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Resumo

Em oposicdo a0 modelo de condtrucdo da marca que a concebe como determinada pela
organizacdo que a cria e administra as distorgdes geradas pelos consumidores, defende-se aqui a
marca como um produtor (enunciador) de sentido, coletivamente - porém néo eqiitativamente -
partilhado. A marca é concebida como rastro. Sua impressdo na memaria das pessoas néo é
gravada como uma marcacdo a fogo no gado (sentido nicd de branding), nem como uma
inscricdo numa pedra, nem como uma assinatura, mas como ago Vivo presente na memaria. Por
ser produzido por seres humanos em sua mente, esse rastro também assume feicdes vivenciais.
Transforma-se com as circungténcias, 0 tempo, i.e. 0 meio circundante, Mesmo Se as Vezes parece
permanecer sempre idéntico a S mesmo, pois arquitetamos nossa memoaria a0 re-enuncié-la
permanentemente em funcdo do que nos “marca’ N0 momento, em associagdo Com NOSSO acerVo.
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O melo ambiente das marcas gpresenta profundas transformagdes, principamente no
decorrer dos Ultimos anos, nas campanhas comunicativas divulgadas na midia e em agdes de
relaghes publicas, bem como na descricdo e ou andise dessas atividades.

A nocdo de identidade e sua ado¢do no mercado de marca séo relaivamente recentes.
Porém ha tempo que as marcas existemn, comunicam e referenciam com eficiéncia produtos
(bens, servicos, idéas... organizages).

Todavia a vocacdo prética da maioria das obras de Marketing e Comunicagdo com o
mercado, apesar de descrever politica e técnicas, faz com que essas caregam quase sempre de
uma abordagem histérica, e principdmente epistemoldgica de muitas nogBes e instrumentos
fundamentais explorados, em particular da marca. As descrigbes funcionals outorgam poder
de evidéncia e adaptacdo aps conceitos e desenvolvimentos gpresentados, dirimindo de
antemao e quase que sempre qualquer questionamento a respeito.

Asim, mesnmo s 0 Marketing classico apresentase como uma Ciéncia que
acompanha as tendéncias do mercado e consagra estudos a identidade de marca, a maioria

das concepcdes desenvolvidas tende a fechar-se num estudo edédico e isolacionista da
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Intercom.

2 Graduado em Propaganda e Marketing (Université de Franche-Comté — Besancon, 1976); Especidista em Lingiiistica e
Comunicagdo (UFAL, 1986); Mestre em Multimeios (UNICAMP, 1994); Doutor em Ciéncias da Comunicagdo (USP, 2002). Na
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identidade de marca e conseglentemente da imagem de marca. Numa perspectiva que
focdiza prioritariamente a atuacd0 dos anunciantes, seus produtos e sua comunicacdo,
concebe-se dudmente a maca como um dispostivo a disposicdo do  apareho
mercadol 6gico das empresas para declarar diferenciacéo e firmar posicao no mercado.

Consider agOes tedricas e metodol 0gicas

A fragmentaco e a atomizacdo dos conhecimentos levaram o homem a um notéve
progresso tecnoldgico, mas sem ser acompanhado do desenvolvimento correspondente da
consciéncia

Uma conscientizagdo critica reclama uma nova estrutura conceptud para a
tecnologia, principdmente no campo da Economia de Mercado, em particular nas disciplinas
gue tratam da Administracdo e Comunicacdo de bens, servicos, idéias e corporacoes.

Logo, abordar essas questbes com pertinéncia implica dicercar a apreensdo dos
principais eventos inter-relacionados que permitam sua descricdo e interpretacdo. Percorrer
diversas esferas de andise revela-se necess&rio. Em vez de recorrer de imediato a descriges
ou explicagbes quantitativas proprias do dominio do Marketing ou a estudos aternativos do
canpo da PScologia e Semidtica (Uteis — sendo essencias — em andises epecificas
ulteriores), revela-se necessario estabelecer inicidmente um panorama da percepcdo e
conceituacdo da cognicdo que leve em conta a importancia dos agentes intervenientes, do
contexto e da relacéo de indissociabilidade, sendo unicidade, entre sujeito e objeto.

