das sociedades pds-modernas, frequentemente denominadas de sociedades de
consumo. Dessa forma, certos aspectos que determinam a cultura pés-moderna
possuem um vinculo forte com as légicas de consumo. E possivel associar cinco
principais dimensfes que se ligam e alteram as logicas de consumo:
individualismo, corpo, imaterialidade, mobilidade e imaginério. Essas dimensfes
podem ser expressas de forma flexivel através da l6gica das marcas, o que
mostra como 0 consumo encontra na marca uma forma adequada e eficaz de se
expressar. Essa relagdo atribui @ marca um papel central no universo de
consumo pos-moderno (SEMPRINI, 2010).

A dimensdo da comunicagdo e sua relacdo com a marca € analisada por
Semprini (2010) sob trés aspectos. O primeiro envolve o uso dos termos
comunicacdo e publicidade. Neste sentido, o autor salienta que “a publicidade
pode ser considerada uma técnica de promocado de aspectos ou manifestacdes
de marca, enquanto a comunicacdo é a condi¢do fundadora da prépria esséncia
da marca considerada como enunciadora de sentido” (SEMPRINI, 2010, p. 76).
O segundo envolve a mutacdo da marca contemporanea, que nao passou a
ignorar os produtos, mas sim a trata-los como uma de suas manifestacdes, parte
de um projeto de sentido proposto por ela e trocado com o publico. Neste
aspecto, o autor se refere a comunicacdo como “motor semidtico”, que permite a
marca propor sentido em um projeto de marca congruente com valores e
projetos de vida de seu publico. O terceiro aspecto envolve a libertacdo da
marca como dimensdo comercial e sua expansao para a légica da marca. O que

implica dizer que a légica da marca pode ser aplicada ndo apenas na dimenséo
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comercial, mas, também, para diferentes modos de organizacdo, como no
esporte, na esfera politica, em instituicdes ligadas a cultura, & saude, a
educacao, ao turismo, entre outros.

Com relacgédo a ultima dimenséo, Semprini (2010) pondera que os textos de
base da teoria econémica nao tratam com clareza o tema marca, o que faz com
gue 0s economistas raramente atribuam a marca um papel no desenvolvimento
econdmico das empresas. Contudo, os economistas analisam cada vez mais o
impacto que indicadores de comportamento relativos ao consumo tém no
funcionamento econdmico das sociedades contemporaneas e as marcas tém
papel fundamental nesse movimento (SEMPRINI, 2010). E interessante ressaltar
gque, ao contrario da concepcao classica das teorias de valor da microeconomia,
nas quais o valor é proporcional a raridade do produto, o valor das marcas esta
vinculado ao simbdlico, ao desejo de possui-lo e ndo necessariamente ligado a
gquantidade disponivel no mercado. Segundo Semprini (2010, p.91), “o valor de
uma marca é fixado pela taxa de desejo ou pela forca de sonho que ela sabe

introduzir em seu publico”.

2.2.
Semidtica

O universo inteiro é uma espécie de texto que ‘lemos’ continuamente, ndo s6 com
nossos olhos, mas com os cinco sentidos. O problema é entdo conceber as
categorias suficientemente gerais que nos permitam reconstruir, em toda a sua
variedade e riqueza, a maneira pela qual o mundo se apresenta a nés — e pela
qual ele significa para nés — ao mesmo tempo como mundo inteligivel e como
mundo sensivel (LANDOWSKI, 1993).

A Semiotica se apresenta como uma teoria da significagdo, ndo apenas no
gue diz respeito a comunicagédo intencional, mas dando conta de toda forma de
linguagem (FLOCH, 2001). A Semiotica concentra-se na morfologia dos signos,
simbolos e significados e analisa a estrutura tanto verbal quanto ndo verbal do
processo de geracdo de sentido (MICK, 1986). Além de textos e imagens,
qualquer objeto concreto e material pode ter um significado atribuido a ele, nédo
apenas pelo valor adicionado a ele por seus fabricantes, mas também pelo fato
de estarem situados em uma narrativa de uso ou de consumo (FLOCH, 2000).

Os trabalhos de linguistica de Ferdinand de Saussure, as constru¢des
tedricas do fildsofo Charles Sanders Peirce, assim como producdes de diversos
outros autores acerca das temdticas de Semiologia e Semidtica levam a

identificacdo do signo como fundamental na ligagdo de um objeto, no sentido
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amplo do termo, a reacdo humana. O processo de semiologia € a base para a
Semidtica, mecanismo no qual o sentido é gerado, mantido e alterado (MICK,
1986).

Para a Semiologia, a “linguagem é um sistema de signos”, porém Floch
(2001, p.11) salienta que o “proprio desenvolvimento do pensamento
saussuriano conduz a ver que o0 signo é apenas uma unidade da manifestacéo
da linguagem”, ndo sendo suficiente para dar conta do estado da arte. O signo
pode ser definido pela relacdo entre o significante e o significado, é o resultante
da unido dos dois planos de uma linguagem, e por isso precisa ser estudado.
Porém, para compreender a linguagem de forma sistematica, € necessério
expandir a analise para além dos signos, dissecando suas duas faces em busca
da analise especifica de cada plano que o constitui.

Para a Semiltica, o sentido é resultado da unido de dois planos da
linguagem: o plano da expressdo e o plano do conteudo. Nesta concepcéao,
entendem-se como linguagem as expressodes de fala, escrita, gestuais e graficas
(desenhos). O plano da expressédo é aquele no qual as qualidades sensiveis da
linguagem sdo selecionadas e articuladas entre si. J& o plano do contetdo é
aquele no qual surge a significacdo a partir das variacdes de cada cultura, que
encadeia ideias e discursos em prol da criacdo de sua cosmovisdo, sua maneira
de perceber o mundo (FLOCH, 2001).

A Semiética nao privilegia o signo e neste sentido se afasta da Semiologia.
Além disso, ndo reduz o processo da significacdo a comunicacdo como a
Semiologia o faz. Para a Semiotica, a geracdo de sentido estd mais atrelada as
experiéncias que o homem social vivencia ao longo de sua vida e com elas
estruturam a producgdo de sentido, baseado, mas ndo dependente, em contextos
historicos e sociais. Nesse sentido, a semiotica se aproxima de uma visédo
antropolégica muito mais do que de uma teoria de informagcdo como a
Semiologia (FLOCH, 2001).

Ha diversas correntes de semiotica (KHAUAJA ET AL., 2007). A corrente
de pensamento utilizada neste trabalho é a Semidtica Greimasiana, ou Semiética
discursiva de linha francesa, ou ainda Semiotica da “Escola de Paris”, concebida
inicialmente por Algirdas Julien Greimas, com origens no estruturalismo
(PESSOA, 2010) e desenvolvida também pelo Grupo de Investigacbes Sémio-
linguisticas da Escola de Altos Estudos em Ciéncias Sociais, em Paris
(BARROS, 2008).

O presente trabalho ndo pretende dar conta da diferenciacdo entre as

correntes da Semidtica, nem esgotar o historico que possibilitaria a
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fundamentacdo da Semiotica discursiva de linha francesa. Entretanto, uma
sintese das origens do pensamento greimasiano e de suas principais
ferramentas metodolégicas se faz necessaria, tendo em vista que o modelo de
Semprini (2010) é desenvolvido a partir dessa perspectiva tedrica.

De acordo com Greimas e Courtés (2008, p. 455):

A teoria semidtica deve apresentar-se inicialmente como o que ela é, ou seja,
como uma teoria da significagdo. Sua primeira preocupacgao sera, pois, explicitar
sob a forma de construcdo conceitual, as condi¢cdes de apreensédo e da producéo
de sentido.

A Semidtica Greimasiana constituiu-se no campo epistemologico do
estruturalismo, nos anos de 1960, na convergéncia entre 0os campos da
Antropologia, da Filosofia e da Linguistica. Da Antropologia sdo resgatadas as
ideias de Claude Lévi-Strauss. Da Fenomenologia sdo emprestados a estesia,
0s sentidos convocados pelo texto, em especial resgatados dos trabalhos de
Maurice Merleau-Ponty. Da Linguistica, em especial das contribuicdes de Louis
Hjelmslev, € extraida a possibilidade de uma metalinguagem teédrica. Da
Linguistica e da Antropologia sao herdados, também, os modelos que permitem
descrever ndo como as coisas sdo, mas sim a maneira como o significado &
atribuido a elas a partir da andlise de suas relagfes (LANDOWSKI, 2009).

O vinculo da Semiética de linha francesa com a Antropologia reside no fato
das duas disciplinas enfatizarem os rituais, os habitos e os motivos encontrados
nas praticas coletivas das linguagens. Os estudos de Greimas se aproximam dos
de Lévi-Strauss ao retomar as pesquisas sobre a literatura oral e o conto, tendo
Greimas aprofundado a definicdo da narrativa como a forma mais transcultural
dos discursos e a influéncia das narrativas na formacdo do imaginario humano
(LANDOWSKI, 2009; PESSOA, 2010).

As relacbes entre o inteligivel e o sensivel no processo de significacdo se
baseiam na Filosofia fenomenoldgica de Edmund Husserl e Marcel Merleau-
Ponty. A preocupacdo com a relacdo entre o0 sujeito sensivel e o objeto
percebido esta presente na obra de Greimas e em sua concepcao de Semidtica
desde os seus primeiros trabalhos (PESSOA, 2010). Com relacéo a ligacéo da
Semiética de linha francesa com a Linguistica, € possivel afirmar que Greimas
extraiu os principios fundadores de seu pensamento das obras de Ferdinand de
Saussure e de Louis Hjelmselv. Com o tempo, a linguistica da enunciagédo de
Emile Benveniste foi progressivamente integrada aos modelos da semidtica
greimasiana (BERTRAND, 2003; PESSOA, 2010).
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E importante ressaltar que, a principio, a teoria da linguagem n#o ia além
do estudo das frases isoladas, atribuindo a outras areas de conhecimento as
guestdes envolvendo o uso da lingua e as implicag6es sociais e histéricas que o
ato de falar possuia. Barros (2008, p. 6), nesse sentido, salienta que “os estudos
linguisticos circunscrevem-se, assim, em um espago ao mesmo tempo vasto e
restrito e tomam por objetos unidades da dimensao maxima da frase, concebidas
fora de qualquer contexto da enunciacao”.

E a partir dos estudos de Hjelmslev, que mostravam a separacdo entre
plano do contetido (substéancia) e plano da expressao (forma) - equivalentes ao
“significante” e “significado” de Saussure - que a preocupagdo com o sentido
comeca a circundar de forma mais contundente os estudos de Linguistica
(BENVENISTE, 1976; BARROS, 2008). Isso levou os estudiosos da éarea a
romperem barreiras entre a frase e o texto, entre 0 enunciado e a enunciacao,
percebendo o texto e ndo mais a frase como unidade de sentido, entendendo
que o sentido da frase dependia do sentido do texto. Fiorin e Savioli (2007, p.12)
argumentam que “uma mesma frase pode ter significados distintos dependendo
do contexto dentro do qual esta inserida” e ainda que “o texto ndo € um
aglomerado de frases [...] ndo se pode isolar frase alguma do texto e tentar

conferir-lhe o significado que se deseja”.

2.2.1.
Teoria semidtica do texto

A Semiética greimasiana se preocupa com o texto (e ndo com a palavra ou
a frase), com o objetivo de descrever e explicar o que o texto diz — seu sentido —,
e explicar como o texto faz para dizer o que diz, ou seja, quais sdo os
mecanismos e procedimentos presentes no texto que constroem seu sentido.
(BARROS, 2005, 2008). Para a Semiética’, o texto ndo é apenas uma expressio
verbal ou linguistica, seja oral ou escrita. Ele pode se manifestar de diversas
formas: pode ser uma poesia, um romance, um artigo de jornal ou revista, um
discurso politico, uma aula, um dialogo, um gesto, uma danc¢a, uma musica, uma
pintura, uma fotografia, ou um texto que concilie mais de uma manifestacao,
como no caso dos filmes, das pecas de teatro, das histérias em quadrinhos
(BARROS, 2008; FIORIN 2006).

* A partir desse ponto, o termo Semiética sera utilizado para designar a Semiética
greimasiana.
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Para compreender a Semibtica, € necessario entender o conceito de texto
para essa teoria. Para Barros (2008), a definicdo do termo é dada de duas
formas complementares. A primeira caracteriza o texto como um objeto de
significacdo, e diz respeito a andlise interna ou estrutural do texto. A segunda
caracteriza o texto como um objeto de comunicagdo entre sujeitos que, nesse
caso, esta inserido em uma cultura, uma sociedade e deve ser avaliado sob um
contexto social e historico que pode lhe atribuir sentido. Trata-se da analise
externa do texto.

De acordo com Barros (2008), o entendimento do sentido de um texto s6
pode ser encontrado diante de sua analise interna e externa, encarando-o como
objeto de significacdo e objeto de comunicacdo ao mesmo tempo. O exame
interno ndo € suficiente para estipular os valores veiculados pelo discurso. Para
a autora, a Semiotica, como teoria, consegue conciliar as analises interna e
externa, ao “examinar os procedimentos da organizacdo textual, e ao mesmo
tempo, 0s mecanismos enunciativos de producdo e de recepcdo do texto.”
(BARROS, 2008, p. 8).

Segundo Floch (2001, p. 10), a Semibtica ndo tem a intencdo de
simplesmente vincular um problema de significagdo a uma transmissdo de
mensagem. Para o autor, “a producdo de sentido deve ser o objeto de uma
andlise estrutural que tem por horizonte a organizacdo que o homem social faz
de sua experiéncia”. E neste aspecto que a Semidtica se aproxima da
Antropologia mais do que das Ciéncias da Informac¢éo (FLOCH, 2001).

Ha, entdo, dois tipos de procedimentos que constroem os sentidos de um
texto: os procedimentos linguistico-discursivos que constituem o exame interno
do texto, e as relagdes com a sociedade e a histéria, que configuram a insercéo
do texto em um contexto de diversas formagfes ideoldgicas que Ihe atribuem
sentido (BARROS, 2005, 2008).

A relacdo da sociedade e da histéria na formacédo de sentido de um texto
pode ser examinada de duas formas: pela andlise da organizacéo linguistico-
discursiva dos textos (onde se destaca a semantica do discurso) e pelo exame
das relacBes intertextuais e interdiscursivas que os textos mantém com outros
textos com os quais dialogam. Esse dialogo deve ser estabelecido a partir dos
mesmos principios e métodos que regem a analise de cada texto isolado
(BARROS, 2005). Nesta abordagem, “o contexto ndo se confunde com o mundo
das coisas, mas se explica como um texto maior, no interior de que cada texto se
integra e cobra sentido.” (BARROS, 2008, p. 83).
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Isso implica considerar a reconstrucdo da enunciacdo sob duas
perspectivas diferentes e complementares: de dentro para fora, através da
andlise interna das pistas presentes no texto, e de fora para dentro através das
relagbes contextuais entre os textos estudados. Na perspectiva da andlise de
fora para dentro, a enunciacdo desponta como instancia mediadora entre o

discurso e o contexto social e histérico. Com efeito,

A semiotica procura hoje determinar o que o texto diz, como diz e para que o faz.
Em outras palavras, analisa os textos, [...] para construir-lhes os sentidos pelo
exame acurado de seus procedimentos e recuperar, no jogo da intertextualidade,
a trama ou o enredo da sociedade e da histéria (BARROS, 2008, p. 83).

