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UNIVERSIDADE DE SAO PAULO e
ESCOLA DE COMUNICAGOES E ARTES }ZZ/ . »
ATESTADO

ATESTO, para os devidos fins, que a Profa. Dra. MAR]Al‘ CLOTILDE PEREZ
RODRIGUES, participou da Banca Examinadora do Trabalho de Conclusdao de Curso do
aluno Erick Nakabayashi, sob o titulo "POR DENTRO DAS EMBALAGENS”, (94
paginas), apresentada publicamente nesta Universidade em 4 de julho de 2005, no Curso de
Graduagdo em Publicidade e Propaganda, sendo a banca composta pelos seguintes
professores: Dr. Heliodoro Teixeira Bastos Filho (orientador), Dra. Mana Clotilde Perez

Rodrigues e Sr. Mario Narita.

Sio Paulo, 4 de julho de 2005

Profa. Dra. Sandr@o de Souza

Chefe-Suplente, em exercicio, do DepartZmento de Relagdes Publicas,
Propaganda e Turismo da ECA-USP

Av. Prof. Licio Martins Rodrigues, 443
Cidade Universitaria
05508-900 Sao Paulo /SP Brasil

- 3
Tel.: (11) 3818-4122
Fax. (11) 3818-4331
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PONTIFiCIA UNIVERSIDADE CATOLICA DE SAO PAULO
PROGRAMA DE ESTUDOS POS-GRADUADOS EM
COMUNICACAO E SEMIOTICA

DECLARACAO

Declaro, para os devidos fins, que o(a) Prof.(a) Dr.(a) Maria Clotilde Perez
Rodrigues , participou da Banca Examinadora do Exame de Qualificagdo do(a)
aluno(a) José Palandi Junior, realizado no dia 23 de maio de 2005, como pré-
requisito para apresentacdo e defesa da Tese no Programa de Estudos Poés-

Graduados em Comunicagdo e Semioética (Doutorado).

Sado Paulo, 23 de de 2005.

] C

.

_—

Titulo do Trabalho: A cognicdo dos signos na usabilidade das homepages do setor
de turismo.

Banca Examinadora:Prof.Dr. Sérgio Bairon (orientadora), Prof.Dr.Fernando de Jesus
Salinas, Profa.Dra. Maria Clotilde Perez Rodrigues.

Rua Jo3o Ramalho, 182, 4° andar - CEP 05008-000 — S3o Paulo — SP
Tels: (11) 3672-8288 / 3672-8906 — Fax: (11) 3865-1374
e-mail: cos@pucsp.br
http://www.pucsp.br/pos/cos
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PONTIFICIA UNIVERSIDADE CATOLICA DE SAO PAULO

SETOR DE POS-GRADUACAO

R. Ministro Godoy, 969 - Perdizes - Cep: 05015-901 - Sao Paulo-SP

Fone: (11) 3670-8222 Fax: (11) 3670-8416 e_mail: secteses@pucsp.br

ATESTADO

Atesto, para os devidos fins, que o(a) Prof(a). Dr(a). MARIA CLOTILDE PEREZ RODRIGUES
participou da Banca Examinadora da Tese de Doutorado do(a) aluno(a) JOSE PALANDI JUNIOR, sobre
o tema "A COGNICAO DOS SIGNOS NA USABILIDADE DAS HOMEPAGES DO SETOR DE TURISMO",
apresentada publicamente, nesta Universidade, em 18 de outubro de 2005, sendo a Banca
Examinadora composta pelos seguintes professores doutores: SERGIO BAIRON BLANCO SANT ANNA
(orientador(a)), MARIA CLOTILDE PEREZ RODRIGUES, VICENTE GOSCIOLA, FERNANDO DE JESUS

GIRALDO SALINAS e MITSURU HIGUCHI YANAZE.




PONTIFICIA UNIVERSIDADE CATOLICA DE SAO PAULO

)

@

SETOR DE POS-GRADUACAO

R. Ministro Godoy, 969 - Perdizes - Cep: 05015-901 - S3o0 Paulo-SP

Fone: (11) 3670-8222 Fax: (11) 3670-8416 e_mail: secteses@pucsp.br

ATESTADO

Atesto, para os devidos fins, que o(a) Prof(a). Dr(a). MARIA CLOTILDE PEREZ RODRIGUES
participou ga Banca Examinadora da Tese de Doutorado do(a) aluno(a) SONIA MARIA D ELBOUX,
sobre o te;na "A LIBERDADE DE IMPRENSA E OS DIREITOS DA PERSONALIDADE: TENSOES E
LIMITES", apresentada publicamente, nesta Universidade, em 04 de novembro de 2005, sendo a
Banca Examinadora composta pelos seguintes professores doutores: SERGIO BAIRON BLANCO SANT
ANNA (orientador(a)), MARIA CLOTILDE PEREZ RODRIGUES, JOSE LUIZ AIDAR PRADO, ELISABETH

KASZNAR FEKETE e MAURO MAIA LARUCCIA.

Sao Paulo, 04 de no

aria Aparecida Alves Milone

Supervikora ,
Processamento de Dlssertagdes e
Teses PUG/SP




UNIVERSIDADE DE SAO PAULO
ESCOLA DE COMUNICACOES E ARTES

ATESTADO

Atesto, para os devidos fins, que o (a) Prof(2). Dr(2). Maria Ciotilde
Perez Rodrigues Bairon Sant’Anna participou da Banca Examinadora de
Qualificagdo de Doutorado do(a) aluno(a) Ruth Peralta Vasquez sobre o
tema “Entre a Marca e o Consumidor: uma bonita amizade . Estudo
da Comunicacdo da Identidade de Marca da AVON”" apresentada
publicamente, nesta Universidade em 10 de agosto de 2005, no Programa
de Ciéncias da Comunicagdo, na linha de pesquisa Comunicagdo
Institucional: Politicas e Processos, sendo a Banca Composta pelos seguintes
professores doutores: Mitsuru Higuchi Yanaze (orientador (a)), Maria
Clotilde Perez Rodrigues Bairon Sant’Anna e Edson Crescitelli.

Sao Paulo, 10 de agosto de 2005.

MMAM
Prof2 Dr2 Margarida Maria Krohling Kunsch
Coordenacgdo de Area de Pds-Graduagao
CAPG/CRP
N° USP 51860

Av. Prof. Licio Martins Rodrigues, 443
Cidade Universitaria
05508-900 Sao Paulo /SP Brasil

Tel: (11)3818-4122 }
Fax. {11) 3818-4331

RPN
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PONTIFiCIA UNIVERSIDADE CATOLICA DE SAO PAULO
PROGRAMA DE ESTUDOS POS-GRADUADOS EM
COMUNICACAO E SEMIOTICA

DECLARACAO

Declaro, para os devidos fins, que o(a) Prof.(a) Dr.(a) Clotilde Perez
Rodrigues Bairon Santana, participou da Banca Examinadora do Exame de
Qualificacdo do(a) aluno(a) Lawrence Chung Koo, realizado no dia 25 de abril, como
pré-requisito para apresentagdo e defesa da Dissertagao de‘Tese no Programa de
Estudos Pds-Graduados em Comunicacdo e Semibtica (Mestrado).

S3o Paulo, /25 ;

1&

Titulo doLTrabalhO' “Estudo da atratividade dos ambientes de comunidades virtuais:
anilise comparatlva Linkedin e Orkut”

Banca Exammadora Prof.(a) Dr.(a) Rogério da Costa (orlentador)(a), Prof. (a)Dr (a)
Clotilde Prez Rgdngues Bairon Santana _Prof.(a) Dr.(a) Sonia Allegretti.

Rua Jodio Ramatho, 182, 4° andar ~ CEP 05008-000 — Szo Paulo - SP
Teks: (11) 3672-8288 / 3672-8906 — Fax: (11) 3865-1374
* e-mail: cos@pucsp.br
http:/www.pucsp.br/pos/cos

- aWPrY®
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UNIVERSIDADE CATOLICA PORTUGUESA

Reitoria

DESPACHO NR/J/0097/2006

Sob proposta do Director da Faculdade de Econonua ¢ Gestdo, Presidente do
Conselho Cientifico da referida Escola nomeio, para o jiri encarregado de
apreciar as provas de mestrado em Administracio e Gestio de Empresas com
especializacdo em Marketing, requeridas pelo Lic® André da Costa e Silva

Marinho Pinto, os seguintes professores:

Doutor José Manuel Pereira Azevedo, professor associado da Faculdade
de Letras da Universidade do Porto (arguente)

Doutor Paulo de Neville da Cunha Sepiilveda e Lencastre, professor
auxiliar da Faculdade de Economia e Gestdo da Universidade Catélica

Portuguesa (Presidente)

Doutora Maria Clotilde Perez, professora da Pontificia Universidade de
Sao Paulo, Brasil (orientadora)

Lisboa, 26 de Abril de 2006

3 - S - O Reitor i
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UNIVERSIDADE CATOLICA PORTUGUESA

Reitaria

DESPACHO NR/J/0096/2006

Sob proposta do Director da Faculdade de Economia e Gestao, Presidente do
Conselho Cientifico da referida Escola nomeio, para o jiri encarregado de
apreciar as provas de mestrado em Administragdo e Gestdo de Empresas com
especializagdo em Marketing, requeridas pela Lic* Cristina Susana Mouta

Alves da Silva, os seguintes professores:

Doutor Carlos Henrique Figueiredo e Melo de Brito, professor associado
da Faculdade de Economia da Universidade do Porto (arguente)

Doutor Paulo de Neville da Cunha Sepilveda e Lencastre, proff;ssor
auxiliar da Faculdade de Economia € Gestdo da Universidade Catdlica

Portuguesa (Presidente)

Doutora Maria Clotilde Perez, professora da Pontificia Universidade de
S_Eo Paulo, Brasil (orientadora)

Lisboa, 26 de Abril de 2006 | | | o mmeng

\

O Reitor




UNIVERSIDADE CATOLICA PORTUGUESA
Centro Regional do Porto

Declarag¢ao

Declaro que a Prof. Doutora Clotilde Perez assegurou a orienta¢do de dissertagdo da
aluna do Mestrado em Marketing Cristina Mouta, tendo nessa qualidade participado do
juri que ocorreu na Universidade Catdlica em 02 de Maio de 2006. O juri foi presidido
pelo signatario tendo tido como arguente o Prof. Doutor Carlos Brito.

Porto, 5 de Maio de 2006

Paulo de Lencastre

P Qe

Coordenador Cientifico do Mestrado em Marketing

[e—

g Rua Diogo Botelho, 1327 — 4169-005 Porto - Portugal - TELEF. 226196286 - FAX : 226107454
PESSOA COLECTIVA DE UTlLlBﬁDE PUBLICA ’ "

T R



UNIVERSIDADE CATOLICA PORTUGUESA
Centro Regional do Porto

Declaracdo

Declaro que a Prof. Doutora Clotilde Perez assegurou a orientag@io de dissertagdo da
aluna do Mestrado em Marketing André Marinho Pinto, tendo nessa qualidade
participado do juri que ocorreu na Universidade Catolica em 02 de Maio de 2006. O juri
foi presidido pelo signatario tendo tido como arguente o Prof. Doutor José Azevedo.

Porto, 5 de Maio de 2006

Paulo de Lencastre

C e A

Coordenador Cientifico do Mestrado em Marketing

} Rua Diogo Botetho, 1327 — 4169-005 Porto - Portugal - TELEF. 226196286 - FAX : 226107454

PESSOA COLECTIVA DE UTl Lll‘)rADE PUBLICA »

es



PONTIFICIA UNIVERSIDADE CATOLICA DE SAO PAULO

SETOR DE POS-GRADUACAO

e % R. Ministro Godoy, 969 - Perdizes - Cep: 05015-901 - S3o Paulo-SP
22 Foepn é;?
Qi ¢ eyt Fone: (11) 3670-8222 Fax: (11) 3670-8416 e_mail: secteses@pucsp.br
s &

R oK

ATESTADO

Atesto, para os devidos fins, que o(a) Prof(a). Dr(a). MARIA CLOTILDE PEREZ RODRIGUES
participou da Banca Examinadora da Dissertagdo de Mestrado do(a) aluno(a) CAIO PRISCO DA SILVA
TELLES NUNES RANIERI COLOMBO, sobre o tema "ESTRATEGIAS DE CONSTRUCAO DA MARCA
YAMAHA NO BRASIL", apresentada publicamente, nesta Universidade, em 23 de outubro de 2006,
sendo a Banca Examinadora composta pelos seguintes professores doutores: JOSE LUIZ AIDAR

PRADO (orientador(a)), EUGENIO RONDINI TRIVINHO e MARIA CLOTILDE PEREZ RODRIGUES.

23 de outubro de 2006.

W Maria Apareciga Alves Milone

b Supervisora
Ccessaments ge Dizsertagse

Teses PUC,:‘L‘; rese

iy
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#==.  UNIVERSIDADE PRESBITERIANA MACKENZIE

5 DECANATO DE PESQUISA E P()S-GRADUA(;AO
Trabalhos Académicos

DECLARACAO

Declaramos, para os devidos fins de direito, que o(a) Prof.(a)
Dr.(a) Maria Clotilde Perez Rodriguez participou, nesta
Universidade, da banca examinadora da dissertacdo de mestrado
intitulada “Igreja Evangélica: Comunicagdo ¢ Musica. Estudo de
Caso: 2006 - Igreja Batista de Agua Branca”, para obten¢do do
grau de Mestre em Educacdo, Arte e Historia da Cultura, do(a)
candidato(a) Celso Alves da Ponte, nesta data.

Sdo Paulo, 05 de setembro de 2006

ndra Maria Dotto Stump |
" Dccano de Pesquisa ¢ Pés-Graduagio |

Campus Sao Paulo: Rua da Consolagéo, 896 — Ed. Jodo Calvino - 3° andar @ Consolagio ® S&o Paulo - SP ® CEP 01302-907
Tol. (11) 2114-8716 Fax (11) 2114- 8600 :
www.mackenzie.br @ bancas. pos@mackenzie.com.br

. PGR/ma/24-ful-
v k06
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PONTIFICIA UNIVERSIDADE CATOLICA DE SAO PAULO

SETOR DE POS-GRADUAGAO

R. Ministro Godoy, 969 - Perdizes - Cep: 05015-901 - S30 Paulo-SP

Fone: (11) 3670-8222 Fax: (11) 3670-8416 e_mail: secteses@pucsp.br

ATESTADO

Atesto, para os devidos fins, que o(a) Prof(a). Dr(a). MARIA CLOTILDE PEREZ RODRIGUES
participou da Banca Examinadora da Dissertagdo de Mestrado do(a) aluno(a) RENATA SERTORIO
FERNANDES, sobre o tema "ESTRATEGIAS COMUNICATIVAS DAS MARCAS VIVO E TIM NA
PUBLICIDADE IMPRESSA", apresentada publicamente, nesta Universidade, em 04 de outubro de
2006, sendo a Banca Examinadora composta pelos seguintes professores doutores: JOSE LUIZ
AIDAR PRADO (orientador(a)), MARIA CLOTILDE PEREZ RODRIGUES e ROSANA DE LIMA

SOARES.

Sao Paufo, 04 de outubro de 2006.

Diss 5
Teses Puc,spenacoes e
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USP Fénix - Sistema de-F;és-Grédhégéo ' ‘i 3 9 o

Escola de Comunicacoes e Artes

DECLARACAO

DECLARO, para os devidos fins, que o(a)
Prof(a). Dr(a). Maria Clotilde Perez Rodrigues Bairon Sant'Anna participou, na
qualidade de membro, da Comisséao Julgadora da Defesa da Dissertagcao de
Mestrado do(a) pos-graduando(a) Suzana de Medeiros Fontenelle, apresentada
para a obtengdo do titulo de Mestre em Ciéncias da Comunicagdo - Area:
Rela¢des Publicas, Propaganda e Turismo, realizada em 31 de outubro de 2005
intitulada:

"As comunidades de marca: uma investigagado sobre as formas de comunicagao
entre seus participantes e benficios percebidos”

1

DECLARGO, ainda, que a Comissao Julgadora
esteve constituida pelos seguintes membros:
Prof(a). Dr(a). Leandro Leonardo Batista R A
Prof(a). Dr(a). Maria Clotilde Perez Rodrigues Bairon Sant‘Anna
Prof(a). Dr(a). Jose Afonso Mazzon '

R | S&o Paulo, 31 de outubro de 2005, .



UNIVERSIDADE DE SAO PAULO
ESCOLA DE COMUNICAGCOES E ARTES

OF. SPG. B. 371/05

S30 Paulo, 30 de setembro de 2005.

Senhora Professora,

A Comisséo de Pos-Graduagdo da ECA, em reunido realizada dia 09 de agosto de 2005 indicou o
nome de V.Sa. para compor a Banca Examinadora da Dissertagdo de Mestrado SuzanA DE MEDEIROS
FONTENELLE, intitulada: “As Comunidades de Marca: uma investigagdo sobre as formas de
comunicagao entre seus participantes e beneficios percebidos”. A Banca Examinadora sera
constituida pelos Professores Doutores abaixo relacionados:

Titulares:

Leandro Leonardo Batista (Orientador) - CRP/ECA
Maria Clotilde Perez R. B. Sant'‘Anna - CRP/ECA
José Afonso Mazzon — FEA/USP

Suplentes:
Gino Giacomini Filho — CRP/ECA
Dilson Gabriel dos Santos — FEA/USP

Nesta oportunidade encaminhamos, em anexo, um exemplar do Trabalho apresentado, informando que
a defesa sera realizada no 31 de outubro de 2005, as 15h, na Sala de Defesa, 2° andar desta Escola.
Caso V.Sa. esteja impossibilitado(a) de participar desta Banca, solicitamos que nos informe por escrito,
para providenciarmos a convocagao do suplente.

Atenciosamente,

iaRange _
Servigo de Pos-Graduagéo

LN
\.
\

i
4
\

S, "'

Prof2. Dr?. Maria Clotilde Peréz R. B. Sant'Anna
CRP/ECA_‘

Av. Prof. Lucio Martins Rodﬁg(xes, 443
Cidade Universitaria - 05508-900

. S&o Paulo — SP — Brasil

Tel: (011) 3091-4019
Fax. (011) 3091-4480




PONTIFICIA UNIVERSIDADE CATOLICA DE SAO PAULO
PROGRAMA DE ESTUDOS P(’)S-GI}ADUADOS EM
COMUNICACAOQO E SEMIOTICA

DECLARACADO

Declaro, para os devidos fins, que o(a) Prof.(a) Dr.(a)Maria Clotilde Perez
odrigues, participou da Banca Examinadora do Exame de Quélificagé‘o do(a)
funo(a) Moacyr Macruz de Oliveira, realizado no dia 18 de dezembro de 2006,
omo pré-requisito para apresentacdo e defesa da Dissertagdo de Tese no Programa

e Estudos Pds-Graduados em Comunicacdo e Semidtica (Mestrado).

S3o Paulo, 18 de dezembro de 2006.

W, ¢ i G ot
— Q

N

itulo do Trabalho “Sistemas de Infor\mag::‘io'i luz da Semibtica comunicacional”

anca Examinadora: Prof.(a). Dr.(a) Maria Lucia Santaella Braga (orientador)(a), Prof.(a).

r.(a)Meaeyr-Macruz-de-Oliveira , Prof.(a) Dr.(a)Maria Clotilde Perez Rodrigues. 4

Rua Jodo Ramalho, 182, 4° andar — CEP 05008-000 — S3o Paulo — SP
o} Lucruﬂ/\_ e Tels: (11) 3672-8288 / 3672-8906 — Fax: (11) 3865-1374
e-mail: cos@pucsp.br
hitp://www.pucsp.br/pos/cos

-

e
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UNIVERSIDADE PRESBITERIANA MACKENZIE

DECANATO DE PESQUISA E POS-GRADUACAO
Assessoria de Bancas

Sao Paulo, 7 de margo de 2006
Prezado(a) Professor(a),

A Universidade Presbiteriana Mackenzie vem, através desta, formalizar
junto a V.Sa., a posi¢do de membro da banca examinadora da qualificagdo de
mestrado do(a) pés-graduando(a) Celso Alves da Ponte.

Area: Educacio, Arte e Historia da Cultura

Qualificacio de Mestrado: “Igreja Evangélica: Misica e Pfopaganda. Estudo
de Caso: 2006”

Banca Examinadora:

Prof.(a) Dr.(a) Amaldo Daraya Contier (orientador)
Prof.(a) Dr.(a) Marcia Mello Costa De Liberal
Prof.(a) Dr.(a) Maria Clotilde Perez Rodriguez
Prof.(a) Dr.(a) Petra Sanchez Sanchez (suplente)
Prof.(a) Dr.(a) Amilcar Zani Netto (suplente)

Data: 21/03/2006 as 14h

Local: Campus da Universidade Presbiteriana Mackenzie, Edificio Jodo
Calvino 1° andar Sala 11. -

Atenciosamente, /\O q/g
P So
Prof* Dr° § ndra Maria Dotto Stump : %‘?',\o
- Decano de\Pesquisa e Pés-Graduagdo .. . O\O ‘?'% | 1
I[lmo.(a) Sr.(a) ‘(\\\
Prof.(a) Dr.(a) Maria Clotilde Perez Rodriguez Q-

Campus S3o Paulo: Rua da Consolago, 896 — Ed.Jodo Calvino - 3° andar ® Consolagdo @ S&o Paulo - SP @ CEP 01302-907
Tel. (11) 3236-8716 Fax (11) 3236 - 8600
} www.mackenzle.br @ bancas.pos@mackenzie.com.br

L : PGR/ma/7-mar-06

Lanuy
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UNIVERSIDADE PRESBITERIANA MACKENZIE

DECANATO DE PESQUISAE POS-GRADUAQ/"\O
Assessoria de Bancas

DECLARACAO

Declaramos, para os devidos fins de direito, que o(a) Prof.(a)
Dr.(a) Maria Clotilde Perez Rodriguez participou. nesta
Universidade, da banca examinadora da qualificacdo de mestrado
intitulada “Igreja Evangélica: Musica e Propaganda. Estudo de
Caso: 20067, para obtengfo do grau de Mestre em Educacfo, Arte
¢ Histéria da Cultura, do(a) candidato(a) Celso Alves da Ponte,
nesta data.

Sdo Paulo, 21 de margo de 2006

'\ Decano de Pesquisa e Pés-Graduacio

Campus Sao Paulo: Rua da Consofaggo, 896 — Ed.Jodo Calvino - 3° andar ® Consolagdo ® S§o Paulo - SP @ CEP 01302-907
Tel. (11) 3236-8716 Fax (11) 3236 - 8600
} www.mackenzie.br ® bancas.pos@mackenzie.com.br

Pe PGR/ma/7-mar—06_

TR Ve
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% PONTIFICIA UNIVERSIDADE CATOLICA DE SAO PAULO
v PROGRAMA DE ESTUDOS POS-GRADUADOS EM ADMINISTRACAO

DECLARACAO

Declaro que o(a) Prof.(a) Dr(a) MARIA CLOTILDE PEREZ participouﬂ da Banca do Exame de
Qualificacdo de Mestrado do(a) aluno(a) JULIO CARLOS DE OLIVEIRA MOREIRA sobre
o tema “AS ESTRATEGIAS DE CRIACAO DE MARCAS PARA “CAFE DO BRASIL” E
“CAFE DA COLOMBIA™”, realizado no dia 05 de dezembro de 2006, como pré-requisito para

apresentacdo e defesa da dissertagdo do Programa de Estudos Pos-Graduados em Administragio.

Sdo Paulo, 05 de dezembro de 2006.

[

Prof, Dr. Luciano A. Prates Junqyeira
Coordenador do Programa de Estudos Pés{Graduados
em Administragio da PUC/SP

Banca: ' : '
Prof.(a) Dr.(a) Alexandre Luzzi Las Casas (Orientador - PUC/SP)
Prof.(a) Dr.(a) Francisco Antonio Serralvo (PUC/SP)

Prof.(a) Dr.(a) Maria Clotilde Perez (PUC/SP)

Rua Ministro Godéi, 969 — 4° andar — sala 4E-04 — Sdo Paulo-SP — CEP: 05019-901 - Fone: 3670-8400 R: 220
e-mail: posadm@pucsp.br
#



. UNISANTOS - 145

Universidade Catolica de Santos

ATESTADO

Atesto, para os devidos fins, que o Prof(a). Dr(a).
Maria Clotilde P. R. Biron, participou como Membro-Titular da Banca
Examinadora do Exame de Qualificagcdo “A comunicacdo com Stakeholders
como fator de vantagem competitiva sustentavel em organizagdes de
capital aberto: O papel do ombudsman e do profissional de relacbes com
investidores” da aluna Donatila Brasil Rocha do Curso de Pds-graduagdo
stricto sensu - Mestrado em Gestao de Negodcios, no dia 23 de junho de
2006.

Membros da Banca Examinadora:

Prof(a). Dr(a). Belmiro do Nascimento Jodo (Orientador-Membro Nato)
Prof(a). Dr(a). Francisco A. Serralvo (Membro Titular)

Prof(a). Dr(a). Maria Clotilde P. R. Biron (Membro Titular)

Santos, 23 de junho de 2006

Profa. Dra-Ursila ﬁargal:ida Karsch

' Coordenadora Geral da Pés-Graduagdo I
‘ stricto sensu e Pesquisa

Coédrdenadoria Geral de Pés-Graduagdo stricto sensu e Pesquisa
Rua Caryalhq de Mendonga, 144 — 11070-300 - Santos, SP - (13) 3205-5555 .



PONTIFICIA UNIVERSIDADE CATOLICA DE SAO PAULO
PROGRAMA DE ESTUDOS POS-GRADUADOS EM
COMUNICACAO E SEMIOTICA

DECLARACAO

Declaro, para os devidos fins, que o(a) Prof.(a) Dr.(a) Clotilde Perez,
participou da Banca Examinadora do Exame de Qualificagdo do(a) aluno(a) Renata
Sertorio Fernandes, realizado no dia 29 de marco de 2006, como pré-requisito para
apresentacdo e defesa da Dissertagdo de Tese no Programa de Estudos Poés-

Graduados em Comunicagdo e Semiotica (Mestrado).

Sao Paulo, 29 de margo de 2006

Titulo do Trabalho: “ Andlise semidtica das marcas: Vivo e Tim no mercado de
telefonia mével” |

Banca Exaininadora‘ Prof.(a) Dr.(a) Jose Luiz Aidar Prado (orlentador)(a),
Prof.(a)Dr. (a) Rose de Mello Rocha, Prof.(a) Dr (a) Clotilde Perez.

Rua Jo#io Ramatho, 182, 4° andar — CEP 05008-000 — S3o Paulo — SP
Tels: (11) 3672-8288 / 3672-8906 — Fax: (11) 3865-1374
. e-mail: cos@pucsp.br )
http://www.pucsp.br/pos/cos ,"/
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PONTIFICIA UNIVERSIDADE CATOLICA DE SAO PAULO
PROGRAMA DE ESTUDOS POS-GRADUADOS EM ADMINISTRACAO

DECLARACAQ

Declaro que o(a) Prof.(a) Dr(a) MARIA CLOTILDE PEREZ participou da Banca do Exame de
Qualificagdo de Mestrado do(a) aluno(a) ROBERTO SANCHES PADULA sobre o tema “A
INTERNET NA REALIZACAO DA MISSAO DE MUSEUS”, realizado no dia 19 de dezembro
~ de 2006, como pré-requisito para apresentacdo e defesa da dissertagdo do Programa de Estudos

P6s-Graduados em Administragao.

Sio Paulo, 19 de dezembro de 2006.

Prof. Dr. Luciano A. Prates Junqueira
Coordenador do Programa de Estudos Pés-Graduados
em Administragfo da PUC/SP

Banca:

Prof.(a) Dr.(a) Luciano A. Prates Junqueira (Orientador - PUC/SP)
Prof.(a) Dr.(a) Maria Clotilde Perez (PUC/SP)

Prof.(a) Dr.(a) Giselle Beiguelman (PUC/SP) _

Rua Ministro Godoét, 969 — 4° andar — sala 4E-04 — Sdo Paulo-SP — CEP: 05019-901 — Fone: 3670-8400 R: 220
' e-mail: posadm@pucsp.br
}



USP Fénix - Sistema de Pés-Graduagio

Escola de Comunicagdes e Artes

DECLARACAO

DECLARO, para os devidos fins. que o(a)
Prof(a). Dr(a). Maria Clotilde Perez Rodrigues Bairon Sant'’Anna participou. na
qualidade de membro, da Comissao Julgadora da Defesa da Tese de Doutorado
do(a) poés-graduando(a) Ruth Evelinda Peralta Vasquez, apresentada para a
obtengao do titulo de Doutor em Ciéncias da Comunicacgdo - Area: Interfaces
Sociais da Comunicac¢ao, realizada em 24 de abril de 2008, intitulada:

"Comunicagao de marca. Aportes da publicidade impressa na comunicagao da
identidade de marca”

DECLARO, ainda, que a Comissao Julgadora
esteve constituida pelos seguintes membros:

Prof(a). Dr(a). Flavio Mario de Alcantara Calazans .. =~
Prof(a). Dr(a). Maria Clotilde Perez Rodrigues Ba|ron S tAnna
Prof(a). Dr(a). Mitsuru Higuchi Yanaze ,-f L ~
Prof(a). Dr(a). Edson Crescitelli ]

Prof(a). Dr(a). Sandra Maria Ribeiro de Souza 77, . ¥ #* &

Sao Paulo, 24 de abril de 2006.

BERES S & 7 4



UNIVERSIDADE DE SAO PAULO
ESCOLA DE COMUNICACOES E ARTES

ATESTADO

ATESTO, para os devidos fins, que a Profa. Maria Clotilde Perez Rodrigues Bairon
Sant’ Anna participou da Banca Examinadora do Trabalho de Conclusao de Curso da
aluna Tatiana Malho Saldanha, sob o titulo “O Universo do Luxo”, apresentada
publicamente, nesta Universidade em 15 de mar¢o de 2006, no Curso de Graduacao
em Propaganda e Publicidade, sendo a Banca Composta pelos seguintes professores:
Dra. Maria Clotilde Perez Rodrigues Bairon Sant’ Anna (orientadora), Dr. Arlindo

Ornelas Figueira Neto e Dr. Agustin Perez Rodrigues.

Sao Paulo, 15 de marco de 2006.

Prof. Dr. Ivan Santo Barbosa
Chefe do Departamento de Relacoes Publicas,
Propaganda e Turismo

Av. Prof. Lucio Martins Rodrigues. 443
Cidade Universitaria
05508-300 Sao Paulo /SP Brasil

Tel: (11)3818-4123
Fax. (11)3818-4331
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UNIVERSIDADE DE SAO PAULO
ESCOLA DE COMUNICAGOES E ARTES

ATESTADO

ATESTO, para os devidos fins, que a Profa. Dra. Maria Clofilde Rodrigues
Perez participou da Banca Examinadora do Trabalho de Conclusdo de Curso
da aluna Lin Wei, sob o titulo “O mercado de cinema e o video no Brasil: um
estudo exploratdrio”, apresentado publicamente, nesta Universidade em 7 de
dezembro de 2006, no Curso de Graduacdo em Publicidade e Propaganda,
sendo a Banca composta pelos seguintes professores: Prof. Dr. Mitsuru Higuchi
Yanaze (orientador), Prof. Dr. Arlindo Ornelas Figueira Neto e Profa. Dra. Maria

Clotilde Rodrigues Perez.

Sdo Paulo, 7 de dezembro de 2006.

VTR Do
Victor Aquino
Chefe do Departamento de Rela¢des Publicas,

Propaganda e Turismo

Av. Prof. Lucio Martins Rodrigues, 443
Cidade Universitaria
05508-900 Sao Paulo /SP Brasil

Tel: {11)3091-4122
Fax. (11)3091-4337



UNIVERSIDADE DE SAQ PAULO
ESCOLA DE COMUNICACOES E ARTES

ATESTADO

ATESTO, para os devidos fins, que a Prof. Dr. Maria Clotilde Rodrigues
Perez parficipou da Banca Examinadora do Trabalho de Conclusado de Curso
do aluno Fdbio Alvim, sob o titulo “A fé move mercados: o marketing da Igreja
Internacional da Graca de Deus”, apresentado publicamente, nesta
Universidade em 7 de dezembro de 2006, no Curso de Graduacdo em
Publicidade e Propaganda, sendo a Banca composta pelos seguintes
professores: Prof. Dr. Mitsuru Higuchi Yanaze (orientador), Prof. Dr. Arlindo

Ornelas Figueira Neto e Prof. Dr. Maria Clotilde Rodrigues Perez.

Sa@o Paulo, 7 de dezembro de 2006.

-

VTR 0180
Victor Aquino

Chefe do Departamento de Relagdes PUblicas,
Propaganda e Turismo

Av. Prof. Lucio Martins Rodrigues, 443
Cidade Universitaria
05508-900 Sao Paulo /SP Brasil

Tel.: (11)3091-4122
Fax. (11)3091-4337



UNIVERSIDADE DE SAQO PAULO
ESCOLA DE COMUNICACOES E ARTES

ATESTADO

ATESTO, para os devidos fins, que o Profa. Dra. Maria Clotilde Rodrigues
Perez participou da Banca Examinadora do Trabalho de Conclusdo de Curso
da aluna Michelle A. ramos, sob o titulo “Quando o coragcdo manda, a mente
obedece: Aspectos subjetivos de consumo”, apresentado publicamente, nesta
Universidade em 7 de dezembro de 2006, no Curso de Graduacdo em
Publicidade e Propaganda, sendo a Banca composta pelos seguintes
professores: Prof. Dr. Leandro leonardo Batista (orientador), Profa. Dra. Maria

Clotilde Rodrigues Perez e Prof. Dr. Ismar Soares.

Sdo Paulo, 7 de dezembro de 2006.

VICTDZ 09 00
Victor Aquino
Chefe do Departamento de Relagdes Publicas,

Propaganda e Turismo

Av. Prof. Licio Martins Rodrigues, 443
Cidade Universitaria
05508-900 S&o Paulo /SP Brasil

Tel.: (11)3091-412
Fax. (11)3091-433
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UNIVERSIDADE DE SAO PAULO
ESCOLA DE COMUNICACOES E ARTES

ATESTADO

ATESTO, para os devidos fins, que a Profa. Dra. Maria Clotilde Rodrigues
Perez participou da Banca Examinadora do Trabalho de Conclusdo de Curso
do aluno Raphael Robbins Gambetta da Costa Feliz, sob o titulo “Educag¢do
para Midia: Solugcdo democrdfica para ideologia nos meios de comunicacdo”,
apresentado publicamente, nesta Universidade em 7 de dezembro de 2006, no
Curso de Graduacdo em Publicidade e Propaganda, sendo a Banca
composta pelos seguintes professores: Prof. Dr. Leandro Leonardo Batista

(orientador), Prof. Dr. Ismar Soares e Profa. Dra. Maria Clotilde Rodrigues Perez.

Sdo Paulo, 7 de dezembro de 2006.

MIGECHSVING
Victor Aquino
Chefe do Departamento de Relagoes Publicas,

Propaganda e Turismo

Av. Prof. Licio Martins Rodrigues, 443
Cidade Universitaria
05508-900 Sao Paulo /SP Brasil

Tel.: (11) 30914123
Fax. (11)3091-4331



UNIVERSIDADE DE SAO PAULO
ESCOLA DE COMUNICACOES E ARTES

ATESTADO

ATESTO, para os devidos fins, que a Profa. Dra. Maria Clotilde Perez
Rodrigues participou da Banca Examinadora do Trabalho de Conclusao de
Curso da aluna Cinthia Miyoung Kim, sob o titlulo “BZIZ... A Reinvengdo do
Marketing Boca-a-Boca”, apresentado publicamente, nesta Universidade em 4
de dezembro de 2006, no Curso de Graduag¢do em Publicidade e Propaganda,
sendo a Banca composta pelos seguintes professores: Prof. Dr. Leandro
Leonardo Batista (orientador), Profa. Dra. Maria Clotilde Perez Rodrigues e Prof.
Dr. Paulo Roberto Al-Assal.

Séo Paulo, 4 de dezembro de 2006.

Ty

Victor Aqui
Chefe do Departamento de Relacoes Publicas,
Propaganda e Turismo

Av. Prof. Lucio Martins Rodrigues. 443
Cidade Universitaria
05508-900 Sao Paulo /ISP Brasil

Tel: (11)3091-4122}
Fax. (11)3091-4331



UNIVERSIDADE DE SAO PAULO
ESCOLA DE COMUNICACOES E ARTES

ATESTADO

ATESTO, para os devidos fins, que a Profa. Dra. Maria Clotilde Rodrigues
Perez participou da Banca Examinadora do Trabalho de Conclusdo de Curso
da aluna Katia Osso Lourengo da Silva, sob o titulo “Marca-Pais e a Imagem do
Brasil no Exterior”, apresentado publicamente, nesta Universidade em 4 de
dezembro de 20064, no Curso de Graduacao em Publicidade e Propaganda,
sendo a Banca composta pelos seguintes professores: Prof. Dr. Leandro
leonardo Batista (orientador), Profa. Dra. Maria Clotilde Rodrigues Perez e Sra.

Nelma Soares.

Sao Paulo, 4 de dezembro de 2006.

%‘7

Chefe do Departamento de Relagdes Publicas,
Propaganda e Turismo

Av. Prof. Lacio Martins Rodrigues. 443
Cidade Universitaria
05508-9000 Sao Paulo /ISP Brasit

Tel; (1113091-4122
Fax. (11)3091-4331



Wrew

ATESTADO

ATESTO, para os devidos fins, que a Profa. Dra. Maria Clotilde
Rodrigues Peres parficipou da Banca Examinadora do Trabalho de
Conclusdo de Curso da aluna Juliana de Avila Lacerda, sob o fitulo “Ser
e Parecer - Construgcdo de Identidade e Imagem”, apresentado
publicamente, nesta Universidade em 7 de dezembro de 2006, no Curso
de Graduacdo em Publicidade e Propaganda, sendo a Banca
composta pelos seguintes professores: Profa. Dra. Maria Clotilde
Rodrigues Peres (orientadora), Prof. Dr. Mitsuru Higuchi Yanaze e Prof. Dr.

Agustin Rodrigues.

Sdo Paulo, 7 de dezembro de 2006.

YICEoLZ AQUIND
Victor Aquino
Chefe do Departamento de Relagdes Publicas,
Propaganda e Turismo
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UNIVERSIDADE DE SAQ PAULO
ESCOLA DE COMUNICAGOES E ARTES

ATESTADO

ATESTO, para os devidos fins, que a Profa. Dra. Maria Clotilde Perez
Rodrigues Bairon Sant’Anna participou da Banca Examinadora do
Trabalho de Conclusdo de Curso do aluno Eduardo Henrique de Paula
Rodrigues, sob o titulo “Andlise e Planejamento Mercadoldgico da
Lithotec - Assessoria e Gerenciamento em Rochas Ornamentais”,
apresentado publicamente, nesta Universidade, nesta data, no Curso de
Graduacdo em Publicidade e Propaganda, sendo a Banca composta
pelos seguintes Professores: Profa. Dra. Maria Clofilde Perez Rodrigues
Bairon Sant”’Anna (orientadora), Prof. Dr. Heliodoro Teixeira Bastos Filho e
Sr. Eduardo Brandau Quitete.

Sdo Paulo, 20 de junho de 2006.

é——/é"@/ﬂf |

Prof. Dr. lvan Santo Barbosa
Chefe do Departamento de Relagdes Publicas,
Propaganda e Turismo

Av. Prof. Lucio Martins Rodrigues, 443
Cidade Universitaria
05508-300 Sao Paulo /SP Brasil

Tel.: (11)3091-4122;
Fax. (1130014331



UNIVERSIDADE DE SAO PAULO
ESCOLA DE COMUNICACOES E ARTES

ATESTADO

ATESTO, para os devidos fins, que a Profa. Dra. Maria Clotilde Perez
Rodrigues Bairon Sant’Anna participou da Banca Examinadora do
Trabalho de Conclusdo de Curso do aluno Eric Torti, sob o titulo
“Ferramentas da persuasdo religiosa”, apresentado publicamente, nesta
Universidade, nesta data, no Curso de Graduacdo em Publicidade e
Propaganda, sendo a Banca composta pelos seguintes Professores:
Profa. Dra. Maria Clotilde Perez Rodrigues Bairon Sant”Anna (orientadora),
Prof. Dr. Ivan Santo Barbosa e Sr. Miguel Calvo.

Sdo Paulo, 20 de junho de 2006.

Prof. Dr. Ivan Santo Barbosa
Chefe do Departamento de Relagdes PUblicas,

Propaganda e Turismo

Av. Prof. Licio Martins Rodrigues, 443
Cidade Universitana
05508-900 Sao Paulo /SP Brasil

Tel: (11)3091-4122
Fax. (11)3091-4331



UNIVERSIDADE DE SAO PAULO
ESCOLA DE COMUNICACOES E ARTES

ATESTADO

ATESTO, para os devidos fins, que a Profa. Dra. Maria Clofilde Perez
Rodrigues Bairon Sant’Anna participou da Banca Examinadora do
Trabalho de Conclusao de Curso da aluna Datise Piazza Biasi, sob o titulo
“Identidades Revisitadas - Um estudo semidtico sobre o deslocamento
dos arquétipos sociais na propaganda”, apresentado publicamente,
nesta Universidade, nesta data, no Curso de Graduacdo em Publicidade
e Propaganda, sendo a Banca composta pelos seguintes Professores:
Profa. Dra. Maria Clotilde Perez Rodrigues Bairon Sant”Anna (orientadora),
Prof. Dr. Leandro Leonardo Batista e Prof. Ms. Arlete Petry.