Nessa mudanca de método, e€lege-se como horteadora a Biologia do Conhecer
(Maturana e Vada, 1995, 1997; Maurana, 1999, 2001; Varela, 1989, 1996; Varda,
Thompson e Rosch, 1993)°, com seu conceito de enaccdo (Varela, 1989), cujo conjunto de

estudos pertence ao dominio das Neurociéncias ou Ciéncias Cognitivas.

A reflexéo tedrica agui exposta apresenta-se como a continuacdo de estudos
interdisciplinares anteriores do autor sobre a marca®. Pretende-se contribuir & abertura de
novas frentes, ap andisar a epigtemologia marc&ria, onde foi até agora pouco observada e
explorada.

Condderando-se aqui @ marca como elemento de mediagdo, que atua na “matérid’

3 A Biologia do Conhecer é também conhecida como Autopoiese ou Teoria de Santiago.

4 Da mise en scéne da identidade e personalidade da marca: um estudo exploratério do fendmeno marca, para uma
contribuicdo a seu conhecimento, 1989-1994 (Zozzoli,1994); Estudo de presenga marcaria em contextos carentes de sua
formalizac8o tedrico-prética no Brasil atual, 1995-1996; Estudo de presenca marcéria em alguns ambientes emergentes no
Brasi| atual, 1997-1998; Por uma ontologia da marca, 1998-2002 (Zozzoli, 2002).



social, ce maneira semehante a proposicdo de estudo que orientou as pesquisas antecedentes
do autor sobre a identidade e personalidade da marca, define-se a marca como um eemento
de diferenciacdo/digtingdo muito mais do que Smplesmente emblemético.

Essas reflexBes anteriores  jA  permitiram  demonstrar que a marca
comercid/ingtitucional ndo podia mais ser goreendida e concebida pelos profissonais da
Comunicagdo, os mercaddlogos, os jurigtas.., em suma a sociedade, como um mero sind,
um signo inerte, componente do produto, mas necessitava ser vista ®mo muito mais do que
um arquissigno, um simbolo dotado de vaor-signo, um verdadeiro s que “federd’ a
politica, as edratégias e as téticas mercadolOgicas e inditucionais de uma organzacdo e seus
produtos (Zozzoli, 1994, 1997, 1998, 2000, 2002, 2003).

Um estudo da marca como fendmeno diferencia e categorizador de nosso modo de
pensar e agir passa por um estudo de nossa experiéncia e compreensdo, afim de que, a partir
da préxis do observador, possamos avdiar em que consiste nossa cognicdo, as visdes que
temos do nosso ambiente, e a modelizacdo que elegemos consciente e inconscientemente
como satisfatoria E toda uma episemologa do olhar e do conceber mercadoldgico e

especia mente comunicativo que se encontra questionada e pretende ser renovada

Tendo como rumo démarche invedtigativa de “conhecer como conhecemos’,
para observar como nds, humanos, produzimos 0 mundo(a redidade) que temos juntos por
meio das acles de nossa coexisténcia, adotamse 0S conceitos propostos por Humberto
Maturana, e Francisco Varela, em especid 0 conceito de objetividade entre parénteses, o
qua o observador se encontra como fonte de toda redidade através de suas operacdes de
digtingdo em sua praxis do viver.

Defende-se, assim, a reabilitacdo do corpo, considerado perceptivel e percipiente
(extensd do conceito merleaurpontyano de corpo visivel e vidente®), e, consegiientemente,
do observador-agente, dando-lhe sua justa posi¢éo nos fendbmenos marcarios.

Recorre-se, por conseguinte, a concepcdo greimasiana pos-edtruturdista — sendo, na
expressio de Tatit, pos-greimasiana (Oliveira e Landowski, 1995: 164) - da producéo de
sentido, que oferece uma abordagem dindmica da significacdo. Convém lembrar que, com as
concepgdes reflexivas e criticas de indagacd sobre o sujeito, permanentemente

comprometido com as aividades de fabricacd do sentido®, numa resproximacd com o

5 Cf. Merleau-Ponty, 1999, 1984.
& Desenvolvidas principalmente a partir dos trabalhos que deram origem & publicagéo de De | imperfection (Greimas, 1987) e
de Sémidtique des passions: des états de choses aux des états d"ame (Greimas & Fontanille, 1991).



projeto fenomenoldgico merlearpontyano, os trabahos semidticos da Escola de Paris
orientaram-se numa perspectiva estética que estuda 0 sentido em ato, vivido nas relacles
mantidas por cada um com seu mundo circundante.

