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RESUMO

Nao ¢ novidade o uso de metaforas, analogias ou comparacdes com termos de outros
campos do conhecimento com a finalidade de esclarecer conceitos complexos. O que este
texto apresenta de novidade, entretanto, ¢ a comparagdo ampla entre o sistema ecoldgico e o
universo de sentido das marcas. A partir desse paralelismo, quer-se entender melhor como
convivem as marcas hoje em dia e, mais especificamente, analisar criticamente as situagdes
de relacionamento entre elas. A ecologia comparece, portanto, com seus conceitos de
relagdes interespecificas, ajudando a classificar as situacdes andlogas no mundo das marcas.
Trata-se de uma proposta ousada em certo aspecto, mas inegavelmente necessaria, para se
pensar as situagdes no minimo inusitadas que as vezes acontecem atualmente no ambito das
marcas, engendrando relagdes inesperadas, mas que podem ser carregadas de sentidos
positivos e ativadores de vinculos.

PALAVRAS-CHAVE: ecologia das marcas, marca, branding, co-branding, metafora

Introduciao

Como ndo ¢ dificil perceber, as marcas vém, hoje, adquirindo uma crescente
relevancia no contexto social. Referéncias também nao faltam para atestar e aprofundar esse
novo trago do contemporaneo: Andrea Semprini (2006), Kevin Keller (2006, com
Machado), Gilles Lipovetsky (2007), Philip Kotler (2010, com Kartajaya e Setiawan),
David Aaker (2011) e Grant McCracken (2012) sdo apenas alguns nomes, de diferentes
campos cientificos, que nos mostram esse fato. Em um tempo em que as instituigdes
tradicionais de sentido — familia, estado, trabalho, religido etc. — perdem sua capacidade de
representar simbolicamente as pessoas, pois, como afirma Canclini (2012), essas
instituicdes sdo mais questionadas do que seguidas, sdo as marcas que assumem esse espago

de grande representacdo semantica coletiva, inclusive ditando as regras para que as tais
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ditas instituigdes recuperem parte das suas cargas simbolicas segundo a logica do consumo
(LIPOVETSKY, 2007, p. 50).

Em outras palavras: vivemos atualmente em um tempo de marcas. A tendéncia a
comoditizagdo dos mercados ¢ paradoxalmente um dos fatores que mais favorecem essa
valorizacdo social das marcas. Quanto menos diferenciados forem os produtos de uma
determinada categoria, maior ¢ a necessidade de se usar marcas para identifica-los e
diferencia-los. De modo que, hoje em dia, até os produtos a principio menos diferenciados
ja comegam a ganhar um revestimento marcario. A carne bovina, por exemplo, que até bem
pouco tempo era um produto comprado (e vendido) sem grandes apelos de marca — com
excecdo dos cortes especiais para churrasco, como se sabe —, ja aparece em campanhas
publicitarias de determinados frigorificos, que se posicionam claramente como marcas.
Coxao mole, acém, contrafilé, tudo isso agora tem marca.

O que este texto pretende apresentar ¢ uma grande metafora para se compreender
melhor a dindmica das marcas na sociedade contemporanea, fornecendo exemplos e
providenciando paralelos que permitam a reflexao e o proprio entendimento desse ambiente
marcario mais complexo. O ponto de partida foi o texto “A potencialidade de sentido da
contiguidade de marcas: um estudo sobre a evolu¢do das parcerias entre marcas” (PEREZ;
HELLIN & GOMEZ, 2010), apresentado em edi¢dao anterior deste mesmo evento. Estava
ali a semente que agora germina € comega a abrir seus primeiros ramos. Se, naquela
ocasido, ja se falou em “simbiose da exceléncia” (idem, p. 7), fazendo referéncias a marcas
de qualidade absoluta que se uniam na geracdo de um novo produto especial ou de uma
outra nova marca também especial, neste momento vamos levar a ideia adiante, buscando
novas possibilidades de relacionamento entre as marcas. Algumas das questdes que o texto
citado trazia vao ser agora respondidas.

Em um mundo complexo, em que nada ¢ verdadeiramente estanque ou estatico, ¢
até natural que as marcas estejam cada vez mais se relacionando entre si: o compartilhar
invade também a imaterialidade por meio de gestores sensiveis as demandas do nosso

tempo. E ¢ justamente sobre isso que se vai agora discorrer.