Sao Paulo, 21 de junho de 2006.

Prof. Dr. lvan Santo Barbosa
Chefe do Departamento de Relagdes Publicas,
Propaganda e Turismo

Av. Prof. Lucio Martins Rodrigues, 443
Cidade Universitaria
05508-900 S3o Paulo /SP Brasil

Tel.: (11)3091-4122}
Fax: (11)3091-4331
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UNIVERSIDADE DE SAO PAULO
ESCOLA DE COMUNICACOES E ARTES

ATESTADO

ATESTO, para os devidos fins, que a Profa. Dra. Maria Clofilde Perez
Rodrigues Bairon Sant’Anna participou da Banca Examinadora do
Trabalho de Conclusdo de Curso do aluno Fabio de Castro, sob o titulo
“A influéncia dos signos visuais nas significacbes das palavras”,
apresentado publicamente, nesta Universidade, nesta data, no Curso de
Graduacdao em Publicidade e Propaganda, sendo a Banca composta
pelos seguintes Professores: Prof. Dr. Heliodoro Teixeira Bastos Fitho
(orientador), Profa. Dra. Maria Clotilde Perez Rodrigues Bairon Sant”Anna
e Sr. Guy Costa.

Sdo Paulo, 20 de junho de 2006.
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Prof. Dr. lvan Santo Barbosa
Chefe do Departamento de Relagdes Publicas,
Propaganda e Turismo

Av. Prof. Lucio Martins Rodrigues, 443
Cidade Universitaria
05508-900 Sao Paulo /SP Brasil

Tel: (11) 30914122
Fax. (11)3091-4331
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DECLARACAO

Declaro que o(a) Prof.(a) Dr(a) MARIA CLOTILDE PEREZ palfticipou na qualidade de
Orientador(a), da Banca do Exame de Qualificagdo de Mestrado do(a) aluno(a) RICARDO
JUCA BENTIVEGNA sobre o tema “EXPRESSIVIDADES DA MARCA GLOBAL - UM
ESTUDO DE CASO NA PROCTER & GAMBLE”, realizado no dia 30 de janeiro de 2007,
como pré-requisito para apresentagdo e defesa da dissertagdo do Programa de Estudos Pos-

Graduados em Administragio.

Sao Paulo, 30 de janeiro de 2007.

Adprinistragho da PUC/SP

Banca:

Prof.(a) Dr.(a) Maria Clotilde Perez (Ortentador - PUC/SP)
Prof.(a) Dr.(a) Francisco Antonio Serralvo (PUC/SP)
Prof.(a) Dr.(a) Alexandre L. Las Casas(PUC/SP)

Rua Ministro Godoi, 969 ~ 4° andar — sala 4E-04 — S3o Paulo-SP — CEP: 05019-901 — Fone: 3670-8400 R: 220
e-mail: posadm@pucsp.br
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Revista de Cténcias da Informacan ¢ da Comunicaqdo 2o CETAC

Equipa
BOriagn,
F st Director
[SREERE]
Politec o Fetetas o .]O‘SQ Azevedo

Conte ton

Conseiho Redacgdo
Fernanda Ribeiro

Helena Santos
Jorge Marinho
Rui Centeno

Conseiho Consultivo

Catherine Saouter {Universiteé du Québec a Montreal,
Canada)

Clotilde Perez (USP, Brasii)

Fermin Galindo (Universidade de Santiago de
Compostela, Espanha)

Gracga Simoes (Universidade Nova Lisboa)

Jean Davallon (Universite d'Avignon et de la Region de
Vauctuse, Francga)

José Manuel Moran (Universidade de Sdo Paulo, Brasil)
Joel Silveira (Escola Superior Comunicagdo Social)

Juan Hernandez {Universidad de Santiago de
Compostela, Espanha)

Massimiano Bucchi (Universidade de Trento, Italia)

Moisés Martins (Instituto de Ciéncias Sociais da
Universidade Minho)

Paquete Oliveira (ISCTE)
Sérgio Bairon (PUC SP, Brasil)

Tom Linden (University of North Carolina at Chapel Hill,
EUA)

Xosé Soengas (Universidad de Santiago de Compostela,
Espanha)

hitp://prisma.cetac.up.pt/equipa.php 711 2o
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PUC Minas

Pogos de Caliday

Todos ¢s Direitos Reservados.
Nenhuma cdpia dos textos
aqui publicados pode ser
distribuida eletronicaments, em
todo ou em parte, sem a
parmissfo estita da revista.
O conteudo dos textos

. publicados & de inteira
responsabilidade de saus
autores.

S0bre a revista

A revista "Gestdo e Conhecimento” é editada pelo departamento de
Administragdo da Pontificia Universidade Catolica de Minas Gerais, campus de
Pogos de Caldas desde fevereiro de 2004. Sua periodicidade e semestral,
sempre no primeiro més do semestre, sendo a primeira revista eletronica criada
no campus de Pogos de Caldas.

Preferencialmente sdo publicados artigos inéditos, bem como resumos de
livros, dissertacoes e teses de interesse da area de ensino, pesquisa e
aplicagdes em Administragao. Sac também publicados trabalhos de conclusao
de curso e pesquisas de reconhecida qualidade realizadas pelo corpo discente.

As publicagdes reunidas constam de ensaios, resultados de pesquisas
empiricas e bibliograficas e trabalhos de conclusdo de curso e interdisciplinar,
sendo o critério de selegdo desses a avaliagao pelo conselho consuitivo da
revista.

A tendéncia muitidisciplinar de seu conteddo reflete uma caracteristica
marcante do nosso curso de Administracdo, que reune profissionais e
pesquisadores de diversas areas do conhecimento, que contribuem para uma
formagado generalista e humanista do egresso.

Conselho Editorial

Prof. Msc. Luiz Maggi (editor) PUC-Minas Brasil

Prof. Msc. Henrique Maia Veloso (editor) PUC-Minas Brasil

Prof. Dra. Maroa Clotilde Perez Rodrigues PUC-SP Brasil

Prof. Msc. Fabio Murback PUC-Minas Brasil

Prof. Dr. Francisco Rogério de Oliveira Bonatto PUc-Minas Brasil
Prof. Dr. Marina Aparecida Gongalves Pereira PUC-SP Brasil
Prof. Msc. Maria José Scassiot de Souza PUC-Minas Brasil

Gestdo e Conhecimento

Editada pelo Departamento de Administragdo da Pontificia Universidade Catolica
de Minas Gerais, campus de Pogos de Caldas.

http://wwwpucpcaldas.br/graduuczm/;l(hninislruc;m/nupcpu.'nnlim-f\'()hrc-\l-nl.htm 71172006
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Publicagdo do Programa de Estudos Pés-Graduados em Administragio e do Departamento de Administracio

da FEA/PUC-SP

PONTIFICIA UNIVERSIDADE CATOLICA DE SAQO PAULO

Rerrora: Maura Pardini Bicudo Veras
Vice-Rerrora Acapemica: Bader Burthan Sawaia

DireTOR E EDITOR
Luciano A. Prates Junqueira — Pontificia Universidade Catélica de Sio Paulo

CoNsELHO EDITORIAL

Clovis Machado da Silva — Universidade Federal do Parani

Déborah Moares Zouain — Fundagio Gertlio Vargas — RJ

Heitor José Pereira — Ponuficia Universidade Catélica do Parani

Isak Kruglianskas — Universidade de Sao Paulo

José Roberto Securato ~ Pontificia Universidade Catélica de Sio Paulo

José Rodrigues Fitho — Universidade Federal da Paratba

Ladislau Dowbor — Pontificia Universidade Cartélica de Sio Paulo

Luis-Angel Sanz de la Tajada ~ Universidad Complutense de Madrid

Luiz Carlos Merege —~ Fundagio Gerulio Vargas — SP

Maria Clotilde Perez — Pontificia Universidade Catélica de Sio Paulo

Mario Murteira - ISCTE - Escola de Gestao, Lisboa/Portugal

Moacir de Miranda Oliveira Jr. - Pontificia Universidade Catélica de Sio Paulo
Moema Miranda de Siqueira - Pontificia Universidade Catélica de Minas Gerais
Roberto Moreno — Pontificia Universidade Catélica do Rio Janeiro

Roberto Ruas — Universidade Federal do Rio Grande do Sul

Rogério Hermida Quintela — Universidade Federal da Bahia

Ruy de Quadros Carvatho ~ Universidade Estadual de Campinas

Walter Fernando de Araujo Moraes — Universidade Federal de Pernambuco
Onésimo Cardoso de QOliveira — Pontificia Universidade Catdlica de Sio Paulo
Samuel Kilsztajn - Pontificia Universidade Catélica de Sao Paulo

Arcro Tecnico
Maria Amélia Jundurian Cord
Rita Sorrentino

Endereco para correspondéncia
Rua Ministro Godoy, 969, sala 4E — Sao Paulo, SP — CEP 05015 901
E-mail: posadm@pucsp.br



Prezado(a) Sr {a) Maria Clotilde Perez Rodrigues Bairon Sant”  Anna

A REAd esta implementando um novo sistema de gerenciamento e
ampliandc o corpo de avaliadores voluntarios. A partir deste objetivo, temos
a satisfacdo de convida-lo (a) para ser um (a) dos (as) avaliadores (as)
desta revista.

A sua participagdo na avaliagdo dos artigos sera de extrema impor-
tancia para todos que usufruem da REAd, pois irad agnlizar e qualificar ainda
mais © processo avaliativo.

Aguardamocs o seu contato.

Atenciosamente

Luis Felipe Nascimento Graziana Fraga dos Santos
Editor Coordenagao Operacional

REAd  Revista Bletronica de Admimistragdo / EA /7 UFRGS
Av. Washington Luiz, 855 -2 Andar - Centro

CEP: 90010-4680 Porto Alegres RS - Brasil

Fone: +35 51 35163823 Fax: 153551 3316.3991

E-maill re vd o gt

Home Page: wovowaeart o ifron bs
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Rio de Janeiro, 04 de outubro 2005.

Ilma Prof®. Maria Clotilde Perez Rodrigues Bairon Sant’ Anna
Rua Jodo Ramalho, 256 Perdizes
05.008-001 Sdo Paulo SP

Prezada Maria Clotilde Perez Rodrigues Bairon Sant’Anna,

A Diretoria da ANPAD agradece a sua inestimdvel contribuigdo para a
realizagdo do EnANPAD 2005, que ocorreu no periodo de 17 a 21 de setembro
passado, na cidade de Brasilia - DF, ao participar do grupo de Avaliadores de
Trabalhos da Divisdo MKT.

Como ¢ do seu conhecimento, o papel de avaliador é fundamental para
incrementar continuamente o nivel de qualidade do sistema de selegdo e para a lisura
do processo de avaliagdo andnima (b/ind review) dos trabalhos submetidos. Ndo é
tarefa trivial, em face da demanda sobre o tempo disponivel de cada avaliador, mas é
absolutamente essencial para o sucesso do evento e para o amadurecimento da
comunidade académica de nossa drea.

Na certeza de poder continuar a contar com sua valiosa colaboragdo para os
proximos Encontros, a Diretoria Executiva apresenta as suas mais cordiais
saudagoes.

Atenciosamente,

)

/ N
—0dn 0 d/*\\w

Prof. Carlos Osmar Bertero
Presidente da ANPAD
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[C| SOCIEDADE BRASILEIRA PARA O PROGRESSO DA CIENCIA

Rua Maria Antonia, 294 - 4° andar - Vila Buarque - CEP 01222-010 - S3o Paulo - P

LLiL

Declaracgio

Declaramos que a Profa. Dra. MARIA CLOTILDE P. S. SERRALVO participou. a nosso convite. Ja

Comissdo de Avaliaglo dos trabalhos submetidos para a 52 Reuniio Anual da SBPC. realizada no

.‘pérfodo de 9 a 14 de julho de 2000, na Universidade de Brasiha, DI, Brasil.

Sdo Paulo. 30 de junho de 2000.
i

Prof. Dr. X DOWIALAVASI
Secrefario Geral da SBPC




SOCIEDADE BRASILEIRA PARA O PROGRESSO DA CIENCIA
527 REUNIAO ANUAL - UnB - 9 A 14 DE JULHO/2000 - BRASILIA/DF

Sdo Paulo, 30 de junho de 2000,

rofessora Doutora MARIA CLOTILDE P. S. SERRALVO

Prezada Professora,

A Sociedade Brasileira para o Progresso da Cicnera agradece sua valiosa
articipagdo ao analisar as comunicagdes cientificas, na drea de sua especiahidade, submetidas
52 Reunido Anual da SBPC.

Este trabalho ¢é de fundamental importincia para a manutengdo da
_qualldade de nossas Reunides. Esperamos, no tuturo, poder continuar contando com sua
colaboragio.

Cordialmente,

Prof. Dr. MIALAVASI
Coordenador Geral da
52* Reunido Anual

Rua Maria Antonia, 294 - 2% andar - Vila Buatgue - CEPO1222-610 S3o Paule SP
Telefone: (113239.2766 - c-mal: feau sPpenctorg br



ABERTO é um evento que investiga e desenvolve agdes a partir dos eixos Arte Publica, Arte Contextual e Artista
Social, reune interveng¢des e performances artisticas, debates, conferéncias e oficinas, com a participagio de
artistas e curadores nacionais e internacionais. Projeto idealizado por Fabiana de Barros e Espaco Coringa sobre

a obra “Fiteiro Cultural”, de Fabiana de Barros. Coordenacao de debates pela curadora Laura Gyoerik Costas.
60 anos do SESC e da Pontificia Universidade Catélica de Sao Paulo (PUC-SP), realizada

Parceria que comemora os
Pompéia e no Fiteiro Cultural, instalado na PUC. Confira a programagdo nos locais.

simuitaneamente no Sesc

SEsScCSP %PUC;&’AQ




Originalmente, quando o “fiteiro é montado, ele n3o tem nada. Seu ‘dono’
n&o tem mercadorias, gastou tudo o que tinha na construgio e instalagao do
proprio fiteiro. Sem nada para vender de imediato, ele observa e espera, pois é o
kfregués que estabelece o que vai ser comercializado. E a partir do contato com
& vizinhanga que o fiteiro vai criando vida, vai se ocupando, ocupando-se das
necessidades dos outros.

O fiteiro é um quiosque de comércio popular, desses que podem ser
encontrados em praticamente todo o pais € que vendem uma infinidade de
coisas. Mas esse Fiteiro que integra a Temporada SESC de Artes - numa
parceria que comemora os 60 anos do SESC e da Pontificia Universidade
R Catodlica de Sao Paulo (PUC-SP) - comercializa outro tipo de mercadoria.
30 Fiteiro Cultural, obra de Arte Publica da artista Fabiana de Barros,
%estrutura rudimentar na aparéncia, uma barraca, construgao anénima e
}%proviséria, se transforma em um lugar de cultura fomentador de agoes
gsculturais no evento ABERTO - Fiteiro Cultural,

jRealizado simultaneamente no Sesc Pompéia e no Fiteiro

% Cultural - instalado na PUC, em frente ao teatro Tuca -, o
evento pretende investigar e desenvolver agdes a partir
dos eixos conceituais de Arte Publica, Arte Contextual e
Artista Social. Idealizado por Fabiana de Barros e Espago

oringa, ABERTO - Fiteiro Cultural conta com intervengées,
;performances artisticas e oficinas com a participagio de

rtistas e curadores nacionais e internacionais, além de

ebates e conferéncias sobre o tema curados pela suica

;)'Laura Gyoerik Costas.

,\"13
705 eventos programados também tém a participagao
de Adelina Ciiberyan von Fiirstenberg e Marina
Abramovic, Ana Mae Barbosa, Antonio Zaya, Edson

> Barrus, Lucia Santaella, Anne-Laure Oberson. Helen

> -Hirsch, Dorothea Voegeli Passetti, Cecilia de Almeida
Salles e Giovanni Carmine. Na mostra de videos
astdo confirmados trabalhos premiados como “Social
sculptures, do espanhol Manuel Saiz. "Blinking
ballet’, do inglés Anton Hecht, ambos videoastas,

“2005ad", de Jon Purnell, aléem cs obras des
cineastas Yann Beauvais e Michel Favre.

(0] Esba;o Coringa atua em vidrias frentes do evento: com uma agdo urban
chamada Ambulante, que acontece nos arredores do Sesc Pompéla, na regiao

da PUC-SP em outros pontos da cidade; com a oficina Palavra e Imagem n

Cidade ~ Pratica de arte publica: midia e informalidade, que propde u
trabalho-em-processo que desenvolve propostas de arte publica a partir dag

investigagao da informalidade na cidade e na vida puablica; e com a Publicaga
Publica, que mistura técnicas como o desenho, a xilogravura, a tipografia, o
offset, a fotografia, o xerox e o computador na produgao de textos e imagens,
que podem tomar a forma de revistas, faixas, cartazes, painéis ou volantes.

A agdo conta com a participagao do publico em diferentes etapas.

Também serd realizada no evento uma performance com o videoast
Raimo Benedetti e com o musico Franz Treichler. Benedetti se apropria
- através de mixagens - deimagens dos outros Fiteiros que acontecera
em vérias cidades do mundo; e Treichler se utiliza dos sons dos
mesmos Fiteiros passados, principalmente dos sons originados pel
Radio Livre Fiteiro, criada pelo grupo Submidia durante o Féru
Cultural Mundial ocorrido em Sao Paulo, em 2004. O resultado sera
um assemblage original de sons e imagens realistas e abstratas,

O evento ABERTO - Fiteiro Cultural propoe didlogo, reflexao, agaog
E um convite ao publico em geral e aos artistas a realizarem e
participarem do trajeto percorrido por todos esses Fiteiros
Culturais que aconteceram pelo mundo. Como bem defin
Antonio Zaya, a obra de Fabiana de Barros “pode ser
interpretada como uma pratica de comunicagao com o corpo
social através de diferentes vias que estimulam diretament:
as dinamicas de troca e de livre comunicagao”

Prética artistica, cultural e social que dialoga perfeitamente co

o SESC-SP e a PUC-SP, o evento acontece em um moment
oportuno, quando o tema da 272 Bienal de Sao Paulo é“Como
Viver Junto”. Afinal, mais que tudo, o que o Fiteiro Cultural
temn de mais fascinante & seu modus vivendi. Ele vai ¢riando
vida, vai se ocupando, ocupando-se das necessidades do!
outros. Um modo de viver, conviver e sobreviver aberto.

Atudo e a todos.




INSTALAGAO FITEIRO CULTURAL

Montado em frente ao Teatro TUCA PUC-SP,
o Fiteiro Cultural contard com atividades
variadas e a participagao do publico, dos
artistas Fabiana de Barros e do Espaco
Corinoa.

de 2a 6/10+ das 10h as 13h e das 14h as 18h
Rua Monte Alegre, 1024 « Perdizes

AMBULANTE

intervengao urbana do Espago Coringa nas
proximidades da PUC-SP.

de2a6/10

19!

ENCONTROS NO FITEIRO CULTURAL
Didlogo

Entre Adelina Ciberyan von Furstenberg e
uma convidada surpresa. Estara presente na
ocasido o brasileiro Richard Haber, autor do
video Balcan erotic epic.

(portugués/inglés com tradugao consecutiva)
dia5/10 15h

Arte Contextual e Arte Piblica

O artista plastico Edson Barrus apresenta
sua obra.

dia5/10| 16h30

Performance videomusical
Com Raimo Benedetti e Franz Treichier.
dia5/10}18h30

' (Espanha)
Blmkmg ballet (Balé reTO“anajG),' :

_ne—Laure Oberson, Helen Hirsch

s/francés corn tradugao). |

DEBATES

Uma série de debates em torno dos conceitos
de Arte Publica, Arte Contextual e Artista
Social no Tuca, teatro da PUC-SP.

Vagas limitadas.

dias4e 6/10
dia 4/10
Apr ¢do dos debates Arte Publica,

Arte Contextual e Artista Social
- Por Laura Gyoerik Costas.

Fiteiro Cultural e o livro “aberto [OPEN]
ouvert”

Apresenta¢do do filme de Michel Favre
sobre o Fiteiro Cultural

Debate com a participagdo de Fabiana de
Barros, Antonio Zaya e Ana Mae Barbosa.
(portugués/espanhol sem tradugao)

das 14h30 as 16h15

dia 6/10

Arte Contextual e Artista Social
Apresentagaodoprojetowww.terrassedutroc,
ch, um evento gue retine artistas, cineastas,
videoastas, um ator, uma atriz, um cozinheiro,
um jornalista e um escritor, entre outros, em
um bairro de Genebra.

Por Laura Gyoerik Costas.

Apresentagdo da exposicdo www.artbunker.
ch, evento de arte contemporanea ocorrido
em 2002 e que reuniu artistas em torno do
tema ‘estruturas militares’ da Suiga.

Por Giovanni Carmine.

Debate com a participagao de Dorothea
Voegeli Passetti e Cecilia de Almeida Salles.
(portugués/francés com tradugao simultanea)
das 14h30 as 16h

COFFEE-BREAK

Apresentagao do projeto www.lokalzeit.ch,
exposi¢ao ocorrida em um bairro na periferia
de Basel//Suiga.

Por Helen Hirsch.

Apresentagao da exposicdo www.d624.org /
“Festival KODRA-06, em Thessaloniki/Grécia’,
projeto interdisciplinar gue reuniu artistas,
escritores, curadores e criticos de arte.

Por Anne-Laure Oberson.

Debate com a participacao de Lucia Santaella.
{portugués/francés com traducao simultanea)
das 16h30 as 18h




DO GRUPO THE,¥C UNG, GODS:- suk;A[ ADELINA COBERYAN VON FORSTENBER | on “THE WORLD: - suchl E MARINA ABRAMOVIC JARTISTA PLASTICA - sEva .
EDSON BARRUS lARTISTA PLASTICO - BRASIL| + LUCIA SANTAELLA [COORDENADORA DE POS-GRADUACAO EM TECNOLOGIAS DA INTELIGENCIA E DESIGN DIGITAL DA PUC-SP - BRASIL}
« ANTONIO ZAYA JCURADOR INDEPENDENTE E EDITOR DO LIVRO OPEN FITEIRO CULTURAL - ESPANHA[ LAURA GYOERIK COSTAS [CURADORA INDEPENDENTE - ESPANHA/SUIGA| - CECILIA DE
ALMEIDA SALLES |[PROFES50RA DE POS-GRADUAGAO EM COMUNICAGAO E SEMIOTICA DA PUC-SP - BRASIL] » ANNE-LAURE OBERSON |CURADORA INDEPENDENTE - SUIGA/GRECIA| - DOROTHEA
VOEGELS PASSETTI |PROFESSORA DE ANTROPOLOGIA E DE POS-GRADUAGAO EM CIENCIAS SOCIAIS DA PUC-SP - BRASIL| + HELEN HIRSCH [CURADORA INDEPENDENTE - SUIGA| » GIOVANNI
CARMINE |CURADOR INDEPENDENTE - SUICA| - MANUEL SAIZ |ARTISTA PLASTICO - ESPANHA| - ANTON HECHT [VIDEOASTA - INGLATERRA| - JON PURNELL [VIDEOASTA - INGLATERRA] - MICHEL
FAVRE |CINEASTA E FOTOGRAFO - SUICA| » YANN BEAUVAIS [CINEASTA - FRANGA| » COMPANIA CACHORRA |FABIANA PRADO E MELINA ANTHIS | DOCUMENTARISTAS - BRASIL] - DANIEL
MANZIONE |[VIDEOASTA E MUSICO - BRASIL] - FLAVIA YUE JARTISTA PLASTICA - BRASiL! « JOAO PAULO LEITE |ARTISTA PLASTICO - BRASIL|> FERNANDA TANAKA JARTISTA PLASTICA - BRASIL]
PUBLICAGAO JENCARTE REALIZADO EM OUTUBRO DE 2006 | 146.543.000 EXEMPLARES| - FICHA TECNICA ABERTO + PRODUGAO GRAFICA [VANDERLE] C. SANTOS} - CAPA |FABIANA DE BARROS|
- TEXTO }JURANDY VALENGA] - PRODUGAO E COORDENAGAO GERAL |PRATA PRODUGOES} - COORDENAGAO PUC-SP |CLOTILDE PEREZ] - COLABORACAO ESPECIAL |ANA SALLES MARIANO
| ANGELA SPRENGER | BEATRIZ BLAY | BEATRIZ SCAVAZZA | FERNANDO ALMEIDA |MIGUEL CHAIA] - COORDENAGAD SUICA |LAURA GYOERIK COSTAS E ASSOCIATION KIOSQUE A CULTURE|

orada
ESCdeArtes

TUCEA

——t—
Teatro da Unlversidade Catdlica

SESCSP> Jrucse A[ S st @

Estado de Genebra

realizagao

SESC POMPEIA TEATRO TUCA PUC-SP

Rua Clélia, 93 | Cep 05042 000 Rua Monte Alegre, 1024 | Cep 03152-001
Tel. 3871.7700 | 0800 118220 ) Tel. 3670.8453 | tuca@pucsp.br
email@pompeia.sescsp.org.br | www.sescsp.org.br www.teatrotuca.com.br
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FICHA DE INSCRICAO

-

INSTITUICAO

ENDERECO

U TEL

APRESENTAGAO DE COMUNICACAD

”

TITULD DA APRESENTAGAO

BLOCO TEMATICO

MATERIAL DE APOIO NECESSARIO

ESTUDANTES (20€) [ ] OUTROS (30€)

HRER

FREH

TN s
L -

PALESTRANTES (4D €3



17 de Novembre

BLOCO I - Gestdo do Terceiro Sector

1.4 o o Tl Senlur: assicrens

T T, e 2amaciiacdn ne Terceirg Secte-

Lninaieqal ¢o Torcero Sec

B8LOCO II - Voluntariado

Lol ot oo e gestE0 de pessois mara oo
2 Tlarafo o Saude

.wm de Novembro

EERALS

BLOCO III Economiz Sociai e Novas

Politicas Sociais

CLICnzmia Senal e Noves Politicas Sociz

3. Deseavaivmentc Lecal ¢ Terceiro Secter

oy

1
2. EZ2.0aCE5 Pera o Desenvolviments e Terc

BLOCO IV Intervengio Humanitéaria e
cooperagaoc para ¢ Desenvolivimento

1. Terceiro Sector, Prevencdo de Conflitos e
Censtrugdo da Paz
2. Terceiro Sector e Ajuda Humanitéria

3. Desenvolvimento Social e Terceiro Sector

12 de Novembro

BLOCO V Terceiro Sector ¢ Desafias Lacais-
Globais

Jocsentrglisady o o Rade

Heesoongabeiidany =

IR A o

doatal das empresas

dnon leronao Seoo

BLOCO VI - APRESENTACAO DE
INSTITUICOES DO TERCEIRO SECTOR

L
ROTITae o

SArd CsDOCCs e anrase LJ..r.:..dud_.,wu.“_)uﬂ.._,LN

. )! n_
LY posters, 1o

elos o de furma pessoat o insbluigdo
Serd passiDiltads um Degqueno espace
{mosa/cedeira) para utilizagdo por cada instituigas

insCrita. Havera tamsem um placar para afixar um

i

cartde de dentificogic/euntacto oe caca institingdce.

BLOCO VII - APRESENTACAO DE “BOAS
PRATICAS"

inscricdo para apresentacic pelas ONGs de projectos

Gue sejam entendidos comu projectos modald ou
Boas Praticas em termos de Desenvelvimente Local,
Educagdc para o Desenvoivimento, Ajuda
Humanitdria ou Cooperagdo para o Desenvolvimento.
A apresentagdo de projectos de Boas Praticas sera
feita em 15 minutos e implica o preenchiments de
umae ficha especifica para possibilitar mais facilmente
a publicagio.

o . KRN L d tax . B

Cail for Papers

Praros
ENVIO DE COMUNICACOES

ata Limite para envio de Titulo e Abstract: 50

XIS

du Moo de fULY

Forma de Envio: Por ¢-mail, para pseNass. oo

ENVIO DE TEXTOS FINAIS DAS
COMUNICACOES

APOS >nmm...>o>o Datu Lirnte para envio: 23

Forma de Envio: Pore-nc o0, -~ ¢ v w25 ufng

Inscrigdes

Pary se inscrover deverd pr
ficha anexa a cste desdobr

QERINOr 3 0eSI hiva
rAVe ¢ envid-ia gare:

1 mn..,m.,m_nmo Lusofone do Tercem> Secter
111 Congrasso Brasiieiro oo Yolurtarade
Unmiversidade Fernando Pessoa

Praga 9 de Abril, 349 | 4249-004 Porte
Portugal

informacgbes

Universidade Fernando Pessoa

Praca 9 de Abril, 349 | 4249-004 Porto
Telf, 22 507 13 00 | Fax; 22 550 82 69
Internet: http://www.ufp.pt

e-mail; pseixas@ufp.pt

ot AR = e = e mom
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Programa
Oficial

de 1 a 4 de jutho de 2001
Sao Paulo - SP - Brasil

Promogao:

Lo PUC-SP

FACA PARTEE
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Unidade Higiendpolis

Coordenagdo Técnica e Organizagao
Depasiaments de Oricatacio Educacional do Ensino
Tundamenial Tlvel 77 ¢

Saccma THeden

Agradecimentos
s fadd de alusas € demals frofissiondds Gue wod

afoiaram acile toenls.

informagodes
Ted. - 5662.2500 B 2317 ¢ 2329

Convite

Para conhecer
meilhor
as profissoes...
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FUNDACAO DE ROTARIANOS DE S.PAULO

tém o prazer de convidar V.Sa. para palestra do professor

DOMENICO DE MASI,

a realizar-se no dia 28 de abril de 2000,

#
[
" ~
sexta-feira, as 19h30 :
{
(
(
{
Local: Solici confirmar sua presen I
Solicitamos contirmar sua presenca pelo ¢
Faculdades Domus R presenca p N
e . teleione: 3662-2900 ramal 2518/2514
Auditorio Marcos Gaspartan Cristiane ou Sonia *
.- . . I5uar L L
Av. Higiendpolis, 996 37 andar ¢
Convite individual, solicitamas a apzesentagio deste na recepgio do evento. .
L
N
&
ii::
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Louer i arcdmbio de

internacionais sohra o
ahajho voiuniirio:
Discullr as guesties

relzzionadas ao irabatho

voluntario, tais como:

analizacao,

voiuntariado empresarial,

volunianade educative,

(ol
S50,

profissionais, <om ntarios,
nesguisadores e demais
pessoas envolvidas com o
trabatho voluntsrio em
instituicCes piiblicas e
privadas no Brasit

e em cutros paises,

&%38.

rcu-: umq?wmm.\,
?oa Luiz mmzui

. E_:im_,mcmoow@u:ﬁm?T.

Programagio completa
disponivel em:
wuiw. pugsp.irivoluntario

Pentificia Universidade
télica de Sdo Paulo
Rua Monte Alegre, 1024

Perdizes - S3o Paulo

T e e gt

e

ot L CEAR RPN X2



Customer Satisfaction

Solutions

el
SAPIENTAY

REALIZACAQ

DEPARTAMENTO DE ADMINISTRA_QAO - FEA
COQRDENADORIA GERAL DE ESTAGIOS - CGE

"2 avu My v okt

Apoio:

A=

1771

Maio de 2002

ossI



Costumer Satisfaction

Solutions

Apresentagao
A Pesousa de Mercazs wm se
“orfguraio como una  amperianie
formamionin para amphar & aprefunder
> zorrtouments a respald dos
rzrzndcs @ das pesscas A

T2 ZANE 208 rovos l@Mmpls
LRI G necessidade de
Ietioienishels a respeno dss

cnsuimiccres alem do gue af2 entdo

adeguecs e sustentavel Os
compenizmentos de compra e oS
valcres das pessoas sa0 informagdes
fundamentais e de dificit medida. Além
disso. entender o que é satisfagao.
como ez e alcangada e o gue
devemos fazer para manté-la € ¢ que

pretendemos  demorstrar  com  a

corferénca que ora apresentamos
uma  prescupacan constante do
Depantamento de Administracdo, a
ntecregde da iccnig aprendida om
said de aula com  as  praticas
organizacicnals, principalmente  as
mais mocdernas e eficazes, e ¢ com
este espiriic gque  convidamos
profissionais de reconhecida atuacao
no mercado esta estarem integrados
a0s nasses evenlecs. A CGE -
Cocrdenadona Gural de Estégios da
PUC SP respgcrsavel pela geréncia
das parcerias entre a Universidade e
ocs  polencieis  empregadores  de
MOSSCs 2iunos.  atua com a mesma
preccupagao e ¢ por essa razao gue
promove  em  cocnunto com o
Departamento de Adminsitragdo a
Conferéncia: Costumer Satisfaction

Solutions.

Umﬁm

20 de maio de 2002
a partir das 18h30

Local
Ponhiicia Universidade Catolica de
Paulo
Faculdade de Administragao.
Ceconomia, Cortabers @ Atuarias - FHA
Augitcrio 124

Conferencista

José Roberto Lahinas Direlor do
Instiiuto de Pesquisas insos-Loysty -
Diwiséo Customer Satisiaction

WMediacéo
Profa. Dra. Marnia Cletilcde P

“\
D
[

_:ﬂo_.a:mnomm

\

Departamento de Administrags
F: 3870-8147
e-mall: feaadm@pucsp br
Coordenadoria Geral de Estagics -
CGE
F 3670-80E8
e-mail: estagios@pucsp br

Comisséo Organizadora

Orofa. Dra. Maria Clotilde Perez
Prof. Agustin Perez Rodrigues
Profa. lvone Dias Gomes

e o e e e e

e

e

pelra b K
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ﬂ SEMANA DA
. ADMINISTRACAO

Apresentagdo

A Semana de Administracio é um evenlo

resultante da parceria do depariamento
de Administra¢do e ¢ Programa de Pos-
Graduacdo em Administragdo da PUC SP
Tem corno objetivo central criar um férum
de aprofundamsanto e debate de questbes
contemperaneas gue se apresentam nos
cenarics organizacionais.

Data

22326 de abril de 2002
a partir das 19h30

Local .
Pontificia Universidade Catdlica de Paulo
Auditério 333

_u,_.omqmamnmo do Seminario
22 de abril

19:30 - Abertura do eventc

Prof. Gilberto Caetano - Diretor da FEA
Prof. Francisco Serralvo - Coordenador do
Curso de Administragéo

Prof. Rivadavia Gomes - Chefe do
Departamento de Administragdo

Prof. Dr. Luciano Jungueira -
Coordenador do Programa de  Pés-
Graduagdo em Administragao

Profa. Dra. WMaria Clotilde Persz -
Coordenadora de Estégios em
Adminigtragao.

TENDENCIAS E AVANGOS NA
PESQUISA BDE MERCADO

Pierre Frangois Cohen. Economista. Vice-
presidente da Ipsos Latin America.

Megiagao
Profa. Dra. Maria Clotilde Perez.
Mariana Machado Guimaries.

23 de abril

GESTAQ DAS PESSOAS
Rose Inojosa. Diretora de RH da
Secretaria Municipal de Saude de Sao
Paulo. Mestre em Comunicagao Social.

fauro Shira. Gerenie de Treinamento e
Comunicagdo interna da Unilever.

Mediagao

Prof. Dr Luciano Jungueira.
Prof. Rivadavia Gomes,
Luiz Carlos Porto

24 de abril

RESPONSABILIDADE SOCIAL
Cristina Murachco. Historiadora. Mestre
em Literatura Francesa. Assessora
Relagdes Empresariais Instituto Ethos.

CORPORATE REPUTATION
Orjan Olsen. Managing Director Ipsos
Opinion Brasil.

Mediagao

Prof. Dr. Francisco Serralvo
Prof. Helgo Max

Edgard Henrique Kanashiro

e

25 de abnl

A CONSTRUGAQO DA MARCA
INTERNACIONAL
Amir Slama. Sécw0 proprietario da Rosa
Cha. Estitista Administrador e Historiador.

MODA & COMUNICAGAO
Maria Luiza Feitosa de Souza. Doutora
em Comunicagao e Semidtica.
Pesquisadora em moda.

Mediacdo
Frofa. Dra Maria Clotilde Perez
Carla Cardoso Nunes

26 de abnl

COMUNICAGAC & MARKETING
Eduardo Len. Sécio proprietano ¢ Len
Design. Arquiteto.

Zeca Manrins. Publicitario. Consultor em
Comunicagdc Empresarial.

Mediacao

Profa. Dra. Maria Clotilde Perez
Flavia Toledo De Russi

Karine Araujo

Informagdes o

Pé6s-Graduagdo em Administragao
Deplo de Administragéo
F: 3670-8147 e-mail: feaadm@pucsp.br

Comissdo QOrganizadaora

Profa. Dra, Maria Clolilde Perez
Prof. Dr. Francisco Serralvo

Prof. Rivadavia Pareira Gomes
Prof. Dr. Luciano Prates Junqueira
Prof. Dr. Onésimo Cardoso
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Certificagdo
ISO 9001 - Depto. de
Voluntdrios Einstein

Apresentagao

Muitc tem se falado a respeito do
fraba'~o veluntario no Brasil,
princ . aimenie apoés as
comzmisragdes do Ano Internactonal
do Vciuntariado em 20901, onde a PUC
SP. por meio do NEATS - Nucleo de
mmﬂ,coom em Administra¢do de Terceiro
Setor em parceria com o AV -
Cor..nicade Sciidaria organizeu o |
Conzresso Brasiairo do Voluntariado.
A busca da profissionalizacdo do
traba ho  veoluntario. rompendo o
estigma reducionista do
assistencialisme, tem sido ¢ grande
objetvo das organizazdes de carater
scoiil que promovem o bem-estar
cubizs por meie ce suas agbes O
Derartamento  de  Voluntarios da
Socecade Beneficente Israelita

Braciera Hospilal Alkert Einstein & o

gxemplo de como a profissionalizagao
¢ possivel e necessaria  para
sustentac&o dos seus propositos.
Sendo o primeiro departamento de
voiuntarios na América Latina a obte
a Certificag@o NBR SO 2001:2000,
concadida pela  Fundagdo Carios
Alberto Vanzolini, traz uma relevante
contribuicao para ampiagdo do
nosso entendimento a respeito da
importancia da busca da
profissionalizacdo e dos efetivos
ganhos com esta conquista na
perspectiva humana, estratégica e
econdmica. O presenie evenis € uma
realizagdc do Departamento de
Administragdo em parceria com a
CGE - Coordenadona Geral de
Estdgios e NEATS - Nucleo de
Estudos em Administracdo do Terceiro

Setor.

Data =~

23 de maio de 2002
a partir das 19h20

Local

Pontificia Universidade Catdlica de
Paulo
Faculdade de Adminisiragao,
Economia, Contabeis e Atudrias - FEA
Auditério 134

Profa Dra. Maria Clotiide Perez

Conferencistas

Telma Sobolh, Presidente do
Departamento  de Voluntarios da
Sociedade Beneficente Israelita
Brasileira Hospital Albert Einstein.

Prof. Salvador. Fundacao Carlos
Alberto Vanzolint

Mediagao
Profa. Dra. Maria Clotilde Perez.
Prof. Dr. Arnaldo Franca Nogueira

Informagdes

Departamento de Administracao
F: 3670-8147
e-mail: feaadm@pucsp.br

Comigséo Organizadora

Prof. Dr. Arnaldo Nogueira
Profa, Ivone Dias Gomes
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Ilma. Sra.

Maria Clotilde P’. Rodrigues
Coordenadora do Madule de Marketing
PUC-SP

Prezada Senhora,

Em nome do Magnifico Renor da Pontificia Universidade

Antonio Carlos Caruso Ronca, vimos convida-lony poaro o

de Desenvolvimento do Preojeto Derdie Futuro,

1380

PONTIFICIA UNIVERSIDADE CATOLICA DE SAO PALLO

ASSESSORIA DI lel.-\(’O[LS INSTITUCTOYS IS T OENTE RN ACTON A s
Dvisae de Deseimvolvmento Invaooets

1
.

¢

com o objetivo de fixar a imagem da Derdic e arrecadar coc s

e suas instalacoes.

Como pontos principais o serend discutidos no 2% reconond
e realizacan de gronde evento em novenibro de 2o
. nicio dat campanbi com pesson jutidura

Loval: Tom Brasit - R Olinpiadas, b, Vil O
Dt 11-00 2004)
Horario: 15000

Cordmlmente,

Prof. Alivedo Tabith Jr. oot Menee
Diretor da Derdie Contoe oy

wato, U de setembne de 26040,

adlica de Sio Paulo, Professor
ey da 2 ovennine e Caiinte

A Campanha do Projeto Derdie Futuro foi langada poie oo s diee 24 cbe nssdo de 2000,

ISoN pan oo reinrmg cunnphiacan

voennite, desioeany

L SIITOCTOS CUIITINeT T ON,

Zwman




O-REITORIA DE
JRAE EXTENSAD
WVERSITARIA

INFORMACAOHNC 1167

Processo: 04.1.826.27.3
: Interessado: Escola de Comunicagoes e Artes
Assunto: Educagdo Continuada - Natureza Difusao,

intitulada SeM1GTICA DA MARCA.

A Cémara dc Cursos de Extensdo, roun'de nesta data, apés analise dos
presentes autos, aprova o merito acadeémico ¢, €m consequeéncia da delogacio de
competéncia, aprovada pelo CoCEx em 505530 reahzada om 12/08.04, fica
HOMOLOGADA a Proposta da Alividade de Educagan Continuada ~ Maturese Difusdu,
intitulada SEMIOTICA DA MARCA.