Compartilhando as idéas de Latour (1994, 2001), reflete-se sobre como o mundo das
coisas se torna 0 mundo dos signos em nossas descrigdes, gracas a hibridos intermedi&rios,
mudando-se estados de coisas em assertivas. Conforme exprime esse autor, o conhecimento
néo reside no confronto direto mente x objeto. A referéncia ndo designa a coisa por meio de
uma sentenca verificada por essa coisa, mas Sm por um operador hibrido matéria-forma
Operador que, na concepcao defendida aqui, € qualificado como sendo “marcario”.

Ao postular que a marca é a fixacdo aparente e partilhada que se da a ver na
linguagem como sSgno (em outros termos que a marca € 0 Sgno  circungtanciamente
efetivado de uma coisa em potencial, assumindo condigdes de imagem), vé-se, que 0 Sgno
ndo aponta para 0 objeto ausente; € apenas efeito de registro. A referéncia remete somente a
midiasferas os eventos de todo tipo séo indefinidamente reproduzidos e divulgados pela
midiafora de seu contexto, em suma desterritoridizados de sua origem.

Numa esfera da sgnificacdo, que pressupde a implicagcdo dos sujetos vivos, e sugere
também um espaco dos Sgnos sensivels, seres, Sgnos e coisas reencontram uma relacéo
dindmica de participacd mUltua, em que 0s Sgnos-marcas remetem a linhas de sgnificancia
e a espacos de sgnificacdo metamaorficos.

Nese jogo de atificios, smulagbes e imaginacdo criativa, a marca atua como Ser.
Transubstancia a produtividade semidtica em produtividade ontoldgica, td como € possivel

verificar no estudo da comunicacdo marcaria no mercado.

Condderando que a marca produz sentido, trabaha-se, entéo, a partir de formas de
seu discurso (ndo somente lingliigtico e extrdingliigico, mas também  "linguageiro” - todas
as formas de linguagem - e “extradinguageiro"), julgando-as representar, justamente como
num holograma, todos os eementos dos aos de linguagem da maca tanto a nive
tecnol gico, epistemol 6gico, Sicio-econdmico, cultura, comunicativo, ec.

Sem deixar de condderar a Semidtica Discursiva e a Semidtica das Culturas, mas
relativizando o ambito de seus resultados, procura-se subgituir a tradiciond e hegemonica
letura do mundo das) re-presentacdo(0es) para dar espaco a uma leitura da(s)
percepcaon(6es)/cognicao(Bes), na linguagem: ver pelo corpo a0 mesmo tempo perceptive e
percipiente, considerando as tensdes, as paixfes, em suma, dando pleno lugar a interacdo e a



subjetividade. Uma subjetividade que ndo se limita a objetividade do outro, mas leva em
conta suas subjetividades ingpreensiveis justamente pelo fato de serem de outro. Assm,
objetiva-se aprimorar a conceituadizacdo tedrica do ser marca, caracterizado-a como um ser
hibrido (Zozzdli, 2002).

Uma vez que o0s dementos dessa matéria socid, milltipla e multifacetada,
“funcionam” como marcas ha apreensdo cotidiana do que se julga ser a redidade, ta
perspectiva inscreve-se na subdtituicdo da concepcdo de uma redidade-universo  pela
concepcdo cada vez mais ancorada de uma redidade “pluriversa’. Essa contribuicdo para
entendimento e redimensonamento de investidas contemporéneas, bem como para a
elucidacdo de um saber em ao na sociedade (Marketing, Comunicacdo, Ac¢éo) da marca
comercid/indituciond, utiliza um approach midiologico (Debray, 1993, 1995) que postula
proposi ¢Oes conjecturai's, com seus neol ogismos decorrentes.

