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lUende-se o Multiculturalismo: um estudo sobre marcas,

significados e cultura
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Resumo

Imerso em uma realidade na qual somos rodeadosnporeras marcas de produtos e
servicos, este trabalho se propde a analisar atulischistéria dessas marcas, sua propria
natureza enquanto “microuniversos de significad@ssim como suas influéncias e
desdobramentos no campo sdécio-cultural. Passandoepéendimento da esséncia das
marcas e de sua atuacao enquanto agentes comerc@sunicadores, poderemos, entéo,
compreender e refletir sobre seu papel na constreg@onsolidacdo do multiculturalismo

atual.

Palauras-chaue: Marcas; Comunicac&o; Cultura; Multiculturalismo.

1. Introduc3o

As marcas sdo elementos cada vez mais presentesssas vidas. S&o elas que
dao nome, caracterizam e diferenciam o que com@amque comemos, 0 que bebemos,
0 que desfrutamos. Os carros, os computadoregstairantes, os supermercados, o leite,
as frutas, os Oculos, os hospitais; quase tudongserodeia tem uma marca e exerce
alguma influéncia em nossas escolhas e em nosgersmisocio-cultural.

Nesse contexto, este trabalho se propde a entergiex sdo exatamente as marcas,
quais as cargas semanticas que carregam consigmie seus reflexos culturais na
sociedade contemporéanea. Para isso iniciamos copaunorama histérico que mostrara as

concepgbes mais primarias do que hoje entendemosnmarcas”. Seguimos com O
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esforco de definir as principais caracteristicas gaderiam determinar um conceito de
marca. Assim, passaremos a uma discussao sobabalhtv das marcas, de construgéo e
expressdo de sentidos, idéias e valores frente@@@blico. E finalmente trataremos do
papel cultural que elas desempenham em meio adsa@e particularmente a de um

mundo globalizado.

2. Das rolhas a Unileuer

A histéria das marcas é caracterizada por conts@&rquanto a sua origem.
Alguns antrop6logos consideram as assinaturas daseipas tribos némades da
humanidade como as expressfes marcarias mais snastquanto, outros estudiosos
apontam as rubricas de artistas plasticos comeimeipas manifestacdées de uma marca,
estas como identidade pessoal.

Quando pensamos, entretanto, no termo na sua g@wemmercial, podemos
apontar suas origens na Mesopotamia, baseandamdgstobertda regido, de rolhas
de barris de vinho e destilados com mais de cint@mos, marcadas com simbolos que
identificavam a procedéncia dos produtos.

Além disso, importante parte dessa histéria se rerecano periodo da queda do
Império Romano, na Europa Ocidental, com o apaetiondos feudos e posteriormente
da guildas — as corporacbes de produtores e aste&@ies verdadeiros sindicatos
passaram a estimular que seus associados sessi#limade marcacdes em seus produtos,
para identificar sua procedéncia, e os diferendas demais. Dessa forma, o que mais
tarde chamariamos de marcas, trabalhavam comoaduties, aos consumidores e a
propria guilda, da qualidade e da origem dos pasdut

Mais tarde, com o desenvolvimento industrial, enagios do século XIX, surgem
as marcas modernas, fruto de um processo de aprimeato das técnicas de promocao de
venda, com o objetivo de escoar a produgédo cadanegz, num mercado cada vez mais
competitivo. Essas marcas tinham, entéo, a taeetiistinguir um produtor ou um produto
e meio ao mar de concorrentes que emergiam dusaetolucao.

O progresso industrial alavancou proporcionalmemtendmero de marcas, e

consequentemente 0s niveis de desenvolvimento dasatégias de criagdo e

“Informacdes retiradas do artigrehistories of Commodity Branding”

Reuista Anagrama Reuista Interdisciplinar da Graduacao
Ano2 - Edicdo 3 Marco-Maio de 2009
Auenida Professor Locio Martins Rodrigues, 443, Cidade Uniuersitaria, Sao Paulo, CEP: 05508-300

anagrama@usp.br



CUNHA, M.L.G. UENDE-SE 0 MULTICULTURALISMO... 3

gerenciamento das mesmas. Entre 1945 e 199®aom de marcas marcou o0 cenario
mundial, apresentando um crescimento de seu num&voJisto até entdo.

