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Nas sociedades ocidentais, a comunica,ao tern ganho nas ultimas decadas 
uma importiincia decisiva, a ponto de constituir hoje a pr6pria forma da cul­
tura. Por injec,ao e mobiliza,ao tecnolagicas, somos hoje, como diz Vattimo, 
uma sociedade da comunica,ao generalizada, 0 que tambem quer dizer, uma 
sociedade de generalizada negocia,ao. Tanto como as ideias importa hoje 0 

look; tanto como as objectivos hi que olhar ao timing; tanto como as propos­
tas nao podemos descurar a marketing. 0 look, a timing, a marketing: trata­
-se aqui do territario a que as gregos chamavam ret6rica. Nao que eles tenham 
empregue estes termos. Falaram antes de topoi e de kairos, au seja, falaram 
das figuras de ret6rica e da sua utiliza,ao a prop6sito, num tempo oportuno, 
o que emprestava aos discursos urn efeito de persuasao. 
o afundamento das cren,as tradicionalmente partilhadas, a deslegitima,ao 
geral e a expansao dos imperativos tecno-instrumentais do sistema, deram 
lugar ii generaliza,ao do paradigma comunicacional, com a linguagem a dei­
xar de espelhar 0 mundo para ter urn valor argumentativo, ou seja, urn valor 
interpretativo, intencional e persuasivo, indicando urn sentido, colocando as 
coisas em certa perspectiva, orientando a nossa rela~ao com elas e orientando, 
do mesma passo, as nossas proprias relac;6es. 
o marketing jnscreve-se neste contexto de desloca,ao da racionalidade ociden­
tal dos valores de necessidade, certeza e verdade universal para as valores de 
contingencia, incerteza e verosimilhan\=a, assinalando 0 caminho que a gestao 
tomou dos aDOS noventa para ca, aD evoluir da transaq:ao economica e comer­
cial para a interaq:ao comunicacional. 
Tambem na gestao moderna se di uma fusao de techni! e bios, com as estra­
tegias racionalizadoras, que controlam os beneffcios econ6mico-financeiros, 
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a jungirem-se com os processos de estetizac;ao da experiencia, que realizam a 1 

gestao como subjectividade e emoc;ao. ! 
A mobilizac;ao tecno16gica da epoca tern tornado os mere ados crescentemente 1 

globais, saturados e mutaveis. E os individuos, arrebatados pela voragem do tem- i 
po, aparecem-nos cada vez mais instaveis, dispersos e inconsistentes. Todavia 0 : 

marketing investe-os urn a urn como consumidores, envolvendo-os e reconfor- ' 

tando-os, atraves de estrategias de seduc;ao, qu¢ valorizam a satisfac;ao, a con­
fianc;a, a intimidade e a afe,,:ao, procurando fazer deles "clientes vitalfcios". 
Entre as estrategias de envolvimento relacional desenvolvidas pelo marketing 
encontram-se as marcas, que nos ensinam a ver os objectos de cansuma como 
memoria sensorial, afectiva e corporal, com uma identidade humanizada, de : . , 
trac;o definitivo e harmonioso. Dirigindo-se aos individuos fragmentados, dis- : 
persos e inconsistentes em que nos tornamos, b marketing produz a identidade 
de que predsa, humanizando os objectos de consumo, 0 que quer dizer, produ- ' 
zindo neles a memoria, a historia e 0 territorio em que nos podemos projectar, 
de tal modo eles nos sao familiares e ao mesmo tempo indispensaveis. 
o estudo que Teresa Ruao nos apresenta tern por objectivo esclarecer esta , 
nova pratica da gestao dos objectos de consumo, que levou 0 marketing a , 
centrar a sua aten~ao na rela~ao interactiva entre mere ados e consumidores. : 
o marketing drcunscreve, e urn facto, uma semiotica dos objectos. Vma ac- ' 

~ao de marketing e, tam bern, evidentemente, fndice, signo, sfmbolo, analo­
gon/representac;ao, projectados como outros tantos sinais de distinc;ao para 
a constru~ao de marcas. Mas como nova pratica dos objectos de consumo, 0 

marketing apresenta-se no seu funcionamento tal uma aparelhagem tecnica, 
constituida em larga medida por dispositivos de imagem, que penetram a nos­
sa sensibilidade de urn modo optico e cacti!, fazendo equivaler em nos corpo, 
maquina e desejo. Ou seja, a nova prOtica de gestao dos objectos de consumo 
e, de igual modo, uma pratica de gestao dos consumidores. 
o caso da Vista Alegre e urn exemplo nacional do uso bern sucedido desta es­
trategia. A integrac;ao de valores historicos nadonais e a mobilizac;ao dos seus 
quase duzentos anos de existencia como tra~os distintivos da marca projectam 
a Vista Alegre como coisa nossa, e portanto como coisa a cujo destino nos 
pr6prios estamos associados. Atraves desta associa~ao, a identidade da marca 
passa a ser, tambem, urn trac;o da nossa identidade. 
E verda'de, no entanto, que uma estrategia de constru~ao da marca que se cinja 
a factores de identidade nacional num mercado global pode acrescentar dificul- . 
dades a internacionalizatrao das empresas, apesar de serem consideraveis as suas : 
virtualidades no mercado interno. Mas a questao que e colocada pelo estudo de : 
Teresa Ruao e a de a gestao das empresas nao poder dispensar hoje as estrategias 
relacionais que aproximem mercados e consumidores. Muito particularmente : 
nao pode dispensar a estrategia de envolvimento relacional em que consiste a . 
construc;ao das marcas e a produc;ao das suas identidades. 
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