1. A ecologia das marcas
Nao chega a ser completamente original a ideia de se tracar um paralelo entre as

questdes de mercado (marcas, empresas, produtos) e o universo conceitual da biologia ou



§35% Intercom — Sociedade Brasileira de Estudos Interdisciplinares da Comunicacao
INTERCOM  XXXVI Congresso Brasileiro de Ciéncias da Comunica¢do — Manaus, AM — 4 a 7/9/2013

da ecologia. Quem ja ouviu falar em marketing parasita’ (NUFER, 2013), em nicho de
mercado’ (KOTLER & KELLER, 2006, p. 226) ou em canibalismo de produto® (ROGER
& PETERSON, 2008, p. 128), sabe que esse tipo de metafora ¢ até bastante recorrente e
tem sua eficiéncia justamente na capacidade de explicitar os fendmenos que designam. O
que se traz de novidade neste artigo, entretanto, ¢ a maximizacdo dessa metéafora, ¢ a
compara¢do mais ampla: ndo entre um fendmeno isolado do mercado e um termo técnico da
biologia, mas entre uma dinamica mercadologica de marca e um sistema ecoldgico.

Na natureza, pode-se dizer que a vida se organiza e se dinamiza em uma incessante
e inevitavel busca por energia. A luz do sol, grande fonte de energia, ¢ captada pelos seres
autotroficos, que dao inicio a cadeia alimentar, que ¢ por onde se transfere a energia de um
nivel tréfico a outro, desde os produtores (algas, plantas), até os decompositores (fungos e
bactérias), passando pelos consumidores (insetos, aves, répteis, mamiferos etc.). Ou seja: os
seres vivos crescem, se movimentam, se relacionam, se alimentam, existem, enfim, porque
precisam de energia. Em um mundo caracterizado pela centralidade das marcas, podemos
perceber que o que move as empresas, o que faz com que as marcas também cresgam, se
relacionem, existam, de uma maneira geral, ¢ a busca pelo consumo. De modo que ¢
possivel concluir, metaforicamente, que a energia que alimenta, estimula ¢ movimenta o
mundo das marcas ¢ exatamente o fenomeno do consumo.

Como fica claro, portanto, o que este texto pretende apresentar ndo ¢ exatamente
uma abordagem especifica sobre o que ¢ marca, sobre as suas fun¢des nas sociedades
contemporaneas; tampouco ¢ estudar o fendmeno do consumo e seus impactos no cotidiano
e nas institui¢des. Sobre isso, sempre havera os ja citados David Aaker, Andrea Semprini,
McCracken e Gilles Lipovetsky, entre tantos outros. O que se quer, neste trabalho, ¢ pensar
panoramicamente a dindmica que se desenvolve entre as marcas, aqui por nds consideradas
“espécies”.

Por isso ¢ que se estd usando aqui o termo “ecologia das marcas”, porque, se a

primeira associacao feita € entre uma marca e uma espécie, a totalidade das espécies pode

* Termo geralmente usado para designar a¢des de marcas que, ndo sendo patrocinadoras oficiais de um
evento, aproveitam-se da visibilidade da ocasido para se promover. Chamam-nas de parasitas porque
absorvem o destaque do evento, que foi financiado (patrocinado) por outras marcas.

’ Nome que se da a um mercado extremamente restrito e bem definido, formado por individuos
atitudinalmente semelhantes. Usa-se a terminologia da biologia pelo fato desses consumidores assumirem
comportamentos (e consequentemente frequentarem ambientes) bastante coincidentes.

® Trata-se de uma situagdo rara e especifica, que acontece quando dois produtos de uma mesma marca
(extensdo de marca) acabam competindo pelo mesmo mercado. Usa-se o termo canibalismo por se tratar de
uma espécie que preda a si propria.
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ser englobada no conceito de “ecologia”. E vale mencionar que a palavra ecologia,
“empregado pela primeira vez em 1866 pelo zodlogo alemdo Ernst Haeckel (1834-1919),
designa o estudo das relagdes dos seres vivos entre si € com o ambiente em que vivem”
(AMABIS & MARTHO, 2009, p. 324).

No mundo todo, em um plano geral, portanto, onde “convivem” marcas em
quantidade quase infinita, teriamos a “ecologia das marcas”. Mas, quando se fosse pensar
em um mercado especifico, em uma determinada regido, onde o nimero de marcas de
diferentes naturezas ¢ também reduzido, poderiamos falar, entdo, em uma “comunidade
bioldgica”. Novamente o aporte tedrico:

o conjunto de populagdes de diferentes espécies que vivem em uma mesma regido
constitui uma comunidade biolégica. A comunidade de uma floresta, por exemplo,
compde-se de populagdes de véarias espécies de arbustos, arvores, formigas,
microrganismos etc., que convive e se inter-relacionam (AMABIS & MARTHO,
2009, p. 326).