As diversas formas em que um texto se apresenta - visual, gestual, verbal
e, também, sincrético - dificulta a comparacdo entre diferentes textos. Para
possibilitar a analise comparativa entre textos de diferentes manifestacbes, o
pensamento de Hjelmslev acerca da analise sob diferentes planos (conteddo e

expressao) desponta como um mecanismo eficaz (BARROS, 2008).

2.2.2.
O plano do conteudo e o plano da expressao

Um texto se organiza em dois planos distintos: o plano de contetdo e o
plano da expresséo. (FIORIN, 2006). Para a Semio6tica greimasiana, conteddo e
expressdo configuram dois planos de significacdo especificos e
interdependentes, conforme estudos de Hjelmslev (MORATO, 2008).

O plano do contetdo € o lugar dos conceitos, “onde o texto diz o que diz”".
Este plano é estudado por meio de um percurso gerativo de sentido que
configura o discurso e € formado por estruturas semio-narrativas e discursivas.
Ja o plano da expressdo € onde as diferentes linguagens trabalham para
carregar o sentido do plano do contetdo. As expressdes podem ser verbais,
icbnicas, gestuais, pictéricas, entre outras (MORATO, 2008).

O plano de conteudo precisa ser conduzido pelo plano da expressédo. A
unido do plano do conteuddo com o plano da expressdao é chamada de
manifestacdo. O texto é, entdo, produto da manifestacdo de um plano de
conteudo através de um plano da expresséao (FIORIN, 2006).

Fiorin (2006) ressalta que apesar da caracteristica indissociavel entre
plano do contetdo e plano da expressdo, uma vez que um nao pode existir sem

0 outro, ambos sdo estudados separadamente. Esta distincdo tem caréater
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metodoldgico e se baseia na premissa de que um mesmo conteudo pode ser
expresso por diferentes planos de expresséo.

As relacdes entre o plano do contetdo e o plano da expressdo permitem a
semidtica estabelecer trés tipos de linguagem: os sistemas simbolicos, o0s
sistemas semidticos e os sistemas semi-simbdlicos (FLOCH, 2001).

Os sistemas simbdlicos ocorrem quando ha conformidade total entre os
planos, o que implica considerar que para cada elemento do plano da expressdo
h& um, apenas um, elemento no plano do conteudo. Isto leva a conclusdo que os
planos possuem a mesma forma. E o caso das linguagens formais e dos sinais
de transito, por exemplo (FLOCH, 2001).

Nos sistemas semioticos ndo ha conformidade entre os dois planos, sendo
preciso estudar separadamente o conteldo e a expressao (FLOCH, 2001).

Ja nos sistemas semi-simbdlicos a conformidade n&o se da entre
elementos isolados dos planos, mas sim entre categorias do plano do contetdo
e categorias do plano da expressao (FLOCH, 2001). Para Barros (2008, p. 89)
nesse tipo de linguagem, “a relacdo entre expressdo e contetdo deixa de ser
convencional, ou imotivada, pois os tracos reiterados da expressdo, além de
concretizarem os temas abstratos, instituem uma nova perspectiva de visao e
entendimento do mundo”. O tipo de linguagem dos sistemas semi-simbdlicos tem
dado conta de estudos sobre poesia, artes e discurso publicitario (FLOCH,
2001).

Sobre a concepc¢éo do texto organizado em plano do contetddo e plano da
expressdo, Barros (2008, p. 8) propSe que “a semidtica deve ser assim
entendida como a teoria que procura explicar o ou os sentidos do texto pelo
exame, em primeiro lugar, de seu plano de conteldo”. Portanto, para
compreender o0 sentido dos textos € necessario examinar 0S mecanismos e
procedimentos de seu plano de conteddo, que pode ser concebido
metodologicamente como um percurso gerativo da significacdo (BARROS,
2005).

2.2.2.1.
O plano do conteudo — Percurso Gerativo da Signific ~ acéo

Em prol da constru¢do do sentido de um texto, a Semidtica concebe que o
plano do conteddo é estabelecido pela forma de um percurso gerativo da

significacdo, que aborda o significado, o conteudo, o sentido de um texto. O
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percurso se desdobra em diferentes niveis de organizacdo do sentido, desde o
mais simples e abstrato ao mais complexo e concreto, sendo cada nivel passivel
de descricdo autbnoma (BARROS, 2005, 2008; FIORIN, 2006). Essa
estratificacdo reforca a visdo de Greimas (1992, apud FLOCH, 2000) de que a
Semiotica € um meio de ampliar o significado partindo do estagio elementar.

O sentido do texto depende, entdo, da relagédo entre esses patamares. Os
niveis vao, do mais simples ao mais complexo, da seguinte forma: o
fundamental, o intermediario (narrativo) e o superficial (discursivo). Isso implica
dizer que os elementos que se manifestam na superficie do texto ja foram
enriquecidos e concretizados a partir de relagdes semanticas mais simples e
abstratas dos niveis anteriores. O sentido do texto depende da relagdo entre
esses patamares (BARROS, 2005, 2008; FIORIN, 2006).

O percurso gerativo da significagdo mostra que um texto ndo se resume a
simples reunido de palavras e enunciados, mas sim a articulacdo sintatica e
semantica do discurso (FIORIN, 2006).

O componente sintatico do percurso gerativo se refere as relacdes e regras
de combinacdo dos elementos linguisticos, objetivando a construcdo de
unidades variaveis — seja frase, discurso, texto, narrativa, etc. - conforme o nivel
de descricdo linguistica ou semibtica escolhida. Em outras palavras, ela se
preocupa com a estrutura das constru¢cdes de unidade. JA& o componente
semantico objetiva estudar os conteudos das relacdes sintéticas, o significado,
nos diferentes niveis de descricdo linguistica ou semiética (BARROS, 2008;
FIORIN, 2005). Nesse sentido, Fiorin (2006) reforca que a diferenciacdo entre
sintaxe e semantica nao reside no fato de uma ser mais significativa que a outra,
mas sim no fato da sintaxe ser mais autbnoma do que a seméantica, uma vez que
a mesma relagao sintética pode receber diferentes inferéncias semanticas.

O percurso € esquematizado conforme quadro 2, a seguir:
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Quadro 2: Percurso gerativo da significacao

s Componente
Componente sintatico p,. .
semantico
Nivel Sintaxe Semantica
Profundo Fundamental Fundamental
Estruturas
sémio-narrativas , Sintaxe A gs
Nivel de . Semantica
.. narrativa de )
Superficie , . de narrativa
superficie
Sintaxe
discursiva: Semantica
Estruturas Nivel do discursivizacao discursiva:
discursivas discurso (actorializagao, tematizacao,
temporalizacao, figurativizacao
espacializacao)

Fonte: Adaptado de Greimas e Courtés (2008, p. 235).

O nivel fundamental (ou profundo) € aquele no qual ocorrem os
significados mais abstratos, € a esséncia do texto, € o nivel no qual a
significacdo aparece com uma oposicdo semantica minima como vida vs. morte
ou natureza vs. cultura, por exemplo. (FIORIN, 2006). Neste patamar de analise,
€ preciso definir a partir de qual, ou quais, oposi¢cdes semanticas o sentido do
texto é construido. Do ponto de vista da sintaxe, a oposi¢do semantica do nivel
fundamental se organiza a partir do modelo denominado “quadrado semiotico”

(BARROS, 2008).

O nivel intermediario, também denominado nivel narrativo, € aquele em
que os valores e as ideias trabalhadas no texto aparecem. E onde a narrativa, a
histéria de um sujeito em busca de valores, é organizada do ponto de vista
desse sujeito. Nesse nivel, as oposicdes semanticas fundamentais sdo
assumidas como valores pelo sujeito, ndo se tratando mais de afirmar ou negar
um contetdo, mas de transformar os estados das oposi¢cdes semanticas a partir
da acdo do sujeito. Neste caso, os valores estdo inseridos nos objetos que
circundam os sujeitos (BARROS, 2008; FIORIN, 2006).

Para Fiorin (2006), a sintaxe narrativa pode ser concebida como um

espetaculo, uma histéria. Descrever esse espetaculo, determinar seus
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participantes e o papel que desempenham € fundamental para compreender a
narrativa de um texto.

A sintaxe narrativa pressupde ainda dois tipos de enunciados elementares:
os enunciados de estado e os enunciados de fazer. Os enunciados elementares
estabelecem a relacdo de transitividade entre o sujeito e 0 objeto presentes na
narracdo. Essas relacbes ou fungbes transitivas podem ser de juncdo ou de
transformacdo, o que define os enunciados de estado ou de fazer. Os
enunciados de estado estabelecem uma relagdo de juncédo, seja conjuncdo ou
disjuncdo entre um sujeito e um objeto, enquanto os enunciados de fazer
mostram a transformacdo de estado inicial para um estado final, o que
corresponde a passagem de um enunciado de estado a outro (BARROS, 2008;
FIORIN, 2006).

E importante ressaltar que, havendo dois tipos de enunciados de estado,
h&d duas formas de narrativas minimas: a de privacdo e a de liquidacdo da
privacdo. Na primeira, o estado conjunto que existe passa a um estado final
disjunto (ex. familia rica que fica pobre). Ja na liquidacdo da privacdo acontece o
inverso, o estado inicial € o disjunto e o final conjunto (ex. pessoa pobre que fica
rica) (FIORIN, 2006).

Nessa perspectiva, 0s textos ndo sao narrativas minimas, sdo narrativas
complexas, nas quais 0s enunciados de estado, que remetem a fazer e a ser,
estdo hierarquicamente organizados, tendo como estrutura uma sequéncia
canbnica composta por quatro fases: manipulacdo, competéncia, performance e
sancéo (FIORIN, 2006).

¢ Manipulacdo : um sujeito age sobre outro visando induzi-lo a querer
ou dever fazer algo. Ha diversos tipos de manipulacdo, dentre os
quais se encontram a tentacdo, a intimidagdo, a seducdo e a
provocacéo (FIORIN, 2006).

« Competéncia : o0 sujeito que realiza a transformacao da narrativa €
dotado de um saber ou de um poder-fazer (FIORIN, 2006). Para
Barros (2008), essa fase envolve a doacdo de valores modais ao
sujeito de estado, que passa a estar capacitado para agir.

« Performance : Nesta fase ocorre a transformacdo central da
narrativa, a mudanca entre estados (FIORIN, 2006). Nela ocorre a
acao do sujeito objetivando a apropriacdo dos valores desejados
(BARROS, 2008).

* Sancgdo: fase na qual ha a constatacdo de que o sujeito realizou a

transformagdo, ou seja, a performance ocorreu. Nela s&o
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distribuidos prémios e castigos pragmaticos ou cognitivos (FIORIN,
2006).

E vélido ressaltar que as fases da sequéncia candnica nem sempre
aparecem bem organizadas como na listagem anterior. Em algumas situacoes,
as fases ficam ocultas e precisam ser recuperadas a partir de suposicoes.
Também, em muitos casos as narrativas ndo se realizam por completo, ou

possuem mais de uma sequéncia candnica (FIORIN, 2006).

O nivel do discurso € aquele no qual afloram os significados concretos e
diversificados. E onde se estabelece o narrador, 0os personagens, 0S Cenarios,
tempo e acdes. E o patamar onde a narrativa é assumida pelo sujeito da
enunciacao e torna-se um discurso, através da atribuicdo das noc¢des de tempo e
espaco, dos temas caracterizados a partir dos valores dos objetos e das figuras
(manifestacbes sensoriais dos temas), que segundo Barros (2005, p.188),
“completam o enriquecimento e a concretizacdo semantica”. E o nivel no qual as
formas narrativas abstratas se revestem de elementos concretos (FIORIN,
2006).

A estrutura de um discurso deve ser analisada pela otica das relacdes
entre a enunciagdo (que produz e comunica o discurso) e o texto-enunciado
(BARROS, 2008).

Nesse nivel, as oposi¢cdes semanticas fundamentais que foram assumidas
como valores narrativos sdo desenvolvidas como temas, que em alguns casos,
sdo concretizadas por figuras. Os investimentos figurativos podem ser
caracterizados pela oposicdo de tragos sensoriais, espaciais e temporais.
Quanto a concretizacao, esta se torna possivel por meio da seméantica discursiva

que reveste as mudancas de estado do nivel narrativo (BARROS, 2008).

2.2.2.2.
O plano da expresséao

Texto e discurso sédo elementos distintos para a semiética. O discurso é o
altimo nivel no percurso gerativo de sentido, onde a significagcdo se apresenta
mais complexa e concreta, portanto ele esta presente no plano do conteudo.
Mas, além do conteudo (provido pelo discurso), o texto possui expressao, sendo

ele uma resultante da juncéo desses planos (BARROS, 2005, 2008).
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Quando o plano do conteddo se manifesta por meio do plano de
expressdo, tem-se um texto. A distingdo entre conteddo e sua manifestacao &
metodoldégica, uma vez que um mesmo discurso pode se manifestar por
diferentes planos de expresséo (FIORIN, 2006).

Embora o plano da expressdo néo faca parte das preocupacgdes iniciais do
desenvolvimento da teoria semiética, ele € parte importante para a compreensao
dos textos, pois a organizacao da expressao pode ter influéncia na construcéo
de sentido (BARROS, 2008). O analista de um discurso deve, entéo, estabelecer
as novas relagdes construidas entre expressdo e conteudo e o sentido e a
simbolizacdo decorrente dessa interacdo. Essas relacdes sé&o conhecidas pela
Semiébtica como relacdes semi-simbdlicas (BARROS, 2005).

Conforme abordado anteriormente, o semi-simbolismo permite uma nova
leitura do mundo, ao associar categorias do plano da expressao a categorias do
plano do contetudo. Barros (2005, p. 210) destaca que o semi-simbolismo
“associa diretamente relacbes de som, cores, formas e etc., com relacdes de
sentido e, dessa forma, sensibiliza os sentidos, isto é, da som, cor, cheiro, gosto
aos sentidos”.

Barros (2008) ainda destaca que:

Os sistemas semi-simbdlicos podem ser denominados poéticos e ocorrem no texto
literarios, na pintura, no desenho, na danca, no quadrinho ou no filme, que
procuram obter os efeitos de recriacdo da realidade, de adocdo de um ponto de
vista novo na visao e no entendimento do mundo (BARROS, 2008, p.82).

No plano de expressao verbal, alguns efeitos estilisticos encontrados sé&o o
ritmo, a aliteragcdo, a assonancia, as figuras retéricas de construcao, entre outros
(FIORIN, 2006).