Esse ingrumentd de investigacdo da marcacdo no corpo socia e de seus resultados
mostracse  obviamente Util para toda investida publicitaria, de Relagcbes Publicas, ou de
quaquer outra forma de Marketing e Comunicacdo para o mercado, com 0 mercado e no
mercado. Pode também se revelar proficuo para experienciar e compreender a utilizacdo e
consumo de que Martins (1999) denomina “arquétipos emocionas’, na comunicacdo do
mercado com o0 mercado.

Todavia, ta objetivacdo ndo pode se limitar a abordagem, sob pena de ser
considerada ingénua. Faz-se necess&rio, portanto, procurar a montante, e em profundidade,
as contingéncias que possbilitam marcacéo, isto é fabricacdo da redidade. Uma
andlise critica das condigbes da génese do universo do sentido revela-se indispensével para
poder considerar airrupcdo, sempre renovada, que acontece no nivel de Nossos pensamentos.

Véias hipoteses foram ventilades a esse respeito, gerando numerosas teorias com
vidas a dar conta da experiéncia, da compreensdo e da cognicdo. Em congruéncia com as
posturas tedricas e metodolOgicas agui expodtas, dege-se como satisfatoria a proposta de
Bucher que procura restabelecer um projeto coerente do conhecimento. No horizonte de uma
Antropologia filosdfica, na esteira do que seria a segunda pate de Ser e Tempo de
Heidegger, esse autor defende que os efeitos, historicamente datados, de consciéncia, de
ciéncia e de crenca, que agpareceram com O advento de um dominio fundamentd de
afinidades e convéncias ocultas, apesar de suas diferencas e de seu modo diverso de
enraizamento N0 pensamento mitico, encontraram Seus recursos na imaginacdo do mito e na



imaginacéo rdigiosa (Bucher, 1989: 13).

Sintetizando a metodologia acima exposta, esse percurso mobiliza, a partir dessa
formulagéo do problema, procedimentos hibridos resumidos na sintese a seguir.

As dgnificagbes sociais e seus produtores so objeto de uma investigacdo sistemética
e ocasond de fatos e ocorréncias, na observacdo das formas discursivas marc&rias que se
déo a ver em nosso cotidiano. Os dados colhidos sGo o resultado de uma démarche que
privilegia 0 estudo dos sujeitos, ao tentar distanciar-se dos quadros de referéncia “racional”
exigentes. Sem preocupacdo com mensuragles, interessase pela expressio do sujeito no
pleno ato da expressdo de seu pensamento. Resgata 0 humano em sua apresentagéo do
sentido.

Assm sendo, as consderagbes da problematizacdo do fenbmeno marca e de sua
ggnificancia objetivam levar a um entendimento pluri e interssémico, que permite dargar a
descricdo e compreensdo (sempre pontua e parcid) de numerosos eementos do ambiente
marcario que nos cerca e no qual vivemos. S8o, portanto, de ordem macroscdpica, reunindo

vérias teorias e apreensdes.

Convite a uma reflexdo investigativa

Ao condatar a exigténcia contempordnea e padda (as pesguisas mencionadas
acimad) de umas poucas investigagbes dternativas a dominancia do modelo anglo-saxénico
(Floch, 1986, 1990, 1995; Semprini, 1992; Scard, 2001), propfe-se efetuar uma
triangulaci’ dos referencias e metodologias seguidas e dos resultados obtidos, apds
gpreciar as questOes norteadoras que sustentam respectivamente andises, no quadro
conjunto da UFAL (Universdade Federa de Alagoas) e do NIELP - USP (Nucleo
Interdisciplinar de Estudos da Linguagem Publicitéaia - Universidade de S&o Paulo).

Apoiando-s=2 na metodologia enunciada supra, esta investigacdo tem como objeto
renovar a reflexdo sobre a identidade e personaidade da marca e sua “entrée en scene’, ao
concebé-la como a emergéncia de um ator-sujeito (na forma de um ser hibrido) qie se vae

de varias formas de atuacdo-comunicagdo. Junto com 0 meio que o circunda co-fabrica sua

7 O recurso a triangulacdes de fontes, méodos e resultados objetiva explorar a amplitude da descricdo, explicaco e
compreensdo dos focos de estudo da marca aqui mencionados, evidenciando semelhangas e divergéncias referenciais e
metodol 6gicas, a0 considerar, no quadro dos enfoques tedricos e dos campos de andlise escolhidos, principalmente a matéria
pesquisada, as situagBes, modos e qualidade de pesquisa, os instrumentos utilizados, as informagdes e conclusdes
processadas.



realidade e a realidade do mercado.