Por exemplo: ¢ usado na ecologia o “principio da exclusdo competitiva” (AMABIS
& MARTHO, 2009, p. 327), segundo o qual duas espécies diferentes ndo podem
compartilhar a0 mesmo tempo dos mesmos habitos e do mesmo ambiente. Essa
coincidéncia absoluta faria com que uma espécie acabasse por aniquilar a outra,
eliminando-a daquela comunidade. Pode-se perceber que, no universo das marcas, 0 mesmo
acaba acontecendo. Nao que ndo existam marcas concorrentes. Claro que sim, da mesma
forma que existem espécies competidoras. O que o principio em questdo determina — e que
parece fazer sentido também no ambito do mercado contemporaneo — ¢ que duas marcas
ndo podem, de maneira nenhuma, ocupar exatamente 0 mesmo espaco, se apoiar na mesma
estrutura produtiva, destinar-se precisamente ao mesmo target, € assim por diante. Uma
acabaria eliminando a outra do mercado (comunidade), ou forcando-a a adquirir novos
contornos: novos publicos, novos canais de distribui¢do, novos fornecedores, novos
posicionamentos etc. Principio, a saber, sempre defendido pelo autor de referéncia nos
estudos sobre estratégia competitiva, Michael Porter (2005), que postula a busca por
diferenciagdo, lideranca em custos ou foco (nicho) como estratégias genéricas e
indispensaveis a competicao.

Ainda que esses e outros paralelos sugiram desdobramentos e até clamem por
maiores aprofundamentos, neste texto estamos dando preferéncia justamente a relacdo entre
as marcas (espécies). De modo que se esta partindo do conceito amplo de “ecologia das

marcas” (contexto contemporaneo, marcado pela centralidade das marcas), atravessando a
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noc¢do de “comunidade bioldgica” (um determinado mercado, uma area delimitada em que
convivam certo numero de marcas), para se chegar as “relagdes ecoldgicas interespecificas”
(situagdes em que marcas distintas se associam de alguma maneira, podendo haver prejuizo,

beneficio ou neutralidade para uma ou ambas).

2. As relacoes ecoldgicas interespecificas das marcas

Pode-se dizer que o relacionamento entre marcas diferentes coincide com o periodo
de maior intumescimento simbdlico das marcas. Ainda que, antes, j4 houvesse exemplos
pontuais de marcas distintas estabelecendo vinculos entre si, datam das décadas de 80 ¢ 90
do século passado as primeiras ag¢des relevantes de parceria entre as marcas.

Parcerias na infra-estrutura das féabricas, cooperagdo tecnoldgica, acordos de
distribui¢do tiveram grande profusdo. As principais condi¢gdes para o sucesso dessa
estratégia estavam ancoradas na existéncia de marcas fortes, com autoridade em
suas categorias, produtos que se complementavam e que fosse possivel formar um
terceiro. (PEREZ, HELLIN & GOMEZ, 2010, p. 7)

Como se nota, era o principio de uma era, que tem no hoje possivelmente o seu
apice. De maneira que, se antigamente a parceria entre marcas era no sentido de se
compartilhar estruturas produtivas ou de distribui¢do, com ganhos restritos ao ambito
financeiro, o passar do tempo fez com que novos niveis de sinergia fossem buscados,
podendo haver o compartilhamento de ganhos na esfera da imagem, do prestigio e do valor
emocional das marcas (GOBE, 2003).

A principal vantagem do co-branding ¢ que o produto pode ser posicionado de
maneira exclusiva em virtude das multiplas marcas envolvidas. Ele pode criar
pontos de diferenga ou pontos de paridade mais atraentes para a marca do que
poderia ser exequivel de outro modo. (...) O requisito mais importante [para se
realizar uma parceria] € que haja tal ajuste logico entre as duas marcas que a marca
conjugada ou as atividades de marketing maximizem as vantagens das marcas
individuais e, a0 mesmo tempo, minimizem as desvantagens. (KELLER &
MACHADO, 2006, p. 195)

Hoje em dia, portanto, quando se pensa na relagdo entre duas marcas distintas, ja
ndo se pode dizer que se trata sempre da mesma estratégia. Pelo contrario: a complexidade
do contexto mercadologico vigente ¢ tamanha, que nuangas significativas podem ser
encontradas em acdes de parceria de marcas aparentemente semelhantes. Autores que
definam esses tipos de parceria, procurando categorizd-las em suas especificidades,
existem, mas quase sempre o fazem a partir de um prisma administrativo, pouco adequado

ao inusitado e ao fluido dos nossos tempos.
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Para além das associa¢des de marca, do co-branding, da parceria, da cooperagao, das

aliangas e das marcas conjugadas, temos as “relagdes ecoldgicas interespecificas de marca”.