Do ponto de vista da semidtica plastica, para a andlise do Plano da
Expressdo - e de suas relagdes com o Plano do Conteludo - é necessario
observa-lo a partir de quatro categorias, definidas por Teixeira (2008) como
cromaticas, eidéticas, topoldgicas e matéricas.

As categorias cromaticas se manifestam por meio de infinitas combinacfes
de cores, se concretizam em oposices como claro/escuro, brilhante/opaco,
puro/mesclado, saturado/ndo saturado, que promovem o0 movimento e o ritmo da
cor no espaco trabalhado.

As categorias eidéticas sdo responsaveis por construir as formas, as
combinagfes de linhas e volumes superpostos, concretizados por meio de
contrastes como arredondado/pontiagudo, verticalidade/diagonalidade, concavo/

convexo, curvilineo/retilineo.
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As categorias topoldgicas se referem a posicao e orientacdo das formas e
do movimento no espaco. Elas se concretizam por meio dos contrastes como
englobante/englobado, alto/baixo, central/periférico, esquerdo/direito.

As categorias matéricas podem ser observadas em Varios aspectos

materiais como na pincelada, no suporte, no uso da tinta, entre outros.

2.2.3.
O discurso e a enunciacao

A Semiética discursiva de linha francesa se preocupa com a organizacao
do texto e examina as relagbes entre a enunciacdo, o discurso enunciado e 0s
fatores sécio-historicos que constroem o discurso enunciado (BARROS, 2005).
Barros (2008) ainda explica o funcionamento de uma analise Semidtica por meio

da seguinte consideracéo:

A Semidtica examina a enunciacdo enquanto instancia pressuposta pelo discurso,
em que deixa marcas ou pistas que permitem recupera-las. Chega ao sujeito pelo
caminho do discurso e reconstroi-se a enunciagao por meio da analise interna no
texto (BARROS, 2008, p. 82).

Nela sdo levantados dois conceitos: ‘discurso’ e ‘enunciacdo’, que
demandam maior esclarecimento em prol de uma compreensdo mais precisa da
teoria Semiotica.

O discurso € uma forma de uso da lingua como instrumento de
comunicagao (BENVENISTE, 1976). Para Barros (2008, p. 85):

Discurso € o plano do contetdo do texto, que resulta na converséo, pelo sujeito da
enunciacéo, das estruturas sémio-narrativas em estruturas discursivas. O discurso
€ assim a narrativa enriquecida pelas opg¢fes do sujeito da enunciagdo que
assinalam os diferentes modos pelos quais a enunciacdo se relaciona com o
discurso que enuncia.

Emile Benveniste, linguista francés, foi o responsavel por lancar as bases
da teoria da enunciacdo (FIORIN, 2005). Benveniste (1976) entende a
enunciacdo como o uso da lingua por um individuo, um falante, que se utiliza
dela para produzir enunciados. Nesse sentido, a enunciacao € o ato produtor do
enunciado (FIORIN, 2005; HILGERT, 2007). “Por oposicdo a enunciacao,
entendida como ato de linguagem, o enunciado é o estado dela resultante,
independentemente de suas dimensdes sintagmaticas, seja frase ou discurso”
(GREIMAS & COURTES, 2008, p.148).
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A enunciacdo é a instancia légica de producdo de sentido. Para Barros
(2008), ela é responsavel pelas mediacdes entre as estruturas narrativas e
discursivas (presentes no discurso) e entre o discurso e 0 contexto socio-
historico. Para Floch (2001), “a enunciacdo € o assumir, pelo sujeito que fala,
movimenta-se ou desenha, as virtualidades que lhe oferece o sistema de
significagéo que ele utiliza” (FLOCH, 2001, p. 15).

A enunciacdo é um ato realizado em situacao de comunicacdo, no qual um
destinador interage com um destinatario. A enunciacdo ocorre em situacdes
comunicativas situadas em um contexto social e temporal dos sujeitos. Isso
implica dizer que a pessoa (sujeitos da relagdo de enunciagdo), o tempo
(momento da enunciacdo) e o espaco (lugar onde o enunciado € produzido),
correspondem as trés grandes categorias constituintes da enunciacédo (FIORIN,
2005; HILGERT, 2007).

Na relacdo estabelecida pela enunciacdo, o sujeito destinador manipula o
sujeito destinatario, cabendo ao destinador o papel persuasivo, enquanto ao
destinatario cabe o papel interpretativo. De forma ampla, a enunciagéo configura
0 uso da linguagem em situacBes de interacdo entre individuos, nos quais eles
realizam suas praticas sociais. A enunciacdo deriva entdo da relacao entre um
enunciador (destinador) e um enunciatario (destinatario), sendo o enunciado o
texto, o meio pelo qual o enunciador se comunica com o enunciatario (HILGERT,
2007).

O texto €, portanto, produto da interacao linguistica, falada ou escrita, entre
0s sujeitos. Ao se estudar um texto, o que se analisa é o enunciado enquanto
depositario dos procedimentos da enunciagdo, e ndo a fala ou a producao escrita
do texto enquanto atividades linguisticas realizadas no momento da analise
(HILGERT, 2007).

N&o se pode cometer o erro de atribuir ao enunciador a exclusividade no
papel de produ¢cdo do enunciado enquanto o enunciatario o recebe
passivamente. Tanto o destinador quanto o destinatario se constituem como
sujeito da enunciacdo, configurando-se como co-criadores do enunciado, uma
vez que o enunciador, ao produzir seu enunciado, leva em conta o enunciatario a
quem pretende se dirigir (FIORIN, 2005; HILGERT, 2007).
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2.3.
Marca

Segundo Kotler & Keller (2006), para atender as necessidades dos
consumidores, as empresas tangibilizam suas propostas de valor através de
ofertas, sendo a marca uma oferta de fonte conhecida. Uma marca possibilita a
associacdo de inumeros elementos na mente dos consumidores que formam
uma imagem da marca e por meio dela, reconhecem a proposta de valor

ofertada pela empresa de forma material.

2.3.1.
Definicdo de marca

A definicAo da American Marketing Association (AMA) de 1960 para marca
€ “um nome, simbolo ou design, ou uma combinacao de tudo isso, destinado a
identificar os produtos ou servicos de um fornecedor ou grupo de fornecedores
para diferencia-los dos concorrentes” (KOTLER & KELLER, 2006, p. 269,
PINHO, 1996, p. 14; TAVARES, 2008, p. 9). Para Tavares (2008, p. 9) esta
definicdo tem trés propdsitos: representar o que é a marca — “um nome, simbolo
ou design”, representar sua funcdo — “identificar”, e por ultimo, o propdsito de
sinalizar o resultado que a marca provoca — “diferencia-la”.

Aaker (1998, p. 7) fornece uma definicdo complementar a da American

Marketing Association:

Uma marca é um nome diferenciado e/ou simbolo (tal como um logotipo, marca
registrada, ou desenho de embalagem) destinado a identificar os bens ou servicos
de um vendedor ou de um grupo de vendedores e a diferenciar esses bens e
servicos daqueles dos concorrentes. Assim uma marca sinaliza aos consumidores
a origem do produto e protege tanto o consumidor quanto o fabricante, dos
concorrentes que oferecem produtos que parecam idénticos.

Interpretando estas definicdes, é possivel dizer que de alguma forma, a
marca € o que sinaliza a diferenga da oferta de uma empresa para outra, quando
estas se propdem a satisfazer as mesmas necessidades dos consumidores. As
diferencas entre essas ofertas podem ser tanto funcionais, racionais e tangiveis
guanto simbodlicas, emocionais e intangiveis (KOTLER & KELLER, 2006;
KELLER & MACHADO, 2006).

E importante ndo confundir os termos marca com nome de marca e marca
registrada. Os dois Ultimos s&do conceitos que fazem parte de marca, mais

abrangente. Ainda de acordo com a American Marketing Association (AMA),
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“nome de marca € aquela parte da marca que pode ser pronunciada, ou
pronunciavel”’, enquanto “a marca registrada € uma marca ou parte de uma
marca a qual € dada protecdo legal, porque é capaz de apropriagdo exclusiva”
(PINHO, 1996, p.14).

Embora essa definicdo da AMA seja utilizada por diversos autores (PINHO,
1996; AAKER, 1998; KOTLER & KELLER, 2006; KELLER & MACHADO, 2006;
TAVARES, 2008), na sociedade contemporanea, dita pds-moderna, as marcas
sdo mais do que simbolos ou designs isolados (PINHO, 1996). Murphy (1987
apud Pinho, 1996, p.43) afirma que “a marca é a sintese dos elementos fisicos,
racionais, emocionais e estéticos nela presentes e desenvolvidos através dos
tempos”. Partindo desta interpretacdo, o autor entende como integrantes da
marca: o produto, a embalagem, o nome da marca, a publicacdo e a
apresentacdo da marca como um todo.

Kapferer (2004, p.14) define marca como “um sistema vivo composto de
trés elementos: um multissinais (nome, identidade grafica, simbolos), associado
a um ou mais produtos ou servicos, aos quais € associada uma promessa de
qualidade, seguranca e pertinéncia a um universo”.

Também ampliando o conceito para além dos simbolos ou designs
isolados, Bedbury (2002, p. 37) conceitua marca como: “Somatorio do bom, do
ruim, do feio e do que ndo faz parte da estratégia. [...] As marcas absorvem
contetdo, imagens, sensagfes efémeras. Tornam-se conceitos psicolégicos na
mente do publico, onde podem permanecer para sempre. Seguindo linha de

pensamento semelhante, Calkins (2006, p. 8) pontua o seguinte:

Marcas sdo conjuntos de associagdes vinculadas a um nome ou simbolo
associado a um produto ou servico. As associacbes podem ser positivas ou
negativas, e tudo pode receber marca [...]. Além disso, as marcas tém habilidade
de moldar como as pessoas percebem os produtos. Como resultado, as marcas
sdo de suma importancia; uma marca com associa¢des negativas prejudicara uma
empresa e outra com associac¢des positivas, ajudara.

De acordo com Semprini (2010), “marca é conjunto de discursos relativos a
ela pela totalidade de sujeitos envolvidos em sua constru¢do. E uma instancia
semiotica, uma maneira de segmentar e de atribuir sentido de forma ordenada,
estruturada e voluntaria”. O termo “discurso” usado nesta definicdo deriva da
teoria da enunciacao e significa “todo enunciado ou texto manifesto e investido
em um circuito de troca semidtica” (SEMPRINI, 2010, p. 96). Um discurso pode
ser qualquer coisa material, concreta, desde que passe por um processo de

enunciacéo.
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Uma caracteristica da marca € a sua “capacidade de gerar mundos
possiveis”. (SEMPRINI, 2010, p. 21). Por mundos possiveis, o autor entende as
construcdes de sentido organizadas, sejam por elementos narrativos, pecas,
arquétipos e fragmentos do imaginario, referéncias sociais e culturais, que de
alguma forma possam contribuir para a construgdo de significado de mundo de
um individuo.

Para Sherry Jr. (2006), os trabalhos envolvendo teoria cultural do
consumidor desenvolvida entre a Ultima década do século XX e a primeira
década do século XXI, contribuiram para que os praticantes de marketing o
entendessem como uma experiéncia semiotica. Isso implica dizer que o0s
profissionais de marketing, consumidores, formuladores de politicas publicas e
outros atores estdo permanentemente engajados na funcdo de descobrir, criar,
traduzir, transformar e reconfigurar significados. Nas palavras do autor, na
cultura do consumidor a “marca é o principal repositério de significado tanto em
sentido de localizacdo quanto de criacdo” (Sherry Jr, 2006, p. 42).

Murphy (1987, apud Pinho, 1996) pontua que a marca é um conceito maior
do que as suas partes, maior que suas manifestacdes isoladas. Esse conceito do
todo demora um tempo para se estabelecer na mente do consumidor. Para
absorver todos os valores e crencas emitidos por cada parte da marca e
compreender a esséncia do todo, o consumidor (receptor) precisa reconhecer
gue o que esta em oferta é apropriado para seus projetos de vida. Isso implica
dizer que o todo formado por diversas manifestacbes de uma marca precisa ser
crivel, coerente e atrativo, precisa ser mantido e evoluir ao longo do tempo, sem
oscilagbes na mensagem que comprometam sua disposicéo geral.

Englobando a visdo de diversos autores ja citados sobre o conceito de

marca, tem-se a definicdo de Sherry Jr. (2006):

Marca € algo diferenciador, uma promessa, uma licenga para se cobrar um preco
especial. Marca € um atalho mental que desencoraja o pensamento racional, uma
infusdo com o espirito do fabricante, um nome que convida essa esséncia a
habitar esse corpo. Marca é um desempenho, uma reunido de pessoas, uma
inspiracdo. Marca é um empreendimento semidtico da empresa, seu espirito
protetor, seu holograma. Marca é um contrato, um relacionamento, uma garantia;
um acordo elastico com regras liberais de engajamento; um jogo de soma
diferente de zero. [...] A marca requer uma antifona que sobreponha o padréo
emissor-receptor difundido entre os comunicadores. Requer conluio, colaboracéo
e disposicéo a suspenséao da descrenca (SHERRY JR., 2006, p. 42).
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2.3.2.
Uma breve histéria das marcas

Ha indicios de que desde a Antiguidade o Homem utilizava diversas
técnicas para marcar as mercadorias, como forma de atestar procedéncia,
exceléncia, prestigio e mais tarde composi¢cao da carga, como origem agricola
ou manufaturada. Essa marcacao era feita geralmente por pintura, selos, siglas
ou uso de simbolos (AAKER, 1998; PINHO, 1996). Ha registros de marcas em
porcelanas chinesas antigas, em ceramica da Grécia e Roma antiga, em
mercadorias Indianas de 1300 A.C. (KELLER & MACHADO, 2006). Contudo,
vale ressaltar que a simbologia, que foi incorporada as marcas, surgiu
independente delas, como consta em registros de desenhos em cavernas do
periodo Neolitico (5000 a 2500 A.C.) e com a cruz na historia do catolicismo.
(TAVARES, 2008).

As marcas de comércio surgem na ldade Média junto com as corporacfes
de oficio, como mecanismo de ajuste e controle da producdo e demanda e
protecdo a falsificacbes. Também permitiam que os consumidores pudessem
identificar o produtor se assegurando da qualidade do bem adquirido (AAKER,
1998; PINHO, 1996; KELLER & MACHADO, 2006).

No inicio do século XX, desponta a preocupa¢do com protecao e registro
de marcas. (AAKER, 1998). No mesmo século, surge o conceito de marca de
indUstria e comércio, gracas as herancas da Revolucéo Industrial. Neste periodo,
sdo lancadas as primeiras pegas publicitarias e cartazes de compras com
algumas marcas (PINHO, 1996). Com a producdo em massa, 0 mercado
apresentava uma enxurrada de produtos iguais, e as industrias se viram diante
da necessidade de diferenciarem suas ofertas, através da criacdo de uma
imagem, a ser fabricada junto com o produto; e essa imagem seria representada
pela marca (KLEIN, 2008).