Cabe lembrar que, ao término do curso, a Unidade deverd apresentar os
i Relatdrios Académico ¢ financeiro do referido curso, nos termos da legislacio

vigente.

A Escola de Comunicagies e Artes para as providéncias de sua al¢ada.

Prof. Dr. Sérgio Munir Oliva Filho
Coordenadoer ¢a Cimara de Cursos de Extensdo
17:02:2005
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PONTIFICIA UNIVERSIDADE CATOLICA DE SAQ PAULO
Consultoria Técnico Académica - Comissio de Pesquisa

Sao Paulo, 20 de margo e 2002

Da: Consullec — Comissao de Pesquisa
Ao: Departamento de Administracdo
AJC Prof® Maria Clotilde Perez Rodrigues

Prezada Orientadora,

Estamos enviando copia do parecer inicial do projeto de inictagado centifica do
PIBIC ~ CEPE, encaminhado por V. Sa. "O homem ordindrio: registro
folografico da diversidade cuftural na cidade de Sao Paulo”, para
conhecimento e/ou providéncias.

Atenciosamente

"

I:‘
VA

L N N
Secretaria d4 Comissao de Pesquisa



P PONTIFICIA UNIVERSIDAUE CA1ULICA DE SAO PAULO 4
Consultoria Técnico Lcaalimica - Comissdo de Pesqunsa 1 (Q.)
-wi i-— ‘ [ 3

Séao Paulo,M df,c w -0 de 2004

i\

Da: Comisséao de Pesquisa do C PIZ )
[
Para: Prof.(a) ¢ j.f 2y -9 7/ ke ey

Depto. /‘1C{ R N l i

Faculdade: =,

Prezado(al Professor(a),

Estamos enviandao, ancxo, copia do parccer sobre Relatorio: Parcial ()
Final {x), refente ao projeto de iniciagiio cientifica do PIBIC CEPE (\)

CNPq { ) orientado por V. Sa.

A disposicao para esclarecimentos.

Coqgjiaimcntc,
I ,

Kool € 1o

Su,c:.ctarr c‘a. Comissde de Pesmiisa
CEPE

laac

Rua Monle Alepre U84 Sal e Poioc. <o bl S CFPGRapdaon]

Fones (il e Tiras 203



_ Comissdo de Pesquisa do CEPE
FORMULARIO PARA AVALIAGAO DE INICIAGAO CIENTIFICA

wgrw—vm s T
s.ﬁ,?AREGER,:FIHAL"DO(A) ASSESSOR(A) 3DBRE O PEDIDO DE BOLSA ICMCAD
EﬂEHTIFIC!,A SER ENVIADD AD DRIEHTADOR

-~colar parecer impresso

O projeto de pesquisa proposto ¢ interessante e adequado para
urma iniciagdo cientifica de aluno do curso de Tecnologia e
Midias Digitals. O unico porém refere-se a data para a entrega
do primeiro relatério, o relatéorio de andamento, que, nos
iltimos anos, tem sido no final de agosto e ndo setembro.

assinatura no verso deste

Rua Monte Alagre, 584 ~ Sala P.86 - Perduzos S3o Paulo/SP CEP 05014901 Fones {xx11}) 3570 BOS0 / 8051
Fax {(xx11) 3670.8288 e-mml ensno@ pucsy br
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PONTIFICIA UNIVERSIDADE CATOLICA DE SAO PAULO
Comissdo de Pesquisa do CEPE

FORMULARIO PARA AVALIACAO DE INICIAGAO CIENTIFICA

VIA AUTOR
COLAR PARECER IMPRESSO

O homem ordindrio: registro fotogritico da diversidade cultural na cidade de Sdo Paalo

O relatorio final apresentado demonstra um abto grau de matundade na drea com citagdes
de diversos autores mmportantes ¢ um {exto muite claro. Ele apresenta os movimentos
imigratorios que fazem a composicio étnica da populagdo da capitad pauhsta. Lamenta-se
que ndo scjam incluidos os movimentos migratorios inlernos. inportantes nestes tltimos
anos. Seguem-se rapidas discussoes sobre a unicidade dé'Sdo Paulo ¢ a fotogratia como
meio  senudtico para registrar ¢ simbolizar o tema cscollido. Lamenta-se que os
comentarios a respeito da limitagdo da fotograhia ndo sejam os de um artista, a foto pode
muitas vezes ultrapassar os linites eitados, assim como as pinturas bidimensionais nido
estdo limitadas pelas suas molduras. Em segwda, ¢ teita uma discussiio sobre o homem
ordindrio e suas diversas concepedes. O texto linaliza com a tpilicagdo das imagens ¢ as
divisdes que o trabalho propoe das imagens recolhidas,

O relatorio final estd muito bem feito ¢ o trabalho nele desertto ¢ bastante relevante para o
pesquisa proposta. Recomendo a aprovagdo do trabaiho apresentado.

p—— t

Rua Monte Alegro, 904 -~ Sala P 66 Predio Sede  Perdrres Sho Paulinis U IR $L014:.90) Fones (xxi 1) 3670 8050 1 BO'M

Fan (xai1) 36700208 o-mal compe spnaag gt sp b



T A |
| gy Comissdo de Pesquisa do CEPE

VIA AUTOR

PARECERISTA — COMITES LOCAL E EXTERNO

PIBIC - CEPE ( )

TITULO DO PROJETO {1 ./

PiBIiC -

PONTIFICIA UNIVERSIDADE CATOLICA DE SAO PAULO

FORMULARIO PARA AVALIAGAQ DE INICIAGAO CIENTIFICA

CNPq ()

!
7l { o
ORIENTADOR ,}'j_d Moo (bl [& iL‘Lu- / ! L
. e i : —
DEPART Ads [
AMENTO 7 *i 7 g e e
;) .
aLuno K ,//c_xia Lo w2 i f‘;_/ AR e .
CURSO_MAc. o Hfacl. oo o

RELATORIO PARCIAL (34

m o

AVALIAGAO DO RELATORIO

MuiTo Bom (> BoMm () REGuUI AR ()

CONCLUSAO DA AVALIACAQ DO RELATORIO

APROVADO  {y)

APROVADO'-COM OBSERVAGOES PARA O PROXIMORCLATORIO  { )
RETORNAé' AO AUTOR PARA COMPLEMENTAGOES ()
COMPLEME;\ITACGES ATENDIDAS A CONTENTO { )

NAO AprovaDo ()

Rua Monte Alagre, S84 ~ Sala P 65 - Puedo Sede -

. . [ IS C— N -
ae - . 4 T Y [ S

Porginea Sho i 0 b B L 00 0 Fanes

RELATORIO FINAL (s

{Considerar etapa cumprida no relatdrio apresentado)

IMSATISFATORIO ¢ )

Jxe 11y 3670 8050 7 8051

R
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PONTIFICIA UNIVERSIDADE CATOLICA DE SAQ PAULO
CONSULTEC ~ Consultoria Técnico Académica

RESULTADO PARCIAL DE PROJETOS COM AUXILIO
PIBIC-CEPE — VIGENCIA MARGO/04 A FEVEREIRO/05

CIENCIAS SOCIAIS APLICADAS

Projeto: 04/224 Area: Economia

Titulo:  Setor Externo da Economia Brasileira no periodo 1994/2004

ALUNOS ENVOLVIDOS PROFESSORES ENVOLVIDOS
.DIEGO FERNANDES EMILIANO SILVA . ROSA MARIA MARQUES
ECONOMIA 123010306

Fungao: Bolsista de L.C(PIBIC-CEPE) Fungao: Orientador de IC

RESULTADO: APROVADO

Projeto: 04/227 Area:Comunicagio

Titulo:  Mitos e arquétipos nas campanhas publicitarias brasileiras de automéveis e cervejas:
Analise e esludo de casos.

ALUNOS ENVOLVIDOS PROFESSORES ENVOLVIDOS
.CARLOS CASANOVA JUNIOR . MARIA CLOTILDE PEREZ RODRIGUES
PUBLICIDADE

Funcao: Bolsista de 1.C(PIBIC-CEPE) Fungao: Crientador de IC

RESULTADO: APROVADO

Projoto: 04/228 Area:Economia
Titulo: A REFORMA DA PREVIDENCIA NO BRASIL
ALUNOS ENVOLVIDOS PROFESSORES ENVOLVIBOS

EDUARDC COIMBRA PIRAJA MARTINS FILHD  NELSGN MARCONI
ADM DE EMPRESAS
Fungao: Bolsista de |.C(PIBIC-CEPE}) Fungdo: Orientador de iC

RESULTADO: NAC APROVADO

Projeto: 04/229 Area: Administragao .
Titulo: A Cooperativa Como Uma Alternativa de Gestao Empresarnal e de Novas Oportunidades
de Trabalho

ALUNOS ENVOLVIDOS PROFESSCRES ENVOLVIDOS
.PATRICIA PEREZ RUIZ . ARNALDO JOSE FRANCA M NOGUEIRA
ADM DE EMPRESAS Fungao: Supervisor

Fungdo: Bolsista de .C(PIBIC-CEPE) . ELIANA REGINA IARPICHINI PECHT

Fung¢io: Qrientador de IC

RESULTADO: APROVADO

Sagunda-feira, 16 da fererpire dn 2004 30



5@% PONTIFICIA UNIVERSIDADE CATOLICA DE SAC PAULO
: Comissdo de Pesquisa do CEPE '

"ORMULARIO PARA AVALIAGRO DE PROJETO DE INCIAGAO CIENTIFCA - PBICCEPE

PARECER DE ASSESSOR{A) — COMITE LOCAL
VIGENCIA MARGO/2003 — FEVEREIRO/2004

.
TITULO DO PROJETO 14 —_@,&L:m,-j A G Vel cles Tl ociss

187

}
A PR .
orentacor Mla.ca Albollds, Doz
fy o (
DEPARTAMENTO [ Aann jaty frse™
ALUNO ﬂ/uwiﬂe V) o
CURSO /\?dAvaiSW'QQ ANO DE CONCLUSAD

. 3 - i R
AREA DO PROJETO /\C{/bvv\ an§ l-‘z)——@(—ﬁ
i/

1. AVALIAGAO DO CURRICULUM DO(A) ORIENTADOR(A)

deve-se considerar 0s seguintes itens: (experiéncia e compeléencia preofissional; quabdade e regulandade
da produgdo cientifica, artislica, tecnologia, divulgadas cm publicagbes especiahizidas de aito nivel:

capacidade demonstrada de formar pesquisadores)

OBSERVAGOES:

AVALIAGAO FINAL

Munoeom% uom () REGULAK ( 1 ESATISFATORS {

2. AVALIAGAO DO CURRICULUM DO(A) ALUNO(A)

deve-se considerar 0s sequintes itens: (historico escolar — lewiraio em conta eve.ugao do aprovedamento
no decorrer do curso: se foi aluno/bolsisla de inciagdy cesbfa ou moesdor aprovedlamento da

bolsa/pesquisa para aprimoramenio do processo de formagi

OBSERVAGOES:

Rua Monle Alegre. S84 - Sada PP LE Frocba Tl - Panihsa, T 0w Ce DALY Fares aaa T T Lt

Fav o T 2337038753 e-manl campesau naPpucspbr



555 PONTIFICIA UNIVERSIDADE CATOLICA DE SAO PAULO
e Comissdo de Pesquisa do CEPE

"ORMULARIO PARA AVALIAGAD DE PROVETO DE ICIGRO CIENTIFGA - PRICCEPE

AVALIACAOC FINAL SOBRE ALUNO{A)

A .
MUITO ﬂm‘f/(f\) gom () REGULAR { ) NSATIT AT

L1

3. AVALIAGAO DO PROJETO DE PESQUISA

deve-se considerar os seguintes itens: idérito inlrinseco; cooréncia conceitual dos oleinves o fosuliaoes
pretendidos; avaliagao metodoléqica proposta; viabildatde de execugdd 1o prazo fIOpdsio (Sronogramin
atividatn propusta no piano de trabatho do(s) aluno(sh )

OBSERVACOES:

ESTE PROJETO DO PIBIC-CEPE, TAMBEM, ATENDE A0S REQUISITOS DO PIBIC
CNPg, CONFORME NORMAS?

~

MAD () Sim (:%')/ HOICAR L) ALW)
AVALIAGAQ FINAL
wToso () el (><) RIGHAR ) SR TibEN D ¢
4., AVALIA(}EO FINAL DO PEDIDO BE BOLSA
MUITO BGRL () IR {>< edonrel ki o
RETORNAR AC AUTGR PARA COMPLENI LT ALAT ) S s tachi e DAL ST )
APROVADOD [ ) NAO APROVADO ( )
Rua Monto Alogre 004 - Sals 760 Prestes e T T a0 v w00 T T et eyt T T |

Foav e T o manh ereeequeeed Sioaes gy br

e g e A e = 7 =



PONTIFICIA UNIVERSIDADE CATOLICA DE SAO PAULO

"ORMULARID PARA AVALIAGAO DE PROVETO BE INICIAGAO CIENTIFICA - PBICCEPE

5. PARECER FINAL, A SER ENVIADO AQ ORIENTADOR

colar parecer impresso

Comissdo de Pesquisa do CEPE ¢ 1 3 0

Projeto de tniciagdo Cientifica:
E-business: a era virtual dos neqocios

Aluno: Murilo Rescuna Marques
Orientador: Profa. Maria Ciotilde Perez Rodriguez

Este projeto & de relevante importancia para 0 estudo e a aplicagao no mundo dos negocios. Tema
atual e com caracleristicas bastante complexas.

O aluno terd grande oportunidade de expandir seus conhecimentos, aprender a pesquisar

cientificamente e colaborar com o curso de Administragac e a comunidade cientifica, com novas
fontes e analises.

A sugestao do parecensta € pela aprovagao.

L USRS

Rua Monta Alegre. 904 - Sala PG5 - Predo Sodu - Ford Zos LA6E wG

PG DAY L araes it De S0 B B0

Fax (ex1 1136570 8263 o-mail compesnusaTpucspbr
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Sao Panio, ceosto e 2000

§
\

Da: Convissiwo de Pesquisa do C1Pi g
P - lv'?r—-
Par: Prola. Drs. Maria Clotilde Pees L o

Departamento de Adminisirc:. LT ALY

LA

Vimos por meio deste enviny copis do parecer isicial de
Pesquisa de Inieiaoao Ciennilion PO O005E D eocanmnhade ar W0 Sa0
esta Comissio, vigench meneo/ 08 o feveseaa 0, it conhiecinentn
c/on complementacio Para o primeso relaionn,

A disposicio para maloces eschrecimetos,

Atcnciosaniente
|
. . e p—"
v L

v

? Mr(‘lm‘in da Comissao de Pesquisa do CrPl

Fog Munle Alevre A Pordiros Sao bande - ~Po b s n T ershie S b andur sl e

[one 3T Soada N h § - T RT sl b o s e e e



PDNTIFfCIA UNIVERSIDADE CATOLICA DE SAQ PAULO
COMISSAO DE PESQUISA DO CEPE

AVALIAGCAO DO COMITE LOCAL ~ PIBIC
RELATORIO FINAL

NC do Pedido: 04 /1206
TITULO DA PESQUISA: Arte na Poblicidade & Publicidude na Arte
Nome do Orientador: Maria Clotilde Perez Rodrigues Bairon Sant'anna

Nome do Alunc: Angeélica Sampaio da Rocha Soares

Emissao de Parecer (se necessario, indicar sugestdo)

!(_) Relatério dus atividades Jﬁrsci‘i;uf(;h pcl;f bolsista ¢ satisfatorio, cunﬁprimlu-'t;s ht{iclim_x apresentindos
‘1o Projeto de Pesquisa. .

0 extenso Relatorio Final apresenta os resultados da pesquisa interdicisplinar proposta pela professor
sorientadora e pelo professor Luis Carlos Petry. A bolsista assina conjuntamente este Relatario,

i'['ra!.a-sc de um Relmério MUTTO BOM., devendo ser considerado APROVADO

Avaliacdo do Relatério Individval:  ( X) Muito Bom  ( )Bom { )PRegular { ) Irsatisfa

Resultado da Avaliagdo do Relatorio: (X) Aprovado
( ) Retornar a0 autor para compiementagac/reformulacéo
( )} N3o Aprovedo

Resumo para publicacio nos Anais de 15° Encontro de Iniciagao Cientifica:
{ X } Adequado

{ ) Devolver ao autor para acertos

Recomendacoes no caso de retorno para complementagao




~

PONTIFICIA UNIVERSIDADE CATOLICA DE SAO [;’AULO
VICE — REITORIAACADEMICA

CERTTIFICADDO

Certificamos que Mariu Clotilde  Perez Rodrigues Buairon Sant Anna
participou do curso “Feticismi Visuali ¢ Sincretismi Cultarali™ minisirado
pelo Prof. Dr. Massimo Canevacer da Universidade La Sapienza de Roma. O
curso foi promovido pelo Nacleo de Pesguisa e Hipernudia - NuPH. Nacleo
de Fstudos ¢ Pesquisas Urbanas, Nicleo de Listudos Psicossociologieos da
Dialética Exclusio-Inciusdo, Nucleo de Culturas Juvenis ¢ Programa de Pos-
Graduacio em Administragdo. O curso ocorreu nos dias 20.21.27 ¢ 28 de

Marco, totalizando 12 horas.

Sdo Paulo, 28 de Murco de 2006.

7
D e r—

Profa. Dra. Bader Burilian Suwaia

Fice-Reitora Académica — PECSP

Rua Monte Alepre w°. 934 - Perdizes - 05014-901 - Sao Pagle - ST
Tel: (5511) 2070-8282/8284 - Fav: (55111 3670-8505:8504

91
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PROGRAMACAO

24 de agosto de 2005

v AANHA

izt

Coordenador: L.

8h 30 nun
ah Ahertt
Aprese i eda LR

alnvra oo Reeor

Fpaan

) sntientes do ABRLIC
ABRESC ¢ ABIFE
Apresentnguo dos ;e
Pronromagieo do &
ntervalo

Palestra: Principio ¢a
extensionahdade
Palestrante: Prof* Suel Mazzill/ UNIMER

Imogo

indissocianiidade a parte da

12h 30 min

v  TARDE - Coordenadora: Marisa Potiens Zitio

14h 30 min A Exlensdc nas Unnersidades e nstilwgdes de Ensino Superior

Comunitarias: Referenciais Tedricos ¢ Metodologicos

15h Relatone da Coordanacdo Nacional ¢ Camaras Regionais
16h Intervaio

16h 30 min Grupos por Camaras

170 30 min Abhertura da Il Mostra Nacicnal do Forkxt

18h Celebragao Inler-religiosa

19h 11* Jornada Nacional de Literatura (Livre)

- — - — L’ - ey e n. ....\\ . Vllr\ .u. e ~
25 de agosto de 2005
«  RAriA Coordenador: oL Poode 0 e o
Hb urvey Tt TR STV LY SL A R S EA L ST
k Foen .:.U__,t,nr
Palestrante: Pr:f Zeres Loonel C 565
oo oy
i m Mesa Redonda. i 5
Lo Fes

Palestranies 5 U

Prof D Agosio fi R BN S8
16h Intot
16h 30 nun Grupos
17h 15 min Plenaria
19h 11" Jornada Nac.onal ce Lderaturn {Livre)

26 de agosto de 2005

v MANHA - Coordenador o0 8 Lok
Abeitura ¢a Asse— o
A BExiensiionas o
Comunitanas Refsrenc as
Intervalo

8h 30 mun
Sh 45 min

el
vors gaces e Inghl, goes due Snsen Supenn
Teoncos e Mealodo.og ous _
10h 30 men

11h Estatulo e Regime~'o
11h 30 min  Eleig2o (Presidénc-z'Camaras)

12h 30 min Plano ce Trabatho 20052000

Registrade son
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PRO-REITORIA DE ENTENSAO AU N

Coordenadoria Je Prosrmas do by

ACHASE O PRESENTE R4S

soi 270 PROEN 0L FOL

LIVRG) 33

BELO HORIZONTE, | 3/00.2064
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UNIVERSIDADE FERNANDO PESSOA

Porto, 24 de Fevereiro de 2004

O CETIC - Centro de Estudos de Texto Infermatico e Cibertteratura vem por
este meio informar que a Prof.? Doutora Maria Cictilde Perez partictpou. no dia
12 de Fevereiro de 2004. quinta-feira. as 17.00. no Saldo Nobre da
Universidade Fernando Pessoa, no Porto, numa sessao de trabalho sobre o

; projecto A Casa Filosohca

Pelo CETIC,
Rui Torres
i
Praga U de Abn?, 282 1 424503 Fang b = 24 Lo il Ddar LS Mib ke PR . TLota tielw
Flus Carlos da Mais, 798 | 4700-150 Porlo | Tel. 22 807 4830 | Fax. 22 507 4617 | e-rraul gersiQulp pt Perto-Ares us Saude

i Rua Conds Borilandos | 4990 Ponte de Lima | Tal 758 T41 026 | Fax 258 T41 412 | w-mail gernl g3 mapolp pi Unidada de Ponte de Limas
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%g - UNIVERSIDADE FERMANDO

Porto, 24 de Fevereiro de 2004

O CETIC - Centro de Estudos de Texto Informatico e Ciberiteratura vem por
este meio informar que a Prof.? Doutora Mana Clotilde Perez participou, no dia
5 de Fevereiro de 2004, as 17:00, no Salao Nobre da Universidade Fernando

Pessoa, no Porto, na apresentagao do livro/CD-ROM Higermidia Psicanalise e

Histona da Cultura.

Pelo CETIC,

D Y

—~

Rui Torres

Pimga @ de Abril, 340 | 4240000 b, e, e B T I -
Rua Carlos de Mala, 296 | 4200150 Poile | Tel 22 407 4830 [ Far 22 507 46)7 | o-ma.: gota-{ufp 2t
Rus Conde Sertlandos | 4990 Ponte de Lumn | Fe! 258 741 628 | Faa 238 T4 417 1 mad gera.p mafi gt

PESSOA

Porlo-Ares da Sa.0v

Poito-%ade

199
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INSTTUTE escol supenior de misica
POLITECHICE DO PORTC ¢ das artes do espertaculo

DECLARACAO

A ESMAE (Escola Superior de Musica ¢ Artes do Espectaculo — Instituto
Politécnico do Porto) vem por este meio informar que a Professora Maria
Clotilde Perez participou, no dia 9 de Fevereiro, as 18:00, no Café
Concerto da ESMAE, na apresentagio do livro «Roteiro para Novas
Midias», do Professor Vicente Gosciola, ¢ dolivio «Sinsetesia, Arte ¢

Tecnologia», do Professor Sérgio Basbaun.

Porto, 26 Fevereiro 2004

O Coordenador da drea de Teoria Teatral,

(Prot. Dr. Pedro Barbosa)

gsmae | 2

V)



cSMde

estola superiof de musica
e das antes do espectacule

INSTIEUTO
POUITECKICO DX) PORID

By aadle jra i
LU St
WULTENN G

Fon (2R720 7S

DECLARACAO

A ESMAE (Escola Superior de Musica e Artes do Espectaculo ~ Instituto
Politécnico do Porto) vem por este mero informar que a Professora Mana
Clotilde Perez participou, no dia 2de Feverciro, ds 18:00, no Café Concerto
da ESMAE, numa sess@o de trabalho com apresentagdo do fivro/CD-ROM
«Hipermidia, Psicanalise e Histéria da Cultura» ¢ do projecto «A Casa

Filosoficay.

Porto, 26 Fevereiro 2004

O Coordenador da area de Teoria Teatral,

Y
N

(Prof. Dr. Pedro Barbosa)
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GAIA SUL

~» Seminario

Certificado

Certlt"ca -se a participagao de 'ng \kf;-..

Hipermediu e Educagdo

J -
f\

o -3
AN N T YT &) JAL

'o

tor do CRC Gaia Sul e CFAE Gaia Sul

Ll AP 1/[,/ Lot

rnuel Magaihdes Oliveira

Semmarlo prermed:a e Educagao, dlnamlzado por Serglo Bairon
cfa Pontlﬁua Universidade Catodlica de S. Paulo, em parceria com a
. Umvers:dade Aberta (CEMRI) e CRC Gaia Sul, e que decorreu no dia
1 de Fevererro de 2004, no auditério do Centro de Formagdo Gaia

202
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Visita ao CRC Gaia Sul

Workshop

DVD

Vita Nova de Gaia, 07 de Fevereiro de 20041

O Direckor do CRC Gala Sul e CFAE Gaia Sul

A ’uu? /{/L

Domingos Manuel Magalhius: Oliveira




Declaracio

Declaro que MOMM )CAJJCJ QLZ Qu’

participou no Semindrio de Investigagdo em A nrropologm Visual e

Hipermédia que se realizou a na Umiversidade Aberta de 4 a 7 de Fevereiro
de 2004 organizado pelo CEMRI — Laboratoéno de Antropologia Visual ¢
com colaboragio e participagdo do NuPH — Nucleo de Pesquisa em
Hipermédia da Pontificia Universidade Sdo Paulo e a Universidade

Presbiteriana Mackenzie de Sio Paulo.

Porto, 7 de Feveretro de 2004

‘7/2,,‘,4 / A

Professor Doutor José da Silva Ribeiro

DELLGACAD SORIT Kuado Amcsh S 20 b - D ofes o b Fa
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| nauo:?m_w ‘largamente a_muoz?m_& :o
u_dommmo macom”zo.

. namomo de um ::o_mmu de nmmnc_mm que e
namozzm investigar; mxv.mzam:ﬂmﬁ reflectir

2t Eng,  Abal Macedo - Coordenador do SPN
ma.n gomm Rbelro - Universidade Aberta

9, uE._ ~ | -:Suo:u da escola e na escola - a escoia

E'depols do cinema... Hipermédia
Novas Tecnologlas e Educagio
‘ua_“ mma_c ‘Balron - Univ. Mackenzio a PUC S.Paulo

Prof. E_,w.m E&mg Universidade Aberta

A mcm_mnm no mundo das crisngas de Sochrado
nﬁﬁaﬁmo Ds.w EB1 8. Castano n* 2, mho.ﬂsa.

orof, mot.mn z&am&:m Instino Plaget
oﬁzgﬁuoofawﬁo da tranemissao & partitha de B_wﬁdu
Dra:Marnia Isaura Anselmo - £sc.5ec. Aguas Sanlas, Maia

cola

" "Niivel dé Educaciol Ensino . __ .
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" Inserigbes limitadas

El Nag
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inscravo-me para o jantar [_]

2.

SR D e

" Sollchar dispansa ao abrigo do Daspacho 185

Enviar para s seca do SPH

Egtn ficha pwc sar fotocoplada.
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Workshop

Cinema, Hipermédia e Antropologia
com a participagio do Professor Doutor Sérgio Bairon

Universidade Mackenzie de S. Paulo
e do
Instituto Cronotropos, Brasil

dias 27 ¢ 28 de Marco 10-13 horas
na Delegacdo Notte da Universidade Aberta

Integrado no programa de investigagao do Laboratonio de Antropologia Visual - -lreipaiogii

Saocedade ¢ Novas Tecnologias

Principais objectivos:

Perspectivar a investigagio no ambito das teenologtas da repredentagio em Antropologia.

Explorar produtos hipermédia ¢ ferramentas infomuiticas.

Identificar oportunidades para a sua wtihzagio no cpsno dooanema, do hipermedi ¢

Antropologia.

Ensatar/Analisar narrativas bascadas nas teenologias digitan

Organizacio do CEMRI — LabAV
José da Silva Ribeiro

. Contactos
jabeiro@univ-ab.pt

Porto, Margo de 2003

DELLGAUAG NORTE Huado Apaal 32 <20 B or Do e T 7 v g
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DECLARACAO

Para os devidos efcitos se declara que
- IWMone (LTloty (Peva
e v

Participou no Workshop Cinema, Hipermédia e Antropologia organizado

pelo CEMRI - Laboratério de Antropologia Visual nos dia 27 ¢ 28 de Margo

de 2003 das 10 as 13 Horas cquivalente a 5 horas de formagio

i Porto, 28 de Margo de 2(4)3 !

ol
pel Cootdenador Cientifico do CIMRI i

1

.~ 1
/”’Vv /—élﬂ 12 ’/"'Avm:
;i

Prof. Doutora Mana Beatnz Rocha-"Trindade
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: Certificamos que

MARIA CLOTILDE PEREZ RODRIGUES

participou da XXXVIl Assembléia do Conselho Latino-americano de Escolas de

Administragéo, de 22 a 25 de outubro de 2002. no Centro de Eventos do Hotel
Plaza Sao Rafael em Porto Alegre.

Porto Alegre, 25 de outubro de Z002.

m}__

/’D orge Talavera-fraverso

Carlos Alq ns Catégaro
Presidente do CLADEA Presiden VITCLADEA
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CERTIFICADO DE CONCLUSAO

‘ MARIA CLOTILDE PEREZ RODRIGUEZ

“ROTEIRO, PRODUCAO [ DIRECAO
) PARA CINEMA™

(duracio 48 horas aula)

Cineasta

Walter Webb

Outorgado por

FUNDACAO NACIONAL DE ARTE
orgdo do MINISTERIO DA CULTURA

e e A ——
- i

Sao Paulo, 19 de maio de 2002

!

N L "’\\___,/-‘—'—\_.—_—/ -
= -
Jose Perxoto da Sthverra Juor
Coordenador Regional 8P

_____..__ﬁ,__
|




CERTIFICADO DE CONCLUSAO

VIARIA CLOTILDE PEREZ RODRIGUEZ

“ROTEIRO. PRODUCAO E DIRECAO
PARA CINEMA”

(duragdo 48 horas/aula)

Cineasta

Walter Webb

Outorgado por

FUNDACAO NACIONAL DE ARTE
oreito do MINISTERIO DA CULTURA

Sdo Paulo, 19 de maio de 2002

TN e

=

José Perxoto da Silvetra Junior
Coordenador Regional/SP
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EduFrance

Paris e 7 avut 2000

ATTESTATION DE VISITE 1Y CIINIOUE,

Alain Auneveux . directeur Amériques de FAgzence Eduirance - certinie que

Je soussigné | ¢
Maria Clotilde Perez Serralvo a participé @ la visite dusicge de 'Avence situce au 173
Boulevard Saint Germain . 73006 Paris le jeudi 13 juillet apres midim™=
LT 1l \\
_ b
A
. b
mno
oy

Pyolvscurn

Alain Auneveux
Directeur Amérigues

]
L |
Lot

i
~



Direcnion de 1o commumcation

et ddu partenanat

ATTESTATION

. 226

Nous soussignés, GIE Maison de Ia France - Paris, Confirmons que

M. Maria Clotilde Peres Serrahvo

a visité le Sicge de Maison de la France, le 12 juillet 2000,

Nous le remercions pour I'intérét qu’il/elle porte a notre ¢tablissement dont In mission
principale est dassurer la promotion de la France a U'étranger et nous tui sonhaitons de

poursuivre ses ¢tudes avec succes.

/ ANC™
15 ON ‘ 4 pHIS CED:-'
‘\n} i€ &i \'Ug&!a D\ A? 136 !
/70, el ;00 y
n pans
,/ 1eh 0} ks O™ RC g iV
/ vema o 118 LO 09,21 05t
{ 5'1-1'\'\’;1 \]\4
N T .

Maison de la France

Direction du Partenariat et

de la Communication

Zakia CHABLI-DELARASSE

i ' .
Prof. Jos¢ PALANDI Janior
Coordonnateur universatalce

Paris le 31 juiller 2000



PEUGEOT - 227

i SODEXA

FILIALE DYAUTOAOELF S Ti 0T
POUR LES VENTES reQi8 Tangs

adresse pastate | 80 J0F 0N Tanrre s any
TI5, ruo Dantors 92400 Lonithie o oee
P62 O a9 G2 81 57 teivcorse ST ES L

DIPLOME - ATTESTATION

Nous soussignés Peugeot-Sodexa confirmons que M Clatilde Scrralvo
a vistté Pusine Peugeot de Poissy le merereds 4 [évrier 1998

Nous le remercions pour Iintérét quiil'elle porte a notre socicte et a ses prodints
et lu1 souahattons de poursuivre ses études avec sucees

SODE HF\TES
(g TTET pipLOM
. .- Jeh n
Courbevoie e, 9 févner 1998. 115, e DAL e
& 49.04-3;- 5049 40
&cOP

Tch | BIBLIOTECA
uspl MH4R3
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dia

Centre de Becherehes d'Auboervilliors

CRA/PIC - 98/14

Aubenilliers le 9 février FOOR

ATTESTATION DE VISITE

Je soussigné, Daniel BERNELIN. responsable du service
Prévention/Information/Communication. certific que M Cloulde SERRALVO
a participé & la visite des laboratoires du Centre de Recherches de la Socidéié
Rhodia, situé au 52 rue de la Huaie Coq, 93300 Aubervilhers - France le lundi Y
février 1998.

Le responsable Communication

Daniel BERNELIN



23

_m.. n_«_w..|,_ _w

ﬁL

HE

T e e s e T e | e :ﬂlx :Ii u,
S B S e Al ;
m 2 [ (e el et e s e e EEE
SR SAPERINIL S SEP j8IB0 ORI
BAIRIES Sm_:,: sor

EE P EEEEEEEEE

SAWCE SAapepInsed sep _m‘_mU\mBHm:a&Q\/ \\
PUECH BHBAYQ ap mE,,mucamu mc;m:o \m_Bm\E \

S A
e .ﬂ ,_.\ .,..W.I:f,.,.,
0 _\,_\._ w‘.“._ -
s
0007 2p oW 3D 7 'oNked 'S
QLS ] S SN Q0 CUCDRUQDINGTY DD SRUD e B .,.,.ﬂ.u.:.,,U QP SEIQU ¢ WTD

e nodingmed

0N]8I435 Y “d OPILI

IR R VRS A HA PO R I RIS L R

e U 2U1O
SUEd DD BUBLLSG |

0] eLiel

1

a | R

Bie ® M.s!..l

m."ru

R
[t et et R ey —_— . iminiay SR g i

- —- _q..l Poar r— ! RN H uv ! bR =
h LTS M 3 Sty e
= w H..hﬂuu-n..fh_.:_r.-! fe Lt F_-,,#n _\m\ ....... 4% hea

06¢



A T N N A AN SRol Ut rninogy A0

NRIVELTOH EOINSTRLLL NIV OVIONV OO TOVINZITINVIO T,

A R R IR ETIATHARTHAR IRt

O TVYHYAS T 244 A HLTOT) VIV

4 ../,J
AN D PRI

SIS EREATAEN

_ ' HERINSIAR TS P

|
L

i :J ~eh

NIAN TALOH S ORSI VL IVEONIN DA O[T INVNIS O

VOIdILd4d0




232

_.wr __ m._ .._w—. Yo DEFLEWE LS SRR 43 s ....m.__..:_.“ _., _. ...:.T“.._.,.." ..__ 1::._“_"...‘.._; :_.w r.Li.;ZZLT. c.___......__.._n;ﬂa...1...._...“‘ RIEED .....J.:?...— y_b :::L..._ Ir - [T u v
)
ETHE I IWTCURTUSTIN ST HEGR PR [ T S Y

:.ij_T:_ _rji ::_ _

Yoarieep
.z v dk_.__:__:

S R A T T (R LN RTINS

B I RU TR E N FUS TS [ A Y ST
IR AR I L L : i ¢ RN H: ERPY
_:._.__:;. LR _._ 4 _,.._.t,m__,.___.....;_f.:.....,._m.,._:..ﬁ.«_..“_._ R MO SRR AR ey ] v

OUILZIGLEID S0 S0 3 Sl LTy
outod nodaaed nagurrgyg N Apphey) BLITpy a2 L)
opesyiHa)d

DIIONLIS 3 0BIRIUNWOD) WS SOPENRTID S04 SORMIST = iy
OiNEJ 028G 2P RI0IR] IPTRISIAAUN TITUNUC

3yie epugsi|siul
2 12I2Li142 EPIA
:0eseiiuasalday op
moﬂmon SOAON

EINONIES © 0BIE:
~ N/«nu" 1o ot nee)Nnn
OPEIUEAY OLRUIW

nr.r-n i

Ile))

Il
OIS
5

@J},

N
“t
e <

4 em

P



233

ORSUBIXT 9 ojudtueodiaftody ‘opdeappads]y ap jirin) CLOPTUIPIO.)

- r= - r H I
- 4

IS A om0 0D \\...;,mﬂ_\...bd\,w =i
! e ma H - P - H
dSINd 1 0gsuaNg 2 Opaumcapady
‘oeler)iRi330sT 0P 199 LULOPIUIRIOD 09113pEdY 0A18163Y 8P (2130 71 FRING
DipUY S3LRWYNG BIAISLEN BjOII V1502 Y0 ININS38 YHANYS T40Hd_

e
e

6661 8P 0iqLis}as ap p| ‘ojned 0es

shalag

A DI A -

. PRI

$0IWgPEoY SOWINSEY BRd B)I0)I2H-221A Y
IS3NDHYH YNUSIHI M3NSEIGEION

((28p)) 00°0} V.LON oVIVITVAY

OIOAVY IGHVIO VSS13r OYIVNIAH009

SIONVHS 30 OLNIWVIEYLIA “""OVIOWOHd

YINY/SYYOH 0 - 66/.0/80 ¥V 66/£0/81 3C ::.:.....O@uquQ

I 13AIN - SOANVNAYHD SOd VUV TVINIWNHLSNI STONVHS - VIHVLISHIAINN OYSNILXT e 0sdNd

OATWHYIS S3INDIBA0YH Z343d 3ANLOTD VIHVYW ““IUINVJIOILLEYd

ODIUIPUIY ONSIBIY ) [PIIN) LLIPIOIIAS

N AT |
QQ(L .____. [ \\:_.____ .L




234

aedpnieg

N T Ay T
WIODE2IU fIXK ©OP [E207 S1UIPISTI h \\\ .. _ ..\,_\\,. ! \‘ \.ax . \ - LLIOS43IU] BED IUSPISIUY
ZUPRS OMBqQ|Y 2N "J0d ] : oled JopeAjes gsof " "joud
- o / . - - \..\\H..\J ........ _

"OAIBUERT Dp 01} ‘OYjid BPLUERD dPELPISIDAIUN U
6661 3P 0IQUIdISs O 60 B £0 ap opoliad ou opezijeal
Squedizipied dP OBIJIpUOD U ‘oriediunwo)d

PO SPIZUIID 2p odialiseig 0ssaibuo) jixX op nodiiiied

ONfEIISS SINBIIPO 23134 SPIIIOLD ELICY

T

e aﬂnwv-./»

oingny %
A
‘




235

dSONd [ 0EsuNEF 2 quaweod|spady
_oﬂuﬂ__n_uuamw\ov |£330) PUOPLUIPIOAD
E_:im:_:.;:o elagsuLy] reld

| Vi o4

8664 ap oyunfap | ‘oined oeg

OBSUDIXT o Olusweodidpady ‘ordezenodsy 90 IS0 VHOPBUIPIOOD

OINDA GG &L DOIGINT, &RLRILEAU DIOYIIOA N

e —

i,

2120 T»_v__\
i

oanuapray ansibay ap |£139 rueiang 3021WAPTIY SojuNsty raed CUDPA- 331y
Y1500 ¥Q INHY3 8 VHOHYS ©J04d _wuzcm&.w YRIYSIED 153NS T T40N4
i

- s v
-, s .Y... AT

(@188 )) 002 VLON  "QVIVITVAV

010201d 01anv12
SNITI00 VYSIOT13H "OVIVNIAH005

SITONI 3a OLNIWYLAVYLIA " QY IONO¥d
VINY/SYHOH St - 26/21/90 ¥ L6/80/91 3Q ovovyna

¢ ORIVIATWEIINIFTVHO STIONITVHNLIND OVSNIALXZ 0SdN2

OATVHYIAS SINDIHAOY Z2343d 2ANLO1D VIMVIN ™ FINVIIOLLIYd

Odlgpedy 0.1SIB3Y ap jelan) eueyadas

TS
| Q/: _:. 11 _._:._



¥ CZOR ALY R O 1A (T S L i U VO T oA i oo i A R AN Y Tt DR 44 S TR B AT T g A e 2

ODIWLIQPEDY Jojali(]

; ~— : s

/ /]
. 661 8poyinijep 1¢ faineg oes

/
BIIDIOIA 9p!aT] e10ssaj0id ejad opelisiuiw
'/6/L0/1€ © L0/8C @p opoliad ou

ogdesiunuio)n ap ojusaunNsu|
SIVENALTND ONILIMYVIN

0sINo op auswenbas nodioiued

OATTVYHYE3S
SANDIEA0Y Z3¥3d IATHLOTTO VIMVIA

RS TR E s Db R ot ¥ A R

T
el

WF’E"&E. R P e TR A S R
i

P A bR T

:

anb eolIuad




Tl

1 !
9 ETIEER)
GINIWD T ey
N TYNZ S5 5
TN V00T )
VI2VAVYIS 13NQO3T ZIHLvagergedoud VISOD VQ BEHUTE vHOMYS 't a0y ISENOYHVYW YNILSIHD 1I73Nseiged0nd
L6 §| ap oitauel gy 91 ‘OjNEd OES

((0308)) 00’2 :BlOU  OYIVIIVAY

070221d O1aNvY1o h
SNITI00 vsion3H  QYJYNIQHO0D

S3TON1 30 QINBWYIEYLIC DQQDEDID_

VINVISYHOM §¥ - 96/Z1/20 V 96/80/£0 30 QYIwHN]
v OOISVYE-TIVHEO STIONFIVYNLIND OveNaLxa  (QSHNI

OATVHHEIS SANDIMAON 2343d 3ATLOTD viINvW FINYEIJHEYY




(JRI MIO POLITIECNICO

Ao hacaioy ddovy N Torrors by 1 ool Malitéenien
(S P ER IR S RN ANFETINE PR FYTY TREFS FRE S PR LI PN

B R R S FEEYRETY MR LIRS PRVl [N R AP P C) T,
LI U NTTE O I N T RO Y U I SRS N T Travabos, SUY €] 1* (v SOR 9200
Tl (P By RT3 0000, HlH Sy 2 i I-aan (O LT ) BIN-S7277

A aluna

Maria Clotilde Perez R. Serralvo
realizou o curso de
Espanhol Basico nivel 1,
no total de 54 horas de aula,
nas ferias de julho de 1996,
obtendo aprovacéo para
cursar o nivel 2.