2.1 Protocooperacio

O primeiro tipo de relagdo interespecifica €, sem divida, o mais elementar e mais
comum. Trata-se da unido entre duas espécies, com beneficios para ambas, mas sem a
necessidade obrigatéria dessa relagdo. Ou seja: separadas, as espécies sobrevivem
normalmente, ao passo que, juntas, acabam se beneficiando reciprocamente. Um exemplo
classico de protocooperacdo se dd na convivéncia entre mamiferos de pastagem (bois,
bufalos etc.) e algumas aves que, pousadas em seus dorsos, se alimentam dos carrapatos e
de outros parasitas. Como ndo ¢ dificil perceber, h4 uma troca de vantagens entre as
espécies: a ave encontra alimento farto e de facil acesso, enquanto o mamifero se livra dos
seus parasitas — ainda que essa situacdo relacional ndo obrigue a convivéncia entre ambos.

No universo mercadologico, podemos perceber que a protocooperacdo corresponde
também as situacdes mais basicas de associagdes entre marcas. Tanto uma quanto a outra
marca envolvida na relagdo pode sobreviver e existir normalmente, entretanto, juntas,
associadas, adquirem ganhos de maneira reciproca.

Sem que se confunda este tipo de caso com o da “simbiose da exceléncia” — a ser
abordado mais adiante —, o que se encontra aqui sdo as parcerias de marcas comuns, sem a
ideia de algo extremamente sofisticado ou elitizado. Um bom exemplo de protocooperagao
de marca seriam as constantes parcerias entre o0 McDonald’s e as marcas fabricantes de
ingredientes do seu sorvete McFlurry. Twix, Negresco, Ovomaltine, Bis, Suflair, Alpino e
varias outras marcas ja estiveram coligadas ao McDonald’s na produ¢do da sobremesa. O
ganho ¢ mutuo, as vantagens sdo evidentes para ambas as marcas envolvidas, sem
pretensdes ao luxo ou sequer ao sofisticado, e as marcas originais sobrevivem normalmente

uma sem a outra.

2.2 Competicao

A competicdo entre as espécies encontra paralelo quase automatico no mundo das
marcas. Enquanto na natureza espécies distintas podem competir pela mesma fonte de
energia, podem disputar o mesmo espago, podem ocupar os mesmos locais de reproducao,

no mercado as marcas competidoras (inclusive as vezes assim chamadas) sdo aquelas que
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disputam o mesmo posicionamento mercadoldgico, o mesmo espago no ponto de venda, os
mesmos espacos publicitarios e, mais ainda, o0 mesmo /ocus mental dos consumidores etc.

Quanto mais os nichos ecoldgicos das espécies se assemelham, ou seja, quanto mais

sobrepostos eles forem, mais intensa ¢ a competicdio. Em uma competi¢do
interespecifica uma das espécies pode ser extinta ou levada a migrar em busca de
uma area disponivel e sem espécies competidoras.” (AMABIS & MARTHO, 2009,
p. 400)

O mesmo se vé rotineiramente no mercado. Marcas diferentes, mas da mesma
categoria, que tenham habitos e comportamentos (objetivos e estratégias) semelhantes, sdo
competidoras entre si. Um exemplo simples de competicao se da entre as marcas de higiene
bucal Oral-B e Colgate. Ambas possuem uma linha de produtos bastante semelhante,
praticam uma politica de prego também bastante coincidente, buscam espagos publicitarios
da mesma natureza e, em eventos corporativos para a classe odontoldgica (quando se estaria
disputando uma importante fonte de energia/consumo, os dentistas), os esforcos de uma
para encobrir a outra sdo gritantes.

Exemplos de marcas que, para ndo sucumbir aos seus competidores, tiveram de
“migrar” para outros mercados também nao faltam. A marca de sabao em p6 Assim chegou
ao mercado, cerca de cinco anos atras, para competir diretamente com Omo e Ariel. A faixa
de preco que ocupava era a mesma, o publico mirado era também parecido, os espagos nos
pontos de venda que almejava eram os ja ocupados pelos seus concorrentes. A disputa foi
tdo intensa, e com tdo poucos ganhos para a marca entrante, que, a0s poucos, as estratégias
de Assim foram se modificando, fazendo com que ja ndo mais disputasse energia com Omo
e Ariel. E como se a nova marca tivesse adquirido novos comportamentos, tivesse alterado

seu nicho e seu habitat.