Hoje, contudo, observamos uma tendéncia inversssederiodo. Assistimos a um
movimento de convergéncia para poucas, porém gsanftartes marcas, como a Unilever
e a Apple, por exemplo. Apesar do continuo deseimehto industrial, cientifico e
tecnoldgico, as grandes empresas e 0s conglomeirstdosacionais, vém concentrando,
sob uma mesma marca, diversas outras submarcasgdislen, exercem tamanha influéncia
sobre as menores, que estas acabam enfraquecemdanmbito mundial, e tendo que se

fortalecer localmente e a qualquer custo.

3. Afinal, 0 que s3o as marcas?

Com este panorama historico temos uma idéia de ®ndeu a evolucdo das
marcas, suas varias faces e aplicacdes. Entre@tssinaturas de pintores, os simbolos
em rolhas ou simplesmente o nome de um produtoasp®s revela, na pratica, o que na
teoria guarda um conceito muito mais amplo e coxaplEica, entdo, a questao essencial:
0 que s&o marcas?

Como uma definicdo simples e clara, podemos cikaezPem: “A marca € uma
conexdo simbdlica entre uma organizacdo, sua ofedamundo do consumo” (Perez,
2004: 5). Em outras palavras, poderiamos dizer gsilemarcas sao 0s elementos
estratégicos que as empresas encontraram paraugselaompromisso com seu publico.
Elas sdo uma intermediacdo entre a natureza loistéoicio-cultural da empresa, o que ela
tem a oferecer ao mercado, e seus potenciais cahm@s A marca traduz
simbolicamente o que uma empresa tem a dizer, oetpgode oferecer, com que
qualidade e procedéncia ela o fara. Alem disso,aacantem o importante papel de
diferenciar as empresa e suas ofertas do restanterecorréncia, trabalhando como um
“‘RG”.

Em suma, podemos dizer que as marcas sao composigdiedlicas cuja funcao é
determinar um contrato entre empresas e consumsidate modo que haja um
reconhecimento e identificacdo no que tange a apadi, procedéncia, e diferencas em

relagdo a outras marcas.
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O conceito de marca, na verdade, € bastante complsg estende por um campo
abstrato e psicoldgico, de dificil precisdo. Nademos, portanto, apontar uma defini¢ao,
composicao ou padrdo correto para “marcas”.

Podemos, entretanto, entender o que e como eladhsan durante o processo de
identificacdo e diferenciacdo de empresas, produsesVvicos.

O nome e a logomarca, por exemplo, sdo recursoscggada marca que
“concretizam” o campo abstrato que a compde. S8eseslementos que num primeiro
momento mediam as relacdes das empresas com apgiees do consumidor, traduzindo
em palavras e imagens, um conceito amplo e abstfatiamos aqui do nivel de
primeiridade que sugere Pierce em seus estudoprdensdo e compreensao do mundo.
Neles o semidlogo declara que sdo esses elemenwdrapuzem as “qualidades de
sentimentos” (Santaella, 2005: 15), sdo as decagiies primarias que nossos sentidos
sao capazes de desenvolver.

Quando se fala numa empresa que comercializa pogssalsicha e outros
refrigerados, por exemplo, 0 que nos vem a cabmrgaa primeira instancia, talvez seja
um “S” grafado em vermelho e o Lequetreque, o fuarigp mascote da Sadia. Isso ocorre,
porgue nossa percepcao, nossa identificacdo daesmpapesar de também se dar com
base em caracteristicas abstratas e intangiveserafidas ao longo do tempo, é
concretizada por esses signos que facilitam e diennnosso esfor¢co cognitivo durante o
processo de conhecimento, memorizacao e aceita&s®a dnarca. Assim, um logotipo ou
um simbolo gréfico se comportam como “facilidadéagisas” (Perez, 2004: 52); nos
conectando a uma idéia de marca de maneira maisefa@pida, do que fariam as
concepcoes filosdficas e culturais dessa marcagxymmplo.

Esta conjuntura aborda o que chamamos de criac@mdeidentidade de marca;
um conjunto de signos, estratégias e valores dsmscque a individualizam e permitem
que seja reconhecida como Unica ao longo do teEpounido dessas partes que criam o
universo marcario no qual a empresa ou um prodatose basear nas suas acbes de
comunicacao e marketing.