A marca passava a sinalizar algo além da origem e aspectos do produto,
representando as caracteristicas exclusivas do produto que a carregava
(TAVARES, 2008) e o marketing buscava uma diferenciacdo através da
mudanca do foco das commodities para produtos com marca, buscando tirar do
preco o foco das tomadas de decisdo para compras (AAKER, 1998).

A crise de 1929 abafou a profusao publicitaria das marcas que hora havia
se instaurado e deu lugar a uma forte concorréncia de preco. Esta acdo foi

acompanhada da abolicdo da publicidade e da reducdo da qualidade dos
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produtos como forma de reduzir custos, o que levou muitas marcas a sumirem
do mercado (PINHO, 1996; SEMPRINI, 2010).

No final da década de 1940, a marca comecga a ser vista como algo além
de mascotes, slogans, logos e imagens impressas, surgindo a nocdo de
identidade de marca, capaz de atribuir a ela uma consciéncia corporativa. No
ambiente publicitario, a busca pelo significado, pela esséncia da marca, tira o
foco dos produtos e inicia uma busca pelo significado das marcas para a vida
das pessoas e sua influéncia na cultura da sociedade. Embora essa mudanca de
foco comecasse a ser interiorizada pelos publicitarios, os fabricantes ndo se
adaptaram a ela na mesma velocidade, e continuavam a ter na produgéo o seu
negocio essencial, considerando a marca como um elemento de contribuicdo ao
processo (KLEIN, 2008).

E na década de 1980, diante de negociacdes de compras de grandes
empresas com valores superiores aos de papel, que surge mais fortemente a
nocao de capital de marca. A diferenca de preco entre o valor contabil dos ativos
e o valor efetivamente negociado passa a ser atribuido ao peso do nome da
empresa, mais especificamente & marca. E nesse cenario que os tedricos de
marketing propdem o conceito de brand equity, acentuam discussdes sobre o
valor da marca e preconizam que as empresas de sucesso devem produzir
marcas e nao produtos (KLEIN, 2008).

A década de 1990 é caracterizada por uma mudanca no comportamento
dos consumidores que passam a repensar seus gastos - especialmente o0s
americanos, marcados pela experiéncia da recessao (KLEIN, 2008; SEMPRINI,
2010). Os consumidores comegam a romper sua lealdade as marcas
conhecidas, dando espaco para produtos sem marca em busca de melhores
precos. Diante da percepc¢do de mudanca nos padrbes de comportamento, é
anunciada por alguns estudiosos uma iminente morte das marcas, decorrente da
adocao de estratégias de reducdo de custo em detrimento de incentivos em
publicidade, em criacdo e desenvolvimento de marcas (KLEIN, 2008).

Contudo, algumas empresas ndo aderiram a reducdo de investimento nas
marcas e, pelo contrario, continuaram a nelas investir, considerando-as seu real
negocio. Essas empresas, em sua maioria, atingiram o6timos resultados, o que
abafou a existéncia de uma crise das marcas, atribuindo a mudanca de foco das
outras empresas a uma possivel crise de confianca em suas marcas (KLEIN,
2008).

Nesse cenario, nasce um novo consenso: “0s produtos que florescerdo no

futuro serdo aqueles apresentados ndo como produtos, mas como conceitos: a
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marca como experiéncia, como estilo de vida” (KLEIN, 2008, p. 46). A marca
passa a ser concebida como um meio de vida, um conjunto de valores, uma
expressdo, um conceito (KLEIN, 2008), caracteristicas que estdo vinculadas ao
projeto pés-modernista.

Dando sequéncia na aplicacdo dos preceitos do brand equity, no enfoque
da marca como um patriménio, um ativo intangivel, as empresas buscam
desenvolver o conceito de marca e priorizam sua manutengéo (TAVARES, 2008,
SEMPRINI, 2010). Paralelamente, o surgimento de novas tecnologias e o
aumento da variedade e quantidade de produtos e servicos ofertados no
mercado aumenta a inseguranga dos consumidores e pode contribuir para
dificultar o processo de compra e adog¢édo, tornando o mercado confuso, opaco e
de dificil diferenciacdo (SEMPRINI, 2010). A marca, entdo, com sua funcdo de
identificar e diferenciar produtos atua como ferramenta para auxiliar o consumo
(KOTLER E KELLER, 2006).

Neste cenario, aumenta a importancia da distincdo das marcas, que pode
ser obtida por meio de diferentes associacdes de pessoas, localidades,
processos, precos, entre outros ao desempenho do produto - essas associacfes
de caracteristicas sensoriais formam imagens da marca. A marca € vista entdo
como uma experiéncia sensorial e simbodlica, como ferramenta principal para
estabelecer a diferenciacao e criar relacionamento com 0s consumidores através
da partilha de valores entre ambas as partes (TAVARES, 2008). Nesse contexto,
a marca se torna uma “entidade autdbnoma de comunicacao” (SEMPRINI, 2010,
p. 28).

Ao mesmo tempo, 0s consumidores passam a exigir das marcas um
discurso profundo, atraente e espetacular, caracteristicos de uma sociedade
pés-moderna. As marcas saem do espago designado ao consumo e atingem a
esfera social. Ao invés de serem simplesmente informados pelas marcas sobre
as caracteristicas e vantagens de cada produto, os consumidores esperam ser
estimulados, seduzidos pelas marcas (SEMPRINI, 2010).

Na conjuntura contemporanea, os consumidores diferenciam as marcas
entre as que sabem oferecer um projeto de sentido e as que oferecem produtos
e servicos genéricos. No espaco social pds-moderno, a marca ocupa um lugar
no cruzamento das dimensdes de consumo, economia e comunicac¢ao, conforme
anteriormente mencionado na revisdo de literatura do movimento pos-
modernista. E essa posi¢do que permite & marca ultrapassar as barreiras do
universo de consumo e se estabelecer como entidade formadora de sentido nas

sociedades contemporaneas. Com efeito, Semprini (2010, p. 20) observa que:
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A marca moderna, nascida ha mais ou menos cento e cinquenta anos na esfera
do comercial, tornou-se hoje uma marca pés-moderna, uma principio abstrato de
gestdo de sentido que continua a se aplicar, em primeiro lugar, ao universo do
consumo, mas que se torna utilizavel, com as devidas modificacbes, ao conjunto
dos discursos sociais que circulam no espaco publico.

Para Semprini (2010), a marca pos-moderna é uma instancia semi6tica
baseada no universo dos servi¢cos. Seu objetivo inicial € propor um projeto de
sentido estabelecendo uma relagdo e um contrato baseado sobre uma
cumplicidade partilhada com o consumidor. Os individuos reagem, entdo, a

capacidade da marca pds-moderna de gerar mundos possiveis. Para o autor:

Um mundo possivel € uma construcao de sentido altamente organizado, no qual
confluem elementos narrativos, fragmentos do imaginario, referéncias
socioculturais, elementos arquétipos, e qualquer outro componente que possa
contribuir para tornar este mundo significativo para o destinatario (SEMPRINI,
2010, p. 21).

2.3.3.
Funcéo e importancia da marca

A marca atua identificando e legitimando os produtos, oferecendo
seguranca ao individuo no processo de compra, permite simplificar a tomada de
deciséo e a reducdo de risco (KOTLER E KELLER, 2006). Nesse sentido:

Marcas adquirem, para os consumidores, significados exclusivos que facilitam
suas atividades do dia-a-dia e enriquecem sua vida. A medida que a vida dos
consumidores fica mais complicada, atribulada e sem disponibilidade de tempo, a
capacidade de uma marca de simplificar a tomada de deciséo e reduzir riscos é
inestimavel (KELLER & MACHADO, 2006, p. 8).

E importante ressaltar que a marca ndo representa apenas um produto.
Ela incorpora uma gama de valores e atributos, sejam eles tangiveis ou
intangiveis que diferenciam aquela marca de outra. Portanto, quando um
consumidor opta por um produto de determinada marca, estd comprando junto
do bem ou do servico os valores e atributos dela (PINHO, 1996).

Apesar das marcas desempenharem primordialmente a funcdo de
identificar produtos e servigos e diferencid-los da concorréncia (PINHO, 1996;
KAPFERER, 2004), com o desenvolvimento das técnicas de marketing ao longo
do tempo, a natureza das marcas tem incorporado novas func¢des. As marcas
podem tornar o produto Unico, diferencia-lo dentro de uma categoria, revelar sua

existéncia ao mercado e gerar escala publicitaria (PINHO, 1996).
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Para Kapferer (2003), a esséncia da marca € ser um simbolo reconhecido
gue facilite a escolha e promova ganho de tempo para o consumidor. Além
disso, a marca possui fungbes que reduzem o risco percebido e funcbes de
natureza hedonista. S&o essas fungdes que criam valor junto aos consumidores
e uma caracteristica relevante é que a utilidade de cada fun¢éo varia de acordo
com a categoria de produto em questdo. Essas fungbes nao séo
automaticamente inerentes as marcas, elas devem ser conquistadas e
defendidas continuamente. O autor enumera oito funcbes da marca para o0s
consumidores, e seus respectivos beneficios, reproduzidos no quadro 3, a

seguir.

Quadro 3: As funcdes da marca para os consumidores

Fungao Beneficio ao consumidor

De referéncia Ver claramente, situar-se em relagdo a produgdo setorial,
identificar rapidamente os produtos procurados.

De praticidade Permitir ganho de tempo e de energia na recompra de produto
idéntico pelafidelidade.

De garantia Seguranca de encontrar qualidade estavel em todos os lugares
e atodo instante.

De otimizacado Seguranca de comprar o melhor produto de sua categoria, com
o melhor desempenho para um uso especifico.

De personalizacdo  Sentir-se reconfortado com sua auto-imagem ou com aimagem
gue é passada aos outros.

De permanéncia Satisfacdo nascida da familiaridade e da intimidade das
ligagdes com uma marca que foi consumida durante anos e que
aindadura.

Hedonista Satisfacdo ligada a estética da marca, seu design e suas

comunicagoes.

Etica Satisfacdo ligada ao comportamento responsavel da marca nas
suas relacdes com a sociedade (ecologia, emprego, cidadania,
publicidade ndo chocante).

Fonte: Kapferer (2003, p. 24).

Keller & Machado (2006) salientam que as marcas possuem papéis
importantes tanto para consumidores quanto para as empresas. Para o0s
consumidores, as marcas auxiliam na identificacdo da origem do produto,
atribuem responsabilidade ao fabricante, reduzem risco, simplificam custo de

busca, fornecem vinculo com o fabricante do produto, funcionam como
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mecanismo simbolico para projecdo de auto-imagem e atuam como indicativo de
gualidade. Ja para as empresas as marcas desempenham outros papéis:
simplificam rastreamento (estoque e contabilidade, por exemplo), oferecem
protecdo legal para algum aspecto exclusivo de um produto, funcionam como
indicativo de qualidade para consumidores propiciando a recompra, como um
meio para criar associacbes exclusivas, como uma fonte de vantagem
competitiva e finalmente como um ativo para retornos financeiros.

Ao gerir uma marca, € necessario manter um conjunto de valores e
atributos que formem uma imagem de marca congruente e atrativa para o
consumidor, a0 mesmo tempo em que contribua como valor financeiro para a
empresa e como valor agregado para a propria marca (PINHO, 1996). Para isso,
a marca deve estar atenta a pertinéncia do lancamento de novas ofertas no
mercado, observando se o consumidor percebe utilidade nela e se aquelas
mantém sua identidade (SEMPRINI, 2010). Grandes marcas falharam neste
ultimo quesito, ao emprestar-se a novos produtos com propostas dissonantes de
suas missfes, desconexas dos projetos de vida dos individuos, que néo

produziam sentido, em nome de uma tendéncia de mercado (SEMPRINI, 2010).

2.3.4.
Imagem de marca

O conceito de imagem vinculado & marca surgiu na literatura de marketing
em 1955, com a obra “The product and the brand” de Gardner & Levy (1955). A
sua implicagdo chave é a constatacdo de que os consumidores compram 0S
produtos ndo somente por seus atributos e funcgfes fisicas, mas também pelo
significado que atribuem a eles (LISBOA, 1999; TAVARES, 2008).

Para Pinho (1996, p. 50), “imagem de marca € um conjunto de atributos e
associacfes que os consumidores reconhecem e conectam com o nome de
marca”’. Essas associagfes podem ser tanto tangiveis (funcionais) quando
intangiveis (emocionais). Para Keller & Machado (2006), a imagem reflete ndo o
que as pessoas pensam que a marca realmente faz, mas como as pessoas a
concebem de forma abstrata, referindo-se aos seus aspectos mais intangiveis.

Kapferer (2004) define imagem de marca como um conjunto de
associacfes mentais, que a principio evoca somente as vantagens materiais que
seu nome remete, mas, a medida que a marca vai amadurecendo (ampliando

distribuicdo, investindo em publicidade), a imagem passa a remeter a valores
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imateriais, que estariam ligados a associacfes com a classe do consumidor, ao
seu estilo de vida, aos valores pessoais, enfim, ao seu imaginario.

A imagem de uma marca é refletida a partir de associacdes feitas a marca,
guardadas na memoéria dos consumidores. Todas essas associa¢fes sao ligadas
a imagem da marca e juntas representam o significado da marca para 0s
consumidores. Essas associacfes podem possuir diferentes formas e podem
refletir aspectos do produto isolados, independente do produto em si. (KELLER &
MACHADO, 2006) As associacdes de imagens séo formadas tanto diretamente
guanto indiretamente. As diretas se estabelecem a partir de experiéncias dos
préprios consumidores e as indiretas a partir da reproducéo representada dessas
experiéncias por meio de propaganda e fontes de informacdo (KELLER &
MACHADO, 2006). Para os autores, diferentes tipos de associacdes intangiveis
podem estar vinculadas a marca, porém quatro delas merecem destaque: (a)
perfis de usuarios, (b) situacdo de compra e uso/consumo, (c) personalidade e
valores, (d) histéria legado e experiéncias.

A imagem é uma soma de crencas, atitudes e impressdes que pessoas
tém de um objeto. Por serem interpretacdes pessoais e individuais, diferentes
imagens podem ser formadas para um mesmo objeto, dependendo da forma
como cada individuo realiza o processo de formacdo da imagem. O contexto
ambiental também pode contribuir para a formagdo dessas diferentes
percep¢des, como 0 momento no tempo no qual a imagem é estabelecida, a
ocorréncia de eventos no setor, entre outros. A imagem de uma marca €&
formada, portanto pelo somatério de todas as percepcdes de diferentes publicos
(TAVARES, 2008).

Vale ressaltar, ainda, que a imagem da organizagédo contribui na formacao
da imagem da marca (PINHO, 1996; KAPFERER, 2003), assim como a imagem

do usuario e a imagem dos produtos e servigos em si (PINHO, 1996).