2.3 Predacao

Na natureza, a relacdo de predagdo se da quando uma espécie se alimenta da outra.
Nao chega a ser uma situacdo excepcional, dado que, excetuando-se os seres autotrofos,
todas os animais acabam se alimentando de animais de outras espécies. O interessante,
todavia, ¢ notar os impactos que a predagdo causa nas populacdes. “Do ponto de vista
ecologico, a predacdo regula a densidade populacional, tanto de presas como de
predadores” (AMABIS & MARTHO, 2009, p. 399). O aumento ou a diminui¢do de uma
populacdo impacta diretamente o tamanho da populacdo que ela preda ou que por ela ¢

predada.
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Fazendo-se a transposi¢cdo dessas nogdes ao meio das marcas, temos que o tamanho
de uma populagdo pode corresponder a fatia de mercado que essa marca detém. E, por
consequéncia, o tamanho dessa fatia (share) vai causar impactos nas fatias das outras
marcas. Vale esclarecer que, na natureza, as espécies concorrem com outras espécies que
estdo no mesmo nivel trofico — por exemplo, os leopardos podem concorrer com os ledes,
nas savanas da Africa. Da mesma forma, a predacio acontece entre um nivel tréfico e outro
imediatamente inferior, caso dos leopardos e das zebras, dos ledes e das gazelas etc. A
predacdo de marca aconteceria, entdo, quando uma marca acabasse por aniquilar uma outra
marca de uma categoria dita “inferior”. A energia (o consumo) € praticamente estavel e vai
se dividir entre as categorias existentes: para uma determinada necessidade, uma parte do
mercado adquire desta categoria, enquanto outra parte adquire daquela. Com a predagdo —
uma marca de uma categoria interferindo em marcas de outra categoria —, esse consumo se
desequilibra e os impactos nas fatias de mercado ¢ inevitavel.

Um exemplo atual disso tem sido o embate entre os sabdes em po e os sabdes
liquidos, para lavar roupa. Nao se trata mais de uma luta entre marcas concorrentes. Trata-
se, agora, de um embate entre marcas e categorias. Na medida em que Ariel (principal
marca da Procter&Gamble para o setor de lavagem de roupas) se estabelece como uma
marca de sabdo liquido, obrigando Omo (marca correspondente da Unilever) a um
confinamento ao seu ja tradicional mercado de pds, estabelece-se uma disputa por uma
quantidade limitada de energia (consumo). Se a fatia de mercado de Ariel crescer, isso
significaria automaticamente uma diminui¢do no market share de Omo. E o contrario
também pode ser dito: se Omo, de repente, ganhasse ainda mais mercado do que tem,
sinalizando um aumento da procura pelos produtos para lavar roupa, os impactos em Ariel
seriam automaticos. A principio, a marca de sabao liquido poderia ter sua parcela de
mercado aumentada, mas a competicdo certamente faria com que esses indices baixassem

na sequéncia.

2.4 Amensalismo

Costuma-se definir o amensalismo como uma relagdo entre duas espécies em que
uma delas inibe a sobrevivéncia ou o surgimento de outra. Na natureza, isso se da, por
exemplo, com plantas que eliminam toxinas que impedem que plantas de outras espécies

sobrevivam ao seu redor. E uma relacdo interespecifica bastante controvertida, mas que
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pode encontrar certo paralelo no mercado das marcas quando se pensa nos esforgos de uma
marca pelo monopolio.

Todo mundo sabe que, no mercado, hd 6rgdos governamentais reguladores, que
tentam impedir a formacdo de cartéis e de monopolios. Na natureza, esses fatores
reguladores também existem, ainda que suas interferéncias sejam menos pontuais e
incisivas como a das agéncias publicas, mas perfeitamente perceptiveis e eficientes. Quando
uma marca usa de estratégias pouco honrosas para impedir que outras marcas entrem no seu
mercado, ndo se estaria falando, de certa maneira, de um amensalismo? Da mesma forma
que alguns fungos liberam antibidticos que impedem o crescimento de bactérias ao seu
redor (AMABIS & MARTHO, 2009, p. 400), ¢ sabido que algumas marcas também valem-
se de certos estratagemas para aniquilar o esfor¢o de entrada de outras marcas proximas.

Contratos de exclusividade (de fornecimento, de patrocinio, de distribui¢do etc.)
podem ser citados como exemplos do amensalismo de marca. A marca Bom-Bril, que até
2003 era praticamente a Unica vendedora de 13 de aco no mercado brasileiro, tinha um
comportamento fortemente amensalista ao manter contratos de exclusividade com a
sidertrgica Belgo Mineira, tnica fornecedora de matéria-prima (ac¢o). Ao enfrentar graves
problemas de gestdo, a marca deixou de cumprir com 0s pagamentos previstos nesses
contratos e viu surgir uma forte concorréncia no mercado: a marca Assolan. E que, com o
fim da exclusividade da rival, a Assolan passou a contar com o mesmo fornecedor, podendo

entdo oferecer produtos semelhantes, com o mesmo nivel de qualidade (OLIVEIRA, 2003).