E importante, destacar, que apesar da concepcéidral e superficial de
identidade de marca ainda prevalecer, temos olderatualmente um movimento de
expansdo das alternativas para a construgcdo daddkda que antes era idealizada
basicamente como logotipo + simbolo, hoje ganhdegme muito maior de elementos de

identidade. Como colocam Castelo e Batista “A magec@uanto sinal, e no seu sentido
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mais estrito, € um nome. Ao home podem associat#ses sinais que, em conjunto com o
nome, compdem aentity mixda marca.” (Castelo e Batista, 2005: 78). Estegisivao
muito além do texto e da imagem; sdo signos ic@nicaiciais e simbdlicos, que passam
pela sinestesia como cheiros, gostos, e estimultis\asuais, até chegarem a estratégias

fisico-geograficas como constru¢des de espacosementos a marca.

Y. [Muito além das aparéncias

Ao entendermos um pouco de como as marcas preteadansua identidade e
assim ser percebida e reconhecida em meio ao pybliceriamos imaginar que somente
essas respostas bastam aos gestores de marcardddeyepodem até bastar, caso o
objetivo da marca seja vender por um curto pertgltempo. Entretanto, ndo sao apenas
os simbolos, os nomes, os cheiros especificosansroem uma marca, e principalmente,
ndo sdo apenas esses elementos isolados que erniavinculo forte e estavel com seu
publico. Estes de pouco valem se sado utilizadofodea aleatoria e sem relacdo com
qualquer conteudo. Eles precisam transmitir maes ajgumas palavras, cores ou formas
para serem eficazes na construcdo de uma identideadearca; precisam carregar e
expressar um significado coerente ao que a empyesa passar, e, principalmente,
relevante ao que o consumidor quer ouvir.

Retomando as teorias peircianas, relacionamos essidade de dar “sentido” as
marcas a necessidade de construir elementos cap@zkespertar nos receptores reflexos
de acdo e reacado, além de criar redes de coneritigicas. Somente dessa maneira as
marcas seriam capazes de atingir os niveis de didlade e terceiridade, provocando no
publico uma apreensédo e compreensédo mais profuodiamglexa do que aquela apenas de
qualidades e aparéncias.

Nesse sentido, apontamos as marcas como uma spaese comunicacdo, um
conjunto de acoes realizadas dentro de uma dinafeiealores, ou seja, uma estruturacao
do proprio discurso das empresas. Séo esses disayus “falam” pelas empresas frente
aos consumidores e em meio aos Sseus concorrerges,afirmar posicionamentos e
conquistar seu lugar no mercado.

Ao carregar em si a assinatura dessas empresagraas, a0 mesmo tempo em
gue se colocam de maneira simbdlica para seremhecwas e compreendidas, articulam

uma seérie de valores, visdes, principios, aspisgdeendéncias, que constroem 0s
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significados do que a empresa €, do que ela preetemdrelacdo aos consumidores e ao
mundo. S&o, finalmente, nas palavras de Chevalidtaezalovo “microuniversos de
significados” (Chevalier; Mazzalovo, 2007:143).

E importante, contudo, garantir que essa comuricagiire os discursos das
marcas e 0s consumidores seja efetiva. Queremesatjai, que, assim como em qualquer
sistema de comunicacdo, nem sempre as mensagerse guetendem passar sdo iguais
aquelas percebidas pelo receptor. Em muitos caspge@s marcas querem expressar €
diferente daquilo que elas aparentam frente aassadb publico; o que € comunicado, 0s
textos, as representacfes — o0s significantes €o@izem com aquilo que é processado
na recepgao — os significados. Assim, fazendo ustacho entre a identidade da marca,
como aquilo emitido, e a imagem da marca, aquilogiedo, notamos que a eficacia do
trabalho marcario depende incisivamente da conoocraédentre linguagens e sentidos
emitidos e os percebidos. Além de um sistema dge®demelhante entre a empresa e o
consumidor, as marcas precisam buscar uma con@adémelevancia desses significados

para sO entdo ser capaz de atingir corretamensersegptores.

9. Marcas que uendem cultura

Particularmente, estes ultimos aspectos da relat@ca e publico devem ser
considerados como determinantes diretamente rakdas a cultura onde ambos os
sujeitos se inserem. Isso porque os significadan@@a sao construidos no, e a partir do
contexto ao qual pertence, sofrendo deste totalEn€ia nos discursos construidos.