2.3.5.
Identidade de marca

Para Kapferer (2004), a palavra-chave para gestdo de marcas na
sociedade pos-moderna em que vivemos ndo é mais imagem, e sim identidade,
que consiste no sistema de valores préoprios de cada marca. Para o autor, a
funcao primordial da marca € ser referéncia. Para funcionar como tal, o publico

tanto interno quanto externo precisa saber quais valores especificamente uma
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marca carrega. S8o0 esses valores que internamente ditam o rumo, orientam
planos de produtos, pesquisas, comunicagdo. S&0 esses valores que
externamente determinam a relagéo, a proximidade do consumidor com a marca.

Quando o significado do termo identidade é analisado em seus diversos
usos na linguagem corrente, alguns sentidos se mantém e podem ser
apropriados para o entendimento do uso do termo no contexto das marcas.
Identidade levanta o aspecto do traco impar, das caracteristicas Unicas (quando
se pensa em carteira de identidade), coloca em questdo a permanéncia do
emissor (quando se fala em identidade de opinido), a permanéncia da marca ou
de suas particularidades no tempo (KAPFERER, 2003).

Para Kapferer (2003, p. 84), possuir uma identidade €& “existir por si
mesmo, ser dotado de um projeto pessoal diferente e estavel”. A identidade
diferencia os seres ao destacar suas semelhancas e diferencas e, quando esses
seres sdo marcas, a identidade estabelece o significado, a direcdo, o propésito
(TAVARES, 2008).

A identidade define a promessa de uma marca, sua razdo de ser, sua
miss&o. E ela que emite uma gama de significados a partir das manifestacdes da
marca (SEMPRINI, 2010). A identidade da marca pode ser considerada como
sinais utilizados para expressar a visdo, missdo e valores da entidade que é
marcada (TAVARES, 2008). Para Kapferer (2003, p. 84), ela é encontrada
quando séo definidas as respostas para as seguintes perguntas: “sua viséo, seu
projeto, sua necessidade imperiosa? Sua diferenca? Sua permanéncia? Seus
valores? Sinais para seu reconhecimento?”. Semprini (2010) também prop&e
uma série de perguntas com objetivo de definir a identidade de uma marca:
“‘quem sou eu? O que proponho realmente de diferente e Unico? Porque o
mercado e os consumidores deveriam deixar-me existir e prosperar?”.

Enquanto a identidade € composta por sinais utilizados pelas marcas para
transmitir sua visdo, misséo e valores, a imagem da marca corresponde a forma
como o publico interpreta esses sinais (TAVARES, 2008). Identidade é, portanto
um conceito referente a emissao, e trata de especificar o projeto de uma marca,
a concepcdo que ela tem de si mesma, o sentido que ela busca atribuir para si, é
um plano do que se pretende apresentar. Imagem €&, entdo, um conceito
referente a recepcao e trata da forma como é feita a decodificacdo de simbolos
nas diversas manifestacdes de uma marca (nome, produtos, propaganda, pontos
de venda), como se da a interpretacdo dos signos - trata da forma como o
publico apreende a marca (KAPFERER, 2003). Utilizando-se a teoria da

comunicacao € possivel dizer que a identidade de marca € definida pelo polo da
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producdo e a imagem da marca corresponde ao polo da recepc¢do, ou seja, a
forma como os elementos da identidade s&o recebidos e recordados
(SEMPRINI, 2010).

O fundamento para o estabelecimento das relacbes do consumidor com a
empresa é a imagem formada a partir das percepcdes de sua identidade. A marca
sintetiza essa identidade por meio de suas caracteristicas e atributos e simboliza
esse relacionamento através de seus beneficios funcionais, experienciais e
simbdlicos, além de suas associacBes primarias e secundarias (TAVARES, 2008,
p. 161).

A imagem de uma marca pode ser um reflexo fiel de sua identidade, mas a
relacdo entre elas pode ser também inconsistente, o que aponta falhas no
processo de comunicagdo e nas estratégias e acdes desenvolvidas pela marca.
A decodificacdo dos sinais emitidos pela marca pode ocorrer de forma diferente
da pretendida no desenvolvimento da identidade de uma marca, causando
distorcdes entre 0o que a marca pretende ser (identidade) e como ela se
materializa através da percep¢do do publico (imagem), que é impactada nao
apenas pela mensagem que a marca transmite, mas também por elementos do
ambiente externo como falsificacBes, declaracdes ndo oficiais sobre a marca,
boatos e rumores, entre outros (TAVARES, 2008).

Uma marca que visa permanecer forte deve se tornar fiel a sua identidade.
Preocupar-se apenas com a imagem da marca ndo € mais suficiente. Para
Kapferer (2003, p.90) a “imagem da marca é um conceito volatil e mutante: se
preocupa demais com o mostrar-se e insuficientemente com o ser”. Enquanto a
preocupacdo com a identidade da marca mostra uma intencdo de comunicacdo
mais profunda e comprometida com as raizes da marca. O conceito de
identidade consegue aplacar as exigéncias de permanéncia no tempo, coeréncia
de sinais emitidos e realismo, diferentemente das armadilhas muitas vezes
armadas pela imagem idealizada, instavel e oportunista (KAPFERER, 2003).

O contexto pos-moderno, dotado de inUmeras instancias imateriais que
atuam no espaco social, caracterizado pela saturacdo de mercado, aumento da
concorréncia e da competicdo, crescente numero de manifestacbes e
consequente aumento de complexidade, torna mais importante a dimenséao
semiotica da marca e sua capacidade de fornecer projetos de sentidos passiveis
de facil reconhecimento diante de projetos concorrentes. Nesse cenario, a nocao
de identidade de marca comeca a permear os estudos e praticas na area de
gestdo de marcas (SEMPRINI, 2010).
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2.3.6.
Brand equity

Alguns autores comecaram a usar o termo brand equity como sinénimo de
identidade de marca, mas a evolugdo nos trabalhos produzidos utilizando a
referida expresséo atribui ao termo atualmente um sentido econémico, além do
sentido semidtico proveniente do termo identidade. O termo brand equity se
refere tanto ao valor econémico de uma marca quanto ao seu valor simbolico e
trata da dialética proveniente da interagdo desses valores. Trabalhar o brand
equity implica ao mesmo tempo em criar e estabelecer um projeto forte e
coerente em termos de identidade de marca e atingir valor agregado mais
elevado, sustentado na justificativa de maiores vantagens proporcionadas pelo
projeto de sentido da marca (SEMPRINI, 2010).

O conceito de brand equity ganha forma no final da década de 1980, dadas
grandes compras e fusdes de empresas multinacionais, quando as marcas
passam a ser avaliadas para finalidades financeiras. E percebido que o valor das
marcas contribui para que o valor da empresa ultrapasse os valores dos ativos
tangiveis, dai a preocupacdo em fixar o valor das marcas (PINHO, 1996). Nesse
sentido, o brand equity é visto como o valor ou o patriménio da marca
(TAVARES, 2008).

Para Aaker (1998), o brand equity é definido como:

Um conjunto de ativos e passivos ligados a uma marca, seu nome, seu simbolo,
que se somam ou se subtraem do valor proporcionado por um produto ou servico
para uma empresa e/ou para os consumidores dela. (Aaker, 1998, p. 16)

Os ativos e passivos que afetam o brand equity variam conforme o
contexto no qual a marca esta inserida, porém Aaker (1998), assim como Pinho
(2006), entende que eles podem ser agrupados em cinco categorias diferentes:
(a) lealdade a marca, (b) conhecimento do nome, (c) qualidade percebida, (d)
associacfes a marca em acréscimo a qualidade percebida, (e) outros ativos do
proprietario da marca — patentes, trademarketing, relacbes com os canais de
distribuicéo e etc.

O termo brand equity é visto de diversas perspectivas (KELLER, 2003;
KOTLER & KELLER, 2006). Pinho (1996) salienta que além do valor econémico
que privilegia a empresa, o brand equity tem outra dimens&o relativa ao
consumidor: a que agrega valor as marcas a partir dos sentimentos e
significados que o consumidor atribui a sua relagdo com a marca. Neste sentido,

as percepgOes acerca da marca lhe imbuem um sentido de valor que ultrapassa
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o valor atribuido aos seus beneficios funcionais (produtos e atributos), o que é
entendido como o valor simbdlico da marca. Conceber o brand equity sob a
perspectiva do consumidor, como estruturas baseadas no cliente, € entender
que o poder da marca reside na mente dos clientes, naquilo que eles veem,
leem, escutam, aprendem e sentem sobre a marca e suas experiéncias com ela
ao longo do tempo (KOTLER & KELLER, 2006).

O brand equity, portanto, cria valor tanto para a empresa quanto para o
consumidor (PINHO, 1996; AAKER, 1998). Para as empresas, criar valor através
do aumento: da eficiéncia e eficAcia em programas de marketing, da lealdade a
marca, dos precos e margens, das extensdes da marca, do incremento com o
trade e da vantagem competitiva. J& para os consumidores, cria valor através do
aumento: da interpretacdo e do processamento de informacdo, da maior
confianca na decisdo de compra e da satisfacdo de uso (AAKER, 1998).

Ha& diversos modelos de brand equity, concebidos sob diferentes
perspectivas. Kotler & Keller (2006) citam quatro modelos mais aceitos: (a) o
Brand Asset Valuator, que busca avaliar o ativo de marca através de revelacbes
sobre a situacdo atual e futura da marca; (b) o Modelo de Aaker, que busca
identificar os ativos e passivos de uma marca que influenciam em seu valor,
tendo como forte influéncia a noc¢do de identidade de marca; (c) o Brandz que
busca estabelecer a forca de uma marca através da proposi¢cdo de uma série de
etapas para seu desenvolvimento; e (d) a Ressonancia de Marca, que também
propde um conjunto de etapas na constru¢do da marca, porém com maior foco
no vinculo psicoldgico que os clientes estabelecem com ela.

Como o objetivo da presente dissertacdo ndo € estudar especificamente o
brand equity, uma abordagem mais meticulosa desses modelos néo faz parte da

pretensédo desta revisao bibliogréafica.

2.3.7.
O modelo projeto-manifestacdo de Semprini

2.3.7.1.
Légica de funcionamento da marca segundo Semprini

Para Semprini (2010), ha trés componentes essenciais que permitem
explicar a légica de funcionamento das marcas: sua hatureza semibtica, sua

natureza relacional e sua natureza evolutiva.
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2.3.7.1.1.
A natureza semio6tica da marca

Tendo em vista que “o conteldo da semidtica ndo € a comunicacdo, mas o
significado, o sentido” (SEMPRINI, 2010, p. 97), abordar a natureza semiética da
marca implica em entender sua capacidade de construir e veicular significados.
Nesse contexto, os significados podem estar tanto organizados através de
narrativas claramente perceptiveis como nos comunicados comerciais e acdes
de publicidade ou em outras manifestacbes de marca - nas quais as narrativas
podem estar menos explicitas - que também assumem o papel de ato discursivo.

A natureza semidtica da marca tem como pano de fundo a sociedade pés-
moderna, que atribui cada vez mais importancia a procura de sentidos
pertinentes com sua experiéncia de vida, em um espacgo social complexo e
fragmentado. A marca como instancia semiotica precisa selecionar os elementos
gque constroem significado nesse contexto social para organizd-los em narracoes
pertinentes com os projetos de vida do publico, e que sejam capazes de atrai-los
(SEMPRINI, 2010).

Apesar de aparentemente ser um mecanismo simples, o poder semiotico
da marca atua sob duplo controle: o das marcas (enunciadores) e o do publico
(receptores), o que implica na necessidade de alinhamento entre o sentido que é
proposto e o sentido que € compreendido. Mesmo que a proposta de sentido
enunciada pela marca seja clara, indmeros fatores podem contribuir para seu
fracasso: elementos do ambiente podem atuar para que o sentido ndo seja
captado da forma pretendida pelos receptores, marcas concorrentes podem
tornd-la ultrapassada, entre outros. Mesmo com sua vocagdo para produzir
sentido concebendo um projeto e propondo-o a um publico, a marca esta sempre
submetida a san¢do desse mesmo publico bem como a compara¢cdes com
propostas de sentido de outras marcas concorrentes (SEMPRINI, 2010).

E importante ressaltar que, apesar de sua caracteristica semiotica, ou seja,
de sua capacidade de gerar sentido e mundos possiveis, a marca esta vinculada
a uma oferta concretizada por meio de um produto, seja um bem, servigcos ou

ideias, e essas dimensdes ndo devem ser ignoradas (SEMPRINI, 2010).
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2.3.7.1.2.
A natureza relacional da marca

Y

Semprini (2010), diante do contexto pds-moderno, atribui @ marca uma
caracteristica relacional, e salienta dois diferentes aspectos que atuam no
desenvolvimento do projeto de marca: a dimenséo intersubjetiva e a dimenséo
contratual.

Com relacdo a dimenséo intersubjetiva, o autor coloca a marca como o
resultado, em constante mutac&o, de trocas e negociacdes oriundas da interacdo
de diversos atores, que podem ser agrupados em trés polos.

O primeiro polo é constituido pela producdo, por aqueles que tém “um
direito de enunciacdo fundamental sobre as manifestacbes das marcas”, sédo
consultores e especialistas da empresa que a detém ou trabalham para a marca.
Neste polo, o projeto de marca é inicialmente concebido a partir de suposi¢cdes
acerca das expectativas dos consumidores e, posteriormente, reabastecido com
informacdes geradas pela reacao do publico-alvo.

O segundo polo é o da recepcgdo, que Ié, interpreta e filtra um projeto de
marca proposto pelo polo da producdo, avaliando o grau em que ele pode
contribuir para seus projetos de vida e suas necessidades. Os atores desse polo
ndo sdo apenas 0s consumidores, mas todas as organizacBes (concorrentes,
sindicatos, associacbes de consumidores, grupos de interesse, etc.) que se
interessam pelo projeto de marca por algum motivo. Como todos esses atores
contribuem para a legitimacéo e aceitacdo do projeto de uma marca, ele ndo
deve se dirigir apenas para o publico-alvo consumidor, mas sim para todos 0s
protagonistas envolvidos no processo de recepc¢éo (SEMPRINI, 2010).

O terceiro e ultimo polo é o do contexto geral, no qual o processo de troca
entre os dois primeiros polos acontece. O contexto geral extrapola a funcéo de
pano de fundo e atua como protagonista no processo de comunicacdo e
legitimacdo do projeto de marca, interagindo tanto com os produtores quanto
com os receptores. Tendéncias socioculturais, questdes politicas, ambientais
sdo fatores que influenciam tanto os outros dois polos diretamente como a
interacdo entre eles (SEMPRINI, 2010).

Ja a dimensado contratual se refere a légica da troca, que estd sempre
implicita na légica da marca. A esséncia desta troca consiste em uma promessa
- emitida pela marca - e o reconhecimento do valor dessa promessa, seja ele

simbodlico ou funcional por parte dos destinatarios. Esse conceito de troca
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extrapola a visdo comercial de troca de base, no qual um bem ou servico &
trocado por dinheiro.

Quando o publico estabelece um contrato com a marca ele atribui a ela um
valor, uma capacidade de propor um projeto que seja correspondente ao seu
projeto de vida. Para Semprini (2010, p.104), “um contrato de marca é uma
proposicao aberta que é ratificada pelos destinatarios depois de certo tempo e
frequéncia do projeto de marca”.