2.5 Simbiose

Como ja dito anteriormente, este texto deriva da ideia embriondria de se comparar
determinado tipo de associacdo de marcas com a relagdo interespecifica conhecida como
simbiose. No texto de referéncia (PEREZ, HELLIN & GOMEZ, 2010), o termo “simbiose
da exceléncia” fazia mengdo a situagdo especifica em que duas marcas de grande prestigio
(luxo, premium, top, como se queira) se unem no langamento de um produto especial, de
uma edicdo exclusiva, de uma tiragem rara, ou na criacdo de uma terceira marca, endossada
pelas duas geradoras. Atualmente essas situagdes sao cada vez mais frequentes, podendo ser
citadas como exemplo a unido momentanea entre a marca de whiskies Chivas e a marca de
design Pininfarina, entre a marca esportiva Adidas e a grife de moda Jeremy Scott, entre a
marca de dgua gasosa S. Pellegrino e as marcas de moda Missoni e Bulgari. Em todos esses

casos, € em tantos outros, a sobrevivéncia das marcas separadamente ¢ possivel e inclusive
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permanece paralela as simbioses pontuais. O que se quer destacar ¢ o ganho mutuo entre as
duas marcas, ndo no que se refira as vendas ou a outras questdes financeiras, de logistica ou
de estrutura: mas um ganho simbdlico. Quando duas marcas de exceléncia incontestavel se
unem na producdo de algo novo e conjunto, os ganhos sdo quase sempre de natureza
simbdlica e subjetiva, compartilhada por ambas.

De qualquer forma, o que precisa ser feito, agora, ¢ desdobrar esse conceito, ja que,
nas teorias biologicas, a simbiose se subdivide em quatro relagdes: o inquilinismo, o
comensalismo, o mutualismo e o parasitismo. Para que ndo se perca da analise esse tipo de
relacdo acima assinalado, continuaremos usando o termo “simbiose” para designar essa
relagdo entre marcas de alta qualidade, com mutuo ganho simbodlico. Entretanto, as outras
possibilidades de relacdes interespecificas que a simbiose prevé precisam ser também

contempladas, na medida em que encontram paralelos no mercado das marcas.

2.6 Inquilinismo

O inquilinismo, primeira possibilidade de desdobramento da simbiose, consiste na
convivéncia de duas espécies em que uma se apoia fisicamente na outra, em busca de
abrigo ou melhor posi¢do para viver. Vale comentar que, no inquilinismo, as espécies que
servem de suporte para as inquilinas ndo sofrem danos. Na natureza, o inquilinismo pode
ser facilmente exemplificado com as bromélias, as orquideas ou as samambaias que vivem
sobre galhos de grandes arvores. Ao contrario do que se pode pensar, ndo ha ali nenhum
prejuizo para a arvore que suporta essas espécies, havendo apenas o beneficio das
inquilinas, que tém mais acesso a luminosidade e a 4gua da chuva.

Quando se pensa no mercado das marcas, a relagdo de inquilinismo pode ser
considerada andloga as situagcdes em que grandes marcas carregam consigo marcas menores
— principalmente quando se fala em ingredientes, componentes ou embalagens. Marcas
especializadas em produzir potes, frascos, garrafas ou qualquer outro recipiente acabam
sendo “transportadas” por marcas maiores que se servem desses vasilhames. Para a marca
principal, o ganho ¢ nulo, praticamente nenhum (salvo algumas excecdes, ¢ claro).
Entretanto, para a marca das embalagens, nesse mercado especifico, ser fornecedor daquela
marca maior pode significar um ganho de imagem, de mercado e de reconhecimento.

Situagdo semelhante pode ser encontrada na relacdo entre as grandes marcas
automotivas e as marcas menores que produzem seus componentes. Um carro Audi ou

BMW tem pouco ganho de imagem no fato de seus pneus serem Firestone ou Michelin, na
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hipotese do seu aparelho de som ser Sony ou Philips. Entretanto, para uma marca de pneus
ou de equipamentos de som, ser fornecedor (exclusivo ou ndo) de uma grande marca de
automodveis pode representar, sim, um importante ganho financeiro, mas também de

reputagdo.