— D }e’ ™D
Sérg;o de Melo Maria Clotilde Perez R. Serralvo
Coordenador do Centro de ldiomas do Aluna

Grémio Politécnico
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INTERNATIONAL
LANGUAGE ACADD w s

Certiﬁwte of Attendance

International Language Academy

hereby certities thal

MARIA CLOTILDE P.R. SERRALVO

has attended an English Language Course

from 15,8,96 to) 30.8.96

Principal . P,?L_ (e [-/ UQ{@{\ﬁ
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PONTIFICIA UNIVERSIDADE CATOLICA DE SAO PAULO 241
PROGRAMA DE ESTUDOS POS GRADUADOS EM ADMINISTRAGAO

CERTIFICADO

Certifico que WMaria Clotilde Perez Rodrigues Serralvo
participou nesta data da Conferéncia “Universalismo -
Particularismo como Elemento-Chave no Processo de
Globalizagao”, proferida pelo Prof. Dr. Roland Robertson da
Universidade de Pittsburgh/EUA.

Sao Paulo, 18 de abril de 1996.
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fnstitute for internationa! Researel

The World's Teadime Conlerence Orcanization

Canfere o presente diploin a

CLOTILDE PEREZ R. SERRALVO

POr SR Pariicipacdn e coterciei

BANCOS DE VARLJO

Gue se realizow na cidude de 1oy diets

SAD PAULO
/ . _ 2122 DE MAIO DE 1886 |
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Presidente Crerente Goral
da Conferencia de 11K,
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LBANCO FRRANCES E BRtASILEIRO
Associade aop Crédit Lvann.gs

Declaragiao

243

Declaro que a Sra. Maria Cloulde Perez Rodriguces funcionaria desta

Empresa, participou dos  treinamentos

munstrados

mternametnte

abarxo mencronados. ¢ que @ mesma nio possut os certificados de

conclusdo, visto (ue na ocastio 0os mesmos ndo eram emitidos.

1) Base 1V - Basico

D Base 1V - Avancado
Framework 1!
Storyboard Plus
ilowchart

superprojedt

Wimdows 3.0

Fxeel 2.1d - Basico
Word FFor Windows 5.0

Sdo Paulo, 23 de novembro de 1995,
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8hs.
16hs.
24hs.
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ATCO THANCES FOERASIL 0O
o EES TR LY 11 2 ST IV

Sac Paulo, 28 de abnl de 1995,

Informamos para os devidos fins, que a funcionaria Maria Clotilde Perez
Rodrigues ministrou 0 modulo "Analise de Crédito” no curso "FPrograma
de Formacdo de Gerentes Societé (PJ)", no periodo de 10 a 12/04/95,
totalizando a carga horaria de 24 horas.

Atenciosamente,

v ong
r(\} LJOC(’ LA
Patricia S. Bollini
DRH - Treinamento e Desenvolvimento
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Cerlificamos que MARIA CLOTILDE P. RODRIGUES

DAITICIPOU  do Curso "Implantagdo CIA”

promovido pelo Departamento
de Treinamento e Desenvolvimento,

€I 19/08/94

com carga hordria de os h.

Sao Paulo, 19 de

de 19 o4

agosto
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Cerfificamos QUE maRriA CLOTILDE P. RODRIGUES

A do curso "Introdugdo a Avaliagdo de Empresas”
participou ’ ¢

promovido pelo Departamento

de Treinamenio e Desenvolvimento,
em 13 a 17/09/93

com carga horaria de * h.

Sao Paulo, ' de setembro - g 19 %2

)Z '\_w,\u\, R -

=7 FZ4 T
COORDENACA DRH - TFTETﬁMEN.ﬂD E DESENVOLVIMENTO
i
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Sio Paulo, 17 de abril de 2003

Declaramos que nesta quinta-feira, dia 17 de abril de 2003, a vice-coordenadora Jo
Programa de Estagios da PUC-SP, Maria Clotilde Perez. esteve presente nos estidios da
allTV —a Primeira TV da Internet — ¢ conceden uma entrevisia sobre a temitica dJde
estagios no programa “Guarda Noturno™, apresentado pelos jornakistas Fabiano Falsi ¢
Andrezza Queiroga, das 6h as 7h,

Atenciosamente;

s

/,

g
LNl l& «%’w WD

Andrczza Queiroga

Rua Tomas Carvalhal, 899 - Paraiso - Sao Paulo SP - CEP: 04006-003
Tel:. (11) 3885-3522/ 3889-0293 c-mail: ;- oo eic comuby
www . alliv.com.br
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Séio Paulo, 17 de Fevereiro de [998.

" Exma. Sra.
Maria Clotilde Perez Rodrigues Serralvo

PROFESSORA HOMENAGEADA

A Comissdo de Formatura do curso de Administragdo
de Empresas da Pontificia Universidade Catélica de Sdo Pawdo, TURMA 1997,
sente-se honrada em convidar V. Excia. para compor a mesa solene de Colagdo
de Grau, a ser realizada no dia 06 de margo de 1998, as 20:00 horas, no
Grande Plendario do Palacio de Convengdes do Anhembi, na qualidade de
PERSONALIDADE SINGULAR, como PROFESSORA HOMENAGEADA DE
NOSSA TURMA. |

Atenciosamente

Comissdo de Formatura
PUC/ADM

Formandos de 1997

\
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CLOTILDE PEREZ

LuciaANO PRATES JUNQUEIRA

ORGANIZADORES

VOLUNTARIADO

E A GESTAQ DAS
POLITICAS SOCI1AIlS

ARMINDO SOUSA TEODOSIC « BEATRICE GROPP - CLOTILDE PEREZ
CORR®NA SCHABBEL ~ DANIF ;

" - DOUGLAS EVANGELIS A
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A COMUNICACAO DA COMPLETUDE: A
BUSCA DO OBJETO DE DESEJO

THE COMMUNICATION OF
COMPLETENESS: A SEARCH FOR
DESIRE’S OBJECT

Clotilde Perez*

Resumo: A busca pela completude do homem erpressa-se de wdrias
maneiros revelande um desejo visceral, permanente ¢ pulsante. Essa busca
pode apresentar-se na procura de culros, rituqis religiosos e erasdo
espiriinal. por exemple, porém quando se dd no plane material, ou seja, por
meio do consunto de produios e serricos ¢ que se depara com a complevidade
de atuagdo de uma drea cspecifica da comunicacio e do markering - a
publicidade. A publicidade, muito mais do que informar, tem a papel cenrral
de tentar represar fodas 0s restricoes de consumo, de ordem financeira,
cultural, social. tecnoldgica e outras. e de estimular os pulsées. incitendo o
desejo de ter. A veiculagdo consiante da compleiude passivel por meio da
aquisicdo moterial é o moter da publicidade moderna. Aprofundar o
entendimenio a respeito da compleridade dos desejos humanos e o busca de
sarisfacde pela oguisicdo e uso de produtos ¢ bens € o objetivo deste ortigo.

Palavras-chave: desejo; complerude: busca: semiose

Abstract: The human being pursuit for complerion and inner
satisfaction. las been. through several ways, revealed its never-ending.
deep and permonent desires. In the spiritual level, for example, it is done
through religion ccremonies and culis. However, when such fulfitment is by
means of materialism, i.e. compulsory consumption of goods and services.
this is where we foce the tough job of 0 specific area of communication and
morkering — the publicity. The odvertising tedoy, oparr from being infor-
morive, ir hos a central role of trying ro represent oll the consumption res-
trictions rhe mon goes thru, cither finoncial, culturol, social, technologicol
amongst other. by stimulating the desire of need.

The mossive diffusion of the “possible inner achicrement” through consump-
tion is the modern odvertising mover. The purpose of this orticle is 1o ollow
us 10 thoroughly understond the intricocy of the humon desires ond its search
for contenmment throughout consumprion and usage of unnecessory goods.

* Pos-dourorcda e Artropologia Visual pela Uniersidade Aberta - Portugal Dovtora em Comunicasdo
£ Sermidrice ¢ Mestre om Adminisoragio de Marketing pele PUC-5P. Scmioticista. Professora da ECA ¢
da PUC-5F. Assessora da Vice-Retloria Académica da PUC-SP. Auora de Signos da Marca [2004); Co-
awrora de Geréncia de Produtos {2003); Comunitacio e Marketing (2002} ¢ Yolumariado {2002).

E-mail: clapercr@uol.cam. br
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Revista Mackenzie Educagio, Aste e Histdria da Cultura, ano 3!4; n Jlﬁ, 2003/2004, p. 103-116

Keywords:rdesire; search; completeness; semiology "
§

1. INTRODU(;AO §

i

\
studar o comportamento humano niio ¢ tarefa Ficil. In1c1almente por se tratar essenma]mente de um estudo inter-
disciplinar, que busca apoiar-se em dreas como a psicologia, mais precisamente a psicanalise, que procura entender
0s processos mentais das pessoas, a sociologia, que analisa os comportamentos coletivos e as influéncias dos grupos

sociais, a antropologia, que estuda o homem na sua relagio com a cultura, e a economia, que trata da produgao, dos recur-
sos etc. e, depois, por ser dificil isolar-se do fendmeno sem cair em referéncias estritamente pessoais e mmtas vezes redu-
cionistas.

O ohjetivo deste artigo é estudar o comportamento humano, mais especificamente o desejo e a busca da satisfagao por
meio do consumo. Para isso se inicia com o conceito de completude humana para, logo depois, nos debrugarmos mais deti-
damente sobre o desejo visto do ponto de vista do marketing, das ciéncias sociais e da psicanalise.

2. A INCOMPLETUDE

A psicanalise de base lacaniana apresenta o ser humano como um ser incompleto. Ja se nasce com a certeza de que se
vai morrer. O ser humano ¢ falivel como sistema bioldgico. Cada um tem dentro de si, portanto, uma inquestionavel pul-
sao de morte. Vive-se em um contexto contraditério. Deseja-se a completude e tem-se a certeza da incompletude. Como
atestado pelos autores Bairon e Petry (2000, p. 95): “A incompletude presentifica-se na compreensio. Ela demonstra a diver-
sidade da estranheza do ser consigo mesmo daquela que ¢ fruto do uso dos objetos que estdo no mundo”

0 consumo ¢ uma das evidéncias mais marcantes da incompletude humana. £ claro que néo se refere, aqui, ao consu-
mo de produtos e de servigos que nos garantam a sobrevivéncia e a dignidade de cidadios, mas sim, por exemplo, ao con-
sumo de marcas famosas e de griffes - grandes expositores.

Assumir a propria incompletude é nao precisar representar a completude, como acontece na revista Caras, citando ape-
nas um exemplo no mercado de midia impressa de massa. E poder abrir espago para desejar a completude transitoria de
um encontro, de uma realizagio. de um prazer, sabendo que a incompletude permanece nio como prejuizo, como algo
ruim ou desprezivel, mas como pano de fundo que permite o nosso ganho cotidiano no processo de construgdo ininterrup-
to. Assim, é porque “o consumo se firma sobre uma falta que ele é irreprimivel” (BAUDRILLARD, 1970, p. 42).

3. A COMPLETUDE

Vive-se rodeados de principes e de princesas por todos os lados. A todo o momento é apresentado o modelo do ser
humano perfeito, sem manchas. irrepreensivel... completo. Recuando historicamente, os exemplos sac quase infinitos: de
Adio e Eva a Elvis Presley, Beatles, Frank Sinatra, Clinton e tantos outros. Alias, Eva procurava a completude quando. por
um deslize, cometeu o “pecado original” Das artes ao meio empresarial, atravessando a politica e as ciéncias, a idéia da
completude e da perfeigao ¢ propagada nos meios de comunicacio e nas relagdes sociais. Sem nos referir aos deuses gre-
gos, que, pela propria intitulagdo “deuses”, jd encerra em si a completude, a indestrutibilidade e a invencibilidade. Descri-
to de maneira primorosa no Poema em linha reta, Fernando Pessoa faz uma bela critica 4 perfeigdo humana: “Toda a gen-
te que eu conhego e que fala comigo nunca teve um ato ridiculo, nunca sofreu um enxovalho, nunca foi senéo principe -
todos eles principes -~ na vida”. O poeta enxergava além.

A publicidade ¢, sem divida, uma das dreas que mais utiliza o esteredtipo da completude humana, usando de imagens,
sons, movimentos, textos e cenarios que remetam a perfei¢ao, ao sucesso e a felicidade, como conquistas possiveis por
meio do consumo. A publicidade sustenta e mede o desejo de consumo, aproximando o ser humano do objeto de desgjo -
material. Completude diz respeiro.ao carater do ser completo, do estar pronto e acabado, sem nenhuma restrigdo e sem
nenhuma caréncia. Em suma, € a realizacio ampla e irrestrita.

A sociedade atual tem privilegiado a visualidade em detrimento de outras formas de apreensao de mundo e, nesse con-
texto, a publicidade ndo ¢ diferente. Conforme ¢ atestado pelo historiador Michel de Certeau:
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Nesse sentido, a publicidade promove um efeito de sentido de completude pela leitura signica da sua produgio visual.
Procura gerar uma forte e indiscutivel percepgio de satisfag@o nas mentes que interpretario a mensagem publicitaria.

Nao parece dificil concluir que essa completude ndo é realmente possivel. O desejo da completude é uma procura per-
manente do ser humano. Como ¢ inatingivel plenamente, fica-se o tempo todo procurando, mesmo que de maneira incons-
ciente. O desejo da completude € como a fome: pode ser satisfeita por algum momento, mas logo depois volta. De acordo
com Franga {1997, p. 99}, referindo-se ao pensamento freudiano: “A realizagio do desejo tem o estatuto de ser parcial, por-
que jamais € saciada, tornando-se uma busca insistente e repetitiva” A autora conclui que o desejo e seus efeitos sdo um
movimento constante que nos anima e nos leva a conquistas.

4. O DESEJO

Antes de um aprofundamento na discussao, faz-se necessario “um olhar” a respeito do conceito de desgjo. Na literatu-
ra de marketing, analisando autores como Kotler (2000), Schmitt; Simonson (2000), Ferrel {(1999), Etzel; Walker; Staton
(2001) e outros, o desejo ¢ trabalhado como caréncia de algo de que nio necessariamente é preciso, mas que se quer. Essa
visdo traz a conotagio de que se tem desejo de algo nio essencial, o que de imediato o diferenciaria da necessidade, sen-
do esta essencial & condi¢do humana. Em Sandhusen (1998, p. 2], o desejo € a corporificagio das necessidades humanas
de acordo com a cultura e a personalidade do individuo e estas sio definidas como um estado mental ou fisico de priva-
¢ao, e, mais, os conceitos de desejo e necessidade sao intercambiaveis, o que de imediato revela a despreocupacao no enten-
dimento e aprofundamento do tema.

Em muitos casos, a necessidade e, as vezes, até mesmo o desejo aparecem na propria definicdo do markering: “satisfa-
zer necessidades desejos”, e esse conceito tem sido uma ténica amplamente disseminada. Mas, desse modo, confere-se ao
marketing um poder inigualavel. Nao se quer, aqui, trazer uma critica severa ao conceito, mas acredita-se que o marketing
deva ser entendido como um caminho, uma midia, uma possibilidade de satisfagio. O markering permite a aproximagao
da pessoa ao objeto eleito como o de desejo. Nao € fim, ¢ meio. O markering pode habilmente detectar situagdes de nao
satisfagdo, traduzir para a empresa e devolver ao mercado e ao cliente um valor que pode lThe permitir uma satisfagéo tran-
sitoria. O que penso € na relativizagao do conceito de marketing e nido em sua simples negagao.

Aprofundando-se em Churchill; Peter (2000, p. 147-149), depara-se com uma classificagdo peculiar; os autores divi-
dem as necessidades em utilitarias e heddnicas:

Necessidades utilitarias relacionam-se a fungées bésicas e beneficios materiais [...] se vocé estd com sede, é meotivado a
encontrar algo para beber. Quando as pessoas sao motivadas a satisfazer necessidades utilitarias, elas tendem a ser racio-
nais em suas escolhas. Ja as necessidades hedénicas sao relacionadas ac desejo de prazer a auto-expressao. Muitas pes-
soas gostam de tomar banho com um sahonete de perfume agradavel ou de cantar e escutar musicas que as fagam sen-
tir-se bem. Decistes sobre a satisfagdo de necessidades heddnicas tendem a ser relativamente emocionais.

Parece-nos que os autores fogem da dicotomia entre necessidade e desejo, transformando este Wltimo em necessidade
heddnica, ou seja, na busca do prazer. Os exemplos utilizados nao correspondem aos conceitos formulados, e a diviséo
entre escolhas racionais e emocicnais ndo sao tio claras, as quais s3o muitas vezes fundidas em um unico momento.

Sheth, Mittal; Newman (2001, p. 59-65) afirmam que: “so quando as necessidades sio satisfeitas € que surgem os dese-
jos™, ou ainda “os desejos dos clientes sdo determinados pelo contexto individual e pelo contexto ambiental”. Os autores colo-
cam o desejo como posterior a necessidade, o que de imediato nos parece um equivoco. 0 desejo nio prescinde a necessida-
de. ndo é caudatorio. Talvez a definigdo de contexto individual pudesse estar ligada 4 idéia de esséncia humana. e o contexto
ambiental poderia ser a influéncia da comunicagio publicitiria de maneira direta, mediada pelos grupos de referéncia.
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De acordo com Allérés (2000, p. 37) “necessidade e desejo sdo as duas entidades necessarias 4 passagem para o ato de
consumo, uma pertence ao campo do real, das necessidades, e a outra ac campo do imaginério e dos simbolos”. Em que
pese nio estar totalmente de acordo com a autora, pois essa divis3o entre real e simbolico nio & tao clara no consumo, €
vilida em funcio de trazer alguma reflexio mais aprofundada sobre o tema. i

Invariavelmente se encontra na literatura mercadolégica a pirimide de Maslow comeo sendo o simbolo didatico méxi-
mo para o entendimento das necessidades do homem. Ora, desde logo nos parece 16gico que, sem as necessidades fisiol6-
gicas atendidas ndo é realmente possivel pensar em seguranga ou auto-estima, mas a partir das condigdes fisiolégicas
satisfeitas todas as demais necessidades nio se dio como uma escada hierarquizada, burocraticamente uma apés a outra. .
Em outras palavras, as necessidades de seguranga, sociais, estima, auto-realizagdo e outras estdo todas emboladas em um
emaranhado cada vez mais complexo. O suprir dessas necessidades e a conquista da satisfagao esté influenciada pelo cam-
po de experiéncia da pessoa, sua condicio financeira, seus valores, suas pulsbes e interdi¢des, influéncias do ambiente etc.

Em outra diregdo reflexiva, o desejo pode ser visto com maijor profundidade e complexidade, como a seguir:

'
‘

Para os autores, o desejo se revela numa falta, numa busca continua de preenchimento, Assim, a grande for¢a da comu-
nicagdo mercadologica esta no momento em que se busca essa completude no plano material, nas coisas, nos objetos con-
cretos, nos servigos. O auxilio na escolha e o incentivo & aquisigiio tém sido os pontos centrais da atuagio mercadoldgica.
Embalagens atrativas com materiais diversificados e até inusitados, pregos competitivos, pontos de venda esteticamente per-
feitos e sensoriais, conveniéncia, campanhas publicitarias agradaveis, sedutoras e hem-humoradas, promogdes, premiagoes,
eventos etc. sdo mecanismos que facilitam o encontro entre desejo e satisfagio, mesmo que parcial, relativa e temporaria.

Para Guattari e Rolnik (1999, p. 216): "o desejo ¢ sempre 0 modo de produgio de algo, o desejo é sempre o modo de
construgdo de algo”. Os autores afirmam que o desejo permite que o homem estabelega uma refagio produtora e criativa
com o mundo. O desejo ¢ produtivo porque ¢ movimento. Ou nas palavras de Bertrand Russel “toda a atividade humana
nasce do desejo™

0O desejo € forga propulsora de crescimento e do desenvolvimento humanos. Em alguns casos, a busca da complerude
nao se da no plano material, no consumo de cbjetos tangiveis e servicos. O plano espiritual € muitas vezes a possibilida-
de de quietagdo e placidez almejada e de realizagio pessoal. Ha ainda a busca da completude no trabalho e nas relagbes
afetivas, certamente. O que na verdade se percebe ¢ que essas buscas misturam-se e se intrincam, assumindo pesos dife-
rentes para cada um dos diversos caminhos possiveis, em fun¢io dos valores pessoais, histéria de vida, influéncias sociais,
poder aquisitivo etc. Porém, no mundo ocidental, a busca da completude por meio da aquisigdo material ¢ profundamen-
te mais presente e intensa e também mais estimulada pela midia. Ir para o Tibet em busca de evasao espiritual, realizagdo
e completude nio € uma opgdo muito fregiiente em nosso meio invadido por uma multiplicidade signica que procura nos
levar ao consumo material.

A aquisicao de objetos, expressao das necessidades e desejos dos individuos, é fortemente incentivada nas sociedades de
consume desenvolvidas, em que todo o esquema do consumo se desenrola, se faz cada vez mais complexo e se aprimora. Nes-
se aspecto, a tecnologia arnplia todas as possibilidades de escolha e aquisicio de produtos e servigos de forma muito rapida,
segura e eficaz e, em alguns casos, mais barata, A publicidade, cada vez mais refinada, incita o hiperconsumo por meio da
revelagao da possibilidade de se atingir o auge da satisfagio pela aquisi¢io de algo material, um objeto, uma coisa.

4.1 O objeto de desejo

Como se sabe e se experimenta, os objetos manifestam, simultaneamente, certo grau de prazer individual e de satisfa-
cdo social. Os objetos sio sentidos e percebidos de maneira distinta em funcio da relagio que se estabelece com ele e com
o meio social no qual os individuos se inserem. As pessoas definem-se muito mais por meio de suas relagdes com os obje-
tos do que por valores mais profundos. Baudrillard [1972, p. 20) atesta: “através dos objetos, quem fala é uma sociedade
estratificada” ou, ainda: (BAUDRILLARD, 1995, p. 19) “¢é certo que 0s objetos sio portadores de significagdes sociais inde-
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xadas, portadores de uma hierarquia cultural e social”. Nesses trechos, percebe-se que o autor reafirma o carater de distin-
tividade social proporcionade pelo uso e consumo dos objetos. A hierarquia cultural e social de que fala o autor é com-
posta desde os elementos mais essenciais dos objetos: material, forma, cor, disposigio etc. até o discurso publicitario, ima-
gem organizacional, posicionamento politico etc. Todo esse contexto constitui-se em um cédigo. Nesse sentido, os objetos
devem ser construidos e analisados nac apenas na perspectiva de uma teoria da satisfagio das necessidades, mas em uma
teoria da significacao, o que envolve as fungdes estética e simbélica,

E possivel classificar os objetos tendo em conta as relagdes e situagdes que se estabelecem com ele. Assim, o objeto-
prazer, ou hedonista, representa certa atragio do individuo e essa gama de produtos, pode tornar-se objeto migico ou obje-
to fetiche, como, por exemplo, as pecas de cole¢do que normalmente nos remetem a um passado invisivel por mediagio
do visivel ~ o proprio objeto - uma lasca de ceramica do Império Romano nos leva a construgio de todo um passado his-
térico de dominagio e conquistas. Contrariamente a isso, um individuo apaixonado pelos comportamentos de moda néo
se liga aos objetos adquiridos e nao lhes concede sendo um pequeno valor sentimental. Pessoas mais desejosas de mudan-
¢a sdo dvidas pela obtencio do Gltimo objeto novo e da moda. A relagio com o objeto é fugaz. Aqui é possivel enquadrar
boa parte dos produtos de tecnologia e seus consumidores mais marcantes que inumeras vezes imprimem grandes esfor-
¢os para conseguir o ultimo “grito” de inovagio.

0 produte da moda, a que se pode chamar de objeto-sigho, exprime mais um nivel de satisfacio social coletiva do que
uma satisfagdo individual ou um prazer pessoal. O uso de produtos de moda configura-se em uma forma de auto-expres-
sdo para si e para o outro. Esses objetos ndo sdo mais do que “expositores de classe” (ALLERES, 2000, p. 56). Objetos inces-
santemente desejados, depois de depostos e substituidos, sdo significativos de necessidades, de desejos e satisfagdes efé-
meras. Antes de traduzir uma procura permanente de objetos, signo de um ideal, o ideal da completude, esses
comportamentos mostram mais o comportamento de uma classe dirigente privilegiada e mandatdria, sempre em busca de
diferengas e sempre procurando atualizar perpetuamente seu privilégio, garantindo sua continuidade. Os objetos-signo tra-
duzem-se como marcas de status social.

Quanto mais acelerado o consumo de objetos, menor o apego que se lhes tem. Em vez de objetos de culto, tornam-se
ferramentas, meros instrumentos da moda, meios desencantados e efémeros de se satisfazer. Tantos poderiam ser os exem-
plos desse fenémeno. .

Independentemente da tipologia utilizada, os objetos se constituem em materializagdo da busca da completude. O obje-
to de desejo € perseguido incansavelmente, a procura nio acaba. Quando se adquire uma caneta da marca Mont Blanc
modelo Ramsés, por exemplo, fica-se satisfeito e completo por algum tempo - enfim, foi conseguido o objeto de desejo! O
que &, na verdade, pura jlusdo porque o objelo de desejo verdadeiramente nunca é atingido. Criam-se a cada momento
novos objetos para desejar-se e para mover adiante as pessoas, sempre.

As opgoes, as escolhas, a aquisicdo e posse de objetos envolvem um conjunto de significados complexos, as vezes, abso-
lutamente antiecondmicos e até irracionais ou, como nos diz Certeau [1994, p. 38): “cada individualidade ¢ o lugar onde
atua uma pluralidade ineoerente e muitas vezes contraditéria de suas determinagées relacionais™. Nao é facil explicar por
que um individuo que possui um salario mensal de US$ 100, produto de 160 horas de trabalho, compra um ténis da mar-
ca Nike, pelos mesmos UUS$ 100, divididos em 18 prestagdes mensais, onde esta a racionalidade do consumo? Nesse senti-
do, a distingao entre os objetos uteis, adquiridos racionaimente, que preenchem fungdes vitais, e objetos inuteis, adquiri-
dos por motivagdes subjetivas, para satisfazer um desejo, é utdpica. A esse respeito, Baudrillard (1970, p. 12), afirma que:

0s objetos conduzem um jogo perpétuc, que resulta, de fato, de um conflito moral, de uma disbaﬂdadé de imperéﬁvos
sociais, o objeto funcional faz de conta que é decorativo, se cobre de inutilidade ou dos disfarces da moda. O cohjeto fiitil
e ocioso se carrega da razdo pratica. :

Outro pensador, agora "distante” do mundo do consumo, Voltaire, afirma que o supérfluo é essencial: “Supérfluo, coi-
sa muito necessaria [...] Gosto do luxo e mesmo da Janguidez”.

0 que Baudrillard (1970) apresenta é que existem apenas poucos objetos puramente utilitarios, neutros, de modo algum
carregados de significados sociais. Quase todos sio dissimuladores, t2m um papel duplo, servem de “simulacro” funcionai,
atras do qual os objetos continuariam a desempenhar seu pape! essencial de discriminadores sociais.
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Em verdade mesmo que seja muito unl menos necessario ou totalmente fiitil, qualquer ob‘]eto parece cncerrar em Si
um potenc:al de significagdes. Até porque a base do design de produtos estd no atendimento das fungdes pratica, estética
e, simbgélica. Todo produto de consumo néo deve se contentar em funcionar bem e adequadamente, as dimensoes de admi-
ragio, beleza, elegincia e ao que estes aspectos remetem - simbolos - sdo fundamentais na sociedade pés-moderna em
que vivemos, na qual a matéria se esvaece e o simbolo ¢ fortalecido. o N

5. A PUBLICIDADE E A COMPLETUDE HUMANA

A publicidade ¢ uma técnica de comunicagio que objetiva difundir produtos, servigos, empresas, marcas e idéias. Pro-
cura criar um clima favordvel de simpatia e de adesdo na mente dos consumidores. Atualiza as necessidades presentes, tra-
duz, exacerba e confere valor aos produtos, tornando-os “mais desejaveis” A publicidade convida-nos a consumir, é um
chamamento como no consagrado slogan “venha para o mundo de Marlboro™. Nas palavras de Carvalho [1998): “Publici-
dade ¢ a linguagem da sedugio”. A sedugao na publicidade é apresentada como um conjunto de qualidades e caracteristi-
cas que desperiam simpatia, desejo, amor, interesse, afetividade etc. A publicidade tem a intengdo de atrair, magnetizar e
fascinar as pessoas. Nesse sentido, a sedugio, assim como a provocagio e a tentagio, além de outras formas de utilizagio
manipulatdria da linguagem, podem contribuir para externar e comprovar a capacidade persuasiva da publicidade,

Por meio da publicidade, as empresas procuram criar na mente das pessoas, potenciais compradores ou ndo, um inven-
tario perceptual de imagens, sensagoes, sons e rituais que possibilitem associagdes positivas com as marcas € os produtos
que pretendem estimular a compra. Kellner {2001, p. 317} afirma que: “assim como ocorre com as narrativas da televisao,
pode-se dizer que a publicidade também poe & disposi¢do alguns equivalentes funcionais do mito”. O autor afirma que, do
mesmo modo que os mitos, a propaganda freqiientemente soluciona contradigdes sociais, fornece modelos de identidade
e enaltece a ordem social vigente. Concordando com ele, Barthes [1972) percebe que a propaganda fornece um repertorio
de “mitologias contemporaneas™: A mistica do sucesso dos objetos de consumo parece estar no encontro entre as pulsdes
desejantes das pessoas e a possibilidade de entrega, inicialmente por meio da publicidade e depois pela aquisi¢do. de um
valor para sua satisfacao.

A mensagem publicitaria deposita valores, mitos, ideais e idéias em um entorno simbdlico significante, utilizando-se
para isso dos recursos das artes e da propria lingua, que lhe presta como veiculo. Esses recursos podem ser semanticos.
como a construgio e desconstrucio de palavras, morfoldgicos, como as sintaxes nio-lineares. fonéticos, como a utiliza-
cao de ruidos e ressonincias, e imagéticos, muitas vezes a potencializagao da imbricagio de todos esses recursos.

A publicidade, para se expressar, utiliza-se de caminhos € conceitos da Arte e das Ciéncias. Como nos diz Ramos (1987,
p. 10-11):

Y

se apropria das artes plasticas e literarias, tanto no desenho, na pintura ou fotografia da ilustragdo, quante no funda-
menla]rdo texto. Para um comercial de radio ou televisdo, usa o teatral da fala e do gesto, a musica, a danga, a mimica,
as linguagens do cinema ou da ficgdo e da poesia.

Também faz uso-da ciéncia, como visto, a complexidade da imbricagio tecrica que envolve o estudo do comportamen-
to humano, da biologia, da anatomia, da ergonomia, da psicanalise com o estudo do inconsciente e outras. Todas essas
ciéncias, e aqui nao se discute a problematica do que € ou nio ciéncia, estao presentes na publicidade em maior ou menor
intensidade, e também as ciéncias exatas, a matematica e os controles. )

Usada de maneira criativa e estratégica, a publicidade pode configurar-se como potente elemento de construgdo simboli-
ca, estética e cultural, principalmente neste momento de grande proliferagio dos meios de comunicagao eletronicos, que plas-
tifica os mercados, ampliando-os e pela facilidade e rapidez de acesso is mais diferentes culturas e distancias geograficas.

Possibilitada por seu carater interdisciplinar, como visto anteriormente, a publicidade tem trabalhado no sentido de des-
pertar em nos a ilusdo de que a completude ¢ possivel por meio do consumo. Macigamente nos € apresentado a imagem
de que as pessoas podem atingir a completude com extrema facilidade. Veiga (1997, p. 59) citando um artigo do jornalis-
ta e cineasta Arnaldo Jabor, diz: “A revista Caras é uma revista argentina, cuja edigdo brasileira ¢ dedicada a nos mostrar
quio completos ¢ perfeitos s2o, ou aparentam ser, os ricos e famosos”. Aqui Jabor faz uma severa critica ao culto. princi-
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palment : da classe média alta brasileira, ao perfil arrumadinho, absolutamente simétrico e pronto dos individuos. Os ricos
e famosos sio completos, € o sio porque consomem tais e tais produtos de tais e tais marcas. O gue esta por tris disso:
vocé que 1& Caras pode ser como eles - ricos, famosos, bonitos, inteligentes, satisfeitos, felizes... enfim, completos.

Muitas vezes, principalmente quando se esta comunicande um objeto de luxo, que envolve caracteristicas como bele-
za, eleganc:a refinamento, sedugéo, estética e distingdo, a publicidade procura trazer a conotagio de afetividade entre o
objeto e uma persenalidade da midia, ligada 4 grandes emissoras de televisio ou ao cinema. Exemp]os como as campa-
nhas publicitarias de Lux Luxo, Unilever, protagonizadas pelas atrizes Catherine Deneuve e Michele Pfifer ou Elisabeth
Taylor para Lancéme ou ainda as campanhas publicitirias da Rolex, com a atriz Cindy Crawford, reforcam essa pratica.
Essas personalidades sdo a iconicidade maior da completude, possuem um envelvimento mitico, belo e sedutor, sempre
desejavel. Afinal, a beleza pode ser prentincio de felicidade. S4o icones porque se revelam e se mostram como a expressac
maxima de semelhanga entre objeto e personalidade: Michele Pfifer é Lux Luxo.

As imagens simbdlicas utilizadas na propaganda tentam criar uma associagio entre os produtos oferecidos e certas
caracteristicas socialmente desejaveis e significativas, a fim de produzir a impressdo de que é possivel vir a ser certo tipo
de pessoa (por exemplo, um homem de verdade) comprande aquele produto {cigarros Marlboro).

A publicidade forma sistemas textuais com componentes basicos inter-relacionadoes de tal maneira que apresentem o
produto sob luzes positivas.

O papel da publicidade ¢, principalmente, o de sitiar as proibigdes e interdi¢des (tabus, culpabilidade, timidez, interdi-
¢oes de classe social, falta de dinheiro ete]) e de fixar as pulsées, até entfo retidas, sobre objetas cuja aguisigao serd a tra-
dugdo e realizagdo de um desejo. Nesse exemplo da capa da revista Caras essas fungdes da publicidade estao absolutamen-
te atendidas. Em outras palavras, a publicidade encarrega-se de suscitar o desejo para amplia-lo, mostra-lo e generalizd-lo.

Ninguém pdra de consumir, pois o desejo remete sempre a algo além do objeto de consumo, a uma negagao da neces-
sidade: ele remete para a falta, para a insatisfagdo, para a nao-saciedade. Explicitamente bem colocado por Richard (1980,
p. 50): “ninguém para de consumir, como ninguém para de desejar”. Ai estd a potencialidade da for¢a publicitdria,

Mas a publicidade ndo esta condenada, ao contrario Nas palavras de Carlos Drummond de Andrade:

Confesso que um de meus prazeres € saborear os bons anuncios jornalisticos de coisas que ndo pretendo, ndo preciso ou
nio posso comprar, mas que me atraem pela novidade da concepgio, utilizando “macetes” psicolégicos sutis e muito refi-
namento de arte. E admiravel a criatividade presente nessas obras de consume rapido, logo substituidas por outras. Sao
anuncios que muitas vezes nos prestam servigo, pela imaginagio e pelo bom humor que contém. E se nos vendem pelo
menos um soITiso, ajudam a construir um dia saudével de trabalho.

Mais do que um comentario despretensioso, o poeta rende uma homenagem 4 criagio publicitaria,
Assim, ¢ fundamental que os profissionais de marketing das organizagdes, os publicitdrios ¢ os pesquisadores da comuni-
cacdo ampliem e aprofundem seus entendimentos sobre a complexidade do comportamento humano, especificamente no
que se refere ao desejo, nio se satisfazendo com as definigdes reducionistas e tentadoras de vincular o desejo ao consumo
de objetos e produtos supérfluos, mas sim entendendo o carater vivo, dindmico e transitorio da relagio desejofsatisfagao,
das relagées inconscientes e, muita vezes, pouco racionais dos consumidores € do papel central da publicidade como ali-
mento essencial da manutencio e desenvolvimento deste processo complexo na sociedade contemporanea.
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s organizagdes cons-
troem swas marcas
com o objetivo de
reunir em uma
entidade signica a poténcia de
sentido que a organizagio € e
representa na sociedade. A marca
neste sentido deve encapsular a
esséncia da organizagdo e deve
representi-la tendo em conta a
. complexidade de piblicos com
que se relaciona. O que se pre-
tende ¢ muito mais do que cons-
tir vma identidade visual, o
objetivo ¢ estabelecer uma forte
¢ duradoura conexio com as pes-
soas. Um caminho para isto,
além é claro da total coeréncia
' entre discurso e pratica organiza-
cional, ¢ a multiplicidade signica
- de expressividade da marca.

As marcas se expressam, se
dio a ver ¢, portanto, se mostram
de diversas mapeiras, com ©
objetivo de potencializar seus
~efeitos de sentido para os
publicos. Estes elementos de
expressdo marcaria sdo levados
2s midias, quer seja audiovisual,
56 de Audio, impressa, extetior,
. digital ete., na intengdo de pene-

{irar em nossos sentidos com o
objetivo de causar sensacfes

- COMUNICAGCAO EMPRESARIAL

Clotilde Perez”

prazerosas e até afetivas que nos
levem a uma aproximag¢io. A
intencio € a de estabelecer um
vinculo e se estc for emocional,
tanto mclhor.

As marcas se expressam por
meio do nome que apresentamn,
do logotipo, da forma e design
dos produtos que encarnam, da
embalagem e do rotulo, da cor,
do slogan, do jingle, da persona-
lidade, do personagem que repre-
senta, de um mascote, além de
outros recursos e do contexto
organizacional, envolvendo os
funcicnarios e parceiros e suas
relagdes com o meio social. A
utilizacdo de uma ou outra forma
de expresséo depende do tipo de
produto, consumidor e dos obje-
tivos organizaeionais. Além das
questdes j& meneionadas, outra
que se apresenta diz respeito 3
cullura na qual a organizacio
estd inserida. Percebemos nesse
sentido, que em diversas situ-
agGes hd a necessidade de pro-
ceder ajustes nos elementos
constitutivos de expressividade
da marca para melhor adequa-fa
i cultura na qual se insere. Este
caso pode ser observado em
empresas que se internaciona-

Marca, uma entidade
perceptual

As expressividades signicas da marca e sua importdncia
na comunicagdo organizacional

lizam e gue pretendem adequar-
s¢ ao novo ambiente socio-cul-
tural ¢ ndo ser imperativa. Ha
organizagdes gue utilizam todas
as formas de expressio da marca
no intuito de dar maior abrangén-
cia 4 sua comunicagdo. Até
porque os mecanismos de avali-
agdo e controle da eficacia comu-
nicacional em cada tipo de
expressividade ¢ veiculo ndo sdo
tarefas faceis por envolver
inimeros elementos subjetivos e,
portanto, incontrotaveis, sob o
ponto de vista de sua mensuragdo.

Questdes relacionadas ao
sabor, aroma, textura etc.
também formam impressdes em
nossa memoria, porque sac
responsaveis por associagdes
mentais que colaboram para
a construgdoe de sentido. E nesta
perspectiva, sio também ele-
mentos de identidade ¢ expres-
sividade marearia.

Entidade perceptual

Uma marca existe num espago
psicologico, na mente das pes-
soas, dos consumidores. E uma
entidade perceptual, com um
conteido psiquico previamente
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definido, mas que é absoluta-
menie plastico, organico e
flexivel. A publicidade é o meto
que nOs permile ler acesso a
mente do consumidor, criar um
estoque perceptual de imagens,
simbolos e sensagdes que
passam a definir a entidade
perceptual que chamamos marca.
Dentro desse espago perceptual
da marca podemos criar sedu-
tores mundos imagindrios,
fibulas. sonhos & perscmagens
miticos que, gracas as ferramen-
tas publicitérias, ficam associa-
dos ao produte e que finalmente
passain a definir a marca.

O espago perceptual da marca
pode ser utilizado como um
cspelho que reflete o estilo de
vida e os valores de consumidor.
Uma marca pode Ffuncionar
como porladora de projecdes na
qual o anunciante, empresa e
agéncia, projelam os valores e as
sensibilidades do consumidor, ou
como um distintivo, um meio de
expressar € reforgar nossas
identidades
pessoais e cul-
turais. Cada
marca tem a
sua  propria
mitologia de
marca, com
scu especifico
e vnico inven-
tario de ima-
gens reais € mentais, simbolos,
sensagdes € associages.