A dimenséo contratual da marca implica na necessidade de regularidade e
continuidade temporal do processo de troca, ou seja, precisa que as trocas
sejam repetidas ao longo do tempo. Para Semprini (2010, p.104), a “dimenséo
contratual é transversal a toda a vida da marca, pois se ela sanciona a atividade
passada, ela enquadra igualmente a atividade presente e define as
possibilidades e as obrigacfes da vida futura da marca”.

N&o s6 o conteudo do contrato de uma marca deve ser compreendido
pelos gestores de marca, como a manutencdo desse contrato também deve ser
administrada. A noc¢do de contrato de marca e a sua necessidade de repeticdo
ao longo do tempo remetem a nocdo de fidelidade, ndo necessariamente
vinculada a uma transacdo comercial, mas, também, a sustentacdo da confianca
depositada na marca, no prestigio atribuido a ela, na sua continuidade em novos
territorios. (SEMPRINI, 2010). Essa viséo € corroborada por Keller e Machado
(2006):

O significado incorporado em uma marca pode ser bastante profundo, e o

relacionamento entre ela e 0 consumidor pode ser visto como um tipo de vinculo

ou pacto. Consumidores oferecem sua confianca e fidelidade acompanhadas de
um acordo explicito de que a marca se comportard de certa maneira e lhes
provera utilidade por meio do funcionamento consistente do produto, além de

preco, promocédo, acdes e programas de distribuicdo adequados (KELLER &
MACHADO, 2006, p. 7).

Uma ruptura no contrato de uma marca leva a um distanciamento de seu
publico e até a rejeicdo da mesma. A marca deve conceber os termos do
contrato da mesma forma que seu publico a concebe, e deve saber hierarquiza-
los em relacdo ao papel que desempenham para o publico, de forma a priorizar a
atencdo para 0s mais criticos na preservacdo do contrato. Assim, para modificar
um contrato, uma marca deve assegurar que essas alteracBes adicionem
vantagem a seu destinatario. Esse cuidado ndo implica em imobilizar inovacdes
ou a evolucdo da marca, mas sim em estabelecer os limites e demarcar

caminhos a ndo serem trilhados (SEMPRINI, 2010).
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As dimensbes intersubjetivas e contratuais da marca a posicionam como
um local de encontro entre enunciador (producédo) e destinatério (recepc¢ao), um
lugar de tradugdo, no qual diferentes expectativas se encontram e dialogam,
podendo acarretar em um contrato. As negocia¢bes provenientes da formacédo
deste contrato provocam efeitos sobre ambos os contratantes — polo da
producdo e polo da recepcdo, que a partir da relacdo que estabelecem
aprendem a integrar a perspectiva do outro em sua abordagem (SEMPRINI,
2010).

Finalmente, vale observar que a definicdo de Semprini (2010) de dimenséo
contratual da marca retoma o conceito de contrato fiduciario entre destinador e

destinatario, importante elemento do nivel narrativo dos textos (Barros, 2008).

2.3.7.1.3.
A natureza evolutiva da marca

A marca € uma entidade viva, capaz de interagir com o ambiente, o que
atribui a ela um carater dindAmico, uma natureza evolutiva. Dadas a caracteristica
relacional no processo de criagdo da marca, as mudancas nos objetivos do polo
enunciador, a evolucdo nos desejos e necessidades do polo receptor e as
mudancas no contexto ambiental em que se situa essa relagdo, a marca se
apresenta com uma forma mutavel, capaz de acompanhar toda a dinamica
supracitada (SEMPRINI, 2010).

Ao observar a natureza evolutiva da marca é necessario pontuar que ela
se inscreve no tempo, com origem em seu passado, contudo deve se posicionar
no presente e olhar o futuro. Uma marca de sucesso é capaz de perenizar seu
projeto e perdurar no tempo. A natureza semiética e a relacional auxiliam neste
processo: elas obrigam a marca a produzir significado constantemente, baseado
nas interagcdes com o publico, elas a obrigam a renovar seu projeto para manter-
se na mente de seus destinatarios, provendo a marca uma propriedade evolutiva
(SEMPRINI, 2010).

2.3.7.2.
Diadlogo com outros modelos

Para Semprini (2010, p. 113), uma marca é “uma maquina organizacional

altamente sofisticada, uma estrutura que deve organizar e administrar, de forma
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hierarquizada e coerente, inUmeras manifestacbes”. Apesar disso, a marca
também deve ser algo simples, de facil reconhecimento. InGmeros modelos de
esquematizacdo de marca e de identidade de marca buscam dar conta de sua

definicdo e funcionamento, vindo atender a essa necessidade de simplificagéo.

2.3.7.2.1.
Modelos analisados por Semprini

Semprini (2010) classifica as grandes linhas de modelizagédo da identidade

de marca conforme a Figura 2, a seguir;

Figura 2: Grandes logicas de modelizacdo da identid  ade de marca.

MODELOS DE
IDENTIDADE
DE MARCA
MODELOS DE ESTADO MODELOS DE GESTAO
“O QUE E ISS0?” “COMO ISSO FUNCIONA?”
MODELOS MODELOS MODELOS DE MODELOS DE
GERATIVOS SISTEMICOS GESTAO DE GESTAO DE
MARKETING COMUNICAGAO

Fonte: Semprini (2010, p. 118).

Como primeiro passo, o autor classifica os modelos em duas categorias:
0s modelos de estado e os modelos de gestdo. Os modelos de estado percebem
a marca como fendmeno tedrico e buscam entender e definir o que é uma
marca. Os modelos de estado ainda podem ser classificados em modelos
gerativos e sistémicos. Os gerativos concebem a marca como uma instancia em
geracdo, e a partir de um ponto inicial buscam identificar como as marcas se
desenvolvem. J& os modelos sistémicos concebem a marca como um sistema ja
constituido, a analisam em um sistema pronto, com passos de desdobramento
previamente estabelecidos (SEMPRINI, 2010).

Os modelos de gestdo tém uma oOtica voltada para a pratica e buscam

compreender o funcionamento de uma marca. Estes ainda podem ser
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classificados como modelos de gestdo de marketing — Uteis para escolha de
mercados-alvo e definicdo de posicionamento, por exemplo — e modelos de
gestdo de comunicagdo — que envolvem escolha de territérios, de temas, estilo,
etc. (SEMPRINI, 2010).

Para Semprini (2010), essa categorizacdo permite perceber a validade e
utilidade da aplicacdo desses modelos para algumas situacdes especificas, mas
salienta suas falhas em conceber a marca em sua totalidade. Para o autor, cada
tipo de modelo negligencia um aspecto importante no entendimento holistico da

marca e de sua identidade, mas aponta a complementaridade dos modelos:

Para gerenciar (modelos de gestdo) uma marca é preciso compreender sua
natureza (modelos de estado), enquanto para descrever a marca em um momento
determinado de seu desenvolvimento (modelo sistémico) € preciso saber de onde
ela vem (modelo gerativo) (SEMPRINI, 2010, p. 118).

A partir dessa tipologia, a autor analisa diversos modelos de identidade de
marca, enfatizando seus pontos positivos e suas limitagbes. O quadro 4, a

seguir, sintetiza 0 pensamento do autor em relagéo a esses modelos:
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Quadro 4: Avaliacdo de Semprini sobre alguns modelo s de marca
MODELO AUTOR LOGICA CONTRIBUICAO LIMITACAO
- E o pioneiro ao buscar uma | _|hiaresse meramente histérico.
relagdo entre marca e produto
de forma sistémica. - Extrema simplicidade.
Modelo de | - Distingdo entre uma dimen- | . Omiss&o daidentidade de mar-
estado sdo concreta, significante da | cacomo ela hoje é concebida.
Star Jacques sistémico marca, e u.ma dlmensac? al'Js'— - Inadequagdo as marcas con-
Strategy Séguéla | porémcom | trata explicitando o signifi- | o0 6 raneas.
aplicagdo na cado. - Excessiva valorizagdo do espe-
comunicagdo taculo.
- Excessivo antropomorfismo.
- Supervalorizagdo do papel da
comunicagdo.
- Permite criar um repertério, - Demasiadamente compor-
de forma analitica e descritiva | tamental, deixando pouco espago
dos componentes de uma mar- | para interpretacdo, negociagdo e
ca e estabelecer um balango de | reconstrucdo.
marca detalhado.
Modelo de - Pouco espago para perspec-
Cognitivista | Kevin Keller estado - Foco no consumidor. tivas psicoldgicas.
i - Atribuigdo de papel predomi-
gerativo te 2 ¢ ? pd pd i - Ndo propde um nucleo que
nante a percepgdo dos destina-
L. P P& contenha a identidade da marca.
tarios.
- Desconsideragdo do contexto e
fatores de fundo que influenciam
o funcionamento da marca.
- Possibilita compreender a | - Dificuldade de ser empregado
forca relativa das dimensdes | na pratica.
sobre as quais repousam a
identidade e a forga da marca.
Rosacea Marie- Modelode | . |deia de que aidentidade da
de Claude estado marca ndo reside em um nu-
Marca Sicard sistémico | cleoisolado.
- Visdo da marca como um
sistema aberto, influenciado
pelo contexto no qual estad
inserida.
- £ eficaz naanalise daconcor- | - Preocupagdo exclusiva com o
réncia da marca e para remon- enunciado da marca em detri-
tar a identidade da marca e as | mento dos processos de conce-
dimensdes de seu discurso. pgéo e producdo de sentido, que
antecedem a enunciagdo, assim
- Vis3o semidtica e textual da | €0mMo detrimento do que vem
marca. apods a enunciagdo.
Modelo de
Elemento estado - Colocagdo da marca em ter-
Jean-Marie K .
de Floch gerativoe | Mostemporais.
- oc
Integragao Modelo de - Consideragdo das manifesta-
Gestdo ¢bes da marca e do produto

como enunciados.

- Concepgdo da identidade de
marca como uma instancia ca-
paz de manter alguns de seus
quesitos invaridveis ao passo
em que considera também
variagoes.

Fonte: Adaptado pela autora com base nas consideraces feitas por Semprini

(2010).
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Dentre os modelos discutidos por Semprini, destaca-se a contribuicdo de
Jean-Marie Floch (1947-2001), que pode ser considerado o fundador da
semidtica visual, além de ter sido um dos principais colaboradores de Algirdas J.
Greimas na construcdo da teoria semibtica geral. Também foi consultor de
comunicacdo e marketing, atividade que permitiu ao autor aproximar a teoria
semiédtica da prética administrativa e de marketing, colocando-a em acao fora
dos dominios da academia (FLOCH, 2001).

Por ser, notadamente, a grande influéncia para a constru¢do do modelo
apresentado por Semprini (2010), a leitura sociossemittica de Floch é
apresentada com mais detalhes a seguir.

Embora Jean-Marie Floch ndo tenha proposto um “modelo de marca’
nominado como tal, diversas teorias de marketing foram objeto de reflexdo do
autor, em especial nos livros “Sémiotique, Marketing et Communication (1990)”
e “ldentités Visuelles (1995)".

Dessa forma, Semprini (2010) traduz a visdo de Floch sobre marca como
um “elemento de integracdo”, que é baseado em uma visdo semibdtica e textual
da marca. Nessa viséo, a marca é concebida como uma entidade enunciada, um
discurso manifesto, e sO leva em consideracdo os enunciados da marca, suas
manifestacdes concretas, o que € definido por Keller (1998) em seu modelo
cognitivista como elementos de marca. Esses enunciados sdo analisados a partir
da teoria semidtica, na qual se prevé a distincdo entre plano de expresséo
(dimensé@o sensorial) e plano de conteudo (dimenséo inteligivel), tendo cada
plano seus componentes variaveis e invariaveis. Os componentes invariaveis
séo qualificados como estética da marca na dimenséo sensorial e ética da marca
na dimensao inteligivel, enquanto os componentes variaveis remetem a técnicas
e materiais no plano da expressao e a diferentes universos no plano do contetdo
(SEMPRINI, 2010).
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Figura 3: A integracdo da marca segundo concepgédod e Floch

INVARIAVEL:

A estética da marca, a abordagem

do sensivel {cores e formas)
DIMENSAO SENSORIAL:

A expressdo, o significante \
VARIAVEL:
Técnicas e materiais

CRIACOES:
Produtos, publicidade,

signos, logos, etc. 5
VARIAVEL:

Os diferentes universos,

/ os setores industriais

DIMENSAQ INTELIGIVEL:

O conteudo, o significado INVARIAVEL:

Os valores, a visdo de mundo,
a ética da marca, a abordagem
do setor, o mito fundador

Fonte: Semprini (2010, p. 127).

Baseado nesse esquema de integracdo da marca, 0 autor entende que a
identidade da marca reside na dialética entre os componentes invaridveis dos
dois planos, sendo a identidade uma instancia dindmica ao mesmo tempo em
gue conserva quesitos invariaveis, que atribuem a ela sua capacidade de ser ela
mesma. Para Floch, a dimensédo expressiva e de contetado das marcas funciona
de forma indissociavel, em um movimento de producéo de enunciado da marca
(SEMPRINI, 2010).

Apesar de apresentar seu pensamento de forma mais contundente e
embasada, a proposta de Floch se aproxima do que Jacques Séguéla (1982) fez
intuitivamente em seu modelo, ao estabelecer a dupla natureza das marcas,
tanto significante, quanto significada, tanto expressiva quanto de conteudo
(SEMPRINI, 2010).

Outra contribuicdo importante de Floch reside na posicdo atribuida aos
produtos em seu modelo. Para o autor, o produto € um dos enunciados da marca
e deve ser analisado assim como 0s outros. Isso ndo implica em diminuir a sua
importancia, nem subvalorizar o peso que reproduz na economia geral da marca,
mas sim em compreender o produto como uma instancia enunciadora
(SEMPRINI, 2010).

O modelo pode ser aplicado tanto para solucionar questdes envolvendo
posicionamento de identidade como também questdes relativas a sua criacao e

desenvolvimento. Isso é obtido com a andlise da relacdo entre os componentes
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variaveis e invariaveis de cada plano, através da aplicacdo de uma hierarquia
nos efeitos de sentido criados pelos enunciados da marca. Ele é eficaz na
andlise de concorréncia e na aplicagdo do discurso, da ética e da estética da
marca na concepgdo de sua identidade e dimensdes estaveis (SEMPRINI,
2010).

A principal critica do modelo reside em sua preocupacédo exclusiva com o
enunciado da marca, em detrimento dos processos de concepcéo e producéo de
sentido que atuam previamente a enunciagdo, assim como o que vem apds o
enunciado (os fendmenos de percepcdo que ligam os enunciados aos projetos
de vida dos consumidores) e como o0 contexto no qual o enunciado se configura
(tendéncias sociais, econdmicas, estéticas, culturais, simbodlicas e da
concorréncia que influenciam na traducdo dos significados e formacédo dos
enunciados) (SEMPRINI, 2010).

Além dos modelos citados por Semprini, merecem destaque os modelos
de Kapferer (Prisma de identidade) e de Aaker (Planejamento de Identidade de

Marca).