2.7 Comensalismo

A segunda possibilidade de simbiose ¢ o comensalismo, caracterizado pela parceria
entre duas espécies, uma se alimentando dos restos de alimentos que a outra deita fora. O
exemplo mais conhecido ¢ o da rémora, peixe que se fixa ao dorso dos tubardes, sem lhe
causar dano, valendo-se das sobras do que ele come. Fala-se em comensalismo, portanto,
sempre que houver uma relagdo interespecifica baseada em uma espécie que se alimenta
dos residuos de outra.

No universo das marcas, o comensalismo pode ser flagrado principalmente nos
pontos de venda de varejo e de espagos multimarcas. Quase sempre, nesses locais podemos
encontrar marcas realmente desejadas, com alto poder de se vender (se alimentar). Junto
dessas marcas, ha outras menores, de categorias menos lembradas, de fabricantes menos
renomados, de precos mais atraentes. Nao ¢ raro perceber que, em alguns casos, embora as
marcas principais sejam efetivamente compradas, seu consumo acaba favorecendo também
as marcas menores.

No mercado de moda, por exemplo, empresas que detenham mais de uma marca —
sendo uma bem conhecida e boa vendedora, e outras menores, menos expressivas — podem
posicionar seus produtos contiguamente, de modo que a busca pela marca grande reflita
também no consumo de artigos das marcas menores. Ha que se ter cuidado para que ndo se
configure caso de competicdo: s6 se estara falando de um comensalismo de marca, se as
marcas envolvidas forem de categorias diferentes, se oferecerem produtos diferentes ou se

buscarem a satisfagao de necessidades (ocasides de consumo) diferentes.

2.8 Mutualismo

J4 o mutualismo representa a relacdo interespecifica em que duas espécies precisam
viver obrigatoriamente em parceria, sem a qual ndo ha a possibilidade de vida para
nenhuma delas. Os cupins s3o uma parte do exemplo mais comum de mutualismo, ja que

em seu tubo digestivo vivem alguns microrganismos que sdo responsaveis pela digestao da



§35% Intercom — Sociedade Brasileira de Estudos Interdisciplinares da Comunicacao
INTERCOM  XXXVI Congresso Brasileiro de Ciéncias da Comunica¢do — Manaus, AM — 4 a 7/9/2013

celulose. Sem esses microrganismos, 0s cupins ndo sobrevivem, da mesma forma que, fora
do organismo dos cupins, esses microrganismos também nao.

Nao ¢ dificil imaginar uma situagdo paralela no mercado de consumo,
principalmente levando-se em conta essa situacdo especifica de uma espécie sobreviver
“dentro” da outra. Marcas especializadas na produ¢do de componentes de informatica sdo
bons exemplos do mutualismo de marca. A Intel, por exemplo, fabricante de processadores,
precisa que haja outras marcas que produzam e vendam computadores, como HP, Samsung,
Dell, etc. Ainda que se possa dizer que as marcas fabricantes de computadores poderiam
sobreviver sem as marcas dos seus componentes, pensando exclusivamente no segmento
dos computadores, parece que ha, sim, uma relagdo miitua de dependéncia — até porque ndo
h4 computadores sem processadores, assim como ndo se vendem processadores avulsos por

al.

2.9 Parasitismo

A ultima possibilidade, dentro do amplo conceito de simbiose, ¢ o parasitismo,
quando “uma espécie parasita associa-se a outra, a espécie hospedeira, causando-lhe
prejuizos por se alimentar a sua custa” (AMABIS & MARTHO, 2009, p. 403). Existem, na
natureza, parasitas de varios tipos e naturezas: ha os que vivem dentro de outros organismos
(caso das ténias e das lombrigas), e os que se fixam em sua superficies (como os piolhos e
os carrapatos). Em ambos os casos, hd um prejuizo para a espécie hospedeira e um
beneficio para a espécie parasita.

No universo das marcas, ja ndo ¢ tdo facil encontrar esse tipo de relacdo, dado o
amadurecimento do préprio mercado e a eficiéncia dos orgdos regulatorios, que sempre
tentam inibir acdes nefastas ou desonestas. Entretanto, com algum esfor¢o na procura e um
relativo alargamento do conceito, pode-se perceber que algumas marcas acabam se
comportando como parasitas de outras marcas. E o que se percebe, por exemplo, (sem
julgamentos éticos ou morais) entre as marcas O Boticario e Cacau Show. Valendo-se do
prestigio, da alta procura e da for¢a de que goza a marca de produtos de perfumaria, a
Cacau Show adotou como estratégia de distribui¢do abrir suas lojas o mais proximo
possivel das lojas da marca hospedeira. Como se trata, em muitos casos, de uma compra
para satisfazer uma ocasido de consumo especifica — o presente — a pessoa que deixa de

comprar um perfume ou uma caixa de sabonetes, para comprar um panetone trufado ou uma
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caixa de bombons, acaba prejudicando a marca O Boticario. Ou seja: uma marca esta se
alimentando (esta sendo consumida) a custa da outra.