Propde, portanto, um approach de andise e idedizacdo da identidade da marca mais
relacionados com as Ciéncias da Comunicacdo e sua vizinhanca cientifica, em especid a
Teoria da Recepcén, a Midiologia, a Didogia Bakhtiniana, a Fenomenologia (Heidegger,
Merleau Ponty), a Semidtica Discursiva, e a Biologia do Conhecer.

De configuragdo tedrica, essa pesguisa pretende lancar méo de exemplos que ocorrem
no contexto brasleiro do consumo e da cidadania, para refletir sobre a natureza ontica e
ontolégica da marca, suas fungbes e atuacdo, bem como seus discursos, vistos como
snégicos, no quadro da Comunicacdo globa (Regouby, 1988; Zozzoli, 1994, 2000).
Aborda a marca, sua identidade e comunicagBes, a luz do episteme da enaccdo, questionando

aabordagem cléssica e as definigles atuais decorrentes comumente aceitas.

» Relevancia
Desenvolver reflexdo sobre a marca e suas formas de atuacdo encontra origem
nas constatagoes seguintes:

- 0 discurso da marca gpresentase na comunicacdo atua, em numerosas ocasifes, de
manera eddtica e fragmentada. Sujeito a modismos, parece ndo estar devidamente
integrado numa reflex&o de conjunto;

- 0s modelos de Marketing e Comunicagdo para 0 mercado caracterizam-se ainda como
mecanicistas e unilaterais (Zozzoli, 1994; Sicard 2001). NocBes como, por exemplo,
segmentacao, posicionamento, imagem, territorio, identidade, personalidade de marca,
pertencem exclusvamente a efera da emissdo (i.e. concepcdo da marca em gabinete

encarregado de desenvolver estratégias de conquistas e campanhas).

Alidgs, examinando a terminologia em uso, 0 Marketing tradiciond tem alvo(s).

Encarrega- se de conquistar mercados, i.e. de, unilateradmente,

- identificar, usar ou combater forcgas vigentes que influem nas agdes e relacionamentos dos
diversos agentes envolvidos no processo mercadol 6gico;

- determinar e atingir objetivos;

- sdecionar, preparar e conduzir a escolha e as agbes determinantes do produto e da
organizacdo (politicas — estratégias - taticas);

- decidir edirigir em parte ou totalmente aproducdo, a comercializacdo, a comunicagéo, 0
merchandising, e outras formas de troca e relacionamento com seus pulblicos,

- transmitir informagdes de maneira persuasiva e obter comportamentos, adequados a seus



préprios objetivos, de parceiros e clientes,

- définir, atingir, con-vencer ere-ter compradores e consumidores;

- controlar o desenvolvimento e os resultados dos programas e acOes eaborados, i.e. 0s
atos humanos decorrentes, considerados como reacles, entre outras, do consumidor, da
concorréncia, do comércio e das outras instancias societarias.

Dirige-se em suma a0 consumidor, durante muito tempo viso como individuo dotado de

caracteridticas edatidticas, hoje em dia, em muitos casos, ja vio como pessoa potencid.

Porém como bem destaca Sicard (2001), o consumidor “n&o existe’. E apenas a denominacio

dada pelo Marketing a parte de nés mesmos (nebulosa e indeterminada) que de vez em

quando compralconsome/consume ago (Zozzoli, 1994). Um pape tempor&io e fugaz que
assumimos muitas vezes inconscientemente. “Nenhum meio existe para isolar 0 ‘consumidor’

do ser humano, em suaglobdidade’ (Sicard: 2001: 7).

No entanto, como fruto de relagBes, a inscricdo da marca na mente dos diversos

atores atuando no mercado e na sociedade é intelectua, afetiva e experiencial.