Com vimos, a marca € signo
complexo e deve ser administra-
da tendo em conta esta realidede.
Em fungdo da complexidade ha a
necessidade de constantes inves-
timentos na marca para que ela
ndo se desgaste. O evenio a que

chamamos de desgasle é a
entropia da marca. Esse feno-
meno tem sua origem vinculada
a fisica e diz respeito a uma lei
da termodindmica que se refere a
perda de energia em sistema i5o-
lados, levando-os 2 degradagio.
Na biologia, o conceito € utiliza-
do como a medida da variagio ou
da desordem de qualquer sis-
tema. A enuopia que etmologi-
camente significa transformacio
(do grego, entrope), pode ser
enlendida como uma medida de
desordem ou de imprevisibili-
dade da informagio, uma
certa tendéncia 3 degradagdo,
desintegragio e até ao desa-
parecimento. O termo também
¢ amplamente usade na Teoria
dos Sistemas apropriado aos
estudos de administragio de
empresas. Nesta perspectiva, a
organizagdo € vista como um sis-
tema e, portanto esta sujeita
perda de energia, a desordem e a
degradagdo: entropia. As impli-
cages desta abordagem estdo no
entendimento da organizagdo
como um eonstitvido de
elementos e recursos organi-
zados que operam em relagio
de interdependéncia. A lei
conlriria a entropia, que também
vem da fisica, ¢ a entropia
negativa, ou seja, o suprimento
da energia adicional pama
que o sistema ndo entre em
desordem. Assim, quando
aplicamos estes conceitos a lin-
guagem  administrativa, a
entropia negaliva € a infor-
magio. A informagio permite a
homeostasia do sistema, seu
equilibro, trazendo-o ou manten-
do-o em ordem, “contrartando™
sua tendéncia ao desgaste.

Entropia marciria

Transporiando ¢ entendimento
da organmizagio como Sistema
para as marcas, percebemos que
estas também se constituem em
sistemas e sub-sistemnas. Seus
elemenios constitutivos vEo
desde o seun nome, logotipo,
forma, cores, at¢ a publicidade
que the dd sustentaglo e o discur-
so sdcio-cultural dos executivos,
dos funciondrios ¢ da organiza-
¢80 que lhe deu origem. Trata-
se, portanio de um sistema
bastante complexo eom compo-
nentes tangiveis e mais ainda,
grande earga subjetiva e,
portanto de dificil controle
e mensuragdc. Se a marca é um
sistema, ¢la, assim como todos
os outros. tende ao desgaste,
pela sua tendéncia entropica.
Diante disto, percebemos que se
nio injetarmos constantemente
energia na marca, efa perde sua
atratividade, sua pregnéncia, se
desgasta, se degrada e pode
desaparecer. Esta “energia™ estd
aqui revestida do investimento
em comunicagiic € expressio
marearta. A marca deve estar

constantemente presente  se

auto-referenciando. Lembrando
que a marca nao ¢ um ente
natural, mas sim uma conslrugio
sicio-cultural e, portanto, ndo
estd provida de condigdes de
se auto-alimentar. H& que
se prover este "abastecimento”,
com investimento publicitdrio

€ promocional.

A entropia marcéria pode ter
sua origem na presenga € no
iftvestimento de um concorrente.
Assim, se um competidor passa a
cuidar de sua marca de maneira
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vigorosa e vocé ndo o faz, natu-
ralmente com o tempo sua marca
se esvacce. Outro fendémeno € o
da insisiéncia em padroes ja des-
gastados de comunicac¢do, este
fendmeno se da quando uma
marca ndo se atualiza em relacio
ao seu publico-alvo. A marca
deve ir incorporando as tendén-
cias de sua época e as mudangas
socio-culturais da audiéncia para
a qual deve manter seu didlogo.
Um exemplo deste cuidado foi o
langamento do carro Ford Ka, no
final dos anos 9. O objetivo
principal com o langamento do
produto, que era bastante arroja-
do, foi o de trazer jovialidade
a marca Ford, que estava
desgastada e envelhecida. Esse é
um tipo de estratégia, mas is
vezes, pequenas alteragbes Dpa
logotipia cu na abordagem pu-
blicitaria, sfo suficientes parz se

COMUNICAGAO EMPRESARIAL

manter "em linka" com seus con-

sumidores € com o seu tempo.

Cuidar da marca, envolvé-la
em ambientagles estrategica-
mente planejadas, revesti-la de
modemidade sem perder seus
tragos de meméria distintiva,
agrega-la a situagdes agradiveis
& prazerosas, até hedonisticas em
algumas situagdes (nem todas
sdo adequadas), calibrar seu dis-
curso com o piiblico, talvez seja
o caminho para se chepar a
entropia negativa, ou seja,
ao equilibrio  sistémico de
seus elementos, evitando a
degradagdo. A marca é um sis-
tema complexo, plastico e
vivente e como tal requer
monitorrmento € renovagio
constantes. A marca tende 3
entropia mais rapidamente quando
deixa de produzir significagbes
afinadas com o seu piblico.

A atengdo das organizagOes
para evitar a entropia, deve estar
na avaliagio da construgdo
simbolica e da rede de asso-
ciagbes que se pretende atingir
com a marca, pois este € o
elemento fulcral da imagem
organizacional. A marca € a
convergéncia semidtica de
elementos reticulares resultante
de uma pegociagdo constante
entre os diversos atores sociais
do processo comunicacional. %

(*) Clolilde Perez é pds-doulora em
antropologia  visual, doulora em
comunicagio ¢ semidlica, mesre ¢m
administragio de marketing  pela
PUC-SP. Leciona na graduagio ¢ pos-
graduagdo da ECA/USP e PUC-SF, &
semioticisla com ecxclusividade do
Institulo Ipsos, aurora dc Signos da
Marca (Thomson Leaming, 2004) ¢
co-autora de Comunicagio € Marketing
(Futura, 2002), Geréncia de Produtos
(Saraiva, 2003} e Novos Rumos
do Marketing (Atlas, 2001).
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nie certo desinimo que s¢ observa no ang-
biente dos negdeios devido A suposti exaus-
tio das ferramentas de marketing, publici-
dade ¢ pesquisa de mereado, comega a
avangar nas empresas o uso de wm instru-
mento para a criagio, a andlisc ¢ o gerenciamento de mar-
cas ¢ embalapens: a scmidtica, ciéneia imprecisamente de-
finida como “tcoria dos signos”. Apesar de estudir as lin-
guagens ¢ as formas como os sentidos sio produsidos - ¢,
portanto, tratar de matéria diretamente higada s marcas ¢
g seu suporte fisico — a semidtica ¢ amda pauco fregiien-
te, se nio ausente, no dia-a-dia de profissionas ligados i
criagdio ¢ a0 mancjo das marcas. No entanto, surgem pon-
tualmente sinais que podent contribuir para @ necessiario
movimento de mudanga nesse panorama. O recente langa-
mento do Jiveo “Signos da Marea: Expressividade ¢ Sen-
sorialidade™ (Thomson Learning/2004), de autoria de Clo-
tilde Percz, scinioticista do Tnstituto Ipsas ¢ professora da
Universidade dc So Pavlo (USP) ¢ da Pomtificia Univer-
sidade Catélica (PUC-SP). é um desses marcos, Entusias-

ta da desmistificagio desta “teoria geral das representa-

¢Oes”, a doutora ecm Comunicagio e Semidtica ¢ pds-dou-
tora em Antropologia Visual procura compartithar no livro
—~'em linguagem acessivel ¢ simplificada — a aplicabilida-

by s f el « - . .
. de da semidtica no cotidiano de quem tida com o univer-
.50 das marcas. Tradicionalmente restrita aos programas

acadcmxcm de pés-graduaciio, a discussio sobre a semio-

- tica colocada no nfvel da pritica didria s¢ dd no oportunc
 momento em que o didlogo da universidade com os obje-

tos de sua época sc apresenta como vital. Um dos capitu-

- Jos apresema, por exemplo, uma metodologia par o uso

préhco da semidtica. Para aqueles gue nio tivercm a opor-
lunidade de ler o livro, Clotilde Perez responde nesta en-

trevisti alpuntas guestoes relacionading 2os sentidos das
nuarcas ¢ das embalagens,

Por que & tde dificil associar a semiditica a estudos aplis
caclos em marca ¢ emthalacen”

A semidtica van carregada de preconveitas porngue ¢ unm
cidneia berméticn e fechda se entrer nodetalhamento, na
classificaydn dos sienos. Na yradungho. nomiakmente cla
¢ ensinada de uma mancira pouco isleressanie: rarmenle
se litia om o questoes de mercindo, aliagio de marcas,

enbialircns, produtos. Por isso se erit essa resisienea,

Come a pesquisa cm Semidiica vem sendo aplicada as
questaes de nirea?

No Brasil, quem trabatha com semidtici apheadi € o Ins-
tituto Ipsos, onde estou desde TOUR quindo intcier @ dau-
torado. Noidrea academic 3 existem muitas coiss, espe-
cialmente no campo da publiciduade, A pds-graduagio em
¢ semivtica da PUC-5P ¢ a BCASUSE 530 os
dois grandes centros de estudos hoje no Brasil. Em termos

COMuURicagio ¢

de aplicagiio nas organizagdes. & coisa ¢ muito recente,
mMas as empresas, principalmente as grandes, estio bem
abertas para 1$s0.

£ que escalu os recursos da semidtica séo wilizados no
Brasil? .

Sao poucas as cmpresas. gue os conhecenm. As grandes,
cono Unilever ¢ Johnson's, que jd tiveram alguma expe-

ricncia internacional, cnmcgam A recorrer & semudiica g
no Brasil também. A Franga &
tica aphicada. Desde as décadas de 60 ¢ AL tem muitos tra-

balhos em marea ¢ embalagem. Em agéncias. o trabatho s

pioncira na drca Je semibd-

. . . b
veszes ¢ vislo com ostranhamento. A seniotica entra ava-
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liando o que foi feito, ¢ isso pode perar animosidade. De-

pende muito da agéncia: se as vaidades sio predominan-

tes, ela € vista com maus olhos; se é um pessoal com ea-

bega aberta, que produz em cima do que conhece, a semié-
" tica entra como um parceiro que pode ajudar.

O uso da semidtica pode ser expandielo?
Sim, mas existc uma restrigiio:
pessoal. Niio existe faculdade de
sermidtica. A qualificagfio académi-
.. cn nessa ciéneia resulia de um cs-
- tudo pés-graduado ¢ cm Stricto
'Sensu. Outra questdo. ainda mais
- grave, ¢ que poucas pessoas gue-
_rem trabathar cGm empresas. Exis-
“» lem pessoas extremamente acadé-
micas que acham que ganhar di-
nheiro com conhecimento ¢ um
tipo de prostituigio. Dizem que o
, _objclo de pesquisa jamais vui ser
" alguma coisa de mercado. Entio,
tem essa restrigio das pessoas da
dirca académica: guem tem forma-
N 950 cm semibtica nem sempre esti
disposto a isso.

..Como a semidtica atua na quesido
"'ﬁas marcas?

“A ‘scmidtica avalia e decompde
ui_ﬁ;l marca, consolidada ou nio,
pam entcnder como cla produr
s.'én_tido ¢ sc o sentido que estd pro-
duzindo ¢ o que a organizagio quer. As vezes hi dissonin-
ia," campanhas que produzem sentidos diferentes do que
S8 queria. Isso acontece porque tudo comunica: a cor, a
folo. a sonoridade. A semiittica ajuda ¢ determinar a po-
!éncm comunicativa que as marcas 1¢m ¢ a enlender se a
cc_)_munlcaqﬁo estd adequadn aos objetivos pretendidos. Ela
dccompdc para entender e readequar.

Essa ciéncia contempla, além de andlises, estratdgias
ara gerar sentidos?

S:t‘h Quando crio um determinado produto a partir de um
bncﬁng. POSS0 Pensir nos Signos que vao comunicar o
g € qucrg: as cores ¢ formas que devo usar, comuo devo fa-
zer minhas campanhas — para que tudo, de mancira inte-
grada, comunique efetivamente. Ela me ajuda desse outro
indo ‘me d4 os subsidios de que sTenos - tanto os verbais
" quanto os n3o-verbais ~ vio comunicar o que gucro.

A senhora afirma em seu livro que o marca ¢ um sistema
“que sofre desgaste (entropia € 0 1ermo wtilizado) e e,

B » EmbatagemMarca »» feverciro 2005,

s

“Tudo comunica: a cor,
a foto, a sonoridade.

A semiética ajuda a deter-
minar a poténcia comuni-
cativa que as marcas tém e
a entender se a comunica-
¢30 esta adequada aos
objetivos pretendidos.
Ela decompde para

entender e readequar”

porisso, deve incorporar ax fendéneias das Epocas, Cono
harmonizar mudanga ¢ permunéncia?
Os grandes exemplos de sucesso sio marcus gue conse-
guiram incorporar sem perder identidmde. Em muiios mo-
mentos, o MceDonald’s faz isso: sustenta aidentidade de
matrea o icorpora vatores nao so de Spocas. nas de loca-
lidudes, como Fez na fndia, na Unido Sovidtica, na Franga.
para nio entrar em chogoe com
cles. O gue chamo de “entropia”™ ¢
Justamente o contrinoe: quando
marca ndo consegae wer essa aber-
turd, essd visio sistiémica para in-
COTPOEAr questoes de seir tempo ¢
SCU eNPACO [rard Manter a fongevi-
diacde, ¢ sem perder i dentidade.
Imagine se o McBonald™s tivesse,
a cada horas um 1om de amarclo,
um M escrito Je um jeito, um Ro-
nald diferente. Alguns fmdices de-
vem ser preservados, mas iéim de
s¢ madermizar De vez em quando,
VOCII-AC CINPresas  ue modernt-
Zan o (ipo de e, mas sem ruptu-
ra. A entropia & justunente o con-
tririo. B niio fazer mada, A maren
cobra em desgaste. ¢ a alternativa é
entrar com atualizagio, informa-
¢ao, pesquisa. [ preciso estar o
tempo twodo entendendo o merea-
do, o comportamento dos consu-
midores ¢ da soctedade para incor-

prorar ¢ .IFJINIF ]l)l‘l"t.\l(]ddL

Lor fivor, dé um exemplo de como o comunicagdo se dd
atraves da embualaygem?

Quindvr o chocalate Milka foi langado, tinha prego barsoe
¢ nma embalagem morto sofistivada do ponto de vista
imagcaeo wma vaca holandesa, os Alpes suigos, Isso rdo
era condizente cont o tipe de produto nem com o prego. O
prego e haivo, o choeolate cra simples ¢ a embalagem,
muite sofisticida, Nao vendae part o0 classe mars baixa,
que pela embalagem achava que era um chovolate caro, ¢
nem parie o chese AR, por ler um cimteddo que i era
adeguado, O que toi Teno? A embalagem Joi simphiicada
para ser comdizente com adipo de piblivo que os fabncan-
fos guetin: g vace ¢ nulo mais simples, os Alpes ndo
<o tde altos, o balde ¢ owtro.

N ey o ot marea. como pode ser feita esta aftna-
l‘alr!;’

O cise Kobynos!Sorriso & um excelente exeniplo. Num
primeiro momente, a Colgite foi forgada o abrir mdo Jda




nftiévista 13} Clotilde Perez

1) ca Kolynos, por exigéncia do Cade. Com todo o in-
‘esurnemo pubhcmino fcito na marca Sorriso, em dois
anos cla ]ﬂ estava nas primeiras posigoes na lembranga do

mente, todos os signos ~ cores, formas, Ictiering, publici-
dade — que deram sentido 3 Kolynos siio utilizados em
Sgrnso. inclusive o bordiio “Kolynos Ah!" como signo de
efrescncia, ambientado em pis-
cinas ou mar, € hoje “Sorriso Ah!"
uma refrescante sensagdo!. Com
1sso, a emprcsa conscgue trazer A
1 na a meméria visual ¢ auditiva
consumldorcs csmb«..lcccndo

: enfora afirma que wna dos
' fun;oes da embalagem & o “efeito
‘espelho”. De que se trata?

"pessoa matural, com uma embu-
lagem que tenha signos mais eco-

‘gftmdq_o quc eu gosto, o que cu valorizo, A qucsiao da
cst& mu:lo ligada A atratividade, ao poder de per-
dc gcrm' 0 cfcuo de proxumdud; de conduq'io. se-

m _la. Quando tem de comunicar pr.mud we, a .1bcr1ur.
por exemplo, precisa ser ficil. Para consumos ritualisti-
cos, se a abertura for dificil, melhor aindie N pode ser
muite fdcil abrir mna parala de virdoy owde Champanhe,
Temos de ver o nivel de eategoria - ¢ tansformar isso cm

10 »> EmhalagemMarca » lvvereing s,

consumldor segundo o Top of Mind do Datafolha. Atual- -

“A sofisticacao e
diversifica¢do dos
materiais ajudam. Elas
geram, reforcam e
potencializam efeitos
de sentido. Os materiais
também comunicam,
sao mais um elemento
no composto

de comunicagao”

signo na embalagem. A manuscabilidade ¢ fundamental
para um xampu, porque 0 Usuino o pega coimn a miao mo-
lhada. No caso do sabio em pé, cada vm pretende comu-
nicar um cleito de sentido: tecnologia. brancur, maciez,
sofisticagdo, praticidade. Assim cles vio se posicionando.
As vezes o designer acha que ¢sti comunicando 1ecnolo-
gia ¢ nle estd. Outro quer comunicar macicz e esti cheio
de indices de wenologia: o super,
ultra, plus, nio-sci-o-que. Para dar
a wdéta de maciez nio & necessdrio
recorrer a uma lingnagem fecnoli-
gica. Nisso a semidtica ajuda, As
veZes a pessoa esti queremlo gerar
um cfeito de sentida ¢ coloca sig-
nos que ndo propiciam case cfeiio.
Qual a importincia dos materiars
nas embualugens? i adeguagdo
eatre eles e os produtoy?

Em fungiio do deseovolvimento
teenoldgice, hoje temos muitos
materiais. que possibilitim uma
personalizacio enomme, A sofisti-
cacio e adiersilicagio agadan aa
coritgio de cfetos de sentido, Se
uers frabalbar com rosticidade.
pepo uma cmbalagen feita de es-
wpa.
gam ¢ potencializam efeitos Je

O< matertais gerum. refor-
sentido. Ter um fogdo com tampa
de vidro verde ¢ muito mais sofis-
ticado Jo que ter um de rampa de
acrilico, por exemplo. Os materiais também comunican,
&i0 mais um elemento no composto de comunicagiio.

Em que perspeciiva - funcional, simbdlica ou estética - as
embalagens precisam principalmente se desenvolver?

Hd um caminho em andameno. Sem deixar de lado a
guestdo funcionsl, geralmente a mais cuidada, ainda te-
mos muito gue fazer no Brasil pela simbdlica ¢ pela esté-
tica. Com a abertura de mercado nos altimoes sinte anos, ji
mclhorou bastante. Tivemos uma invasio, do ponito Je
vista positivo, de produtos, mareas. embalagens, ¢ o
ajudow. Algunias dreas ndo inovam. mas outris cauminham
mais. A finha Perfumes do Brasil, de Natura Elos, por
cxemplo, tem o perfume breu branco, cumaru. com uma
cmbalagem princira com design totadmente sofisticiulo
em vidro branco transparente arredondado/achatado, on-
vobvido por wnn embalagem seeundiria Je o cerdumicy
apeetada vz B0 covon Bivdernamiente, possa ainda
unn ctnbabagear e papel recichivel B isso gue deve ser
sdeseinolver formas, tevturas, cores. &

Fertor testios gn
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Universidades investem em cursos para aprimorar o desenvolvimento

ssistencialismo nio ¢ mais uma palavra
: capaz de waduzir a atuagio do wreeiro
o setor brasileiro. Pelo menos nio ¢ com
o esse adjetivo que as organizagoes niogo-
vernamentais querem ter seu trabatho reconheci-
do. A filosofia de nio dar o peixe, mas ensinar a
pescar reposiciona, desde o inicio dos anos 90, a
atuacio do segmento, Diante de politicas ptiblicas
ineficientes, a sociedade aprendeu a reconhecer o
valor da filantropia. O reconhecimento aparece no
trabalho voluntirio, no apoio financeiro oferecido
ainstitui¢des e até mesmo na hora do consumo, que
se tornou responsivel. Dentro desse contexto, as
organiza¢Ges niogovernamentais assumert a filo-
sofia do desenvolvimento sustentivel, aplicado i co-
munidade, para guiar seus proximos passos.
Longe da imagem de centro de caridade, as
ONGs também guerem aprender a pescar, ¢ auni-
versidade aparece como protagonista neste capi-
tulo da histénia da filantropia. “Como a maioria

Cintic: "Ninguem
k quer fazer coridade
’ sem razrao, o

nveshimenta
certomente sera
oplicado em ONGs
; que mostrem
resuftadas”

T
Y] uu’A oLy .\.J‘fy‘\%?j:?I

do terceiro setor brasileiro

das instituicoes vive por meio do investimento de
parceiros, o conhecimento e, por conseqiténcia, a
profissionalizagio serio os grandes impulsiona-
dores do desenvelvimento ¢ da sobrevivéncia da
instituigao”, explica Maria Clotilde Perez
Rodrigues, coordenadora de pos-praduacio da
Faculdiwde Renascenca.

B CURSOS

Tendo como inspiragio o Ano Internacional do
Voluntariade, a Faculdade Renascenga eriov o curso
de especializagio em administracio do terceiro se-
tor ¢ o trabalho voluntiro. Com uma carga horira
de 100 horas, a metodoloma ama em duas frentes.
Em uma delas, trabalha aspectos como ética, cidada-
nik, pluicjamento estratégico, captago de recursos,
comunicagio, finangas, Na outry, aborda como ab-
sorver o uabalho voluntino de manein eficiente.

Naaaliacio de Clodlde, o tergeiro sctor abri-
ra um mercado de trabalho com mttto potencialt
SO pari se ter idéin, nos Estados Unidos, 10% da
maio-de-obra esti empregada nesse setor. O Brasil
aind.a di seus primeiros passos ¢ nio hi alimeros
exatos, mas i existem profissionais que deixaram
ainiciatva privada para atuarem em ONGs.

S¢rgia Brown pertence a esse grupo i nove
anos, atuando como gerenteqreral de nmainstian-
o que atende criangas ¢ idosos no bairro do Bom
Retiro. Aluno dia Renascenca, ele se diz feliz coma
troca de experiéncias com os colegas € com o co
nhecimento adquirido na fuculdade. “Assim como
deixamos de ser assistencialistas, precisamos aban-
donar também o amadorismo. SO assim encontra-
raimos o caminho para a susteatagio.”

Ainiciatva privada € uma das colaboradoras efe-
tivas pam a nova wajetoria social brasileira. Segun-
do dados do Instituto de Pesquisa e Estatistica Aple-
cada {Ipea), a wendencia de investimentos em pro-
jetos sociais eskid presente em 50% das empresis do
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Ely enirou em contalo com novas ferramentas para a busca de parceiros pore projetos como ¢ Crience Abrace
Crionga, que recebe jovens paro brincar e ler para os pacientes

Sul e Sudeste ¢ em 815 das empresas do Norte ¢

Nordeste do Brasil. Atento a essa realidiule, o Inst- -

-ito Superior de Administragio ¢ Economiada Fun-
dagiio Geudtio Vargas (Isste /FGV), em Curitiba, crion
o curso Global Social Adminitration. Para definir a
grade curricutur  universidade convocou as eipre-
sas da regido, "Realizamos diversos forims nos quais
discutiamos as diliculdades de cada vima para imiple-
mentar ¢ escollier um projeto social. Os pontos co-
muns guinram o formulagio do contendo”, explica
Cinta Takada, coordenadora do Nucleo de Desen-
volvimento Social da Isae/FGV,

Composto por sete médulos, o curso enfocari
questoes juridicas, plancjamento de projetos comu-
nitirios, ética empresarial. Cintia ressalta @ andlise
de uma visio global de solidariedade no universo
COTPONIIVO, “As CIIPrests precisam estar atentas ds
suns comunidades interna ¢ ex-

rente de marketing do Hospital Pequeno Princi-
pe. “Com o curso, .lplt_ndl a transformar nine-
ros em indicadores adequados d interpretagio em-
presarial. Ganhimeos mais wma ferramena na bus-
ca de novos pareeiros”, explica, Ao contririo do
que muitos pensam, o hospial, instalado em
Curitiba, ¢ uwma ONG crinda em 1945, Hoje, 750
crisngas sio atendidas drriamente, towlizando
730 atendimentos anunis.

Apesiar de enxergar nos investimentos das cm-
presas wimn cauminho para viabilizar a compra de
equipamnentos ¢ a1 manutengio dainfri-estirmura,
Ery estimula a participagito cfetiviedas pessoas den-
ro da comunidade hospitilar. “O investinento so-
cial deve ser buseado na troca constante”™, enfatiz.
Para proporcionar essa aprosimacio, Ety buscou.
também na universidade, metodologias inovado-

rits para a criagio de projetos.

terna. Hi quent invista e pro-
Jetos de allabetizagio na conmu-

cia desse tipo de trabatho den-
wo da propria orgmizagio.” Se-
gundo ela, o interesse pelo se-
tor acontece em efcito domindg,
‘e, hoje, as empresas se reconhe-

LINHA DO TEVPO

nidade, sem pereeber a auscn- M A e ST L
1500:1930_—:,Ohabal'|oméreasoaaj

emhﬂo,bask;menta patalgra}a Caldiica;
Anos 50 - Surgimerm de drvarsas as-’
socnat;ﬁes que mobihzam a socuedada_

“Nio queremos apenis investi-
dores para a compra de equi-

soas capazes de nos ajudar a
wansformar o hospital em um
lugar para ser, rir, brincar v
aprender”, afirma. A unido des-
ses [atores aparece em projetos

pamentos. Precisamos de pes--

cem como atores importantes
dentro do contexto social. Fxsa
reflexdo justifica o intevesse pela
profissionalizagio. "Ninguém
quer faver caridade sem o,
o investimento certumnente seri
aplicado em ONGs que mos-
trem resubtados.”

Apresentar resultados quan-
titativamente foi um desalio
para Ety Cristina Carneiro, ge-

' P83-G31pé Miltar” -o controle do Esta’,
do_‘_sobre a sodedade ch também nﬁn—
aal asslstéicia social JHERIZHAT
lsmo
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como o Caanca Abraga Crian-
¢a. no qual os pequenocs man-
dam desenhos e cartinbas ou
wisitm quem sk hospitalinae
do. “Precisamos do investimenio
financeiro ¢ da profissionalizmgio,
mas nio podemos abir o do
carinho, da aten¢io ¢, acima de
tudo. da capacidide e sonhar.
Eles o remédios sem contain-
dicagio.” (FN) n
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iMdflu. Clotilda  Parez
Rod;ljues Sarrolvo

A .. comynicagéo,
sabidamente, desempe-
nha um popel fundu-
mental ng sociedcde: o
homem néo vive sem
s efa Acapacidade de se
'reldcn nar com seus
ore's represenro, para
efe, desde os tempos
nmahvos um elemen-
fo bdsaco de sobrovivér-
cio @ satisfo¢go dos-ne-
cessidodes e dos dese-
jos, que hd algumos
décodas vem se lorngn-
do também um formi-
davel compo de cuico-
do recmco e moral em nasso mundo.

Nos dios aluois, a (.oml...narocno Jo Imo LS o

to," um dos pnnc:poi males c’o vida em socref"'dn A
pro.a!emdhco do comunicogdo cam o munu‘o e com os

i ou' o p0uco, lornou-se ume {anle de rer’hxoo no
gqsenso omum e em diversas oreqs do conhecimento,

15 ith

‘possondo a solicitar o esclarecimento concaitual de sew
senfadolc valor no confexto do pensamento mode:no.

lfosagem enrre a vida vniversilério 2 0 mundo ,ornohs ico'.
g ‘Nesse sentido, v Curso entdo cricdo posion a abasteer

HCAE ;

0 € mumdodc local de infornicraas, u ronhzor as pf--
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wenn feran foi, pelas
Hels J' Lades e Jeoka ne
R:a d2 Joncan o, poste-
roimonte, ns Unaerads-
de Caralicas, ar ")CJDLJ-
€25 €O 35 pOSSe

wics $hcos comehdos
cales jorngis 0 rddios,
A3 Uneersioades Coid
ACUS COSSIIIiN O Orga-
nizar curws ;-‘.‘ﬂnsivss

com ¢ Lneidade do dis.
seminer g !:CJ i
sc” o lenlateo e pro-
L5 STV NN i gy L.‘ e "u\}“’ .

S0 o ),/, na gowrma e Gorslo Vingas.
s, o deseete, sl siuese o ensna de jorrchismo

No s o edonglo sepnenorn Pardm g3 em 1947,
N womilen doa v empresa de Sdo Podlo - o grupo

yaro - g -ding soris oot

jornar o (- g

em O latnD Lo .”om;n:;o U.-mer:.rr.!o.:,‘e Car
Séa Puuty Mo con seguinta, @ entia Unwvaridoda s
Do thoe JFR) ,' oucHane 9 o) com o hatdrig,
leyitineandn o cwirpo jeinclistico.

£ sabitiy gue, por muts lempa, a fermag 3o des
jorncines o no nieror das redagées, cirr.--e-s du
“pedagagis Jo rabaltho ™ A eapenidnae, contudo, 1nos-
trava-se inehsiatdrin, Distorgozs muiles me verzes
irtepardne 3 soconinsain pelo descuido com ¢ nforma-
¢de ou ol micsmo O Cescanhemimen'o ¢ rasogito dos
efeitos de sentds provecades por uma naicia fnlse ou
mesrio ambigua.

O jornalista na contemporaneidode
Acredidamos gue leje um canlingente de meis de 10 000
jovens doputar, anvehnante, vagos nos vast bulores de
meas de wing conteng de cursas de jornalisme exisienies
no Brosil. Mo Wrreno universilario, os persgestives sao
amplamente fG.oréeis. A vigéncio da nove LD3 - Lei
de Diretnres e Bures - ensejo reformes pecezogicas qu
apontem no-dizsdo do ouv’cnomia universitdrio @ da
hberdude curncidan Foz-se niecessdrio reflorgar o gearfil
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“profissionolizante do curricelo da graduagdo, monten

do o convivéncia com s ouhus profissdes imidicticas,
mas recanhecendo com nitidoz os fronteiras que nos
aproximam, mas muitas veses nos separam. A meta dove

. ser o resgole do interdisciphnasindude com oulras dreus
. do sober (filosofio, ortes, cidncis...}, superando o de-

pendéncia cognitivo que hoje nos otrelo oo pensomento
comunicacional néo empirico.

O mercodo de trabathe pora os jomalistas ad-
quire, cado dio, meior complexidade. A globolizagao
exige novas habilidodes - linguisticas, culturais,
tecnologicas - que as amais geragdes nGo possven.
Para lonto, & imprescindwel racor & cooperacdo inter
nacional, superondo o isclicionsnio enr que muita
aniversidodes brgsileira tm se mraohdos no dmbro da
comunicogéo.

Ainternocionalizocéa Jo vida académica conh
tui um desofio enfantade histoncomente polas nogae:s
que lograram aceleror seus mocesyo. de desenvolvimento
econdmico, sem renunc.ar Gy nesnectves wWeatidodes
cullurois,

O momento & de crar conscidngia entre a3 esco-
los, os docentes e pesquisadores do Jornalismo e de
tronsmili-lo como legado &s novos geragoes, inspiren-
do-thes alitudes de aulo-estma no locante as conlribu:-
goes brosileiros poro o compo da midiolega.

Jornelismo no FEAQ/FITO

O surgimento do curso de jormalizsing no escoin foi uli-
solutomente feliz e oportuna. Feliz por nascer @ nos vai-
os  dos novus diretrizes 6o @nsintd superior brasilero.
Orortuno por ter o capesdade ccadémica e olender
& demondo do marcado jue busca um proficsional
generdlista, com sdlida formoguo em tversas Greus Jdo
conhecimento, conscienis e compultente.

Com um elenco J2 professores amplamente qua-
lificados em suus profissées e titulodos como
disseminadores de conhecimanto, olunos desejosos de
saber e absolctamente daieniminedos a serem venceda-
res, o curso de Jornalismo da FEAQ entregard a comu.
nidode o melhor profissiorzi: um [praalsta copez de ser
locado por umo obra do arte, dvido por relatar a
cotidionidade como imporcicis viinnas do mundo ou,
simplesmente, exalar o conhecinento,

1 ~Tenséns naturois decorzerom do descompasso entre
a lenticdddo dy vida unive:s 'org, gue pressupde molturi-
doce enalitca e o ritmo veolor da ahvidade nchaiosa,

" cuo constunte desahio é cerverter-se em espelho da vida

cohdiany

Maria Clotilde Perez Rodnjwes Serralvo ¢& davtoronda em
Comunicagdo a Semidtica pela Pontificia Universidode Coré-
lico de 540 Poulo, mestre em Adminisiragdo de Empresas
pele mesmo Universidode, e prolessora do PUCSP & do FEAQ.

UNIVERSIDADE
ABERTA A TERCEIRA
IDADE - FEAO

A Universidade Aberte o Terceirc
ldode, da FEAO/FITO, tem por
objativo transformar-se em um espago
para promover e valorizar as
potencialidades dos cidoddos a partir
dos <5 anos, modificando sua a vida
cotidiana e auxiliando-os a
estabelecer novas relagoes de
convivéncia e sociabilidade,
integrando-os pa sociedade. £ um
curso de educagdo confinuada,
independente de qualquer grau de
escolaridade.

TENHA A-ALEGRIA, O
ENTUSIASMO, O PRAZER
DE SER ESTUDANTE!

Hordrio de funcionamento dos
CUrsos:

Tercos e quintas das 14:00'as 1/:00.
Informacées, 7082.8526 ou
7085.9000 ramal 2568
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124 « O LIVRO DA MARCA

S3o virias as correntes da semidtica moderna. Podemos dizer, de maneira bastante dida-
tica, que existem pelo menos trés: semidtica peirceana, semidtica greimasiana, de tradigio
estrucuralista francesa, e semidtica da cultura, de tradicio russa.

Entre essas vérias correntes, por razdes de maior adequagio e aplicabilidade, como vere-
mos mais 2 frente, escothemos extrair o método de andlise das bases tedricas da semidtica de
Charles Sanders Peirce, mais especificamente da sua teoria geral dos signos. A justificativa da
escolha serd amplamente disseminada na abordagem a ser apresentada.

2. A OPCAO PELA SEMIOTICA PEIRCEANA

A proposta € de utilizar a teoria geral dos signos (TGS), chamada inicialmente por Peirce
de gramdtica especulativa, como merodologia de anilise do potencial comunicativo dos sig-
nos mercadolégicos. Nossa atuagio se dard pelo estudo das formas de expressao das marcas
(nome, logétipo, forma, embalagem e rétulo, slogan, som e jingle, personagem/mascote...)
em qualquer midia que se eleja e se esrabelega como veiculagao da marca.

Nesse contexto, a semidtica, que hd muito assumiu a rtarefa de analisar textos literdrios e
se aplicar aos mais diferentes campos da comunicagao, passa a ser merodologia de aplicagio
analftica a interesses organizacionais e, portanto, mercadoldgicos.

As empresas organizam a produgio de bens e de servigos, mas devem igualmente assumir
total responsabilidade sobre a gestao dos significados que seus produtos e marcas geram nos
consumidores de maneira consciente ¢ inconsciente. Os processos de produgio das mensa-
gens de produros, marcas, idéias ¢ da organizagio como um todo, geram efeitos nas pessoas.
Cada manifestagio ¢é significante ¢ constitui um discurso da empresa sobre ela mesma, o que
revela todo um sistema complexo de valores. Os efeitos de sentido gerados a partir dos sig-
nos sdo multiplos e extremamente diferentes e, portanto, dificeis de controlar e até de se per-
ceber claramente.

Na visao de Fraenkel & Desportes (1999: 1) «a abordagem semiética permite fazer um
diagnéstico dos suportes e das a¢des de comunicagio», ou seja a semidtica permite analisar
o potencial comunicativo de todo e qualquer signo, o que .refor¢a nao s6 a possibilidade
como a relevincia da aplicagio no cendrio empresarial.

A visdo triddica da semidtica peirceana (signo, objeto e interprerante) parece se adequar
melhor i andlise do potencial comunicativo das marcas pela incorporagio da agio mediada
(semiose), quando comparada com a semidtica greimasiana, diddica (significante/significado),
oriunda da lingiifstica saussureana.

No entanto, a utilizagio da semiética nio pode se apor cegamente contra a complexidade
da tradicio de cada drea. '
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3. O SISTEMA FILOSOFICO PEIRCEANO

Charles Peirce (1839-1914, figura 3-1.1} n3o era
propriamente o representante do homem ordinério na
sua época. Apaixonado por vérias ciéncias, como qui-
mica, matemdtica, fisica, filosofia, histéria, astronomia
etc., Peirce era antes de rudo um cientista. Dominava
vdrios idiomas e era um profundo conhecedor de lite-
ratura € arte, - :

Em meio a roda essa diversidade de 4dreas de conhe-
cimento, Peirce perseguia um tinico fio condutror, a 16gi-
ca. Interessava-se pela légica das ciéncias. Tinha como
grande objetivo entender os métodos de raciocinio. Pro-
curava incansavelmente, em diversas dreas do saber, os
pontos em comum entre todos os mérodos jd estabele-
cidos nessas ciéncias. Para Peirce, toda idéia é um signo, FIGURA 3.1
e até mesmo o homem também ¢ um signo. Charles Sanders Peirce em 1875.

Peirce tem uma visio «pansemiética do universon,
para usarmos as palavras de Noth (1995: 64), o que pode ser também atestado pelas do pré-
prio autor: «o mundo inteiro estd permeado de signos, se ¢ que ele ndo estd composto exclu-
sivamente de signos» (Peirce: CP 5.448). Peirce perceben que o desenvolvimento pleno da
semibtica como um corpus distinto de conhecimento exigia uma visao dinimica da signifi-
cagdo como processo. Segundo Deely (1990: 42} essa foi uma das grandes preocupagdes de
Peirce:

«N3o se tratava apenas de uma questao sobre o ser préprio do signo onrologicamente
considerado. Hd também a questao adicional do tornar-se que esse tipo peculiar de ser
possibilita e pelo qual se sustenta. Nio se tratava apenas do fato de que existem simbo-
los, por exemplo. Existe também o fato de que os simbolos crescem.»

Apesar de Peirce considerar que toda e qualquer realizagio humana é uma expressio
semidtica, isto ndo implica que a semidtica tenha sido criada como uma ciéncia dnica e
pronta. Na criacio de Peirce, a semidtica ¢ apenas uma parte do seu chamado sistema filo-
séfico.

Em seus estudos, Peirce considerou trés tipos de ciéncia:

* As ciéncias da descoberta, que buscam a verdade;
* As ciéncias da digestdo, que divulgam as descobertas;
* As ciénctas aplicadas, que aplicam as descobertas objetivando resulrados definidos.

Para cada uma delas, Peirce procedeu a novos desdobramentos e sistematizagdes. No que
diz respeito as ciéncias da descoberra, Peirce distinguiu:

* Maremadrica;
¢ Filosofia;
* Ciéncias Especiais.
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A matemdtica € a linica ciéncia que ndo depende de nenhuma outra. Fundada em pre-
missas n3o-assertivas, ndo requer nenhum suporte experimental além das criagGes da imagi-
nagio. Nas ciéncias especiais, Peirce envolveu todas as ciéncias fisicas: fisica, astronomia, qui-
mica, biologia, geologia, etc., ¢ as ciéncias psicoldgicas: psicologia, psxcana]:se, lingiiistica,
literatura, critica da arte, etc.

O entendimento peirceano de filosofia, assim como quase toda a sua obra, é absoluta-
mente inovador e original. Para Peirce, a filosofia tem por fungdo descobrir a'verdade, mas
a verdade que pode ser inferida da experiéncia ordindria, comum, que estd aberta a todo o
homem, a todo e qualquer momento. Afirmava que, como qualquer ciéncia, a filosofia deve-
ria empregar métodos de observagio, hipétese e experimento, adaptando-os s suas especifi-
cidades. Dentro de sua classificagio das ciéncias, a filosofia se divide em outros trés cami-
nhos de estudo: a fenomenologia, as ciéncias normartivas e a metafisica (Santaella, 1983,
1992), conforme pode ser observado no diagrama a seguir:

» Fenomenologia
* Ciéncias Normativas
* Estética
* Etica
* Ldgica ou Semidtica
*» Teoria geral dos signos (ou gramdtica especulariva)
* Légica propriamente dita (abdugio, indugio e dedugao)
* Metodéutica (ou retérica pura)
* Metafisica

A semiética é uma das ciéncias normativas propostas por Peirce e envolve a reoria geral
dos signos — TGS, a légica propriamente dita, em que sio aprofundados seus estudos sobre
os métodos de raciocinio, e a metodéutica, cuja fungio principal é estudar a ordem ou pro-
cedimento apropriado a qualquer investigagio, podendo ser chamada, de modo mais sim-
plificado, de metodologia.

A metafisica faz a mediagao entre a fenomeno]ogla e as ciéncias normativas, apresentan-
do questdes sobre a realidade que, na visao de Peirce, revela-se como regularidade.

Antes de abordarmos a andlise semidtica propriamente dira, o percurso alinhavado por
Peirce nos leva ao entendimento e ao aprofundamento na fenomenologia, 4 medida em que
este aprofundamento nos ajudard a construir a légica que justificou o encontro do marke-
ting e especificamente das marcas com a semidtica.