Ao pertencer a uma determinada cultura as maregsspm nao apenas adaptar-se
a linguagem predominante, para ser percebida e reemgida, mas também precisam
trabalhar discursos, idéias, valores e identidad@apativeis e relevantes as expectativas e
tendéncias do ambiente no qual atuam. Dessa fosoma, propria concepcdo - seus
principios, sua filosofia — acabam sendo moldaddaspforgas externas que rodeiam estas
empresas. As marcas acabam funcionando, entéo, ‘sspelhos culturais”, que refletem
toda uma cultura. Chevalier e Mazzalovo afirmam guea marca “expressa [...] O
ambiente cultural em que se insere. Dissemina $ud propria realidade cultural.”
(Chevalier; Mazzalovo, 2007:103). Uma marca comBASF, por exemplo, expressa
valores e principios como sobriedade, tradiciomadisorganizacédo, proprios da cultura

alema, enquanto que uma marca estadunidense coMiieatranspira modernidade,
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inovacdo, agilidade, pragmatismo e ousadia, iguaienearacteristicos dessa cultura.
Salvo exageros e exemplos estereotipados, a magntié capaz de falar a grupos com
culturas comuns sem grandes riscos de ser mapiatada ou mesmo ignorada.

Esse, porém, ndo € o unico fator relevante a ssidgrar nas marcas como
“espelhos culturais”. Se pensarmos no mundo atndé @s marcas circulam quase que
livremente, com uma facilidade e velocidade semcaqutentes, podemos aponta-las
também como verdadeiras promotoras do fenbmeno qaehecemos como

multiculturalismo.

6. Uma oferta multicultural

A expansdo do comeércio, o desenvolvimento dos me®stransporte e o
aprimoramento das técnicas de distribuicdo, irmoml difusdo de produtos e servicos
além das fronteiras locais de paises e até cotgsmerCom isso as marcas, que
identificavam e diferenciavam esses artigos e esagrdgambém iniciaram uma disperséao,
rompendo limites até entdo impostos principalmenotebarreiras fisicas.

O advento dos meios de comunicacdo e da tecnoioigasificou ainda mais a
disseminacédo das empresas e suas ofertas, e alavananesmo tempo a facilidade, a
rapidez e diminuiu o custo da propagacdo de manti@s os varios pontos do mundo. A
televisdo, o celular, o radio, os jornais, as tagi® especialmente a Internet passaram a
conectar regides, povos e culturas de maneiraaapadidiana e pratica.

Nesse mesmo processo as marcas sao veiculadas exciadmadas em varios
locais, comegcam a fazer parte da vida de diferegrtgsos socio-culturais sem nem mesmo
precisarem estar fisicamente presentes. Aliads@ & bombardeio midiatico que sofre a
sociedade contemporanea fortalece nossa exposigaocas do mundo todo, em qualquer
lugar dele. Assim, da mesma forma como os produoses pensados para serem
consumidos localmente, passaram a ser idealizatasapender a um publico mais amplo
e diversificado, as marcas também percebem a ndadssde adaptacdo a discursos
menos especificos e fechados, que sejam capazémldgar com a cultura local sem
deixar de resguardar valores e cédigos univer§&zste modo, as marcas conseguem
passar suas mensagens e serem reconhecidas edagendndialmente.

Esse cenario promove, entdo, uma expansao ndoasoOnmrcas enquanto

representacées comerciais, mas também como “espeliftorais”. Ao se espalharem por
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outras regides para além daquelas em que foranmwasggiglas, as marcas descarregam
nesse novo espaco os valores, 0s costumes, osl@snebas idéias que trouxeram consigo
do contexto em que foram concebidas.

Esse movimento promove uma interacao cultural,us & marcas sao o canal de
intermediacado entre a cultura daquela que cheg#oeambiente que a recebe. No contexto
atual, que vimos anteriormente, de rapidez e tade de circulagdo de informacgdes e
mercadorias, milhares de marca entram em univeafitmos o tempo todo, e assim,
constantemente, 0os aspectos culturais desses afiveiscursos passam a dividir um
mesmo espacgo. Nesse processo ocorre, portanto @agleamos considerar como uma
“contaminac&o” de algumas culturas por outras, us gs marcas sdo as “culpadas” por
introduzir essas novas naturezas culturais em amelsicada vez mais distantes de suas
proprias realidades.