2.3.7.2.2.
O prisma de identidade de Kapferer

Kapferer (2003) representa a identidade da marca por meio de um prisma
de seis lados: fisico, personalidade, cultura, relacdo, reflexo e mentalizagcdo. Os
seis lados formam um todo estruturado e interagem uns com o0s outros. O

prisma, conforme o autor concebe, é ilustrado na figura 4, a seguir:
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Figura 4: Prisma de Identidade de Kapferer

Emissor Construido

Fisico Personalidade

U]

Relacdo Cultura

Exteriorizacio

OBIRILIOLS

Reflexo Mentalizacdo

Destinatario Construide

Fonte: Kapferer (2003, p. 95).

O lado “fisico” implica dizer que uma marca é antes de tudo algo fisico, um
conjunto de caracteristicas objetivas que imediatamente séo percebidas quando
a marca é citada. E sua aparéncia fisica, seus aspectos tangiveis.

A face “personalidade” é referente ao carater da marca, que € adquirido
quando se inicia o processo de comunicacao. E traduzir que tipo de pessoa uma
marca seria se fosse possivel comparé-la a uma pessoa. Uma forma de atribuir
personalidade a marcas € através do uso de personagens.

O lado “cultura” implica na marca como um universo cultural. Nesse
sentido o produto é resultado de uma cultura, de um sistema de valores no qual
a marca se inspira. E da cultura que surgem os principios que regem a marca e
suas manifestacdes.

A face “relacdo” do prisma coloca a marca como uma relacdo, uma troca,
uma transacao entre pessoas.

O lado “reflexo” se refere a imagem do comprador ou do usuéario, € uma
imagem de identificacdo que a empresa d4 a seu alvo, é um modelo de
identificac@o imaginario com o qual o publico alvo gosta ou quer se ver refletido,
ndo como de fato o é. E como o comprador ou usuario gostaria de ser visto,
trata-se de um espelho externo.

A faceta “mentalizacao” € um espelho interno, da forma como o consumo

da marca estabelece a relacdo do comprador ou usuério com ele mesmo.
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Para Kapferer (2003, p. 95) a marca € um discurso e sO existira se
“comunicar”, portanto, pode ser analisada como qualquer discurso ou ato de
comunicacdo. Utilizando a semiologia para entender o processo, o autor
estabelece a relagcdo emissor/destinatario presente na comunicacgdo através do
prisma de identidade da marca. As facetas “fisicas” e de “personalidade”
representam 0 emissor no processo de comunicacdo da marca, as facetas
“reflexo” e “mentalizacdo” representam o destinatario, o receptor, o auditorio,
enquanto as facetas “relacdo” e “cultura” permitem a ponte entre o emissor e 0
destinatario. Na representacdo grafica do prisma também é possivel observar
um intervalo vertical, na qual as facetas da esquerda representam um lado social
da marca, que a exterioriza, enquanto as facetas da direita a interiorizam.

Semprini (2010) considera o prisma de identidade de Kapferer um modelo
sistémico, focado na interacdo entre os componentes da marca. A principal
critica ao modelo reside em sua tendéncia a textualizar a marca, fixando-a em
um momento de sua existéncia. O autor ainda salienta que o prisma de Kapferer,
assim como a Rosécea de Sicard e a integracdo de Floch, sdo modelos Uteis
para identificar os pontos fortes e fracos das marcas, e as dimensfes que
caracterizam e constroem sua a identidade. Entretanto, o foco desses modelos
estd em olhar a marca como ela se apresenta no mercado, ignorando ou
subestimando suas virtualidades, os cenarios alternativos e suas potencialidades
ndo manifestas presentes no interior dos projetos de marca. Além disso, abrem
mado de um processo de hierarquizacdo de niveis, o que dificulta o

estabelecimento de prioridades em prol do desenvolvimento da marca.

2.3.7.2.3.
O modelo de planejamento de identidade de marca de  Aaker

A importancia de abordar esse modelo reside no fato de David Aaker ser
considerado o pioneiro nas reflexdes sobre marca e sua identidade (SEMPRINI,
2010). Subsequente ao modelo de brand equity citado anteriormente, Aaker
publica, em 1996, o0 modelo denominado de planejamento de identidade de
marca, que privilegia a nocdo de identidade ao abranger os pontos mais
importantes na construcao e no gerenciamento da identidade de marca.

O objetivo do modelo é auxiliar a gestdo estratégica da marca,
considerando diferentes elementos que possam esclarecer, enriquecer e

diferenciar uma marca. O modelo é dividido em trés grandes etapas. A primeira
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consiste em uma analise estratégica da marca onde sédo analisados os clientes e
0s concorrentes e onde € feita uma auto-analise da marca. A segunda etapa
engloba o sistema de identidade de marca, mais detalhado a seguir, e a Ultima
diz respeito a implementacdo da identidade de marca através do
estabelecimento da posicdo da marca, consequentemente, a execugdo e o
acompanhamento dessas definicdes (AAKER, 2001).

O sistema de identidade de marca busca analisar a estrutura da
identidade, de onde s&o estabelecidos a proposta de valor, o papel da
credibilidade e o relacionamento marca-cliente. Para analisar a estrutura da
identidade, o sistema considera quatro perspectivas: produto, organizacao,
pessoa e simbolo. Tais perspectivas nem sempre sdo adequadas para todas as
marcas. Em algumas situacBes apenas uma delas pode ser apropriada, em
outras, sdo aceitas abordagens hibridas. Entretanto, todas devem ser
consideradas para entdo ser definida aquela(s) que serdo adequadas (AAKER,
2001).

Para o autor, ha 12 dimensfes que compdem o sistema de identidade da
marca, e elas estdo agrupadas em torno de quatro perspectivas distintas: (a)
marca como produto, que envolve as dimensdes: escopo do produto,
caracteristicas do produto, qualidade/valor, usos, usuarios e pais de origem; (b)
a marca como organizacdo, que envolve as dimensfes: caracteristicas
organizacionais e questéo local versus global; (c) a marca como pessoa, que diz
respeito as dimensdes personalidade da marca e relacionamento marca-cliente;
e (d a marca como simbolo, que envolve as dimensdes: imagem
visual/metaforas e heranga de marca (AAKER, 2001; KOTLER & KELLER,
2006).

O autor ainda inclui as nocbes de identidade central e identidade
estendida. A identidade central refere-se a uma esséncia fundamental, eterna,
atemporal, que permanece constante quando a marca alcanga novos mercados
e produtos. Ja a identidade estendida inclui elementos de identidade da marca
que proporcionam textura e integridade, que estdo organizadas em grupos
coesos e relevantes. A identidade estendida acrescenta detalhes que ajudam a
retratar o que a marca representa. Aaker (2001) acredita que dentro de uma
classe de produtos uma melhor identidade estendida contribui mais para o
fortalecimento da marca do que uma identidade central.

O modelo pode ser melhor compreendido a partir do esquema a seguir:
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arca de Aaker
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Fonte: Adaptado pela autora a partir de Aaker (2001, p. 83).
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A principal contribuicdo do modelo reside na sintese de véarias abordagens
de marcas unidas para estabelecer um planejamento de identidade de marca.
Para Aaker, o ambiente complexo que se instaura nos mercados exige que as
marcas néo sejam elementos individuais, mas sim membros de um sistema mais
abrangente, composto por varias outras marcas e elementos. Para Aaker (2001,
p. 230), “um sistema de marcas pode servir como plataforma de lancamento de
novos produtos e novas marcas e como alicerce para todas as marcas do

sistema”.

2.3.7.3.
Consideracdes para concepcéo do modelo de Semprini

Como abordado anteriormente, no passado, a literatura sobre marca,
pautada na teoria da comunicacdo, se baseava em uma oposicdo entre
identidade e imagem de marca, onde a identidade de marca era definida pelo
polo da producéo e a imagem da marca correspondia ao polo da recepg¢ao, ou
seja, como os elementos da identidade eram recebidos e recordados. Embora
Semprini (2010) ndo adote o conceito de imagem de marca, a visdo de criacdo
de sentido por parte de ambos os polos continua presente em seu modelo, no
gqual a identidade da marca é hierarquicamente superior ao nivel tanto do polo de
producdo quando do de recepcdo, pois é a resultante da interacdo entre eles
(SEMPRINI, 2010, p.115).

O modelo de marca pdés-moderna proposto por Semprini é balizado por
algumas linhas diretrizes. A primeira delas é a existéncia da marca como uma
instancia semidtica e ndo apenas uma instancia comunicativa. Como dimenséo
semidtica, ela € capaz de gerar sentido que seja atraente para o publico. J& a
dimens&o comunicativa diz respeito aos meios como esse projeto de sentido &
levado ao conhecimento desse publico (SEMPRINI, 2010).

Coerente com sua vinculacdo a Semidtica greimasiana, outra linha diretriz
se refere a duas grandes dimensdes constituintes do interior do modelo: o plano
da expressdo e o plano do conteldo, respectivamente as dimensdes sensiveis
da marca e suas manifestacBes concretas, tangiveis, visiveis; e a dimenséao
inteligivel com seus quesitos simbdlicos, ideolbgicos, intangiveis, sua identidade
e valores (SEMPRINI, 2010).

Para modelar marcas em um ambiente pés-moderno, € identificada ainda a

necessidade de salientar a dindmica evolutiva da marca, sua caracteristica


DBD
PUC-Rio - Certificação Digital Nº 1012842/CA


PUC-RIo - Certificacdo Digital N° 1012842/CA

71

mutavel resultante da interacdo de variaveis que interagem na formacdo de sua
histéria mesmo diante de mecanismos que busquem constituir ou fixar sua
identidade. Essa diretriz estd em parte relacionada a outra que também direciona
a construcdo do modelo de Semprini: a abertura sobre o contexto. Inserida em
um sistema complexo, a marca perpassa o0s poélos da producado, da recepcao e
do contexto, que seguem seu préprio ritmo de evolucdo e assim influenciam na
sua dindmica evolutiva. Nesse sentido a andlise do contexto € de suma
importancia para definir a marca e sua identidade (SEMPRINI, 2010).

Semprini  (2010) ainda identifica um Ultimo ponto relacionado a
impossibilidade de vincular uma Unica imagem a identidade de uma marca. Para
solucionar essa questdo o autor propde uma orientacdo sob diferentes planos,
de maneira a formalizar o que ele chamou de “pardmetros-chave do
desdobramento de um projeto de marca e de sua identidade”.

Diante das falacias individuais dos modelos existentes para a
compreensdo da marca em sua totalidade, Semprini (2010) pondera a
necessidade de criacdo de um modelo que possa ser Util em varias situacdes,
que possa analisar e gerir a marca em todos 0s seus aspectos e aplicacdes e
que possa dar conta da compreensao e da gestdo das marcas no contexto pos-
moderno que se configura. Para isso o autor propde o desenvolvimento de um
modelo o qual ele intitula Projeto/Manifestacéo.

O modelo retoma, entdo, o aspecto dindmico das marcas, e considera a
necessidade de olhar para a marca sob perspectivas diferentes, levando em
consideragdo o0s polos de producdo, recepcdo e 0s elementos contextuais.
Adicionalmente, leva em conta a contextualizacdo da marca em um ambiente
pés-moderno assim como a caracteristica semibtica da marca, reconhecendo
que o lancamento de uma marca no mercado pressupbe um processo de
enunciacdo, ou seja, um “movimento fundamental de conversédo pelo qual uma
entidade semidtica abstrata se transforma em uma ocorréncia concreta”, no qual
uma intencao de comunicacao é convertida em ato enunciado (SEMPRINI, 2010,
p.144). Trata-se aqui da aplicacdo do percurso gerativo da significacao,
anteriormente abordado neste trabalho, no qual um discurso é analisado em
niveis que vao do mais abstrato ao mais concreto: profundo, narrativo e
discursivo.

Toda marca, seja ela estreante no mercado ou ndo, pressupde um
processo de enunciacdo continuo e permanente, uma vez que cada ato da

BN

marca pode ser considerado uma nova enunciacdo, continua a primeira.
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Partindo deste principio, Semprini (2010) afirma que é possivel distinguir dois
niveis para as marcas tidas como “processo de enunciagao”:

(a) o nivel da instancia enunciativa, presente na origem da marca, no topo
do ato enunciativo, responsavel por suas regras e condic¢des, relativo ao que a
marca se propde a ser, também chamado pelo autor de “projeto de marca”; e

(b) o nivel dos enunciados concretos, que estdo na base do ato
enunciativo, que sdo os vestigios e provas que podem ser observados, passiveis
de construgdo continua de significado, chamados pelo autor de “manifestages”
(o que retoma o conceito de manifestagdo da semiética greimasiana, como a
unido do plano do conteddo com o plano da expressao).

A esquematizacdo desses niveis pode ser observada na figura 6:

Figura 6: Marca como processo enunciativo

- INSTANCIA
9 = ENUNCIATIVA
-
v <
w —
o O '
o =2
x D
a =z
L
ENUNCIADO
PROJETO DE Origem do processo:
< MARCA Regras e condicoes
& '
<
z ‘
< V .
. estigios, “provas”
MANIFESTACAO observaveis

Fonte: Adaptado pela autora a partir de Semprini (2010, p. 145).

2.3.7.4.
O modelo

O modelo proposto é concebido como um processo que estabelece as
etapas constitutivas da marca e de sua identidade, desde a consideracdo das
dimensdes manifestas até as “intencdes” da marca (passiveis de serem

capturadas na andlise do “projeto de marca”), o que permite hierarquizar os
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elementos fornecendo uma perspectiva til do ponto de vista estratégico
(SEMPRINI, 2010).

O modelo € expresso por meio de um processo no qual os gestores da
marca concebem um projeto de sentido, denominado projeto de marca,
concretizado por meio de suas manifestagfes. Os destinatérios entram em
contato com essas manifestacfes, e, ao interpreta-las, definem a identidade
manifesta da marca, e através dela entdo, reconstituem o projeto de marca
manifesto. Por fim, o processo relaciona a identidade manifesta e o projeto
manifesto decorrente desta Ultima com o projeto geral de marca, que,
adicionalmente, engloba elementos além dos presentes na dimensdo manifesta.
A relacao dialética entre a identidade e os projetos manifestos e o projeto geral
da marca define a verdadeira identidade de uma marca e legitima sua existéncia
(SEMPRINI, 2010). O modelo pode ser compreendido através da

esquematizacao a seguir:

Figura 7: Esquematizacdo da identidade de marca seg undo Semprini
(2010)

PROJETO

IDENTIDADE

MANIFESTACOES
DE MARCA

IDENTIDADE/PROJETOS
MANIFESTOS

Fonte: Semprini (2010, p. 162).

Neste modelo, a identidade da marca é concebida tanto a partir do polo da
producdo, quanto do polo da recepcdo, diferentemente dos modelos ja
existentes, que privilegiavam apenas uma das condi¢bes. E a relagcdo entre
identidade manifesta e projeto de marca que retoma a natureza intersubjetiva da
marca, e que torna o modelo Unico (SEMPRINI, 2010).