» Dedimitacdo do tema e problematizacdo

As relacbes mercadoldgicas ndo representam um campo especifico de comunicacéo,
apenas revelam casos especificos da comunicacdo humana

Mesmo =2 0 Marketing reduz apenas a comunicacdo a uma ferramenta incluida no
marketing mix, a comunicacdo O Uultrgpassa, apresentando configuragbes Onticas e
ontolégicas. Esses conhecimentos ndo sdo novos. Sabe-se, ha muito tempo, que tudo
comunica, nem que sga peo smples fato de exidtir (cf. Zozzoli, 1994, 2000, 2002, 2003;
Sicard, 2001). Porém, o Marketing ndo parece considerar que a comunicacdo obedece a leis
maiores, sgam leis conhecidas e consderadas ou ndo em sua gpreensdo tedrica e
metodologica. Como Maliére encenava jocosamente, ha mais de trés séculos, na cena IV do
ao 111 do Bourgeois gentilhomme®, Monsieur Jourdain falava em prosa sem sabé-lo, ficando
estarrecido ao descobrir ser capaz de ta faganha

Da mesma maneira, 0 Marketing age e comunica, em muitas de suas prestacOes,
principdmente em nivel micro, sem maores reflexdes. Ao preocupar-se com as forgas que
influem no comportamento do consumidor, sua compreensdo do comportamento humano se

faz principdmente numa dtica dominantemente quantitativa e neo-behaviorista, que se

8 Moliére [Poquelin, Jean-Baptistd]. Le Bourgeois gentilhomme Paris: 1670. (p. 44-52, na Colegéo “Nouveaux Classiques
Larousse’, Paris: Larousse, 1963).



resume no esguema de condicionamento estimulo-resposta de um consumidor raciona que
digpde de uma percepcdo limitada. Caracteriza-se quase sempre pela aplicacdo de
approaches quartitativos e hipotético-dedutivos (traducdo matemética de fatos e atitudes),
em oposicdo a démarches descritivas e indutivas (Cochoy, 1999). A moddizacdo e o
Empirismo légico do Marketing Management dos anos 80 encontra-se ainda fortemente
presente no Brasl aud. A extensdo da Consumer Research, na Europa e nos Estados
Unidos, com a incluso de saberes nterpretativos desde o final da década de 80, é ainda,
muitas vezes, limitada a questdes semiol dgicas/'semidticas e psicol Ogicas pontuas.

Tanto como paraelo, tanto como consequiéncia desta postura epistemologica - tavez
até gnodtica - para considerar 0s processos comunicacionals, 0 Marketing, na imensa maioria
de seus estudos, vde-se do esquema candnico da Teoria Matemética da Informacdo (TMI):
emissor - mensagem —> receptor com feedback. Inicidmente, um esgquema de transmissfo
de informacdo entre duas méguinas (telefones) que ndo é nada mais do que a descricdo de
um mecanismo de transporte de dados, que ndo considera o contelido do que tranamite, i.e. 0
sentido conferido a informagdo, em outros termos. a producdo de significacdo quando da
enunciacdo nas ingéncias de emissfo e recepcdo (cf. Pais, 1993: 554-602; Zozzoli, 1994).
Alids, Buhler (1974: 22-24) caracteriza a retro-dimentacdo, freqUentemente um  fdso
didogo, como “pseudofeedback” i.e. na auséncia de uma resposta verdadeira, uma nova
comunicagdo (transmissio de dados) muitas vezes ndo-representativa a quem fdta
imediaticidade e, portanto, propensdo a (auto)correcdo. Nogdo cibernética, prépria de
ssemas mecanicos, para garantir o funcionamento adequado do sstema, o feedback, na
comunicacd0 massva e dirigida, € condderado dentro de agbes comunicaivaes diferides
manifestagbes de consumidores por catas e telefone, por exemplo, bem como respostas a
pesquisas de mercado (a verdade uma outra comunicacdo). Mesmo em tempo red, ndo ha

representatividade e processamento efetivos dessas informacoes.

Entretanto, quaquer leitura, numa determinada ingéncia de mediacdo, caracteriza-se
como leitura no nivel da recepcdo, viso que, por sua vez, quaquer mediacdo é uma
enunciacéo. Até mesmo, quando tomadas num processo que néo as isola, as ingancias
particulares da emiss@o e recepcdo sB0 também, num sentido lato, ingténcias de mediacéo.
Sicard (2001: 8) comenta que ta esquemalexplicacdo (TMI) é para as Ciéncias da Comunicacdo
mais Ou menos a mesma coisa do que a distingao sujeito-ver bo/sujeito-predicado é paraalingua.