3.1, BASES FENOMENOLOGICAS DA SEMIOTICA

O sistema filoséfico concebido por Peirce, que tem a semidtica no seu centro, origina-se
na fenomenologia. Entende-se por fenémeno, palavra que deriva do grego Phaneron, qual-
quer coisa que seja, que aparece i nossa percepgao ¢ a mente, sem atentar se ha ou nio cor-
respondéncia a algo real. Sem uma visao restrita de fendmeno, ao contrdrio, Peirce entende
que qualquer coisa que aparece a2 mente é um fendémeno: sonhos, alucinagaes, visbes etc.
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A fenomenologia tem por fungio apresentar as categorias formais e universais dos modos
como os fendmenos sio apreendidos pela mente. Os estudos levaram Peirce 4 conclusio de
que hd trés e ndo mais do que trés elementos formais e universais em todos os fenémenos
que se apresentam i percep¢io e & mente. Num nivel de generalizagdo mdxima, esses ele-
mentos foram chamados de primeiridade, secundidade e terceiridade.

A primeiridade aparece nas idéias de acaso, novidade, genuinidade, possibilidade, quali-
dade, sentimento, originalidade, liberdade, ménada. Peirce exemplif ica: «Imagine-se que me
encontro num estado de sonoléncia e tenho um sentimento muito vago, de um sabor sa.lgado,
de Uma dof, dé um desgosto, ou de uma nota musical prolongada. Isto constituiria aproxi-
madamente um estado de sensibilidade monidico» (Peirce, 1977: 88). Ele estd'se referindo
a qualidade em si mesma, que se revela em um poder/ser ndo necessariamente realizado. Peirce
ainda completa: «Parece-me que uma qualidade-de-sensagdo pode ser imaginada sem qual-
quer ocorréncia,» Em uma breve referéncia 2 Psicandlise, poderiamos dizer que provavelmente
a primeiridade «equivale» ao lado nZo-consciente do desejo. :

A secundidade estd ligada as idéias de dependéncia, determinaggo, dualidade, agdo e reagio,
conflito, surpresa, divida. O trago comum ¢ a presenga 2 consciéncia do fendmeno. A secun-
didade é um fato existencial incontestdvel.

A terceiridade diz respeito 2 generalidade, continuidade, crescimento, inteligéncia. A forma
mais simples da terceiridade, segundo Peirce, manifesta-se no signo, visto que o signo é um
primeiro (algo que se apresenta 4 mente), ligando um segundo (aquilo que o signo indica,
se refere ou representa) 2 um terceiro (o efeito que o signo provocard em uma possivel mente
interpretadora).

E importante notar que Peirce levou a nogio de signo tio longe que o signo nio precisa
ter a natureza plena de uma linguagem (palavras, desenhos, fotos, etc.), mas pode ser uma
mera agio ou reagio {por exemplo, correr para pegar um 6nibus ou abrir uma janela, etc.).
O signo pode ainda ser uma emogio ou qualquer sentimento ainda mais indefinido do que
uma emogao (por exemplo, a qualidade vaga de sentir ternura, descjo, raiva, etc.). Quer dizer,
qualquer coisa que esteja presente 4 mente tem a natureza de um signo. Conseqiientemente,
os efeitos interpretativos que os signos podem provocar em um receptor nio precisam ter
necessariamente a natureza de um pensamento bem formulado e comunicdvel, mas podem
ser uma simples reagio fisica (receber uma mala-direta’ e jogé-la fora) ou pode ainda ser um
mero sentimento ou composto vago de sentimentos.

Portanro, conclui-se que a fenomenologia peirceana fornece as bases para uma semiética anui-
racionalista, que incorpora o sensivel também como modo de apreensdo e ndo apenas a razio,
and-verbalista e essencialmente original (Santaella, 1992: 131). A semi6tica peirceana permite pen-
sar qualquer coisa, desde um olhar, um alento, uma muisica, um teorema, um viaduto, uma par-
titura, um livro, assim como também publicidades televisivas, anincios, outdoors etc., incluindo
a percepgio que temos deles, na sua natureza de signos e na complexidade das misturas signicas.

E justamente essa sobreposicao da semiética na fenomenologia, como as telhas de um
tclhado, a mistura entre signos e interpretagdes de primeira categoria (meros sentimentos e

' Expressdo usada no Brasil para direct-matl (Nota do Organizader).
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emogdes), de segunda categoria (percep¢des, agdes e reagdes) e de terceira categoria (discursos
e pensamentos abstratos), que tornam muito préximos sentir, reagir, experimentar e pensar.
O mais importante em tudo isso € que essas misturas estio fundamentadas nas diferentes classes
de signos estudadas por Peirce (Santaella, 1995). :

3. 2 AS CIENCIAS NORMATIVAS =

. Para Peirce, as ciéncias normativas deveriam examinar as leis de conformldadc das coisas
aos seus fins. De acordo com Santaella (1995:120), «normativo € o estudo do que deve sem,
o que traduz um forte nivel de idealismo nesta concepgio. i

Para Peirce, o sentimento, a conduta e o pensamento deveriam ser autocontrolados, enten-
dendo que estejam submetidos ao autocontrole (autocritica) e i formagio de hébitos. Apro-
fundamentos sobre a influéncia do inconsciente no estabelecimento «do que deve ser», pelas
leituras realizadas, no sdo elaborados nos estudos de Peirce.

Para cada uma das ciéncias, Peirce tinha definigbes que nem sempre eram congruentes
com o entendimento até entdo estabelecido e por isso sdo absolutamente inovadoras.

A Estética

Parte das ciéncias normativas, Peirce nio concebe a estética como a ciéncia do belo.
A estérica para Peirce poderia ser chamada de «ciéncia do admiravel», pois este € o ideal
supremo da humanidade, ou summum bonum. As qualidades sao admirdveis sem exigir expli-
cagles e, portanto, pertencem 2 estérica. Para Sanraella (1992: 127), «o estado de coisas admi-
rivel nio pode ser determinado aprioristicamente. E uma mera ou ideal que descobrimos por-
que nos sentimos atraidos por ele como tal, e nele ficamos imantados', empenhando-nos na
sua realizagio concreta». Vemos que se trata de uma adogio voluntéria, de uma expressio clara
da nossa liberdade. E por isso que Peirce atesta que o bem moral aparece como uma espécie
particular de bem estético, a0 mesmo tempo que 0 bem légico seria uma espécie de bem ético.

Peirce encarrega A estética o descobrimento do summum bonum da vida humana, o ideal
supremo, inquestiondvel, Este ideal nao deveria ser um resultado estdtico, mas algo que tivesse
um cardter processual, um fim que pudesse sempre antecipar uma melhoria constante e inter-
mindve] nos seus resultados (Santaella, 1995: 129).

Percebemos que, para Peirce, a l6gica ou semiética poderia ser definida como a érica do
intelecto, assim como a ética poderia ser definida com a estética da agao.
A Etica

Segundo Santaella (1995: 124), por volta de 1882, Peirce centrou seus esforgos em dis-
tinguir a moralidade da ética pura, quando entdo percebeu a importincia de uma teoria ética.
Anos depois Peirce tornou uma suspeita em convicgdo: a €rica era verdadeiramente uma

! Vocabule brasileito que significa «atraidoss, (Nesz do Organizader)
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ciéncia normativa, declarando sua conexio com a légica. «A ética e a légica sdo normativas
porque nada pode ser tanto logicamente verdadeiro ou moralmente bom sem um propésito

para sé-lo» (Peirce, CP 1.575).

Para Peirce, a ética ndo tem relagdo com os principios de justica ou diz respeito a leis espe-
cificas. A ética € a teoria da condura voluntdria, deliberada e autocontrolada. A originalidade
de Peirce ndo estd apenas nesta definicio de ética, estd também em afirmar que o fim dltimo

da ética é a estérica. _ \

A Légica ou Semiética , R

A semidtica peirceana se divide em trés: teoria geral dos signos, légica propriamente dira
e metodéutica, ou retdrica pura, € a mats importante, para o uso que iremos fazer, € a «teo-
ria geral dos signos», detalhada a seguir. .

3.3. A TEORIA GERAL DOS SIGNOS

Como vimos, no sistema filoséfico peirceano, a teoria geral dos signos, também chama-
da de gramitica especulativa, é uma parte da légica cujo objetivo é «determinar o que deve
ser verdadeiro quanto ao representamen utilizado por toda inteligéncia cientifica a fim de
que possa incorporar um significado qualquer» (Peirce, 1977: 46).

O ponto central da teoria € a concepgao peirceana de signo. O signo é qualquer coisa de
qualquer espécie que scja (uma palavta, um sonho, uma tese) que representa uma outra coisa,
seu objeto, produzindo um efeito interpretativo numa mente real ou potencial, o interpre-
tante. O signo representa um objeto qualquer que seja. Ele tem a fungio mediadora entre
o objeto e o interpretante, aproximando-os e relacionando-os (figura 3-1.2).

sigho

objeto interpretante

FIGURA 3-1.2
O signo para Peirce.

A partir da defini¢o de signo, Peirce estabelece as trés categorias universais. Para Peirce,
conforme revela Sanrtaella (1992: 71-72):

«Qualquer pensamenrto filosofico deve necessariamente comegar com um sistema
de Légica, e a primeira tarefa que a légica tem de enfrentar ¢ a de estabelecer uma tabela
de categorias.»
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A autora ainda reforga que ndo foi por acaso que a primeira publicagio de peso de Peirce,
em 1867, era intitulada «Sobre uma Nova Lista de Categorias» Apenas 18 anos depois,
Peirce retoma, com maior vigor, o estudo das categorias apresentado no texto «Um, Dois,
Trés. Categorlas Fundamentais do Pensamento e da Natureza». De acordo com Santaella
(1992: 73), as categorias, anteriormente restritas ao fendbmeno mental e extraidas por dedu-
¢do, tinham agora se expandido para o mundo objetivo por meio das «mvesngagoes indu-
tivas». Peirce entdo apresenta trés pontos de vista a partir dos quais as categorias tém de
ser estudadas. S3o os pontos de vista clas quahdadcs, dos objetos ¢ da mente. Santaella

(1992: 75) aclara que: -~ e : e \

«Do ponto de vista da qualidade, elas aparecem como qualidade, reagio, mediagio. Do
ponto de vista dos objetos, aparecem como quales, relatos e representagdes, € do ponto
de vista da mente, como sentimento ou consciéncia imediata, como sensagio do fato e
como concepgio ou mente estritamente. £ também a partir de 1902 que a doutrina das
categorias passou a pertencer A ciéncia da fenomenologia que identifica trés aspectos fun-
damentais do phaneron (qualquer coisa que, de qualquer modo aparece, seja ela real, ou
ficticia): primeiridade € qualidade..., secundidade é oposi¢io, agio ¢ reaggo e terceiridade
é representagio, mediagio, enfim, continuidade.»

A primeiridade recobre o nivel do sensivel e do qualitativo, 2 secundidade diz respeito 4 expe-
riéncta, da coisa ou do evento, e a terceiridade refere-se 2 mente, ao pensamento, isto &, A razio.

Peirce e a Classificagdo dos Signos

Peirce desenvolveu uma classificagio signica partindo das relagdes e co-relagbes entre:
representamen, objeto e interpretante, as chamadas tricotomias. Considerando as possibili-
dades de combinatéria das tricotomias, com as trés categorias, sem e¢sgotd-las — primeirida-
de, secundidade e terceiridade — chegamos a dez classes principais de signos.

A Primeira Tricotomia

O signo € uma entidade terniria. Nele mesmo, estd o seu fundamento, aquilo que o habi-
lita a funcionar como signo. Quanto ao seu fundamento, ou seja, quando se considera o
signo em si mesmo, seu modo de ser, sua aparéncia, ele pode ser um quali-signo, um sin-
-signo ou um legi-signo.

De maneira sintética poderiamos dizer que o quali-signo é uma qualidade que ¢ um signo.
Nio pode realmente atuar como signo até que se corporifique, mas esta corporificagio nada
tem a ver com seu cardter de signo (Peirce, CP 2.244).

O sin-signo é qualquer coisa ou evento existente e real, que é um signo, nas palavras de
Peirce (CP 2.245) «an actual existent thing or event». Ora, um existente, s6 o pode ser através
das suas qualidades, de tal modo que envolve um quali-signo, ou melhor, vérios quali-signos.
E singular, surgindo pela incorporagio de suas qualidades.
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O legi-signo é uma lei que ¢ um signo. Todo signo convencional é um legi-signo. Uma
lei em si mesma € pura abstragio (Peirce, CP 2.246). Para realizar-se, ela precisa estar cor-
poriﬁcada em algo, quer dizer, numa réplica da lei. A réplica se constitui num sin-signo de
tipo especial, quer dizer, aquele tipo de sin-signo que serve para corponf' icar uma lei (Peirce,

1977: 52}.

A funcio essencial do 51gno é representar, isto é, estar em lugar de ou estar numa relagio
com um outro de modo que uma mente qualquer possa consideré-lo como se fosse esse outro,
¢, nesse ato, temos um processo acontecendo. O fundamento do signo ¢ apenas o desenca-
dear do seu raio de acdo para representar o objeto. O signo tem dois objetos € trés interpre-
tantes. Quando essas relages sio entendidas com algum respeito s suas complex1dades,
sOmos capazes de entender o modo de funcionamento do signo, estando iniciados no modo
semidtico peirceano de ver o mundo. :

Os objetos imediatos podem ser descritivos, designativos ¢ copulantes. Os primeiros
«determinam seus objetos, declarando seus caracteres. Os designativos dirigem o “olhar” men-
tal do intérprete para o objeto em questdo € os copulantes meramente expressam as relagoes
l6gicas destes objetos com algo de outro modo tequerido» (Santaella, 1995: 37-38).

O objeto diniimico ¢ algo a que o signo se aplica. Ele estd fora do signo e poderia ser cha-
mado de objeto real, caso a semidtica peirceana nio tivesse, ela mesma, colocado essa nogio
de «real» sob suspeita. Dai Peirce ter introduzido o conceito de objeto imediarto, quer dizer,
aquele que estd imediatamente presente no préprio signo, tornando o objeto dindmico, aquele
que estd fora do signo, uma realidade 2 qual s6 temos acesso pela mediagio do objeto imediato.
Assim sendo, o objeto imediato é o modo pelo qual o objeto dinimico se faz representar, ou
seja, ¢ o objeto apresentado no signo (Santaella, 1995: 53-60). Estd ligado, portanto, ao modo
como o signo aparece ¢ se dd a ver.

De acordo com o que jd foi mencionado, o objeto € o lugar onde se instaura a questdo
sobre a referéncia do signo. A que afinal ele se aplica? Para verificar isso, é necessdrio come-
gar pelo objeto imediato. Alids, ndo hd outro modo de comegar, visto que 0 objeto dinimico
s6 se faz presente, mediatamente, via objeto imediato, este interno ao signo.

O objeto imediato é 0 modo como o objeto dindmico estd representado. Se o objero ime-
diato ¢ o objeto que se manifesta no préprio signo, interno ao signo, nio parece haver outro
modo de chegar a ¢ele, a ndo ser pela atengdo ao signo. De fato, é no signo que o objeto ime-
diato se apresenta e toma corpo.

Conforme nos lembra Santaella (1995: 45), «um signo é um signo porque representa algo
que ndo € ele, que € diferente dele. Representa o objero em uma certa medida e dentro de
uma certa capacidade, de uma determinada maneira e, portanto, com algumas limiragoes.
Por isso, o signo ¢ sempre parcial, por natureza incompleto».

Mas a maneira como o objeto dinimico estd representado no objeto imediato depende
da natureza do signo, assim como depende de sua natureza o modo como ele pode se refe-
Iir ou se aplicar ao objeto dindmico que estd fora dele. Assim, no caso do quali-signo, as qua-
lidades se engendram, por exemplo, em cores e formas que, de um medo ou de outro, sem-
pre terdo algum poder de referencialidade, mesmo quando esse poder lhes é impurtado. Signo




132 » O LIVRO DA MARCA

em si e objeto imediato sio respectivamente a qualidade, 0 modo como a qualidade estd
representada, ¢ sua faculdade referencial ou nio. :

A apreensao do obje[o imediato do quali-signo exige do observador uma atengio s qua-
lidades de aparéncia do 51gno, seu poder de sugestdo, de evocagio, suas capacxdades referen-
ciais sem consnderar sua existéncia.

Quando se trata do sin- 51gno, um existente, o obJeto 1med1ato aparece como parre de um
outro existente, o objeto dinimico que estd fora dele. J4 no legi-signo, o objeto imediaro estd
no modo’ especifico pelo qual um tipo geral e abstrato, o objeto dmamlco do leg1—51gno, ele
préprio também um signo, toma corpo. T : \ e

No legi-signo, aqullo que o objeto imediato quer representa: ¢ ele préprio um 51gno. A ten-
déncia, neste caso, ¢ a de que quanto mais nos aproximamos do ob}ero dinidmico mais media-
¢oes sao solicitadas, contmuando com isso o papel da semiose que € a geragdo mmterrup[a de
signos:

A Segunda Tricotomia

Ao falar do objeto, Santaella (1995: 49) adverte: «o signo representa o objeto, porque, de
algum modo, ¢ o proprio objeto que determina essa representagio, porém aquilo que estd repre-
sentado no signo nio corresponde ao todo do objero, mas apenas a uma parte ou aspecto dele».

Para melhor esclarecimento do objeto, Peirce criou o conceito de observagio colateral. Por
«observacio colateral ndo quero dizer intimidade com o sistema de signos, o que assim € infe-
rido ndo é colateral. Pelo contrério, constitui o pré-requisito para se conseguir qualquer idéia
significada do signo. Por observagio colateral, referimo-nos a intimidade prévia com aquilo

que o signo denora» (Peirce, CP 8.179, apud Santaella, 1995: 50).

De acordo com o que vimos, o objeto dindmico € aquilo que determina o signo, mas ao
qual s6 temos acesso pela mediagio do objeto imediato, interno ao signo. Se assim ocorre,
devemos entdo proceder 4 busca da referéncia do objeto imediato. Como isso se d4? Com os
subsidios da observagao das qualidades ¢ do cardter existencial do signo, seus fundamentos,
vamos procurar ver aquilo que o signo apresenta e indica. Muiras vezes, chegamos a buscar
outras formas de acesso ao objeto dindmico, além daquelas fornecidas pelo préprio signo,
isto é, por experiéncias colaterais.

O melhor caminho para se examinar a relagio do signo com seu objeto dindmico, quer
dizer, o tipo de referencialidade que o signo mantém com o objeto, é pela tipologia mesma
do signo. O signo pode ser um icone (primeiridade), um indice (secundidade) ou um sim-
bolo (terceiridade). Esta € a tricotomia mais conhecida na teoria dos signos.

Seo 51gn0 ¢ em si mesmo, um quali- -$igno na sua relagao com o objeto, ele serd um icone.
Os icones tém alto poder de sugesrao, visto que qualquer qualidade tem condigdes de ser
um substituto de qualquer coisa que a ela se assemelhe. Portanto, no universo das qualida-
des, as semethangas proliferam (cf. Santaella, 1983: 65). O icone sc assemelha a seu objeto
via relagbes de qualidade. Santaella (1995: 145) acrescenta que o signo icénico diz respeito
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a algo que ja se apresenta como signo, representando alguma coisa, €, como tal, ¢ intrinse-
camente triddico, embora se trate de uma triade n3o genuina, visto que regida por relagoes
de comparagio e cuja referéncia ao objeto se dd por semelhanga.

Um indice ¢ um signo que se refere ao objeto que denota por ser realmente afetado por
esse objeto. Santaella (1995: 59) mais uma vez esclarece que «no caso do indice, a relac;io
entre objero imediato e dinimico é mais direta, visto que se trata de uma relagao entre exis-
tentes singulares, factivos, isto €, conectados por uma ligagio de fator, -

Um simbolo é um signo arbitrario. Refere-se ao objeto que denora, em virtude de uma

lei, normalmente uma associagio de idéias gerais que opera no sentido de fazer com que o

sfmbolo seja assim interpretado (Peirce, 1977: 52). 4

Antes de entrarmos em mais um aspecto da triade signo/objeto/interpretante, convém tra-
zermos mais um esclarecimento acerca dos objetos do signo, agora relacionado com o signo
simbélico: «Com a distingio entre objeto dindmico e imediato, Peirce quis evidenciar que
os simbolos se expandem, proliferam, crescendo em complexidade. Embora cresgam, nio se
pode nunca determinar a identidade entre objeto imediato ¢ dinAmico. H4 sempre um des-
compasso» (Santaella, 1995: 59). Para significar, o simbolo precisa do icone. Trata-se, no
entanto, de um tipo de fcone muito especial. Nio é um icone qualquer, mas aquele que estd
ligado a um ingrediente simbélico. Esse ingrediente, ou parte simbolo, Peirce chamou de
conceito; a parte icone, ele chamou de idéia geral.

Para Peirce todo simbolo ¢ um legi-signo — every symbol is necessarily a legisign (CP 8.335)

porque usualmente estd associado a uma idéia geral ou uma convengio.

A Terceira Tricotomia

A terceira tricotomia considera o signo em relagio ao interpretante, podendo se falar em
relagBes pragmdticas de signo {Neto, 1996 61). Nesta concepgio, o signo poderd ser um
rema, um dicente ou um argumento.

Um rema ¢ um signo que para seu interpretante funciona como signo de uma possibili-
dade que pode ou nio se verificar. Uma palavra isolada, como «azul», pode funcionar como
rema (do grego rhema, palavra).

Um signo pode ser denominado de rema para o interpretante quando for um signo
de possibilidade qualitativa, ou seja, entendido como representando esta ou aquela espécie de
objeto possivel. Todo o rema propiciari, talvez, alguma informagao, mas nio ¢ interpretado
nesse sentido.

Um dicente ou dicissigno (Neto, 1996: 61) ¢ um signo de fato, signo de uma existéncia
real. Correspondendo a um enunciado, envolve remas na descrigio do fato. Um sintagma
como «Este azul estd manchado» pode funcionar como um signo dicente.

Um dicente é um signo de existéncia real, portanto n3o pode ser um icone, o qual ndo dd
base para uma interpretagao como algo que se refere a uma existéncia real. Um dicente, neces-
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.

sariamente, envolve, como parte dele, um rema para descrever o fato de ser interpretado como
sendo por ele indicado.

Um argumento ¢ um signo de razio, um signo de lei, correspondendo a um juizo. Um
silogismo do tipo «A ¢ X, X ¢ Y, portanto A ¢ Y» é um exemplo de argumento.

Podemos dizer, enfim, que um rema é um signo entendido como representante de seu
objéto apenas em seus caracteres; que um dicente é um signo que € entendido como repre-
sentando seu objeto-com respeiro % existéncia real e que um argumento é um $igno enten-
dido como representante de seu objeto em seu cardrer de signo (Peirce, 1977:53-54).

0 proce.sso de interpretagio de um signo genuino incorpora, necessariamente, 0s tres momen-
tos, €, & maneira das trés categonas, o primeiro prescmde do segundo e terceiro, o segundo pre-
cisa do primeiro, e o terceiro precisa do segundo e do primeiro. O primeiro e o terceiro corres-
pondentes aos mterpretantes imediato e final, sio mterpretantcs abstratos, e o scgundo,
correspondente ao interpretante dindmico, é um interpretante mais concreto.

A Relagio entre as Categorias e a Classificagio dos Signos

As tricotomias dos signos foram reunidas por Peirce nas trés categorias: primeiridade,
secundidade e terceiridade. Assim retomando as definigbes das categorias, temos: primeiri-
dade (sensivel, qualitativo) envolve o icone, o quali-signo ¢ o rema; secundidade (experién-
cia, evento} recobre o indice, o sin-signo ¢ o dicente; a terceiridade (mente, pensamento,
razio) diz respeito ao simbolo, ao legi-signo ¢ ao argumento.

O quadro a seguir ilustra as relagbes entre as categorias peirceanas ¢ a classificagio dos

signos (figura 3-11.3).

Divisao dos signos

signoem | sighoem signo em

- Y -
Categorias  relagdo a si relagdo ao relagdo ao
mesmo ohjeto interpretante
‘ pnmemdade quali-signo | icone rema ;
secundidade sin-signo indice dicente i
terceiridade @ legi-signo s:mbo]o argumemo
FIGURA 3-1.3

As calegorias peirceanas e a classificagdo dos signos
{Neto, 1996: 62).
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4. O PERCURSO SEMIOTICO

Para a aplicagdo na andlise da linguagem marcdria, o percurso apresentado envolvers as
relagdes do signo em si mesmo e em relagdo ao objeto a que representa. Assim temos: ani-
lise qualirativa-ic6nica; singular-indicativa e convencional-simbélica. Porém, acredltamos que
seja relevante a apresentat;ao da totalidade do cammho proposto; T

Ei xmportante iniciarmos a discussio do percurso semidtico refletindo a respelto da neces-
sidade de desenvolver uma atitude contemplativa, observacional e analitica para a descrigio
minuciosa e metédica dos elementos e processos 31gmcos A partir desta leiturd, seriam pos-
sfveis a observagio e a andlise dos efeitos i interpretativos que esses processos signicos estio
aptos a produzir nas mentes interpretadoras, que aqui se configuram basicamente nos con-
sumidores. '

4.1. A ATITUDE FENOMENOLOGICA

Iniciando pela atitude fenomenoldgica, sdo trés as faculdades que devemos desenvolver
para a tarefa de analisar os fenédmenos: a contemplagio, a distingdo e a generalizagio.

A Capacidade Contemplativa

A capacidade contemplativa é uma condigio essencial no processo analitico proposto.
De acordo com Peirce, a capacidade contemplativa ¢ a rara capacidade que rem o artista de
ver o que estd diante de seus olhos. Ver, absorver, abrir-se para 0 modo como os fenéme-
nos aparecem. Trata-se ai, como se pode entender, do espago de manifestacio do funda-
mento do signo na primeiridade: quali-signo, uma qualidade que é um signo. O signo sé
pode dizer o que diz através do modo como aparece, tio somente por meio de suas quali-
dades. Contemplar € atentar, enlevar. Para ver o que esta ali presente, é necessdrio deixar
falar o sentimento, pura impressio das qualidades das coisas. Perceber qualidades como
qualidades, sem antecipi-las com interpretagoes ja estabelecidas.

A capacidade contemplativa é algo que podemos aprender a desenvolver, por meio de
exercicios de exposi¢io sistematizada dos sentidos is qualidades. A imersdo no sensivel: a
experiéncia estética, conceito amplamente discutido nas novas tecnologias e particularmen-
te na hipermidia, tem sido apontada como o caminho mais eficaz para a compreensio e a
vivéncia contemplativa.

No nosso caso, para evitar dispersbes exageradas, ¢ importante que a disponibilidade con-
templativa também se desenvolva na diregio de uma atencio observacional, e esta em abs-
tragdes tendo em vista as generalizagGes. Aqui reforcamos nossa intencionalidade pririca de
aplicacio dos conceitos semidticos 4 andlise das marcas.
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Capacidade de Distingio

Diz respeito 4 habilidade de compreender e discriminar diferencas naquilo que estd sendo
contemplado. Poderia ser entendida também como a aptidao para discernir, separar caracte-
risticas, qualidades, pelas quais uma pessoa ou coisa se difere de outra no contexto. Quan-
do se percebem diferengas, quando se discriminam partes e todo, ji ndo se estd mais em esta-
do contemplativo, mas em estado observacional, de atengio. E nesse nivel que os poderes
perceptivos entram em agio. Disting8es entre qualidades, suas manifestagbes existencials, aqui
¢ agora, suas peculiaridades e singularidades tornam-se proeminentes nesse momento de alerta
em relagio ao fundamento do signo em nivel de secundidade, ou seja, o sin-signo.,

Capacidade de Generalizagio

A capacidade de generalizagdo estd ligada a aptidao das pessoas de generalizar, ou seja, de
estender, difundir as observagdes em classes ou categorias globalizantes. O «objetivo» da gene-
ralizagio ¢ resgatar sinteticamente o fenémeno contemplado na sua manifestagio tipologica,
como lei, quer dizer, como elemento pertencente a uma classe de coisas. Ferreira (1997: 76)

ainda atenrta para o faro de que:

«Levando-se em conta que o exercicio dessas habilidades fenomenoldgicas pode se
dar em niveis macro ¢ micro, tanto a atitude contemplativa quanto a perceptiva podem
se estender quase infinitamente, visto que as qualidades dos fendmenos sio enorme-
mente variadas, assim como sao ainda mais variadas suas diferengas, seus aspectos exis-

tenciais.»

Também variadas sao as classes as quais os fendémenos podem pertencer. Quando exerce-
mos essas atitudes fenomenoldgicas deliberadamente, quer dizer, tendo em vista um méro-
do de trabalho para a descrigio de um fenémeno na sua natureza de signo. temos de ter cla-
reza quanto aos objetivos que temos em mente. Sio esses objetivos que irao determinar os
limites — por onde comegar ¢ onde terminar — do exercicio fenomenoldgico. Sem este exer-
cicio seria impossivel aplicarmos a atitude fenomenoldgica 2 andlise de processos signicos
empresarials que requerem bastante objetividade.

Enfatizando o fato de que qualquer leitura semidtica, ou seja, a leitura de processos sig-
nicos, pressupde o desenvolvimento das trés habilidades fenomenolégicas anteriormente des-
critas, Ferreira apresenta a seqiiéncia de etapas a serem seguidas tendo em visra a elaboragio
de um roteiro para a aplicagio da teoria dos signos. Esse roteiro segue a prépria légica dos
elementos que compdem o signo proposta por Peirce.

Em termos metodoldgicos, o que deve resultar, por fim, dessas atitudes contemplariva,
perceptiva e abstrativa ¢ o levantamento de um ro} de qualidades que aparecem no signo
tais como: cores, formas, volumes, luz, textura, movimento, ritmo etc., para nos restrin-
girmos apenas as qualidades visuais como sio aquelas que interessam ao propésito deste

trabalho.
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4.2. O FUNDAMENTO DO SIGNO

O signo é o primeiro relato da relagio triddica (Sancaella, 1995: 32). Neste momento do
percurso, quando toda a atengdo deve estar voltada para o Fundamcnto do signo, ou seja,
para o signo em si mesmo, Ferreira (1997: 90} afirma:

. «E necessario, tanto quanto possivel, ignorar sua relagdo com o objeto e com o inter-

 pretante. Embora nio possamos esquecer que, na situagio daqueles que léem o signo, esta-
mos inevitdvel e obviamente na posigio ci2 intérprete e, portanto, desempenhando o papel
previsto em um dos niveis do interpretante, a saber, o interpretante dinimico; quando
dizemos que devemos ignorar a relagio do signo com o interpretante, queremos signifi-
car com isso que essa relagdo nio estd sendo priorizada nesse momento.»

Assim sendo, executamos a leitura do fundamento do signo, tomando como pressuposto
sua objetividade semidtica. Quer dizer, qualquer signo, ao se apresentar aos seus intérpretes
potenciais, tem certas caracteristicas proprias, singulares, tem uma objetividade relativa.
Embora diferengas circunstanciais e de repertério nio possam ser descartadas, quaisquer
intérpretes, em condigbes sensérias e racionais normais, seriam capazes de chegar a conclu-
soes mais ou menos semelhantes nos seus processos de contemplagio, observagio e genera-
lizagdo dos signos.

O Quali-signo

O quali-signo ¢ o lugar da atemporalidade. Esse momento de apresentagio qualitativa
do signo nio estd baseado em nenhum pressuposto. O signo é pura possibilidade qualita-
tiva. Se nossos sentidos estiverem livres, com aquela liberdade e abertura contemplativa
que € prépria dos artistas, as qualidades se manifestario com as caracteristicas que lhes sio
proprias.

Trata-se de um momento em que € preciso deixar que o fenémeno se declare, se aclare,
se torne puiblico. Devemos nos deixar disponiveis para as qualidades. Abrir os poros para as
qualidades, sem a pressa das interpreragdes e associacbes ¢ sem nos dirigirmos aos indices.

O quali-signo deve ser perceptivel de modo sensivel, sinestésico, podendo ser visto, ouvido,
cheirado, saboreado. apalpado, etc., e, portanto, estd relacionado com as propriedades mona-
dicas, totalizantes. E aquilo que chega 3 mente antes de qualquer associagio formal. E s6 um
sentir, naqueles raros instantes em que estamos livres de convicgdes e preconceitos.

Para Whalter-Bense (2000: 12) o quali-signo é pura percepgio e depende portanto do
repertério sensorial da mente interpretadora:

«Um repertdrio visual, por exemplo, ¢ fornecido mediante uma rabela de cores ou um
espectro cromdtico, um repertério auditivo mediante os sons que constituem a base dos
vocdbulos de uma lingua... Observa-se aqui que ji no repertério as normatividades ou
convengdes desempenham um papel e que nio ¢ qualquer qualidade ou qualquer dado
sensivel que por si sé pertence a um repertério, mas apenas aquelas qualidades que,
enquanto qualidades de signos, sio, portanto, quali-signos.»
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A contemplagio profunda do quali-signo traz a inominavel sensagio de que tudo estd no
presente. Presentidade que estd presente, por isso a nogdo de atemporalidade. Santaella (1995:
130-131) reforga afirmando: «Ndo ¢ a ocorréncia num espago e tempo definidos que faz
da qualidade o que ¢la €, mas seu modo de aparecer tal qual é, em si mesma, independente de
qualquer outra consideragio que nio seja apenas ela prépria: totalidade».

Um dos exemplos que podemos citar é a presenga nas campanhas publicitdrias de pisci-
nas, goticulas de dgua e mergulhos como qualidade de sentimento de refrescincia. O que
nos leva a lembrar as publicidades do creme dental KOLYNOS «Ah! A refrescincia», sempre
ambientadas em piscinas e com reforgo nas gotas de dgua sobre um rosto reconfortado. Tam-
bém € o caso do som, tio sé e apenas som, e assim por diante. Essa tarefa de apreender quali-
~signos é uma das mais dificeis, pois aloja-se antes da percepgdo, antes de qualquer ripo de
intelecgdo. Algo como o sentimento provavelmente ocednico de um astronauta que, pela pri-
meira vez, vé a imagem imensamente azul da Terra perfilada no horizonte da Lua. Gu um
bebé, plicido no colo da mée, num jardim de uma manha qualquer, aberto que estd a pura
contemplagio das coisas: aberto, sem regras, sem lei, sem nada.

O Sin-signo

O sin-signo ¢ uma ocorréncia ou evento concreto. Para o segundo tipo de fundamento do
signo, o sin-signo, devemos observar o modo particular como o signo se corporifica, as suas
caracreristicas existenciais. Signo unico e singular. Para determind-lo, € necessirio desenvolver
consideragdes situacionais sobre o universo no qual o signo se manifesta ¢ se declara. A busca
deve estar direcionada para a natureza especifica do signo, a sua ocorréncia material.

Assim, por exemplo, a cor azul na televisio é diferente da cor azul pigmento em um qua-
dro, que ¢é diferente da cor azul em uma roupa, que ¢ diferente da cor azul do céu, que €
diferente da cor azul impressa em um outdoor. Assim também o ritmo do movimento das
formas na televisio ¢ diferente do ritmo do movimento das formas na vida real, que ram-
bém ¢é distinto do movimento no cinema e assim por diante. Qu na perspectiva de Eco {1980:
51), «o0 sin-signo ¢ concreto como uma palavra escrita nesta pdgina, onde ocorre como répli-
ca infinitamente repetivel em outras pdginas...»

Entretanto, se levarmos em conta que todo existente deve fazer parte de um sistema, com-
portando normas, leis ¢ regras proprias, caso contrdrio nio teria sequer a possibilidade de
existir, podemos deduzir que todo sin-signo é, em alguma medida, uma atualizagio de um
legt-signo (Santaella, 1995:133).

O Legi-signo

Peirce entende que o legi-sieno (do latim fex, flegis a lei) é um signo convencional. Para
q gl-sig & 5

vislumbrarmos o legi-signo, precisamos enconrrar as propriedades que regem o funciona-

mento desse tipo de signo: as propriedades gerais e as regularidades. Assim, «Nem rodo signo,
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que temn um cardter geral ou de lei, é necessariamente um legi-signo. Ele s6 funciona como
legi-signo na medida em que a lei é tomada como propriedade que rege seu funcionamento
signico» (Santaclla, 1995:133). O legi-signo, diferentemente do quali-signo, conserva sua
«identidade em cada reprodugio» e nio estd ligado 4 ocorréncia de determinado fenémeno,
ele aparece em cada realiza¢io como o mesmo. O exemplo utilizado por Whalter-Bense (2000:
13) da palavra «casa» ¢ bastante explicativo: «A palavra casa, seja ela escrita 2 mdo, impressa
ou pron unciada, mdependcntemente de seu comparecimento num dado tempo ou num dado
]ugar, ¢ sempre o mesmo legi-signon. , \

Conforme nos adianta Savan (1976, citado por Santaella 1995: 134), ecertos padroes do
vento, pressio do ar e nuvens podem ser legi-signos da chuva. Certos padrées de sintomas
podem ser legi-signos de uma doenca. As regularidades da tabela periédica de Mendeleiev
sdo legi-signos de leis fisico-quimicas». Assim, também, as cores, quali-signos, em si mesmas
puras qualidades, organizam-se num sistema, de cores puras, complementares, contrastivas
etc., funcionando, assim, com legi-signos desse sistema. Do mesmo modo que as letras do
alfabero de uma lingua sio usados segundo as normas dessa lingua.

Nessa medida, para se detectar os papéis ou fungdes desempenhadas pelos legi-signos, deve-
-se dirigir a aten¢do para as regularidades, para as leis, quer dizer, para os aspectos mats abs-
tratos do fenémeno, responsdveis por sua localizacio numa classe de fenédmenos.

Ja deve ter ficado relativamente claro até aqui que, embora as habilidades de contempla-
¢io, observagio e generalizagdo tenham que ser utilizadas em qualquer um dos momentos,
o quali-signo, o sin-signo e o legi-signo, nio hd diivida de que a contemplagio deve domi-
nar, no nivel do quali-signo, a observagio no nivel do sin-signo ¢ a generalizagao no nivel
do legi-signo.

4.3. O SIGNO EM RELACAO AO OBJETO

Neste momento, a priorizagio da andlise estd na relacio entre o signo e o objero que ele
tepresenta ou pretende representar. Nesta relagio podemos ter: icones, indices e simbolos.

O Icone

Dizemos que um signo é um icone quando hd uma relagio de similaridade entre o signo
¢ o objero que estd representado. Durante algum tempo o préprio Peirce chamava o icone
de semelhanga, termo que foi posteriormente abandonado (Sebeok, 1996: 44).

Os icones sao signos cuja relagdo com objeto € revelada pela comunhao de certas qua-
lidades. No icone, o signo sé pode representar qualidades, estas se sobrepondo a quais-
quer outras caracteristicas. A unica propriedade referencial que o icone pode ter € a de
apresentar algum grau de semelhanca com o objeto. Nio necessariamente a semethanga
se dard na rotalidade, poderd se dar na relacao de semelhanca entre as partes, como nas
meronimias.
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Assim, é diante desse «modo de ser» do icone que devemos capturar as associagdes por
semelhanga por ele apresentadas, que correspondam a qualidades inerentes ao objeto ali, de
certo modo, muirtas vezes parcialmente, apresentado.

Sebeok (1996: 44} nos diz que «um signo ¢ icénico quando hd uma semelhanga topolé-
gica entre um significante e o seu denotado». O autor reforca a relac;ao de semelhanca desde
logo proposta por Deirce. :

As relaces de semelhangas podem aparecer de diversas maneiras: os desenhos q\ilc um artista
faz de uma estitua ou de um quadro, ou as préprias equagbes matemaricas (3,x + by = n,}
demonstram a semelhanga entre o signo e o objeto que estd representando mesmo que ndo seja
na sua roralidade. '

Essas referencialidades podem ser frigeis e aparecerem de modo monédico, sem partes,
ainda sem interprerantes definidos e até mesmo aquém dessa nogao, quando estariamos viven-
ciando o caso de um icone puro. Para Santaella (1995: 149), o icone como ménada «é fruto

de um potencial da mente para produzir configuragdes que nio sao copiadas de algo prévio,

mas brotam sob o governo incontroldvel das associagdes». No entanto, se o que prevalecer
forem as relagbes de comparagiio e similaridade, estaremos diante do hipoicone, no qual o pro-
cesso de semiose jd apresenta uma natureza triddica genuina. Isto é, o icone pode representar
um objeto qualquer, mas s6 o pode por suas qualidades e mais nada (Santaella, 1995: 144).
O signo icdnico representa o objeto por semelhanga, como amplamente discutido por Peirce.
Essas semelhangas se dividem em trés grupos, semelhangas na aparéncia, quando o hipoicone
¢ uma imagem; semelhangas nas relagdes internas entre o signo ¢ seu objero, o diagrama; ou
entdo, semelhangas de significado entre o signo e seu objeto, 0 que encontramos nas metéforas

(Peirce, CP 4.418).

O Indice

Peirce entende por indice a relagio de um signo com um determinado objero, ndo no sen-
tido representativo, mas no sentido assinalativo, indicative. Um indice tem com seu objeto
uma conexao direta, forma com o objeto uma relagio causal, isto ¢, de nexo.