Outro tipo de parasitismo de marca pode ser verificado na estratégia pouco salutar
de se imitar uma outra marca mais relevante. Assim, marcas menores (parasitas) valem-se
da copia (de embalagem, principalmente) para absorver o consumo das marcas hospedeiras
— que investem em design, em produto, em comunica¢do etc. Exemplos sdo muitos: os
absorventes da marca SempreLivre sendo parasitados pela SejaLivre; os biscoitos Negrito
se alimentando (sendo vendidos) as custas do concorrente Negresco, etc.

Como se percebe, em ambos 0s casos, o parasitismo se configura no fato de uma
marca parasita conquistar consumo (energia) as custas de uma marca hospedeira. Pode-se
perceber que, assim como na natureza, o parasitismo também se apresenta de diferentes
maneiras: hd o parasitismo de produto, de embalagem, de nome, de distribui¢do, e assim

por diante.

Consideracoes finais

As marcas sdo, sem duvida, os grandes centros simbolicos dos tempos
contemporaneos (LIPOVETSKY, 2004, com Charles, e 2007). Sdo elas que encarnam os
valores sociais compartilhados, que representam as institui¢des de identificagdo coletiva e
que ditam as regras de comportamento das demais instituigdes. Por isso, entendemos as
marcas como hipersignos, pois, mais do que nomear produtos e conferir-lhes identidade e
distingdo, as marcas sdo portadoras de significados complexos (PEREZ, 2004) que
expressam valores sociais (tendo o sistema publicitdrio como condutor). Sdo, portanto,
signos potentes e que permitem a formagao de vinculos com seus consumidores, oferecendo
um caminho de ancoragem psiquica, o que ¢ muito significativo tendo em conta que
vivemos em uma ‘“‘sociedade sem relato”, como nos brinda Canclini (2012) em suas
recentes reflexdes.

Dada toda essa complexidade, estudar as marcas ¢, portanto, um empreendimento
que requer esforco e criatividade. Sim, pode-se pensar nas marcas apenas como um
patrimdénio de uma empresa e alocar o assunto dentro das teorias da administracdo ou da
gestdo do marketing. Pode-se também pensar nas marcas apenas como um fator simbolico-
social e estuda-las a partir de uma perspectiva puramente socioldgica, antropoldégica ou
semidtica. O que precisa ficar claro ¢ que quase sempre as marcas sdo estudadas

isoladamente. Quando muito, vai se falar na relacdo entre as marcas quando o assunto passa
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a ser a concorréncia. O que este texto busca — sem grandes pretensdes, menos como um
modelo do que como uma simples possibilidade — ¢ um ponto de vista que permita estudar
as marcas como organismos vivos, que, para continuarem existindo em um ecossistema de
consumo, precisam se relacionar, ou seja, estamos integrando as naturezas semidtica,
evolutiva e relacional da marca.

A ideia de se buscar paralelismos, metaforas e comparagdes com a teoria ecoldgica €
encontrar um ponto de vista que possibilite um melhor entendimento das situagdes em que
marcas se aproximam, firmam parcerias, se arranjam entre si e se oferecem aos seus
publicos. Pensar apenas em concorréncia de marca, em parceria ou em co-branding ¢
simplesmente chamar com um mesmo nome situagdes que podem ser extremamente
diferentes entre si e que permitem rentabilidades distintas. Dai a busca pela terminologia da
biologia e da ecologia para tentar classificar com alguma clareza e materialidade essas
situacdes tao diferentes.

Muito ainda esta por ser feito. Como, por exemplo, pensar nas marcas globais e nos
seus impactos sobre os mercados locais, sem lembrar da “agua de lastro”’, conceito naval
plenamente estudado também pela biologia? E por que ndo buscar na natureza situagdes
andlogas as estratégias de extensdo de marca ou de linha? Serd que ndo podemos pensar na
evolucdo das marcas, nas suas adaptagdes aos mercados e aos contextos, comparativamente
a evolugdo das espécies? Perguntas como essas ficam no ar, a espera de novos esforcos
reflexivos, que possam levar a questdo adiante, mas que certamente encontram abrigo na
teoria semiotica de Peirce (1977), que se funda no conceito de signo e na semiose ilimitada,

dai sempre em evolugao.
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