Esse cenéario cria um intercambio cultural, ja queprasenca de marcas
“estrangeiras” nos possibilita ndo apenas conhecéender e com o0 tempo aceitar novas
culturas, como (e principalmente) experimenta-liser na pratica realidades tao
diferentes. Este aspecto do multiculturalismo pradm pelas marcas merece destaque,
pois implica mudancas diretas nas atividades @utati, nos modos de pensar, modos de
agir, nas preferéncias, e até mesmo nas ideoldgmscidaddos do mundo”, daqueles que
convivem “globalizadamente”.

Além disso, a estrutura socio-cultural, dinamicaingerativa que as marcas
delineiam, oferece uma infinidade de modos de vaethomem moderno. O fenbmeno
reconhecido como um verdadeiro “supermercado ddosste vida” (Chevalier;
Mazzalovo, 2007: 111) nos permite transitar poeréifites perspectivas, abordagens e
tendéncias de esteredtipos, paradigmas, ideolqupasamentos e atitudes.

Hoje, por exemplo, um consumidor pode escolhaeesdr visto como sofisticado
e elegante ao dirigir um carro com o conforto enamlfrancés ou, ser reconhecido pelo
carater moderno e tecnoldgico que um carro japlieésoncederia. Essas duas op¢des nédo
precisam mais ser separadas por um oceano, sétades que coexistem em todas as
partes do mundo nas quais essas marcas adentraaangueis contaminaram com seus
simbolos e significados.

Ha nesse sentido alguns temores quanto ao graufldénicia das marcas nas
culturas em que se inserem, quando vistas comagaojras de valores e estilos de vidas

alheios. Alguns afirmam gque marcas fortes comostedanidenses, por exemplo, acabam
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por contaminar mundialmente os povos, com a cukuamodo de pensar yankee, de
maneira a prejudicar e — num pensamento extremé masmo erradicar outras culturas.
N&o ha davidas que algumas marcas como estas,po@désosas (com maior poder para
investir em comunicacao e distribuicdo) estdo gatnao mundo, chegando a todos os
cantos dele. E é claro que nesse processo asasutiue elas carregam tendem a ser mais
difundidas e passam a ser mais incisivas em oukEatretanto, as culturas “atingidas” por
esse bombardeio de novos sentidos, sdo demasiaties@s para serem simplesmente
suplantadas e neutralizadas. Em seus niveis maiesrfeinis pode haver mudancas
notaveis, porém os niveis mais profundos de piogipasicos dificilmente serdo
transformados.

Assim, podemos projetar um cenario no qual, numeiro momento, teriamos a
sensacao de uma tendéncia de desaparecimentaudeaalgulturas, porém, a longo prazo,
observariamos que o que ocorre na verdade € ardpéEg dessas culturas para o
aparecimento de outras, de carater hibrido cugeworié globalizacdo e o intercambio

cultural por ela promovido.

. Consideracdes finais

Vimos neste trabalho que as marcas sdo fenbmerjasocigem, apesar das
divergéncias, parece remontar das tribos nomaeeassinaturas pessoais e de marcacdes
em rolhas de mais de cinco mil anos.

Discutimos com alguma impreciséo a “definicdo” aapmomplexa e abstrata do
conceito de marca e como ela trabalha signos eirdiss, para se identificar com seu
publico e ao mesmo tempo se diferenciar dos cometms. Pudemos entao perceber, neste
ponto, que as marcas correspondem a muito maisudoaq simples representacdes
concretas de nomes, logotipos e simbolos, mas e&dadeiros “microuniversos de
significados”.

Esta reflexdo nos levou a discutir, entdo, a cacghiural que as marcas
“transportam” incrustadas em seus discursos. S&mrega principios, modos de vida
disseminados durante sua marcha comercial. Assitengemos que num mundo
globalizado essas marcas apresentam um alto éicaginbd nivel de difusdo e penetracao,
favorecido e otimizado pelo desenvolvimento tecgicld dos meios de comunicacao e

distribuicao.
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Finalmente, pudemos inferir que as marcas trabalngje com verdadeiros “espelhos
culturais”, e, ao se espalharem por culturas qoeséé as suas, acabam propagando novos
preceitos e contaminando aquelas nas quais seluzgm. Este multiculturalismo aparece
como um fenémeno tipico de uma sociedade cap#aigiobalizada, na qual as marcas se
mostram capazes de integrar culturas, gerando ramegs;0es socio-culturais, e com essa
fusdo de modos de pensar e agir, promover um ‘l@cimento da heranca viva da
humanidade” (Chevalier; Mazzalovo, 2007: 341).
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