Referimo-nos a um signo indexical quando seu significante ¢ contiguo a scu significado,
ou ¢ uma amostra dele. Para pesquisar o indice, aquele signo que aponta para o objeto, indi-
cando-o0, devemos voltar nossa atengao mais uma vez para o fundamento ¢ o objero imediaro
do signo, localizando ai o sin-signo. Assim, teremos um existente apresentando-se como parte
que remete a um objeto fisico fora dele, por meio de vestigios, marcas, tragos ou, mesmo,
referéncias factuais. Este é o papel do indice. Inferimos, com isso. que, localizando-o no pro-
cesso signico, estaremos, em cerra medida, diante do objeto dindmico. E por isso que a facul-
dade da percepgio ¢ muito operativa no nivel indicial. E como se o préprio objeto diniamico
estivesse presente no indice. Essa idéia se torna mais clara se a confrontarmos com a com-
paragao que Santaella (1995: 138) estabelece entre os teés tipos de signos:

«Os indices sao tipos de signos que podem ser mais fortemente exemplificados. Dife-
rentemente dos icones que, para funcionarem como signos, dependem de hipotéricas rela-
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¢oes de similaridade, também diferentes das abstragﬁcs gerais que comandam o universo
dos simbolos, os indices sdo prioritariamente sin-signos com 0s quais estamos continua-
mente nos confrontando nas lidas da vida.»

Um dos exemplos mais importantes do indice deixados por Peirce é apresentado por
Sebeok (1996: 48): «Peirce recorda que a marca do pé que Robinson Crusoe encontrou na
areia foi indice para ele da presenca de alguma criatura.» Peirce provavelmcnte queria refor-
gar que os signos indiciais estdo no nosso cotidiano e nas situagdes mais iriusitadas, como na
referéncia a Robinson Crusoe ou nas brilhantes passagens de Sherlock Holincs, mesmo que
nio nos apercebamos deles. \

Alguns exemplos auxiliam na fixagdo da nogdo de indice. Um relégio ou uma ampulhe-
ta indicam hora; um homem com saia xadrez portando uma gaita indica um escocés; um
catavento é um indice de diregdo do vento. Os préprios pronomes demonstrativos «este» ¢
«aquele» sdo indices, porque ddo uma pista acerca de determinada informagio. A sinalizagio
vidria, a seta, o nimero ordinal sio outros exemplos de indices.

Muitos nomes de marcas sdo sugestivos na sua esséncia, como por exemplo a marca de la
de ago e produtos de limpeza doméstica BOMBRIL, que sugere brilho ¢, nesse sentido, sao
indiciais.

A linguagem detetivesca, dedutiva essencialmente, € outra ilustragio do indice. Umberto
Eco, autor do romance O Nome da Rosa, faz uso da linguagem indexical ambientada na Idade
Média. A obra, posteriormente filmada e dingida por Jean-jacques Annaud (1986), se passa
no ano de 1327 em um monastério beneditino, onde a narrativa se concentra na descoberta
das causas de misteriosos assassinatos em um entorno de verdades, mentiras, inquisigio etc.
A capacidade dedurtiva, e portanto indexical, estd incorporada pelo monge William, interpre-
tado pelo ator Sean Connery, que, através de detalhes, pistas, vestigios, descobre o responsivel
pelos assassinatos.

O Simbolo

Chamamos de simbolo o signo sem semelhanga nem contiguidade, mas que mantém um
vinculo convencional entre seu significante e seu significado. O simbolo, porranto, nio
depende de semelhangas ou vincula¢ges diretas com seu objeto, assim concluimos que ele
pode designar o objeto com rotal liberdade.

A designagio de um objeto por meio de um simbolo s6 depende do intérprete, que para
a designagio seleciona um meio qualquer de um repertério a ser empregado no processo de
comunicagio de modo convencional e constante. Néth (1995: 85) afirma que «a relagdo
entre representamen e objeto ¢ arbitrdria ¢ depende de convengdes sociais. S3o, portanto,
categorias da terceiridade — como o hébito, a regra, a lei e a meméria — que se situam na
relagao entre representamen e objeto». Este tipo de signo aparece na medida em que deter-
minamos as leis que o regem. sua regularidade, sua freqiiéncia. Para isto, temos de procurar
seu modo de ocorréncia.
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Palavras, frases, livros, teses e outros signos convencionais
sdo simbolos. As palavras e seu significado sdo regras gerais.

A criagio de simbolos ¢ propriedade quase exclusiva dos
seres humanos. O homem ndo s6 € capaz de criar simbolos
como de dar sentido a cles que muitas vezes ndo apresentam
correlagdes ou associagdes culturais imediatas. Os simbolos
crescem e se espatham entre as pessoas. Um exemplo € a pré-
pria logotipia da APPLE, empresa americana de computado-
res (figura 3-1.4).

APPLE apoderou-se de um simbolo j4 carregado de signi-

- ~ . _ FIGURA 3-1.4
ficagio - magi (desejo, pecado, sedugio, etc.) — ttansf0f— O Iogotipo da APRLE, exemplo
mando-o em simbolo de computadores. Af estd posta a arbi- de urn simbolo

trariedade: «ma¢3 mordida = computadores». Revela-se a
construgdo de um novo simbolo que, no caso, foi disseminado pela publicidade.

Os logétipos sio, em sua maioria, simbolos, ou seja, construgdes humanas com sentidos
imputados e sustentados pela disseminagio publicitdria.

Ao chegarmos em rtal estdgio do signo, ou scja, tendo passado pelo legi-signo e, portan-
to, pelas qualidades e existentes que a manifestacio sensivel da lei pressupde, seus objetos
imediatos, j4 podemos falar em generalidade, classes, ¢ ir levando nossos pensamentos e per-
cepgbes para o nivel terceiro do signo, quer dizer, o seu interpretante, as possibilidades de
interpretagdo que sugerem seu grau de interpretabilidade.

4.4. O SIGNO EM RELACAQO AO INTERPRETANTE

Aqui a andlise se volta para a relag3o entre o signo ¢ os efeitos que este estd capacitado a
produzir. Cada signo, como relagio triddica, é um signo «completo» quando um meio desig-
na um objeto para alguém. Esse alguém é o incérprete do signo. Porém. na aplicagio ou na
interpreragdo de um signo, nio se deve apenas pensar numa pessoa para a2 qual ou a partir
da qual um signo ¢ formado, mas também que um signo ¢ em geral «interpretivel», isto ¢,
que tem um significado.

Neste momento da terceiridade, o signo estd apto a produzir interpretantes passiveis
ou nio de serem concretizados tanto para o receptor (intérprete}, sujeito semidtico, como
também para o préprio processo de semiose, a cadeia semidtica. Muitos autores afirmam
que € no interpretante que reside o cerne do processo signico, portanto da semiética peir-
ceana.

A imagem nio ¢ feita em obediéncia ao objeto, mas para o destinatdrio-intérprete que
colabora inevitavelmente na sua construgio. Nas palavras de Picasso (1881-1973) se refe-
rindo a Guernica, obra que retrata o massacre da Guerra Civil espanhola, terminada em
4 de junho de 1937 (figura 3-1.5). percebemos a for¢a dessa afirmacio: «Sdo animais, ani-
mais massacrados. S6 isso, pelo que me diz respeito. Cabe ao publico ver o que deseja ver».
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FIGURA 3-1.5
Picasso: Guernica (349,3 x 776,6 cm)
{Museu Nacional Centro de Arte Rainha Sofia, Madrid).
© Succession Picasso 2006

Nas relagbes do signo com os interpretantes, temos: o interpretante imediato, o interpre-
tante dinimico e o interpretante final. Peirce ainda propde uma subdivisio do interpretante
dinimico em: interpretante emocional, funcional e logico.

O Interpretante Imediato

O interpretante imediato ¢ o efeito que o signo estd apto a produzir no momento do
encontro de uma mente interpretadora. Diz respeito ao efeito que o signo foi «calculado»
para produzir ¢ que cle produz imediatamente na mente, sem qualquer reflexio prévia.

O interpretante imediato nos fala de possibilidade, ¢ o que fica latente, ou seja, nio é
necessirio que venha a se desenvolver em um interpretante de tipo 1dgico, pragmadrico. Diz
respeito & interpretabilidade peculiar ao signo, antes de qualquer intérprete.

Enfim, é uma possibilidade de sentido ainda nio atualizada, mas contida no préprio signo,
pois este deve ter sua interpretabilidade peculiar, antes de atingir um incérprete, vindo dai,
portanto, o poder do signo para produzir um determinado efeito na mente inrerpreradora

{(Santaella, 1995: 97).

O interpretante imediato refere-se ao potencial interpretativo do signo, quer dizer, sua
interpretabilidade, antes de o signo encontrar um intérprete qualquer em que esse potencial
possa se efetivar. Trata-se de um interpretante em abstrato, ainda nio efetivado, sendo, por
isso mesmo, interno ao signo. Nio diz respeito a qualquer reagao de fato.
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O Interpretante Dinimico

i
s

Poderia ‘ser traduzido como o efeito produzido pelo signo. Peirce, citado por Whalrer-
-Bense (2000: 41), explica que «o significado de um signo consiste no modo e na maneira
pela qual alguém reage ao signo». Enquanto o interpretante imediato pode ser inferido a par-
tir do exame cuidadoso da natureza do signo e seu potencial referencial, o mterpretante din4-
mico s6 poderia ser realmente caprado na medida em que se eferuasse uma pesquisa de recep-
¢3o quantificando os interpretantes imedjatos, sua ocorréncia de fato nos protessos efetivos
de interpretagio dos signos pelos intérpretes. A apuragio dos interpretantes dinimicos € o
objeto das pesquisas «quahtauvas» realizadas com grupos de consumidores. A tenrativa é de
detectar o que realmente o signo, qualquer que seja, «afetou» os consumidores, ou seja as
mentes que estdo a todo momento interpretando aqueles signos.

Oi incerpretante dinimtco € ainda subdividido em: emocional, energeuco (ou func1onal)
e 16gico. O interpretante emocional diz respeito aos efeitos emocionais causados na mente
do intérprete. O interpretante energético ou funcional trata dos efeitos mais racionais de
esforgo, ¢ o interprerante légico tem a naturcza de um pensamento, um conceiro, um hibito.
Entendendo o pensamento como capacidade de fazer inferéncias, de estabelecer caminhos
baseados em certas premissas, o que nos leva ao cumprimento de uma regra geral. Peirce con-
ceitua hdbiro como: «Comportamento da mesma espécie reiterado, em combinagdes simila-
res de percepros (presengas) e fantasias {mundo interior), produz uma tendéncia — o hdbiro -
a comportar-se de maneira semelhante no futuro» (Peirce, 1977: 135).

Todo homem vive sob a influéncia de um mundo exterior, os perceptos, € de um mundo
interior, as fanrasias, ¢ 0 modo como o homem ¢ afetado por essas influéncias depende de
disposigoes inaras ¢ de hdbiros. Resumidamente, o interpretance légico pode ser definido
como a apreensio intelectual ou o entendimento do significado de um determinado signo.

O Interpretante Final

E o efeito que o signo produziria numa mente quando as circunstancias lhe permitissem
realizar completamente o seu efeiro. Seria o Wltimo significado possivel na escala de inter-
pretagdes de um signo.

O interpretante final refere-se ao resultado interpretativo ao qual todo intérprere estd des-
tinado a chegar se a investigagao sobre o signo foi levada até as dltimas conseqiiéncias. Obser-
vamos que o interpretante final ndo pode ser nunca efetivamente alcangado, mas pode ser
logicamente inferido. Mais uma vez Santaella (1995: 99) diz:

«Leitores desavisados costumam tomar o termo final 20 pé da letra, confundindo-o com
um significado empirico, estdrico e definitivo do signo... Final aparece como um limire
ideal, aproximadvel, mas inatingfvel, para o qual os interprerantes dindmicos tendem.»

Um tipo de propésito do interpretante final é produzir qualidades de sentimento que sao,
até certo ponto, admirdveis ou «kalos» (aqui caberia toda a referéncia  estética de Peirce);
interpretantes finais, cujo propésito ¢ a dire¢io da condura, sdo considerados interpretantes
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éticos; terceiro, se o propésito ltimo de um signo € produzir controle critico deliberado dos
hédbitos e crengas, estamos falando de um interpretante pragmatico (Santaella, 1995: 186-188).

O mais importante em meio a tudo isso ¢ que ndo podemos chegar a concluses sobre a
teoria do interpretante peirceano sem considerar o tipo ou a natureza do signo que estamos
a analisar.

Feira a selegdo dos principais interpretantes a serem trabalhados, teremos percorrido um
caminho possivel do signo e estaremos aptos a localizar os pontos semiéticos que estdo em
interface, por via da midia, com outros momentos fenoménicos, vistos na apresentagio do
signo e das suas propriedades de produgio de semiose, ou seja, na sua atuagio.

Como resultado efetivo da teoria semiética, o quadro descritivo apresentado, com as pre-
dominfncias signicas, pode nos levar a referendar as caregorias da gramdrica especulativa peir-
ceana por meio da sua reoria da percepgio.

De faro, uma vez que estamos o tempo todo na posigdo de intérpretes, estamos sem diivida
atualizando a nossa percepgdo. E isso que nos permite ir induzindo, no percurso metodolé-
gico, os efeitos interpretativos que os signos podem provocar.

De posse dos resultados do percurso feito em nivel micro de observagio e de anilise, esta-
riamos preparados para determinar, em nivel macro, as especificidades das imagens, mos-
trando como se apresentam, qual seu referente ¢ suas leis genéricas em diferentes pontos da
cadeia semidtica. Partimos entio das relagbes mais simples do signo, objeto e interprerante,
até chegarmos as suas subdivisdes analiticas mais profundas.

Como o objetivo central deste texto ¢ a andlise da marca através das suas expressdes e o
desvelamento do seu potencial comunicativo, faremos uso dos conceitos peirceanos da pri-
meira tricotomia, em que sio estabelecidas as relagdes do signo com ele mesmo: quali-signo,
sin-signo e legi-signo e da segunda tricotomia, das relagdes do signo com seu objeto: icone,
indice ¢ simbolo.

A terceira tricoromia, a do interpretante, nio sera abordada em profundidade neste texto
em fungio de nio envolvermos a anilise dos efeitos realmente produzidos nas mentes dos
consumidores (interpretante dinimico), ou seja, o objetivo ¢ entender a capacidade poten-
cial do signo-marca de gerar tais e tals efeitos € nao a medida de sua eficicia.

5. A CONSTRUCAO DA MARCA

A marca oferece, de certa maneira, uma possibilidade de distinguir a oferta da empresa,
de diferencid-la da concorréncia e de criar um valor adicional ao que se espera do produto
ou empresa. A marca ¢ ainda uma possibilidade de aproximagio entre a empresa e o consu-
midor, podendo levd-lo 3s compras repetidas e até 3 fidelidade. Recentemente, Fraenkel
& Desportes (1999: 113) sistematizaram a importancia da marca, como podemos observar:

«Nesta perspectiva, a marca parece ser o instrumento ideal, o dispositivo que per-
mire criar uma proposi¢io unica, romper o muro da indiferenciacao e da uniformidade
da oferta, tracar um caminho virorioso através das areias movedigas da distribuigio
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¢ de chegar finalmente ao consumidor, com quem através da marca serd enfim possivel
estabelecer uma ligagdo, alimentada pela confianga ¢ coroada pela fidelidade.»

A maneira de conceituar a natureza das marcas evolui com o passar dos tempos. Esque-
maticamente, podemos identificar quatro épocas distintas: entre os séculos XIX ¢ XX, as mar-
cas eram escolhidas, a grosso modo, baseadas em nomes préprios ou fungdes assumidas pelas
familias proprietdrias. Podemos citar, como exemplos, MICHELIN, HERMES, RENAULT ou
ainda nomes relacionados a certos componentes dos produtos, como por exemplo COCA-
~COLA. Nessa época, a grande preocupagio era com a distribuigio e a comercializagio dos
produtos no mercado, que estava muito longe de estar saturado. A comunicagio nesta fase
da vida das marcas era um fenémeno marginal. Do ponto de vista histérico, estamos ainda
na revolugio industrial em que a légica da produgio domina o mercado. '

Podemos pontuar uma nova fase das marcas apés a Segunda Guerra Mundial indo até
os anos 70. O impulso do consumo de massa modificou substancialmente a natureza ¢ o
papel das marcas. A dimensio industrial era o ponto central nesta fase, mas a progressiva
saturagio dos mercados, a padronizagio da qualidade da oferta € uma concorréncia cada
vez mais forte, fizeram com que as empresas sentissem necessidade de uma maior visibili-
dade para seus produtos ¢ de uma melhor comunicagio com seus consumidores. Esta fase
impulsionou a comunicagio comercial e notadamente a publicidade que, aproveitando o
desenvolvimento dos meios de comunicagio de massa ¢ principalmente da televisio, trans-
formou-se em uma ferramenra indispensdvel da promogio comercial e da difusdo sistema-
tizada das marcas.

Com a generalizagio da comunicagio publicitdria, houve um primeiro espago para inter-
vengio da semidtica e das ciéncias da linguagem. A competéncia necessdria 4 construgio de
um produto € atribuida essencialmente aos profissionais de producio, distribuigio e venda,
e traduz-se em competéncias financeiras ou comerciais. Em contrapartida, na comunicagio
entra em jogo a semidtica. Apoiada em um rigoroso corpo metodoldgico e ferramentas con-
ceituais, a semidtica permite analisar e reparar evenrtuais distorgdes na construgio, coeréncia,
pertinéncia e clareza das mensagens que sao consideradas persuasivas e que, portanto, carre-
gam a missio de convencer os consumidores.

Do ponto de vista conceitual, no entanto, a narureza das marcas é bastante ambigiia.
A dicotomia entre produto e comunicagio ¢ ainda muito forte. Na crenga da maior parte
dos gestores das marcas. a comunicagio ainda assume apenas um papel instrumental. A comu-
nicagdo permite tornar o produto conhecido mais rapidamente, permite criar familiaridade
e simpatia e possibilita tornar o produto preferido diante da concorréncia. Mas as outras
dimensées das marcas nio sio claras e portanto nio sio exploradas. No binémio produ-
tofcomunicagio, nio estd muito clara a situagio das marcas. Mais precisamente, nio estd
claro se cabe 2 marca a comunica¢io do binémio, ou se ela «encabega» e encapsula a rorali-
dade do binémio, ou seja, se ela é a sinrese. No primeiro caso, a marca ¢ considerada sim-
plesmente como um aditivo, que pode ser muito forte no auxilio A performance do produ-
to. No segundo caso, a visio da marca é muito mais complexa e nio pode ser reduzida a
simples comunicagio do produto. Ela se situa em um outro plano, assumindo muitas vezes
identidade prépria, podendo ser usada estrategicamente para atender aos anseios da organi-
zagdo, dos consumidores e da sociedade em geral.
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Depois de alguns anos, a marca entra em uma nova fase, que modifica profundamente
seu papel e sua natureza. O contexto sécioecondmico evoluiu radicalmente. Para mapearmos
esta mudanga, vamos nos ater aos principais fatos.

De um lado a explosio do consumo dos bens ditos «intangfveis» como os servigos em
geral, a cultura, o lazer, as viagens, os shows e as telecomunicagdes. Esses bens sdo caracteri-
zados, entre outras coisas, por seu desaparecimento ou sua redugio no momento em que sio
produzidos. A produgio e o consumo sio simultineos. Nio se permite, portanto, sua esto-

cagem. Nas palavras de Berry & Parasuraman (1992: 20):

«A intangibilidade faz com que seja mais dificil imaginar e desejar servigos do que mer-
cadorias. Clientes que compram uma consultoria profissional de impostos nio tém botdes
para girar ou aperrar... Para o cliente, a percepgao do risco tende a ser mais elevada em
relagdo aos servigos, porque eles nio podem ser tocados, cheirados, provados ou experi-
mentados antes da compra.»

Os servigos sio dominados pelas qualidades da experiéncia, atributos que, significativa-
mente, sé podem ser avaliados depois da compra ¢ durante o consumo-produgao. No pas-
sado, muirto se acredirava que para serem melhores as empresas deveriam ter mais recursos,
maiores fabricas, laboratdrios de pesquisa ou canais de distribuigdo para suas linhas de pro-
dugio. Hoje, sabemos que as bases fisicas raramente proporcionam uma competitividade sus-
tentdvel. S3o facilmente contornadas, invertidas, copiadas ou até mesmo superadas. Ao con-
trario, uma vantagem durdvel normalmente deriva de uma notdvel profundidade em
habilidades humanas selecionadas, capacidades logisticas, bases de conhecimento, capital inte-
lectual e outras forgas de servi¢o que os competidores nio conseguem reproduzir e que levam
a um maior valor demonstrivel aos clientes.

O crescimento dos servigos, aqui considerado como a desmarerializagio do consumo. segue
como uma resposta 2 padronizagio da oferta ¢ a saturagio dos mercados.

O segundo fenémeno diz respeito a penetragio da comunicagio em todas as esferas sociais.
A comunicagio passa a ser uma ferramenta especifica ao servigo da promogao e da intorma-
¢ao de uma enrtidade (produro, objeto ou idéia), distintiva ¢ pré-existente: «A comunicagio
¢, a0 mesmo tempo, meio e mensagem, ela é objeto de sua prépria atividade, ela é o con-
teido de sua prépria forma» (Fraenkel & Desportes, 1999: 117).

O crescimento dessas duas tendéncias, a desmaterializagio do consumo e a difusao da comu-
nica¢o, permite compreender entdo o papel mais e mais importante adquirido pelos aspectos
simbalicos no universo do consumo e a forga do universo das marcas. Hd dez anos atras, Jac-
ques Séguéla (apud Fraenkel & Desportes, 1999: 117), repetia que uma marca de sapatos nio
vende belos sapatos, ela vende pés bonitos. Esse exemplo pode ser um elemento iustrativo da
«verdadeira» troca, ou seja, uma promessa simbdlica de pés bonitos e nio o produto saparo.
Podemos seguir perguntando, serd que uma empresa que produz shampoo, promove trocas do
tipo dinheiro por substincia para lavar cabelos. Ou serd que a troca promovida ¢ de dinheiro
por beleza, beleza por meio dos cabelos? Outros exemplos podem ser citados, como € o caso
das mega-marcas NIKE e ADIDAS. Suas comunicagdes no estio na construcio do conceito de
«pés bonitos», mas na venda de um estilo de vida, uma visio de mundo, uma maneira de sen-
tir as coisas. A real troca de valor ¢ encontrada na carga simbélica e cultural erguida pela marca.
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Se na fase precedente as marcas se nutriam e se sustentavam na comunicagio, na fase arual
a marca produz significados e se aproxima mais do ptiblico. A marca propée a seus piiblicos
um compartithar. Consumir LANCOME, por exemplo, significa compartilhar uma visao femi-
nina doce e romintica.

Esses novos fendmenos de desmaterializagio do consumo e disseminagio da comunica-
¢do provocaram mudangas radicais na economia e levaram % criacio, entre outras coisas, do
estudo dos processos de criagio de valor. Em uma economia tradicional, o valor é o que per-
mite aumentar a aderéncia de um produto. Quanto mais um produto é procurado, mais seu
valor muda — ¢ também seu prego, de maneira répida, aumenta. Se uma comunicagio bem
sucedida ou uma boa imagem permitem aumentar a aderéncia de um produro, elas permi-
tem adquirir participagdes de mercado. A esse fenémeno chamamos de ganho possivel pela
marca, ou prémio de marca. K

Nessa [6gica, relativamente clissica e conhecida, o sentido da marca, isto é, os valores e
as conotagbes que uma marca ¢ capaz de projetar sobre 0s produtos, permitindo mudangas,
torna-se uma contribuigdo importante no processo de criagio de valor. A marca permirte criar
um valor a mais para o produto dando-lhe sentido. Entretanto, ¢ uma contribuigio, mas
existemn outras contribuigdes de valor, o sentido econdémico propriamente dito, o tempo, o
produto em si, etc. Dito de outra maneira a marca é um grande atributo de valor, mas nio

é o unico.

A desmarerializagio do consumo tornou a nogio de produto intangivel cada vez mais vaga
e profunda. As préticas de consumo sio mais e mais impregnadas de instincias simbélicas e
sécioculrurais. De valor «acrescentado» do produto, o sentido se desvia para o préprio pro-
duro. O objeto de troca € o sentido. NIKE nao vende mais nem belos sapatos nem pés boni-
tos, ela vende um «potencial humano», um desenvolvimento pessoal, a promessa («Just do
it»). Por um instante o sentido é concretizado no ténis. O significado ¢ o motor central da
l6gica da marca e dos produtos. tanto quanto a comunicagio ¢ a distribuigio. A marca per-
mite circunscrever ¢ formatar uma porgio de sentido, de significado para o publico, levan-
do-o a um compartithar. Ou nas palavras de Fraenkel & Desportes (1999: 119), torna-se
entio possivel, no interior desta proposigo. integrar «todos os produtos que sejam coeren-
tes com o sentido da marca».

H4 muirto se discute o conceito de valor. O conceito estd amplamenre conectado 4 nogio
de estima e importancia, que normalmente sdo arbitrdrios, ou seja, construidos e altamente
varigveis. De maneira simplificada, para o uso mercadolégico, poderiamos dizer que valor €
a importdncia que os consumidores atribuem aos beneficios gerais que um produto, marca,
servigo, empresa etc., tém. Este valor seria construido através das experiéncias positivas dos
consumidores com seus produtos, nas mais variadas formas: no uso e no consumo, na pra-
teleira, na publicidade etc,
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6. SEMIOTICA PEIRCEANA DA MARCA

A marca € um signo. Remetendo 2 nogio peirceana de signo, € «alguma coisa que repre-
senta algo para alguém». A marca representa um objeto: empresa, produro, idéia, servigo...
para alguém: consumidor real ou potencial e todos os publlcos interpretantes deste signo.

.

A marca estd internalizada na mente do consumidor que é a mente interpreradora do signo
que foi previamente determinada, ou seja o «rarget», o puiblico-alvo daquela matca. Ela cria uma
ponte entre o objeto que ela representa e a complexidade dos desejos humanos dc completude.

O signo-marca carrega em si um poten(:la.l comunicativo que nio depende, de certa manei-
ra, da mente interpretadora; referimo-nos aqui ao interpretante imediato do signo, aquele
que existe como potencial, antes do encontro da mente do consumidor.

A semiose marcdria ¢ reforgada pela publicidade. A marca € criada e se expande na publi-
cidade. Como veremos, para se expressarem, muitas marcas fazem uso de simbolos, signos
arbitrdrios que, sem a disseminagio publicitdria, ndo teriam sentido. Mais uma vez, remere-
mos 2 magi mordida da APPLE: o que seria uma magi mordida sem os investimentos maci-
¢os da empresa em publicidade? Uma das fungdes da publicidade ¢ fazer com que as marcas
se repliquem nas mentes, conquistando um lugar especifico e distintivo. E por isso que per-
cebemos que alguns arquéripos publicitdrios fazem tanto «sentido» no cendrio brasileiro:
humor, sedu¢ao ¢ ludicidade sdo «receitas» publicitdrias bem-sucedidas por tocarem em valo-
res arraigados 2 nossa cultura: desconrtragio, alegria, emogao, calor, bom humor, etc.

A marca é um tipo de imagem, mas uma imagem bastante especifica, como veremos.

Na histdria, as imagens tém servido como meio de expressio do homem e surgiram muito
tempo antes da escrita. Porém, como bem atestam Santaella & Noch (1998: 13), «enquanto
a propaga¢io da palavra humana comegou a adquirir dimensdes galdcticas ja no século Xv
de Gurenberg, a galdxia imagética teria de esperar até o século XX para se desenvolver». Somos
hoje bombardeados pelas mensagens visuais que nos penetram através da nossa exposigio
cotidiana aos jornais, revistas, outdoors, televisio, revistas, cartazes, cinemas, etc.

Imagem pode ser concebida como uma representagio plistica, material ou aquilo que evoca
uma determinada coisa por ter com ela semelhancga ou relagio simbélica (Santaella & Noth,
1998). A imagem pode ser produto da imaginagio, consciente ou inconsciente.

Neste contexto, podemos dizer que a marca e suas expressdes sio um tipo especifico de ima-
gem. Uma imagem ¢ construida visualmente ¢ reforgada pela publicidade. Quando a constru-
¢ao se dd por semelhanga, a marca serd um {cone; quando se constituir através de relagdes indi-
cativas, serd um indice; ¢, quando resultar de uma construgao convencional, serd um simbolo.

A construgio da imagem envolve ainda um conjunto de experiéncias, impressoes, posi-
cbes e sentimentos que as pessoas apresentam em relagdo a um determinado objero. Quan-
do falamos de imagem empresarial, por exemplo, referimo-nos as experiéncias que os con-
sumidores tiveram com esta empresa pelo uso de seus produtos, de seu posicionamento social,
do comportamento dos seus executivos, do tratamento que confere aos seus funcionirios,
das mensagens publicitdrias que divulga, etc.
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Essas sio algumas das linhas que procuram, de certo modo, conceituar imagem, inicial-
mente como representagao de algo e depois como uma relagio com o mercado.

Santaella & Noth (1998: 15) apresentam o conceito de i imagem encapsulando-a como
representagao v1sua] [ mental

«O mundo das imagens se divide em dois dominios. O primeiro é o dominio das ima-
gens como representagoes visuais: desenhos, pinturas, gravuras, fotografias e as imagens cine-
matogréficas, televisivas, holo e infogréficas pertencem a esse dominio. Imagens, nesse sen-
tido, s3o objetos materiais, signos que representam o nosso meio ambiente v1sual. O segundo
¢ o dominio imaterial das imagens na nossa mente. Neste dominio, imagens aparecem
como visbes, fantasias, imaginagdes, esquemas, modelos ou, em geral, como representa-
¢bes mentais.»

Os aurores enfatizam ainda que os dois dominios ndo existem separadamente e que a uni-
ficagio se dd no conceito de representagio e signo: «... nao hd imagens como representagdes
visuais que nio tenham surgido de imagens na mente daqueles que as produziram, do mesmo
modo que ndo hd imagens mentais que ndo tenham alguma origem no mundo concreto dos
objeros visuais».

Os conceitos de representagio e signo aparecem muirtas vezes na literatura semidtica como
sinénimos, sendo possivel € comum a intercambialidade em diversas situagbes. O préprio
Peirce caracteriza a semidtica como a «teoria geral das representagdes» e apresenta-os, em
diversas situagdes, como sindnimos: «A mais facil das ldens de interesse filosdfico é a de signo
ou representagio» (Peirce, CP 1.339).

Representar para Peirce € «estar para», indica uma relagio com um outro. Com o propé-
sito de melhor delimitar o conceito de representagao ¢ signo, Peirce introduz o conceito de
«representamen»: «Quando se deseja distinguir entre aquilo que representa e o acto ou rela-
¢do de representar, o primeiro pode ser denominado de «representamens, e o tltimo de «repre-
scnragaon.,

Representagio é um contetido concrero apreendido pelos sentidos, pela imaginagio, pela
memdria ou pelo pensamento.

Como vimos, o campo semintico do conceito de imagem ¢ polarizado. De um lado temos
algo tangivel, facilmente perceptivel e, de outro, apresenta-se a imagem mental, abstrata que
pode ser tio-somente imaginada, pensada, intangivel. Esta polaridade se reflete na histéria.
As imagens mentais aparecem desde Platao (427-347 a. C.} que as definia como um grau do
processo de conhecimento, encontrando grande destaque séculos depois, em: Freud (1856-
-1939), por meio das andlises dos sonhos. J4 as imagens visuais, nas varias culwuras, sao bem
divididas. Aparecem ora como idolatrias religiosas ora como descrenga total, revelada mui-
ras vezes pela proibigio das imagens até 20 iconoclasmo do século VIIL

Em uma primeira andlise, podemos dizer que a forma de uma imagem ¢ feita por seme-
lhanga com o objeto representado, porém em indmeras situagdes percebemos que a semelhan-
¢a nao garante a representatividade. Por exemplo, duas fotografias da mesma cena, mesmo
que feitas a partir do mesmo negativo, nio sio imagens uma da outra. Outros exemplos sio
explorados por Goodman (1976: 28), conforme podemos observar: «..uma menina nao ¢é
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uma representagio de sua irmi gémea; uma palavra impressa no ¢ imagem de ourtra pala-
vra impressa Com © mMesmo [ipo...».

As i 1magens podem ser analisadas, semioticamente, sob trés aspectos, que acompanham
todo o raciocinio triddico de Peirce: as imagens em si mesmas, as imagens em relagdo ao obje-
to a que representam € as imagens em relagio aos efeitos potencialmente gerados nas men-
tes interpretadoras. Porém, para o uso que pretendemos fazer, estaremos centrados nos aspec-
tos das relagbes signicas em relagio ao objero representado eo signo em si mesmo, ou seja
estaremos extraindo do roteiro tedrico os conceitos de quali- -signo, sin-signo e Icg: ~signo,
além de icones, indices e simbolos. A teoria dos interpretantes peirceanos nio serd uuhzada,
pois nos levaria para além da relago signo-objeto envolvendo os interpretadores das mensa-
gens. O interpretante ¢, de maneira sintérica, um efeito e, para analisarmos os efeitos, a pes-
quisa com os consumidores é inevitdvel. O objetivo ¢, portanto, revelar o potencial comu-
nicativo do signo-marca ¢ nio verificar se essa potencialidade se efetiva, ou seja, se os
consumidores estao percebendo conscientemente ou nio os efcitos gerados pela linguagem
marcidria.

6.1. SEMIOTICA DA MARCA: ASPECTO QUALITATIVO-ICONICO

Envolve o fundamento do signo (quali-signo) e sua relagio com o objeto (icone). Sio ana-
lisados os aspectos qualitativos de um produto, marca, embalagem, pega ou imagem, quer
dizer, a qualidade da matéria de que ¢ feiro, suas cores, linhas, volume, dimensio textura,
luminesidade, composi¢io, forma, design, etc.

Esses aspecros sio responsaveis pela primeira impressio que uma marca provoca no recep-
tor potencial. Trata-se da impressdo que «brota da primeira olhada». Essas qualidades visi-
veis. ou seja. as caracteristicas que podem ser diretamente percebidas nas qualidades, tam-
bém sugerem qualidades abstraras, tais como: leveza, sofisticagiio, fragilidade, pureza,
severidade, robustez, elegincia, delicadeza, forga, etc.

Sio responsaveis ainda pelas associagbes de idéias que a primeira impressio desperta.
Embora as associagoes de idéias sejam incontroldveis, sabe-se que clas sio produzidas nor-
malmente por relagdes de comparagio, na maior parte das vezes por comparagoes de seme-
thanga.

Cores, textura, composi¢do e formas rém grande poder de sugestzo: uma cor lembra algo
com a mesma cor, ou lembra uma outra cor; uma forma lembra algo que tem uma forma
semelhante, e assim por diante. Sdo as sugestdes que esrimulam as comparagdes. Essas rela-
goes de comparagao por semelhanga sio chamadas iconicas.

As cores influenciam o ser humano e seus efeitos, ranto de cardrer fisiolégico como psi-
colégico, intervém em nossa vida, criando alegria ou tristeza, exaltagio ou depressao, ari-
vidade ou passividade, calor ou frio, equilibrio ou desequilibrio, ordem ou desordem, erc.
As cores podem produzir impressdes, sensagdes e reflexos sensoriais de grande importan-
cia, porque cada uma delas tem uma vibragao determinada em nossos sentidos e pode atuar
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como estimulo ou perturbagio na emog3o, na consciéncia e em nossos impulsos ¢ desejos.
As marcas fazem usos das cores em suas expressdes: logotipos, embalagens, etc., com obje-
tivo de potencializar os efeitos nas mentes de seus consumidores.

A cor de uma apresentagio (logotipo, embalagem, rétulo...) deve estar de acordo com o
cardter ¢ a qualidade do contetido/conceito e deve ser ajustada 20s requerimentos psicoldgi-
cos e culturais do publico a que se destina. Apesar de a maior parte das pessoas nio ter cons-
ciéncia disso e tampouco da carga simbélica da cor, todos nés, quando nos deparamos com
cores «positivas» ¢ bem combinadas, reagimos favoravelmente e nos deixamos levar pela atra-

¥

30 que elas exercem sobre os sentidos.

Por exemplo, a cor rosa, resultante da mistura entre vermelho e branco, remete 1 no-
céncia, frivolidade e ao feminino, por isso ¢ bastante adequada para expressar marcas de
produtos infantis e produtos para mulheres.

Quando analisamos a forma estamos encaminhando nosso olhar para um contorno. As for-
mas poderiam ser entendidas como os limites exteriores da matéria de que é constituido um
determinado «corpo» € que conferem uma configuragio. Para Lobach (2000: 159} a forma ¢

o conceito central da estética do objeto:

«A forma aparece como conceito superior para a aparéncia global de um objeto esté-
tico, como também para um produto industrial. A forma do produto ¢ a soma dos ele-
mentos da configuragio ¢ das relaghes reciprocas que se estabelecem entre esses elemen-
tos.» O autor atesta ainda que o termo configuragio diz respeito a «adaptagio as condigdes
de percepgio do homem» que um determinado objeto, produto, embalagem, etc., pode

sofrer.

Em uma outra diregio, mas também congruente com Lébach, Gomes Filho (2000: 41)

define forma como:

«Figura ou imagem visivel do contetido. A forma nos informa sobre a natureza da apa-
réncia externa do objeto. Tudo que se vé possui forma. A percepgio da forma ¢ o resul-
tado de uma interagio entre o objeto fisico ¢ o meio de luz agindo como transmissor de
informacdo e as condigdes e as imagens que prevalecem no sistema nervoso do observa-
dor, que é, em parte, determinada pela prépria experiéncia visual.»

Ainda segundo o autor, hd algumas categorias conceituais que auxiliam na leitura visual
das formas: sio elas, a harmonia (regularidade, ordem), o equilibrio (peso, diregao, simetria)
e o contraste (luz, tom, cor, vertical, horizontal, movimento, ritmo, passividade, proporgio,

agudeza).

Assim temos que uma leitura visual das formas no seu aspecto qualitativo-icénico pode
levar ao desvelamento da potencialidade comunicativa do objeto que se estd analisando. Por
exemplo, o arredondamento em objetos tem como caracteristica marcante a suavidade e
maciez das formas orgénicas, a transparéncia € utilizada para transmitir a visualizagio de obje-
tos ou de coisas sobrepostas, de modo que, o que estd atrds, seja possivel de ser percebido
pelo olhar. como acontece com as embalagens de cerveja e tantos outros produtos, por meio
da utilizacio de materiais como vidros e acrilicos.
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Outro aspecto qualitativo-iconico ¢ a andlise da textura. A palavra textura tem sua ori-
gem no ato de tecer, daf a idéia de trama, malha, teia... unindo elementos. A textura deter-
mina um aspecto visual e um aspecto tdtil. A textura incita nossas percepgdes, produz efei-
tos de sentido.

& ik el

Quando falamos de textura de um produto ou de uma peca de comunicagio, estamos
muitas vezes nos referindo aos materiais empregados nas superficies dessas pegas. A udiliza-
4o desses materiais provocam nas pessoas importantes associagbes de idéias, como limpeza,
calor, frio, frescor, etc. Por meio dos mais diversos materiais e suas caracteristicas superficiais
(brilhante, fosco, polido ou rugoso) e sua forma (céncava, plana, convexa) pode-se alcangar
determinados efeitos. :
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Lébach (2000: 162-164) dd exemplos de materiais que podem ser usados em superficies
de produtos e embalagens e os efeitos que podem ser causados:

«A superficie polida, reluzente, imaculada de muitos produtos industriais lhes confere
um ar de limpeza, perfeicio e ordem. Estes sdo, sem duvida, critérios valorizados em nossa
sociedade. A supetficie perfeita, sem falhas, dos produros sugere uma perfeigio das suas
caracteristicas de uso, que nem sempre ¢ real. As superficies perfeitas dos produtos (auto-
movel é um bom exemplo disso) podem provocar um cuidado exagerado do usudrio, que
pode ser denominado de fetichismo das superficies. Este exemplo mostra como os pro-
dutos industriais, através de sua configuragio, sio capazes de influir profundamente no
comportamento humano.»

Com rudo isso, queremos dizer que, quando se analisam detidamente as qualidades de
que uma marca ou produto ou embalagem se constitui, pode-se, de um lado, determinar as
qualidades abstratas que as qualidades visiveis {forma, cor, textura...) sugerem e, de outro,
pode-se prever, até certo ponto, as associagbes por semclhanga que essas qualidades estao
aptas a produzir. Nio se trata evidentemente de uma previsio precisa, pois qualidades nao
tém limites muito definidos de modo que seus efeitos nio sio, por essa razio, passiveis de
mensuragdo. Trara-se, isto sim, de hipdteses que apresentam uma certa garantia de estarem
corretas.

6.2. SEMIOTICA DA MARCA: ASPECTO SINGULAR-INDICIAL

Sob o aspecto singular-indicial, que se refere ao sin-signo e 4 sua relagdo com o objero,
ao indice, as marcas e suas expressdes sio analisadas como algo que existe em um espago e
tempo determinados. Tenta-se estabelecer quais sdo os tragos de sua identidade. Sob esse dngu-
lo as qualidades de que esse existente concreto se compde — cores, forma, tamanho, matéria
~ passam a ser vistas em fungio da sua manipulagio, do uso ou do consumo.