N&o permite nem ler, nem escrever, nem entender 0 sentido de um texto.
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A informacd (snais, Sgnos) em S mesma e por S mesma ndo apresenta sentido. E a
“trandferéncialtroca’ contextudizada que fornece, ou ndo, sentido a informacdo. A
comunicagdo nasce de uma colocacdo em reacdo, da qua emergem geracOes de sentido,
decorrentes da competéncia dos actantes e atores em jogo.

O sentido emerge numa relacdo com o meio circundante, quando se da uma operacdo
de distingdo que retira a unidade de um fundo. Conforme explicita a Biologia do Conhecer,
uma unidade apenas exite se uma distincdo € redizada (cf. Maturana e Varda, 1985;
Zozzoli 2002: 204). As redes e interagches do seres vivos produzemrse a § mesmas,
especificando  seus  proprios  limites. Observa—se entdo uma rede de transformacOes
dindmicas que produz seus proprios componentes. Essa rede é a condi¢do de possibilidades
de fronteira. Ao mesmo tempo, essa fronteira revela-se condicdo de possibilidade para
operacdo da rede de transformacdo que a produziu como unidade. Exemplificando: um
buraco (ou qualquer objeto, vegetd, animd, idéia, etc.) SO tem sentido em relacdo a0 que o
circunda e aguem o observa.

Obviamente, a patir do momento em que um observador liga informagbes a
determinados acervos, sua interpretacdo pode ser dgo bem diferente da intencéo inicid do

autor ou de outro observador (s6 corroborando o que Eco ja mostrou em 1962).

O sentido ndo se encontra no texto (verba e ou plagtico) em S, mas no enunciado
proferido pelo observador, nas ligagches que este estabelece (em sua “mente’, rica de suas
experiéncias cognitivas, emocionais, pragméticas) com o proprio texto com o qua tem
contato. Se o texto ndo remeter a experiéncia e cultura pessoais e sociais do observador, 0
texto ndo tera sentido paraele.

No caso especifico da marca comercid/ingituciona, sua sgnificacdo e, portanto, sua
exigéncia em relacdo ao consumidor ou outra insténcia do processo de troca, SO se manifesta
s houver existéncia de um substrato. Nomes de marcas como Brandt, RATP, Vilmorin, ndo
tém vaor para o consumidor médio brasileiro. SGo expressdes que, provavelmente, para e
remetem a0 desconhecido (ou quase totalmente desconhecido). N& possuem, neste
contexto, nenhum atributo minimo de identidade.

A esse repeito, vale evocar as consderagbes de Blikstein (1990: 47-48) quanto a
“redlidade fabricada’, quando lembra que essa ja estava implicita na concepcdo platénica de
linguagem e sua percepcao evocada num insight de Saussure: “€ o ponto de vista que cria o
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objeto®. Por sua vez, Barbosa registra que entre redidade e referente, ha o pontilhado da
convencionaidade (1989: 47; 50).

Consideracbesfinais
Sem identidade, i.e. sem contelido (atributos) de notoriedade, a marca ndo tem
sentido. N& assinala nada. Ndo dispbe de ago para ser reconhecido. N& h& marcagéo,

apenas convocacdo de um fazer interpretativo que fracassa.

Ao evidenciar e andisar 0 €x0 semantico impressionar — deixar como esta (Zozzali,
1994 34-38; 2002: 242-252), observa-se que a marca é impressao fisica e psiquica.

Assm, por um observador, uma marca SO pode ser reconhecida, ingtituida e funcionar
como ta, se houver rastro de alguma impressdo de identidade em sua mente, na transdugéo
da acdo de remeter a ago outro, que ja esta na linguagem (cf. Zozzoli, 2002: 222-230). “O
gue eu percebo/conhego € o rastro do outro. A marca (i.e. impressao) que ea deixa em mim.
Aquilo que andiso como sendo o outro (ou Sgno do outro em mim, i.e. na linguagem)”.
(Zozzali, 2002: 214).

Produzir sentido € pdr o objeto em relacéo com o que o circunda.
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