Perceber o conceito de identidade de marca através da dialética entre
projeto de marca e identidade e projetos manifestos tem implicacbes

metodoldgicas, uma vez que os trés termos do modelo remetem a diferentes
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perspectivas de analise. A andlise do projeto de marca requer um trabalho de
reconstituicdo da historia da marca a partir de instituicbes e individuos que
tenham contribuido para sua elaboracdo. Eles podem ser os executivos
fundadores, consultores, empregados, agéncias de publicidade, institutos de
pesquisa, entre outros. A decodificacdo das manifestacbes e da identidade
manifesta pode ser feita utilizando andlises semidticas ou alguma metodologia
gqualitativa que permita reconstruir o processo de interpretacdo dos
consumidores e suas consequentes visdes de identidade e projeto de marca
manifesto. Por ultimo, a analise da relacdo dialética entre os termos anteriores
pode ser feita por pessoas externas a concepcao do projeto de marca, capazes
de ter isencdo e distanciamento para analisar sem tomar partido (SEMPRINI,
2010).

A relacdo dialética supracitada permite verificar a existéncia de um
contrato de marca, que nada mais € do que “um projeto de marca no qual o
consumidor decidiu crer e ao qual decidiu conceder sua escolha e confianca”
(SEMPRINI, 2010, p. 166). Um contrato de marca é aceito pelo consumidor
guando a identidade manifesta e o projeto de marca sao congruentes com seus
projetos de vida, seus desejos, suas necessidades e fantasias, sendo ainda mais
forte quando proporciona algo além do que o consumidor explicita claramente.
Um contrato de marca, a0 mesmo tempo em que expressa a forca de uma
marca, sinaliza a necessidade da marca de respeita-lo para manter sua relagcéo
com o consumidor. Uma ruptura na proposicao de sentido ofertada pela empresa
implica na ruptura do contrato de marca e sua consequente relacdo com o
consumidor. Portanto, os gestores da marca tém todo interesse em definir os
termos desse contrato, objetivando evitar erros (SEMPRINI, 2010).

Para aplicar o modelo é necessario entender como € concebido o projeto
de marca e como identificar a identidade e projeto manifesto de uma marca,

para, entdo, estabelecer a relacdo dialética entre eles:

Ativar uma estratégia de branding consiste em distinguir o Projeto de uma marca
de suas Manifestacdes histdricas ou tradicionais e a utilizar para alimentar novas
manifestagdes em um territério mais ou menos préximo (SEMPRINI, 2010, p. 265).
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2.3.7.4.1.
Projeto de marca

O projeto de marca é “o lugar onde se elabora a vontade da marca, sua
visdo, suas intencbes e seu programa” (SEMPRINI, 2010, p. 145). E onde a
razdo de ser da marca é estabelecida, € a condi¢do da sua propria existéncia em
suas manifestacdes. Ele é o verdadeiro responsavel por criar valor.

Para Semprini (2010), o projeto de marca vai além do estabelecimento do
gue a marca € e pretende ser, ele carrega consigo também o que a marca foi em
seu passado, e suas virtualidades, as possibilidades e intengdes do que podera
vir a ser, dos seus cenarios, das suas opg¢Oes, obrigacbes e limites. Essa
caracteristica € fundamental para diferenciar o modelo Projeto/Manifestacdo dos
elaborados até entdo, que focavam apenas as dimensfes da marca visiveis para
os destinatarios, em momento e espaco fixos, negligenciando aspectos menos
explicitos que contribuem da mesma forma para a constru¢cdo e evolucdo da
marca.

O projeto de marca também vai além da especificacdo de uma estratégia
de marca, de planos de desenvolvimento e lancamento de produtos, ou de
definicbes sobre diversificacdo ou penetracdo em novos mercados. Vai além ao
atuar como uma instancia semidtica, ndo sé capaz de propor sentido como de
identificar uma proposta pertinente e atraente para um publico. Para que um
projeto de marca obtenha sucesso, € preciso que o0 publico se encontre nesse
projeto, percebendo relagcdo entre ele e seus projetos pessoais de vida,
compreendendo como 0 que é proposto pela marca pode auxiliar sua existéncia
em um espaco social e de consumo cada vez mais complexo (SEMPRINI, 2010).

E importante ndo confundir o conceito de projeto de marca com
‘posicionamento’. Este dltimo € apenas uma de suas manifestacdes, uma
operacgdo técnica, uma versdo condensada e simplificada do projeto, aplicada a
um territorio especifico, que pode ser realizada fora da concepcao da marca, por
profissionais que ndo estejam imbuidos nela (SEMPRINI, 2010).

Para constituir o projeto de marca, o autor propde a divisdo do processo
em cinco etapas: (a) enunciacdo fundamental, (b) promessa, (c) especificacdo
da promessa, (d) inscricdo de um territério, e (e) valores. Essa divisdo em etapas
nao pretende estratificar um processo que precisa ser visto como um todo, mas
apenas fornecer uma visdo dindmica e propiciar um direcionamento para a sua
elaboracdo. Na pratica, essas etapas se interpenetram, retroalimentando-se

constantemente.
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A enunciacao fundamental € a etapa que contém a verdadeira razéo de ser
de uma marca, na qual é elaborada a justificativa e a legitimidade da sua
existéncia. Uma forma de descobri-la é buscando respostas para perguntas
como “por que eu em vez de nada?” e “por que eu em vez de outra marca?”. Se
uma marca ndo tem respostas para essas perguntas, abre margem para o
publico descobri-las, e a consequéncia disso pode nem sempre ser positiva para
a marca (SEMPRINI, 2010).

A promessa é uma transformacdo da enunciacdo fundamental. E o
momento em que a concepg¢ao que a marca tem de si é projetada, quando a
enunciagdo fundamental € entdo dirigida a um contexto e a um publico. Nesta
etapa, comeca-se a destacar as vantagens que o publico passa a ter com a
existéncia da marca, com a possibilidade de poder contar com as competéncias
da marca em suas vidas (SEMPRINI, 2010).

A proxima etapa consiste na especificacdo da promessa, onde ela toma
um carater original, Unico, auténtico, diferente de outras promessas do mercado.
Esta especificacdo se torna mais dificil de ser estipulada na medida em que os
mercados se tornam mais complexos e a concorréncia mais acirrada, mas
guando a enunciacdo da marca é feita de forma clara e objetiva, a especificacédo
da promessa emerge de forma mais facil (SEMPRINI, 2010).

A proposta de sentido que uma marca oferece precisa ser ancorada em
territbérios concretos, em campos de atuacdo da marca, onde ofertas concretas
de produtos e servigos sao disponibilizadas. Para isso, um projeto de marca tem
como uma de suas etapas a inscricdo da promessa em um ou mais territorios.
Nessa fase, as promessas se concretizam em ofertas sendo a proposta de
sentido da marca um agente capaz de semantizar a oferta concreta. E
importante frisar que a palavra territério € usada com referéncia a campo de
atuacao de uma marca, setor, area na qual ira atuar, como por exemplo, o setor
de automdveis, o setor de laticinios, ou o de eletrbnica de massa (SEMPRINI,
2010).

A Ultima etapa consiste na definicdo dos valores da marca. Nesta fase séo
escolhidas as caracteristicas da marca que permitem lhe atribuir uma atitude
propria. E onde a marca se une a valores socioculturais, a valores presentes no
contexto no qual esta inserida. Esses valores se encontram desde a escolha do
posicionamento até as escolhas das manifestacdes, e também na maneira como
essas escolhas sdo comunicadas. Ha, portanto, uma dimensdo de conteudo

relacionada aos tipos e escolhas de manifestacdo, e uma dimensdo de
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expressao, relativa a maneira pelo qual esses valores sdo comunicados
(SEMPRINI, 2010).

O projeto de marca pertence a esfera do inteligivel, do conteddo, do
abstrato, do significado, onde s&o determinadas a forca da marca, a sua
originalidade, a sua capacidade de produzir sentido para entdo propé-lo a seu
publico. Essas caracteristicas |Ihe atribuem grande importancia estratégica,
porém, é importante entender que ndo é o projeto de sentido que é trocado ou

comercializado, mas sim a concretizacdo desses projetos (SEMPRINI, 2010).

2.3.7.4.2.
Manifestacdes e identidade e projetos manifestos da marca

As manifestacdes da marca sdo os enunciados que concretizam o projeto
de marca (instancia da enunciacao). Elas estdo ligadas a esfera do sensivel, ao
passo que o projeto de marca estd ligado a esfera do inteligivel. As
manifestacdes compreendem as formas materiais ou imateriais pelas quais a
marca se torna perceptivel aos destinatarios, elas sdo concretas, visiveis,
sensiveis, expressivas, e estdo submetidas a observacdo e a experiéncia dos
destinatarios. Sao os elementos que de alguma forma exprimem ou veiculam o
projeto de marca. Podem ser estratégia, plano de marketing, comunicacao,
preco, distribuicdo, posicionamento, logo, home, embalagem, identidade visual,
pontos de venda, eventos, 0 proprio produto ou servico, entre muitos outros
(SEMPRINI, 2010).

E a andlise do conjunto das manifestacdes de uma marca que define sua
identidade manifesta. Para tal, é necessario analisar separadamente cada
manifestacdo da marca, considerando-a um enunciado especifico, separado dos
demais. Essa andlise pode ser feita considerando cada manifestagdo como um
“micro discurso”, passivel de aplicacdo do modelo gerador de sentido, conforme
ilustrado na figura a seguir, no qual o autor retoma os trés niveis do percurso

gerativo da significacao e a unido dos planos do contetdo e da expressao:
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Figura 8: Organizagdo semio-narrativa do significad o0 nas

manifestacdes da marca
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pe—

Fonte: Semprini (2010, p. 156).

O nivel dos valores é o mais profundo, de onde parte todo o processo
gerativo. No que condiz & marca, é seu nucleo fundador, de onde surge sua
identidade. Esta relacionado aos seus valores iniciais, aqueles que lhe atribuem
um sentido, um projeto, uma duragéo (SEMPRINI, 2010).

O nivel da narragdo é o intermediario, no qual os valores fundadores séo
organizados na forma de relatos. E onde os valores das marcas s&o colocados
em cena, de forma explicita, em estruturas narrativas, e também onde essas
narrativas assumem seus papéis na producdo do sentido. E nesse nivel que
emerge o sujeito. Para Semprini (2010), véarios relatos sdo aceitos nesse hivel,
desde que apresentem os principios de uma estrutura narrativa. Observa-se
nesse nivel do modelo de Semprini (2010) uma abordagem muito simplificada
dos modelos narrativos da semibtica greimasiana.

O nivel mais superficial e concreto € o das manifestacbes ou dos
discursos. Nele, os valores e as narrativas sdo concretizados através de figuras
do mundo, como objetos, estilos, formas, cores, personagens, slogans, logos,
etc. Por levar em conta figuras do mundo, € o nivel mais impactado pelo
contexto, pelo ambiente sociocultural e pelo comportamento dos receptores. E
neste nivel que estdo os cddigos ou atributos que permitem a contextualizacéo
dos valores e das estruturas narrativas de uma marca (SEMPRINI, 2010).

Todo o processo de geracdo do sentido ocorre em um universo formado

pelo contexto que o influencia. A conjuntura social, cultural, historica, politica, de
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consumo, os debates de opinido, as ac¢des da concorréncia, o nivel de
informacg&o e conhecimento dos receptores, entre outras situagdes, constroem o
pano de fundo no qual a geragdo do sentido ocorre, podendo tais contextos,
influenciarem no processo interpretativo dos receptores (SEMPRINI, 2010).

Para um observador das manifestacdes, o processo analitico ocorre de
forma reversa ao percurso gerativo do sentido, indo do nivel discursivo e das
manifestacdes, aqueles mais perceptiveis, passando pelo nivel narrativo,
chegando até o nivel dos valores (SEMPRINI, 2010).

Para se chegar a identidade de uma marca € necesséario compreender o
percurso gerativo de sentido de véarias de suas manifestacdes, conforme

demonstrado pela figura 9:

Figura 9: Identidade Manifesta como somatério das m  anifestagfes da

marca

\?5'/ =/ \“/

Identidade : Projeto
—
Wy ¥ M, = Manifesta Manifesto

Fonte: Semprini (2010, p. 160).

Algumas manifestacfes sao responsaveis por exprimir com maior poder e
importancia o projeto de uma marca, enquanto outras tém o papel apenas de
contribuir e reforcar essa expressdo. O peso que cada manifestacdo tem na
definicdo da identidade de uma marca, ou seja, a importancia que cada uma tem
na concretizacdo de um projeto de marca, varia de acordo com o contexto e de
marca para marca. Em alguns casos, onde o peso de uma das manifestacdes é
demasiado significativo, uma Unica manifestacdo consegue representar toda a
identidade manifesta de uma marca. Da mesma forma, duas ou trés
manifestacdes de uma marca também podem representa-la. Semprini (2010, p.
157) explica essa relacdo ao afirmar que “um pouco como os fractais, cada
manifestacdo de marca, ainda que fragmentada, contém a totalidade, ou ao
menos uma boa parte da identidade global da marca”.

Em muitas situacdes, a identidade contida em cada manifestacdo é mais

suplementar do que complementar as outras manifestacées, dessa forma a
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identidade de cada uma acaba reiterando a da outra. Em outros casos, cada
manifestacdo pode ter um papel especifico na complementacdo da identidade
manifesta da marca. Entretanto, as marcas bem construidas apresentam a
identidade global da marca em cada manifestacdo (SEMPRINI, 2010).

A cada insercdo de uma nova manifestacdo de marca, 0s receptores
partem do passado, do que jA sabem a respeito da marca para avaliar a
pertinéncia dessa nova manifestacdo. E a partir da identidade da marca que os
receptores reconstroem o projeto manifesto da marca. Essa reconstrucao,
entretanto, € parcial, visto que um receptor nunca detém todas as informacgdes a
respeito de uma marca (SEMPRINI, 2010).

E importante ndo confundir projeto manifesto de marca com o projeto da
marca em si. O projeto manifesto é uma extrapola¢éo que o publico faz, balizado
em relacbes passadas e presentes com a marca. Enquanto isso, o projeto de
marca vai além ao integrar elementos futuros como intencéo, planos, pesquisas
e outros elementos virtuais aos quais o0 publico ndo tem acesso. A identidade
manifesta, portanto, s corresponde a uma parte do projeto de marca
(SEMPRINI, 2010).

A identidade manifesta da marca € relativa somente ao que o publico
consegue ver através das manifestacdes da marca. E, entdo, uma abordagem
pautada na perspectiva do consumidor. Levando em conta que os consumidores
possuem diferentes maneiras de perceber, diferentes relagbes com a marca, a
identidade manifesta da marca pode ser reconstituida de diversas maneiras
dependendo de quem esta envolvido no processo. Nao existe uma visédo certa
ou errada, é a totalidade dessas percepcdes da identidade que determinam o
significado de uma marca (SEMPRINI, 2010).
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