De um lado, a marca € analisada na sua relagio com o contexto a que pertence. Que indi-
ces apresenta de sua origem? Muitas vezes é possivel identificar sinais e pistas da sua origem,
como por exemplo, nas marcas toponimicas ¢ patronimicas. Serfo analisados o ambiente de
uso da marca e que indicacdes contém da faixa de usudrio ou consumidor a que se destina.
Por exemplo, o uso da vaca holandesa no chocolate MiLKA € indicativo de pureza e qualidade
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do leite urilizado no seu preparo. Assim como a vaca holandesa em um pasto, que remetia
as colinas repletas de neve daquele pais, deixou de ser urilizada como indice da qualidade do
leite, uma vez que o produto foi reposicionado «para baixo» no mercado e que os consumi-
dores de classe mais baixa pouco estdo preocupados com a indexicalidade da vaca holandesa,
mas com o prego. '

De ourro lado, quando aplicamos a teoria semiética ao produto em si, envolvemnos a ana-
lise de acordo com as fun¢des que o produto desempenha, as finalidades a que se presta.
E o caso dos indices de auroridade cientifica e tecnoldgica tdo utilizados em cosméticos, como
por exemplo na embalagem do shampoo ELSEVE, da UOREAL: «Inovagio dos laboratérios
LOREAL, a nova férmula do shampoo ELSEVE CERAMIDA R fortalece os cabelos frigeis ¢ que-
bradicos, deixando-os com uma nova textura.» Qu no produto mousse modeladora STUDIO
LINE: «Nova Férmula PP BS multivitaminada: Satide e Protegdo da COREAL para vocé». Ourtro
exemplo ainda que se utiliza da indexicalidade cientifica e tecnolégica é o caso dos sham-
poos SEDA: na prépria embalagem e em suas propagandas hd sempre o refor¢o da informa-
¢3o de que as férmulas dos produtos sdo criagdes do ELIDA HAIR INSTITUTE em Paris, pre-
tendendo remeter a seguranga cientifica, tecnoldgica ¢ cultural, uma vez que Paris é o «centro
do mundo dos cosméticos».

A adequagio do aspecto qualitativo-icénico com este segundo aspecto contextual, utilitd-
rio, deve ser cuidadosamente avaliada. O contexto de uso e a ambientagio da marca solidifi-
cada pela publicidade é fundamental neste encontro analitico entre os aspectos qualitativos ¢
singulares.

6.3. SEMIOTICA DA MARCA: ASPECTO CONVENCIONAL-SIMBOLICO

Neste momento a anilise se estabelece na relagio com o fundamento do signo, no legi-
-signo e na sua relagio com o objeto, o simbolo. A marca ¢ analisada no seu cardrter de tipo,
quer dizer, ndo como algo que se apresenta na sua singularidade, mas como um tipo de marca.

Analisam-se aqui, primeiramente, os padrdes de design e os padroes de gosto a que esse design
atende. A padronizagio das informagdes na embalagem, a coeréncia do lettering, a distribuigio
dos clementos (texto ¢ imagem), também fazem parte da anilise convencional-simbélica.

Sabemos que os simbolos sio criagbes humanas que possuem aspectos universais e aspec-
tos culturais especificos de determinadas culturas que devem ser analisados em profundida-
de. Assim, simbolos como estrelas remetem a idéia de brilho, luminosidade por convengio,
mas hd estrelas especificas que remetem a outros aspectos simbélicos, como por exemplo reli-
gido. Empresas que pretendem uma atuagio global procuram expressar suas marcas por meio
da utilizagdo de simbolos universais, visando evitar ruidos e equivocos de interpreragio.

Os logotipos normalmente sio simbolos construidos que se propagam com a publicida-
de, assim um simbolo construido «nio é nada» até que ele seja «carregado» de significado ¢
disseminado pela publicidade.

Em segundo lugar, analisa-se o poder representarivo da marca. O que ela representa? Que
valores lhe foram agregados culturalmente? Qual o status cultural da marca? Como csse szatus
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foi construido? Quando analisamos as conex6es com o objeto, devemos nos ater também na
andlise da contribuigio ou n3o do produto na construgio ou na consolidagio da marca.

Em terceiro lugar, € analisado o tipo de usudrio ou consumidor que o produto visa aten-
der e que significados os valores que o produto carrega podem ter para esse tipo de consu-
midor. )

A andlise semiética por meio dos principios quahtatwo icbnico, singular-indicativo e con-
vencional-simbélico leva a um «dissecamento» dos niveis de significagio do Ob]CtO que estd
sendo analisado, visando com isso ndo s apontar qual ¢ o seu potencial comunicativo, como
também compreender como se deu essa construgio. '

7. ANALISE SEMIOTICA: A EMBALAGEM
DE CREME DENTAL KOLYNOS

CONSIDERACOES INICIAIS

Relagbes de semelhanga dependem de relagdes mentais associativas. Algo ¢ semelhante a
algo para alguém. Na grande maioria das vezes, as relagbes mentais associativas que nos levam
a constatar que algo ¢ semelhante a algo sdo processadas na mente sem a participagdo do
pensamento consciente, quer dizer, trata-se de relagbes que fogem de nosso auto-controle.
Se nio dependem do controle consciente do nosso pensamento, entdo como sdo produzidas
as relagdes de semelhanga? Elas s3o produzidas pelo poder de sugestao que as qualidades das
coisas possuem. Sdo essas qualidades que despertam em nés a constatagio de similaridades
entre as coisas. Quais sdo essas qualidades? Geralmente, ¢las estdo ligadas 2os nossos senti-
dos. Hi assim qualidades visuais, olfarivas, titeis, sonoras, etc. Qualidades visuais dizem res-
peito, por exemplo, as cores, formas, linhas, etc. Qualidades rdreis dizem respeito, por exem-
plo, A textura, e assim por diante.

OBJETIVO DA ANALISE

O objetivo da presente andlise é o de revelar o potencial comunicativo da embalagem do
creme dental KOLYNOS. Que tipos de efeitos esta embalagem estd apta a produzir nas men-
tes interpretadoras, ¢ uma das questdes que a semidtica responderd. Por meio da teoria peir-
ceana percorreremos um caminho que nos levard ao desvelamento completo do signo KOLY-
NOS em sua aplicagao prdtica — embalagem.

CARACTERIZACAOQO DA MARCA

A marca KOLYNOS foi pioneira no mercado brasileiro de creme dental. O anincio datado
de 1917 na revista carioca Selecta pode atestar esse pioneirismo (figura 3-1.6).
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FIGURA 3-1.6
Antincio da KOLYNOS
(Selecta, Rio de Janciro, 1917).

Sempre preocupada com a distingio no ponto de — . )
venda, a KOLYNOS optou pela cor amarela a qual jamais [ KOLYNOS [ ™, [
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FIGURA 3.7
A embalagem da figura 3-11.8 é de 1990. Esta emba- Embalagem da KOLYNOS em 1939,

lagem se manteve até quando a KOLYNOS foi retirada do

mercado. O que é absoluramente marcante é que desde o scu langamento a embalagem
KOLYNOS sempre foi amarela com o lertering «Kolynos» em verde, remetendo as cores da
bandeira do Brasil.
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(1.1.2) O Verde

O verde ¢ a cor da tranqiiilidade nio apenas pelos valores culturais a ele arribuidos, mas
também pelas suas caracteristicas biofisicas. Por ser recebido de forma menos agressiva pela
retina, o verde traz maior passividade.

Aspectos culturais como cor da esperanga, tem sua relagio marcada pelas dguas, estd con-
sagrada 4 deusa Vénus-Afrodite, nascida das dguas. Esta deusa € a personificagio do aspecto
feminino da natureza, verde das matas. A esperanga também estd relacionada ao jogo. Se
atentarmos para a relagio jogo-verde percebemos que estd presente em grande parte das rela-
Oes: verde do campo de furebol, tecido verde do bilhar, madeira verde do ténis de mesa,
mesas verdes do carteado, etc. Sob o verde se encontram o jogo, o destino, a esperanga e a
fortuna. No caso brasileiro ainda temos que o verde se relaciona com o délar, «a verdinhan,
que também ¢ signo de sucesso e forruna. Lembramos que no passado esta correlagio era
atribuida a0 amarelo em fungio do ouro.

A cor verde tem forte presenga na embalagem de KOLYNOS. Os caracteres tipogrificos da
palavra «Kolynos» estio impressos na cor verde. Essa relagio provocada pela imagem tipo-
grifica verde contra o fundo amarelo se constitui em verdadeira marca de identidade da
KOLYNOS. Os indices de brasilidade estdo arraigados na embalagem. A associagio verde ¢
amarelo remere, até em nivel internacional, ao Brasil. As associagdes afetivas sio inevirdveis.
Tem cheiro de Brasil, é a prépria terra brasileira. Poeticamente: o verde das martas e o ama-
relo do ouro...

{1.1.3) O Branco

A inscrigdo «Super branco», em branco, da KOLYNOS, logo abaixo da imagem tipogrifica
«Kolynos», traduz um reforgo visual e verbal daquilo que se espera do produto: dentes bran-
cos. Trata-se de uma redundancia absolutamente comum na linguagem publicitdria. O encon-
tro do qualitativo-visual com o verbal-escrito.

A inscricao «deliciosa protegio refrescanten, em branco sobre fundo vermelho no canto
direito da embalagem da KOLYNOS, tem particular destaque por encontrar-se em um dis-
tico vermelho que acaba por atrair o olhar para aquela diregio. Percebemos que o branco
representa iconicamente os efeitos esperados para o produto: dentes brancos e protegio
refrescante.

(1.1.4) O Vermelho

O vermelho, no canto direito da embalagem KOLYNOS, serve como atrator do olhar.
Como cor de fundo funciona como um chamamento puxando e fixando o olhar do recep-
tor. Pelas suas caracreristicas biofisicas, a cor vermelha ¢ excirante ao olhar, sendo respon-
sdvel pelas associagdes de alerta, fluxo, dinamicidade, festividade, vida (sangue) ¢ morte
{sangue).
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FIGURA 3-1.B
Embalagem da kOLYNOS em 1990,

PERCURSO ANALITICO

Como vimos na exposicio das bases tedricas da semiética peirceana, triddica (objeto-signo-
-interpretante), a andlise envolverd trés perspectivas distintas, porém absolutamente comple-
mentares. Os aspectos a serem analisados se referem s qualidades, 4 singularidade e s con-
vengodes. Assim temos: o aspecto qualitativo-icdnico, o aspecto singular-indicial e o aspecto
convencional-simbdlico.

O signo ¢ sempre multiplo varidvel e modifica-se de acordo com o olhar do observador,
mas tem uma autonomia relativa em relagio ao scu intérprete. O poder evocativo, indicial
¢ simbolico do signo nio depende inteiramente do intérprete. Este apenas atualiza alguns
niveis de um poder que ji estd contido no signo. E nesse sentido é que opera a andlise semid-
tica. Com o objetivo de evidenciar esta potencialidade comunicativa inerente & condigio
signica.

Nenhum signo ¢ apenas 1cdnico, indictal ou simbélico. O que observamos ¢ que nor-
malmente pode haver uma predominincia em determinados discursos, assim como a lin-
guagem dos sinais de trinsito € indicial, a obra de arte ¢ mais iconica ¢ os logétipos sio pre-
dominantemente simbélicos. Ao aplicarmos o percurso i semiose a predominincia ou nio
de um aspecto vai se revelando.

ASPECTO QUALITATIVO-ICONICO

Como se trata de uma embalagem a marca qualitativa serd explorada em maior pro-
fundidade, para isso estard segmentada em outros trés diferentes niveis, o que permitird
nio s6 uma abordagem mais diddtica quanto ainda mais efetiva. Esses niveis de qualidade
s30: (1) as qualidades visuais, (2) as visuais-tdreis e (3} as visuais-verbais.




A SEMIOTICA DA MARCA » 159

(1.1.2) O Verde

O verde ¢ a cor da tranqiiilidade ndo apenas pelos valores culturais a ele arribuidos, mas
também pelas suas caracteristicas biofisicas. Por ser recebido de forma menos agressiva pela
retina, o verde traz maior passividade.

Aspecros culrurais como cor da esperanga, tem sua relaggo marcada pelas dguas, estd con-
sagrada a deusa Vénus-Afrodite, nascida das dguas. Esta deusa ¢ a personificagio do aspecto
feminino da natureza, verde das matas. A esperanga rambém esté relacionada ao jogo. Se
atentarmos para a relagio jogo-verde percebemos que estd presente em grande parte das rela-
¢oes: verde do campo de furebol, tecido verde do bilhar, madeira verde do ténis de mesa,
mesas verdes do carteado, etc. Sob o verde se encontram o jogo, o destino, a esperanga ¢ a
fortuna. No caso brasileiro ainda temos que o verde se relaciona com o délar, «a verdinhan,
que também ¢ signo de sucesso e fortuna. Lembramos que no passado esta correlagio era
arribuida ao amarelo em fun¢io do ouro.

A cor verde tem forte presen¢a na embalagem de KOLYNOS. Os caracteres tipogrificos da
palavra «Kolynos» estao impressos na cor verde. Essa relagio provocada pela imagem tipo-
grafica verde conrtra o fundo amarelo se constitui em verdadeira marca de identdade da
KOLYNOS. Os indices de brasilidade estdo arraigados na embalagem. A associagio verde e
amarelo remete, até em nivel internacional, ao Brasil. As associages afetivas sio inevitdveis.
Tem cheiro de Brasil, é a prépria terra brasileira. Poeticamente: o verde das matas e o ama-
relo do ouro...

(1.1.3} O Branco

A inscrigdo «Super branco», em branco, da KOLYNOS, logo abaixo da imagem rtipogrifica
«Kolynos», traduz um reforgo visual e verbal daquilo que se espera do produro: dentes bran-
cos. Trata-se de uma redundéncia absoluramente comum na linguagem publicirdria. O encon-
tro do qualitativo-visual com o verbal-escriro.

A inscricio «deliciosa prore¢io refrescantes, em branco sobre fundo vermelho no canro
direito da embalagem da KOLYNOS, tem particular destaque por encontrar-se em um dis-
tico vermelho que acaba por atrair o olhar para aquela diregdo. Percebemos que o branco
representa iconicamente os efeitos esperados para o produto: dentes brancos e protegio
refrescante.

(1.1.4) O Vermelho

O vermelho, no canto direito da embalagem KOLYNOS, serve como atrator do olhar.
Como cor de fundo funciona como um chamamento puxando e fixando o olhar do recep-
tor. Pelas suas caracteristicas biofisicas, a cor vermelha ¢ excitanre ao olhar, sendo respon-
sivel pelas associacoes de alerta, fluxo, dinamicidade, festuvidade, vida {sangue} e morrte
(sangue).
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(1.2) Andlise das Linbas ¢ Formas

Como vimos, as cores apresentam caracreristicas de pcso distdncia e movimento que, com-
binadas A proporgio e localizagio das formas, constroem uma mformaqao complexa cuja tota-
lidade provoca reag@es diversas no observador. Uma composi¢ao cromdtica e de formas, como
toda experiéncia visual, é sempre dindmica. A opgio pelas linhas arredondadas do lettering
colabora para a dinamicidade da marca KOLYNOS. Além disso a opg¢do por utilizar _apenas
caixa alta no «K» traz arejamento i escrita, facilitando a leitura, :

Por se constituir em uma embalagem retangular alongada, sem apresentar qualquer criativi-
dade na forma, as linhas das inscriges gréficas seguem naturalmente essa diregdo. A superficie
da embalagem ¢ roralmente preenchida com inscrigbes tipograficas que se alongam na vertical.
Também oniprescntes nas embalagens sio as letras alfabéticas na diagonal, isto €, em letras incli-
nadas ou Itdlico. A forma diagonal das letras cria um efeito visual de movimento na embalagem.

(1.3) Andlise do Volume ¢ da Disposicio Espacial

A distribuicio espacial dos elementos verbais é bastante equilibrada nio gerando efeiros
de peso em determinados pontos mais do que ourtros. Nio hd escolha por imagens ou ilus-
tragdes, o que indica que nao requer do receptor interpretagdes mais ou menos sofisticadas.
Na publicidade e particularmente no design de rétulos é comum encontrarmos a utilizagio
de merdforas visuais, o que em muitos casos requer um repertério do interpretante que ele
nio tem, causando problemas de interpretagio. A inscrigio «Kolynos» domina a embalagem
(com 7 caracrteres grificos), por razdes ébvias de distintividade da marca. Os caracreres em
branco, em um momento sobre um fundo vermelho, cumprem o objetivo de evidenciar a
funcionalidade do produro.

A embalagem amarela estd espacialmente tomada pelo lectering «Kolynos» em verde e esta
¢ a sua forga identificadora, por isso absoluramente adequada.

O equilibrio foi obtido por meio da solugdo de contraponto entre o «K» em caixa alta e
o distico vermelho no fado oposto. Desta forma, o «peso» do maitisculo estd compensado
pelo peso do vermelho, mantendo-se o equilibrio e simerria dos elementos no espago.

(2) As Qualidades Visuais-T4teis

O olhar também ¢ tdril. Nossa percepgio espacial seria impossivel sem a habilidade que
o olho apresenta para tatear as impressdes visuais que recebe. No caso da embalagem, a tati-
lidade ¢ grandemente produzida pelo jogo das cores e pelo tipo grifico escolhido.

O verde sobre o fundo amarelo d4 um relevo para a cor verde que se destaca como figura
contra o fundo amarelo. Essa ratilidade do olthar em relagdo 4 cor vem acrescentar mais um
dado para a dominincia do verde: a textura.

[
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(3) As Qualidades Visuais-Verbais

Uma vez que os aspectos puramente visuais das imagens graficas j4 foram analisados, pas-
samos agora ao exame do significado das palavras, isto é, de seu aspecto verbal.

A marca KOLYNOS n3o possui um significado pré-existente na lingua portuguesa, fato este
que permitiu a construgio por parte da empresa de um discurso préprio, sem se preocupar
com significados j4 arraigados culturalmente. KOLYNOS significa aquilo que foi construido e
sustentado publicitariamente pelos detentores da marca ao longo dos anos.

Yoo

Sob a perspectiva verbal h4 que se salientar as expressoes «super branco» & «deliciosa pro-
tegdo refrescanter. O prefixo «supem remete A qualidade do que é superior e neste sentido é
mais «branco», mais do que algo ja existente. A colocagio do «super» inaugura um compa-
rativo mercadoldgico ticito, ndo evidente, se € super, o é em relagdo 2 alguma coisa — o con-
corrente. O adjetivo «delicioso» traz consigo a sensagio de sabor, o que é fundamenral a um
produro para higiene bucal. Ser refrescante nio basta, tem de ser delicioso, saboroso ¢ nio
agressivo. Como a boca ¢ a «porta de entrada» do sabor, e portanto uma grande responsavel
pelo prazer da degustacao, ser delicioso funciona como um adicional: limpa, protege € «ainda»
¢ delicioso. Seria na perspectiva mercadoldgica como superar as expectativas bdsicas do pro-
duro, o que alids deixou de ser distintivo uma vez que outras marcas da concorréncia fazem
uso do verbal para remeter 2 mesma coisa — «sabor que vem da natureza», por exemplo — ou
de imagens que fazem referéncia 2 refrescincia ¢ sabor.

ASPECTO SINGULAR-INDICIAL

Os aspectos singulares da embalagem de KOLYNOS representam sua prépria identidade.
Nao afrontam em nenhuma perspectiva. As qualidades auxiliam na construgao de um pro-
duto adequado 20 contexto de uso, sem inovagoes, porém rambém sem agressoes. Sua emba-
lagem traz indicios de que se destina ao consumidor comum, ou seja. aquele que se preocu-
pa com a higiene, particularmente bucal, sem aprescnrar fortes exigéncias. Na embalagem
consta a inscrigio de «creme dental com flior». Nesta perspectiva procura cumprir a fungio
de protegao, além das questdes estéricas e higiénicas: dentes brancos, refrescante ¢ proreror.
Trata-se de um produto tradicional de uma marca pioneira no mercado brasileiro.

Os indices de qualidade do produro estdao presentes no «super branco», este que é um dos
efeitos esperados, aliado 4 «deliciosa protegio refrescanter, também uma expectativa do usudrio.
ASPECTO CONVENCIONAL-SIMBOLICO

Os aspectos qualitativos e indiciais da embalagem de KOLYNOS cumprem um padrio de
design e gosto tradicionais.

A embalagem € diddrica, o consumidor nio tem duvidas no ponto de venda, uma vez que
¢ o Unico creme dental amarelo em um «mar» de produtos nas cores: branco, azul ¢ vermelho.
Pela sua didaricidade, e considerando as questdes sociais no Brasil, enteindemos os motivos pelos
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quais a KOLYNOS tem grande penetrago na camada menos favorecida da populagio. Alia prego
baixo com forte identidade.

E evidente qu’é as cores verde e amarelo remetem imediatamente 3 brasilidade e neste
aspecto as associagBes afetivas sio profundas. O status cultural da marca € o da melhor rela-
¢do custo/beneflcio na categorta. Este aspecto é fortemente influenciado pelo pioneirismo no
mercado brasileiro. :

CONSIDERACOES FINAIS : |
. Ao final do percurso analftico temos condigbes de retornarmos aos objetivos que deram
origem a esta andlise e entendermos as conclusBes a que fomos capazes de chegar.

A potencialidade comunicativa da embalagem estd centrada nos aspectos icénicos, prin-
cipalmente da cor. A identidade é marcada pelo verde e amarelo. Os efeitos gerados sio de
produto de qualidade, simplificado, de baixo prego (a embalagem indicia isto), pioneiro e
portanto tradicional, com grande afetividade (brasilidade) no mercado brasileiro.

Ainda na perspectiva da cor, é sabido que a grande maioria das decisdes de compra ocor-
rem diante das prateleiras, no ponto de venda, dessa forma a embalagem assume papel fun-
damental, funcionando como um «comercial relimpago» ¢ também neste sentido, KOLYNOS
tem alta distintividade construida pela cor. O amarelo associado ao verde para esta catego-
ria de produto é signo de KOLYNOS. Constatamos que KOLYNOS possui grande penetragio
nas regtdes brasileiras de maior indice de analfabetismo, acreditamos estar este fato relacio-
nado 2 didaticidade da compra que KOLYNOS permite. £ sabido que a cor para individuos
nio alfabetizados torna-se absolutamente relevante na idenrificagio de quaisquer elementos
e nos comportamentos de compra esta caracteristica se acentua.

A KOLYNOS teve de ficar fora do mercado brasileiro, na categoria creme dental, por qua-
tro anos (1996 a 2000) e o que é mais curioso ¢ que mesmo depois de se ausentar por este
periodo o top of mind de creme dental, no Brasil, era KOLYNOS. Esta pesquisa foi realizada
pelo Instituto Darta Folha de S3o Paulo e revelou a forga signica da marca, mesmo apéds pro-
longado periodo de auséncia nas prateleiras e na midia de massa. A construgio simbdlica foi
¢ é perfeita, sob a perspectiva publicitdria. Porém, ¢ claro que nio deixamos de lado os aspec-
tos funcionais e o prego do produto que constituem a roralidade deste poder simbélico que
acaba por traduzir-se em market share e lucro.

8. CONCLUSAO

Em sintese, os principais aspectos no caminho metodolégico extraido da semiética peir-
ceana sdo «abrir janelas» dos sentidos e olhar o signo tio demoradamente quanto possivel,
deixando que os seus tragos se manifestem. S6 depois entdo se deve percorrer a rede signica
daquele processo semiético especifico, fazendo com que essas especificidades aflorem. Trata-
~se de um caminho 1dgico e inferencial.
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A semidtica peirceana, ou seja, a teoria signica triddica, combinartéria e légica nos possi-
bilita observar o processo signico do ponto de vista de quem rambém esté nele, passando por
dentro dele, trazendo como resultado do esforgo tedrico e pritico dos conceitos 2 possibili—
dade de enxergar o que vai dentro e entre os signos e, até, o que estd «fora» do signo: o inter-
pretante.

Quando nos referimos ao interpretante ¢ importante reforgar que provavelmente essas
«qualidades» sao frutos da acgio do signo que no caso apresentado sio quase que exclusiva-
mente acgdo dos quall -signos icOnicos. Assim, podemos afirmar que, em certa medlda, ¢ pos-
stvel «construir» signos a partir da reflexdo sobre os efeitos que se pretende gerar nas men-
tes-alvo. Por isso hd que se envolver numa andlise profunda da teoria dos m‘terpretantes
peirceanos, que neste capitulo foi apenas «tocada», uma vez que os efeitos nio eram o ponto
central em estudo.

O interpretante imediato pode ser inferido, mas o interpretante dindmico, que revela e con-
fere se o efeito foi realmente produzido, requer um estudo aprofundado da mente que ira inter-
pretar o signo. O estudo dos interpretantes peirceanos é na verdade o caminho que se segue.
Sair da potencialidade comunicativa da linguagem marciria e «conferir» os efeitos nas mentes
interpreradoras dos consumidores, tendo em conta a interdisciplinaridade do tema — psicologia,
antropologia e outras — traz contributos importantes para o entendimento do comportamento
do consumidor, que é na verdade um dos grandes desafios das organizagdes na atualidade.
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ntimero 5

Sergio Gozzt

Otévio José de Oliveira
Arnoldo José de Hoyos Guevara
Vitéria Catarina Dib

Isabel Cristina Abud Negréo
_ Elizabeth de Melo Rico
Angelo Alberto Colucci Filho
Maria Clotilde Perez

Hugo Boer

Francisco Antonio Serralvo
Sérgio Adnan Justino
Agustin Perez Rodrigues
Fabio Gallo Garcia

José Odalio dos Santos
Marcelo Monteiro Perez
Laercio Pinbeiro Lima
Georges Daniel Landau
Valter Saurin




A Categoria I busca destacar campanhas
criativas e bemn sucedidas. Um grupo de
professores da ECA e da Faculdade de
Economia, Adm.inistra(;éo e Contabilidade—
FEA—examina os produtos que as empresas
inscrevermn, procurando neles a criatividade,
inovacao e significado social, aliados a
resultados praticos, imprescindiveis nessa area.
Essas campanhas foram construidas pelas
empresas nos Gltimos doze meses para

langar um conceito, reposicionar uma marca,
fortalecer praticas e atitudes.

De inicio, sao escothidos oito trabalhos.

Estes sao apresentados para avaliagao do jari.
A apresentacdo é aberta ao publico—uma
grande inovacao da Universidade para garantir
a transparéncia e credibifidade do Prémio.

Ao fazer essa avaltacdo, a Universidade
sinaliza para caminhaos e atitudes inovadores.

Empresas vencedoras nas
edicbes anteriores do Prémio

2001
NovaDutra

2002
Ford

2003
Companhia Vale do Rio Doce

2004
Ambev

Membros do Jiri da

Categoria Campanha em 2005

Professores da Escola de Comunicagdes e Artes
e da Faculdade de Economia e Administracdo
Ana Akemi [keda, Arlindo Figueira,

Clotilde Perez, Dilson Gabriel dos Santos,
Dorinho Bastos, Luiz Alberto de Farias,

Maria Cristina Castilho Costa.

Margarida KKunsch, MitsuruYanase.

Paulo Nassar e Sandra Souza.

BETLEARIA 1t ERMPAHAS
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UNIVERSIDADE DE SA0 PAULO 278

FACULDADE DE ECONOMIA, ADMINISTRACAO E CONTABILIDADE

COMISSAC DE POS-GRADUACAC

SPG-679/95
VL

DECLARACADO

DECLARO, para os devidos fins e de
acordo com os assentamentos existentes nesta Se¢do, que a
Sr@ MARIA CLOTILDE PEREZ RODRIGUES SERRALVO, aluna do Curso
de Pés—-Graduagado da Pontificia Universidade Catélica de Sé&o
Paulo, cursou nesta Faculdade na &rea de ADMINISTRACAC a
seguinte disciplina:

DISCIPLINAS SEMESTRE SIGLA FREQ NIVEL CRED

Sistema de Informagac de Marketing

e Pesquisa de Marketing 19/TRI/95 EAD-805 75% A 10
Tépicos de Marketing 2%TRY/S5 EAD-BO5 83% A 10
Politica nos Megdcios no Varejo 3%TRI95 EAD-892 CURSANDO

Convengdes: A=FExcelente, B=Bom, C=Regular, D=Insuficiente,
E=Reprovado

Nota A, B, C com direito a crédito

1l crédito = 12 horas de atividade

SECAC DE  POS-GRADUAGAO DA FACULDADE DE ECONOMIA
ADMINISTRACAC E CONTABILIDADE DA UNIVERSIDADE DE SAC PAULO,

aos 24 de outubro de 1995,
m/Cw-o- ,AM/ILN[

Valéria Lourengdo
Chefe da Se¢do de Pés-Graduagdo

Av. Professor Luciano Gualiberto, 908 — Cidade Unlversitdria — 53oc Paulo - SP — CEP 05508-300
Caixa Postal n¥11.498 — CEP 05422-970 — Tel: 818-5811
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UNIVERSIDADE DE SAO PAULO ﬁﬁg 4%,
ESCOLA DE GOMUNICAGOES E ARTES W

RZ RS

CERTIFICADO

Certificamos que CLOTILDE PEREZ integrou a Comissao Julgadora da
Categoria 2, "Campanha”, do Prémio "Comunicacao de Valor” 2003, uma
parceria da Escola de Comunicagcoes e Artes da USP com o Jomal Valor
Econdmico.

Luis Mitanesi

Vice-Diretor da ECA

Sao Paulo, 26 de setembro de 2003

Av. Prof. Licio Martins Rodrigues, 443
Cidade Universitdria
035508-900 — Sao Paulo — 5P - Brasil

Tel.: (011) 3091-4036
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NOTICIAS EVENTOS TENDENCIAS . DECOR.ACAO £
- SAUDE DESIGN
p(}@ Grunt ,
FASHIONZINE LOJA ENDERECOS FORUM CONTATO
Noticias

Noticios » Arguivo » Setembro 2004 » "Signos da Marca” é o nove livro de Clotilde Antetion: Fino Pape.
Perez, semiocticista da IPS0OS (T 0 WOrkShe
scraph

"Signos da Marca” é o novo liviro de Clotilde Perez, semioticista da
1IPSOS

Préximao: MBA Prod

Mo dia 11 de setembro, sébado, dan 16 &5 19%, na Saramva Mega Store no Shopping Llderado, e Hoda - Stytl
0 3]

a Prof. Dra. Clottlde Perez, espedabata em Semidlico ¢ Senuoticsta da Ipaos, lancard ~eu bvig ABRAL
"Signos da Marca - Dxpressividade ¢ Senvonalidade™. O bvin, ediado pela Pditere Thumeern
aborda guestoes que tem comeoe foro ceatral a marca, um dos pilares do munde do consumg
ArQuivo
Porgue centenas de marcas nascem e rnorrem diariamente? Porque algumas arcas 540 Lae
fortes que viram matonimia? Porque um produto se destace mais que oulro o ponto-de- |
venda? O ivro procura respondaer essas questoes ¢ mostra, sem nustengs, a relevanaa de ang T—é

da semiotlca para o estudo das marcas.

O livio Signes da Marca apresenta tambeém um histonco da evolugas do uso da marca e camo
cias se expressam com objelve de se conedlar com o consumudar Aenentd a pubhddade

COMO COMinho poasivetl 130 Apenasy PAra a CrsClo, Mas prnapimenie, parn a sustentages

das marcas. Mas, ¢ ingvacdo do hvre ¢ 0 Gllime capitulo “Semnglice da Marca”™ |, onde ¢ aviery
apresenta os novos (aminhos do uso da sermudlira pasa mlerpraiacdo as marcas ¢ suas
expresslvidades ¢ o uso em pesguing de mercado, que & o trebalbio gie vem desenvolvendo

na ipsas.

Clotilde Perez, explica a importdnua do ectudo semidtico dan marcas f~m um amente
competiivo como o de heje: "Nosso scoedade 2wt cado vers mias cotnplera ¢ neste sentids
56 a semidtica € capaz de entrar nes mecamsmos recondstos doas men-agens e exphictd-tas,
gerando assim um caminho possivel para o seu entendimento, além da proposigdo, em muitos
casos, de caminhos corretives. Em diversas siluagdes a marca pode ostar gerando efeites de
sentido que ndo <d0 desejaveis ¢ com a andhse semidtica é possivel revelar os petenaors

problemas destes fenomenos signicos e proper noves caminhos de signilicagao ™

Clotilde Perez vern realizando para a Ipsos diversas analises sumiglicas para os chentes.
Rodrigo Toni, diretor geral da ipsos, no prefacio do livio avaba que as andhise semidtica tem
ajudado a desvendar as marcas © seus simbolos, embalagens, stogans, | conceilos ¢ pegas
publicitarias "Com ¢la, avangamos no conheatmento das manmifestagoes sensoriars ¢ das
rmplizacdes culturars, afetivas ¢ emocionais dos diversos elementos Jo ik de uma marca.

“A Ipsos aqui no Brasit seguiu 0 mesmo canunho de sua matrz na Franga: for na vnmiveraidade
procurar as bases tedricas e de produgao consistente de conhoimento para implantagas da

pesquita em sentolicad. Lsle percui-o deve o fuvoouiie e L a3 NG sl Dot

haps wwawamaismoda com br e archives BOO007 54 Tinn 3o oy
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factl, mas certamente é o mais consistente e exitoso” afirma Clotilde Perer.

A Autora

Pés-doutera em Antropologia Visual pela Universidade Aberta - Portugal.

Doutora em Comunicagiio e Semidtica pela PUC/SP.

Mestre em Administracdo de Marketing.

Professora da Graduagdo de Pos-Graduagao da Escolo de Comunicaches e Artes - ECA-
USP e da Faculdade de Economlia e Administragdo - FEA PUC/SP.

Profassora de Semidtica da Marca na Pos-Graduacgao.

Coordenadora do curse de Poés-Graduacido em Pesquisa de Mercado da ECA-USP,
Consuliora exclusiva de semidtica do Instituto de Pesquisa IPSOS Brasil.

pos Jackie Girarci em 19.09.04 62 12:05 BN

Sita Mals Mada - Criado o mantito par Jackee Girard
Desda 1998, Todos os direria reservados

http://www . matsmoda.com.br/newsfurchives/00000734 him

Pagmit 2 de &

S0 2



SHY. EWWQ&MMM%WM .Mmmmwowm h.wﬁoﬁmm.ﬂ,:wmwm .mﬁ PU3)  JOJUI289 3 0DPMD O SIRY spunsd -e1a)l] ap 10ssajoad Ofad 2113y ‘oBd

-ua0 eum asenb e3a18u00 (asuau B eiB4T vrojuoss e owiod ‘sagy]  -eureidordepanbeissprorewry .
-TUN] [e19paj JPRPISIAATU)) B -2PAUI BPS3W ‘OJU2A3 O BJUSW "HUTYPNIA] OLTRJA OURUS oa

-o[neJ oeS:

- Saquv43sa)pd 2p SPUIUAI SYNp aspNb OpUTUNAL SAPVPII SUNP SDU 2(0Y WDIZUL0I SIPUCIIDULIIUL SOLIPUTLUAS ST,

i

S O IR " SE20{1oq "S0j0j seumae ot
4 U102 9 SEpUSSa] S8 UI0 0pEpmd -SIpEPY
Jadseu ap eqede anb ‘oipag op epiaeab sdasede e)d ‘030) eu !sodijobo) ap opdesiunwos ep sepod o 21qos ‘ ediey STRUISUIO) 0S¢ [estaadun - -eRJ-BLD

ep soubig,, 0lal] 0 noduej ‘saw wn ey isoyaload siop znj e J2p 3p egede Zalad IPJNIO]D ‘Bd1IOILIIS IP BIOSSIL0IY €] $3[2 BPUBLLI ‘ORU *S0J0J SENS  -BXTR(UE

TeONqNd 3P BXI2D OBN],, PASIDSD  -S9(] PIIY
B[? JoUIUT U BI[IUB} BPSOI0] 2 JSap0
020702 90b “$021BTA] ‘ORI Ox) oop1
-noerej ‘elejduwos  [emIap e
-au enmo] eig e tied rexdwod po
-oa ered nipad 1ed o anb essuoq
| BEPURW T, “0IpTIP]) SyY] Optl
-1 op eutded BU B[9 2491082 ° 04 BIII]ISE
-0U OYULIGOS BFa1D [01qUISZIP TR WK
9p] 0z Bl(T,, :a3uapisaad op ojou
urn srew ap epedayd vered viep

2

€010} 9IS OU RIDLMIUE BT “aloy
aquapisaid op eyg e ‘ueLIny Amaqisy
FEEEY -BUIDS

. SIOp Z

"BIPRIA BURZNGD 00 ”

=296 YeIOG(] ‘ZousuIIL) BURIDN]

TI0) B[0JS3 BU IR[ISP TeA “BJaId
ONSTUML OP BYIY V THOMRQID  -xoad
Sp 1YW T BIOLI P EUSTA.  -naB
e Naga39119pTe{ rejidsot] oN “ZIp -e13
¢ UIPABpOWIODUT 3t anb sotutz 1S9 ‘e
-2)0[ND SUN 3 SLYULIGOS 7K, s -51015)
-euIe) 0 eled OYUOIUIOQ FEdTBA  IpARIZ:C
~espa1d Ny, BINSSPU BB  <pyrenb
-21 ‘0N 9PUEIH BQUIES SPRI0D  MOYS-TU
-sq Bp Ajuaprsa1d ‘Sare0g I1opre{ oual
‘opdexidseodr vum ap stoda(y o[ned ¢
ik NS, : : : i e : : WEYE O gl TISAED
wabeun =lol/juon0 PUY . . § . 2001



: 284 .

| Clients EDITORA SICILIANO
(V_e«ufn VMLOP E Oi\ C'JI-"O L_, “)

loors 19,:1:’,::)0:“

Y
a p . -
L] .. M Tt -
Hh’ﬂwum‘“—“’ o ! el
S e e a s e a ok EE A e e e e e e e

» rrr———

(S RTF TR T (R T
arexy aMEIenil, ¢ mout

v cothend

[ I

.
3
.

-
.
v
.
.
.
.
'
.

.
.
.
.

.
.
s
a
.
]

IO eI sl
r

Gu IENCeI oY,

YVOLYNTARIADD

Voluittariado e a criticadas
gestoes empn:sanns
rns La

0 Sl

Resuitado dos guatrodias

et lff‘i"ll\nfu! A

R T E NI I B R R I U B B R

cirrral LTarvie
: [ *
(RIS A S ¥9 1 da ':"
: S \-I(lxl!\. Yiigial . b
: Sendanr e



LRVIENR TNl B O _:/:. ,_m ._.Z:: u:.;.:: PR _.:Z 1
..::....r._t: O TS (RGO JO JTUD[EY) AL, TEPUIT k-1l
Ay (=S PLE - s3I0 ) oin oaiwaod wn wons

{3 b uded v sTpRInunue {sanfoy [TQOY o) Al v
T ] S AR d st deaesap o) {20 A5, : ) Sdivypey
A, UISLA P otAnD F1G0.S0 BL0] tuad L A3 B

LAIUd13YNsul onnw 9 anb
SUL —- oatsed ap opeSuLiE Uil a8 op
- ap resade “anb 0 JadaIedsuesn Jexiap
ngw 2 sancdau 3 oonb ojnbep souv) sud
TJ) LIN3 JEd _uﬁ ‘©fa: 1)) "TINLILILD EP

B3ISA1ITITS T 13§ Ip 0351 0 134402 apod

viai] o, arth ouviua ou tdededsd opuex

AP 'BIAG UPIaWV Bwge t spodberiued

10 szaung|e ap aued sod aprppuny op

UIE] T2 Cln AU UEPiny J1SIxy

Jruo

SPUIDIILEPNIE UP TG IUT € AIgus
apisanb woaiueas) Jmne op avsade
AIModR) o) 18000y sty syl
LAl watwisgd op WwagLiel Joine
b jetpungy vauey) op risnuou
O3XD HHIHTHVR S R T11 )
ONIOSIIDUAL ST AT WD D) O
UITRERRIER I BT

O MEUNUEET] R A vurdung Ay
SEPLIOINY TP GO 01139
LD WMUET = anh s apsat-dow

AP EHEEER] QUL [ALUISA? | Gp ueIsiay

Lzl QPR eINE.03 3 JOPTUDIRIDG) TTIING PRIdLL Y

Csteameug sepefe sendoad sep danb sioa

u sapduziueiao sep danb euaieulatat spnfe

vd s oty War anh opebep L2 d51TUT Twn

PUNT Y QUM S, TRIY R BIE]

oI pretane e R ITININT

RIGRUILY fexan e :_.:_...zw Ut nod STD

ANTERIBIE A SNENTTREAFRR 1 (o

AT ISETIHE

[RIE R USTHINY

DSOS St GHL o S ) WAy a2

HU yanur os 3gied dATY 1had ol pIe

ANy - USPIBY > Ry DAy O],

RIEYL

£21ILISE RIUOU0DS 3P 10553940.4d O
B113G BPISWY 3p o1Uojuy

JRIDAY EPITJEW

JIULIST WD seiap

| [

STPUAA ap 52183
11 OPURTS & VWG O JuwW
-EALLAUSRI WEdND0 "ol B
IV ep - eranhiy Bp apdnpoany v
9 'EMISSAY| T0NDY P Cupes
-JEJSI] BISRUBLOSY (), TIEU TN
‘PUBILIY s vpod 'ogied
I PHUULOSY ELIGHAITI BU TR
AIPLUDA SITLL YTIO0 SEAD ST 6PS
'SR SRP NI} TP SogQUUE fSo8
-UTH) No o) 0pussdy suapo
anh g, 0 32N E WAy g,

ol
6
8

IXx v_xv op 43 g vy H
P Guld o opunyy O L

Vo

ELC A NI
IRPGRTY 9

TiLouo |
STAON S 3 3pT} S
t
o] Gl

rranbiy ep ordmosdy d £

LOAUT O} SO LU0
2pURIdy SOWRIpcd MY O H

2
DI ¥ WOG Q) |





