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Epigrafe

Mudam-se os tempos, mudam-se as vontades,
Muda-se o ser, muda-se a confianca;

Todo 0 mundo é composto de mudanga,
Tomando sempre novas qualidades.

[...]

E, afora este mudar-se cada dia,

Outra mudanga faz de mor espanto:

Que ndo se muda ja como soia.

Luis Vaz de Camdes
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Resumo

A tese incide sobre dois grandes temas que estdo interligados. O primeiro
consiste ha marca como um novo c6digo a somar ao panorama da Teoria dos
Sistemas Sociais de Niklas Luhmann, capaz de assumir a dupla funcédo de
‘meio de comunica¢do simbolicamente generalizado’. O segundo tema
consiste numa proposta de interpretacdo para uma possivel evolucdo dessa
teoria do autor, introduzindo o conceito de Endossimbiose Social em vez da
Simbiose, para descrever uma nova relacdo entre os sistemas psiquicos e
sociais. A acoplagem proposta dos dois temas da tese explica-se com a
dificuldade que habita nas teorias de Luhmann em descrever as perturbagdes
gue ocorrem na comunicagdo, extensiveis a marca. Essas perturbacoes,
provenientes do sistema psiquico, podem manifestar-se sob a forma de
convicgdes ou expectativas, sendo, contudo, mais evidentes quando limitam
ou influenciam a aceitacdo sistémica do ato comunicativo. Essas
interferéncias podem levar a rejeicdo do proprio sistema social, 0 que,
segundo o acervo tedrico de Luhmann, impacta a acdo e a evolucao social.
Assim, esta pesquisa, para além de propor a expansao do entendimento sobre
a dindmica da marca como meio de comunicagéo, sob o espetro luhmaniano,
também alvitra um novo modelo interpretativo que reconhece a

complexidade e as nuances das interacdes sociais contemporaneas.

Palavras-chave: comunicacédo; marca; teoria; sistemas; Endossimbiose;
Evolucéo.



Abstract

The thesis focuses on two major themes that are interconnected. The first
consists of the brand as a new code to be added to the framework of Niklas
Luhmann's Social Systems Theory, capable of assuming the dual function of
a 'symbolically generalised communication medium'. The second theme
consists in a proposal for an interpretation of an evolution of Luhmann's
theory, introducing the concept of Social Endosymbiosis instead of
Symbiosis, to describe a new relationship between psychic and social
systems. The proposed coupling of the two themes of the thesis is explained
by the difficulty within Luhman’s theories in describing the disturbances that
occur in communication, which can also be extended to the brand.
Disturbances arising from the psychic system can manifest in various forms,
such as convictions or expectations, but they are more apparent when they
limit or influence the systemic acceptance of the communicative act. These
interferences may lead to the rejection of the social system itself, which,
according to Luhmann’s theoretical framework, impacts social action and
evolution. Thus, this research, in addition to proposing an expansion of the
understanding of the dynamics of the brand as a communication medium
within the Luhmannian spectrum, also suggests a new interpretative model
that recognises the complexity and nuances of contemporary social

interactions.

Keywords: communication; brand; theory; systems; Endosymbiosis;

Evolution.
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Introducao

No dominio das Ciéncias da Comunicag&o, optdmos pela abordagem sistémica, fortemente
alinhada com o espectro conceitual proposto por Niklas Luhmann e plasmada na sua Teoria dos
Sistemas Sociais. Os principais problemas sobre os quais a tese foi construida, que nos inquietou
e exortou ao longo dos capitulos estdo destacados nesta introducdo e seguem essa postura
epistémica. Por sua vez, a metodologia por nos escolhida sera tratada num capitulo em separado,
uma vez que essa nos mereceu uma analise critica e comparativa com a propria teoria de Niklas
Luhmann.

E justo sublinhar que, apesar da persistente presenca de Luhmann no estado da arte da
teoria dos sistemas, muitos autores contemporaneos tém contribuido significativamente para o
avanco e aplicacdo dessa teoria. De resto, algumas dessas contribuicGes servirdo, em particular, 0s
propdsitos desta tese. Destacamos, por exemplo, a obra de Glnther Teubner (1997, 2019) com a
sua proposta da ‘Autopoiese Gradativa’, aplicavel ao sistema juridico e extensivel a outros
sistemas sociais. Noutro dominio, o da Teoria das Redes, Thomas Fuhse (2015) também contribui
para a nossa discussdo. Investiga como as expectativas e aspiracées dos interlocutores relativas
aos comportamentos de outros, influenciam a autorreferéncia da comunicacgéo ocorrida nas redes
sociais. Ou a Teoria Ator-Rede (TAR) de Bruno Latour (2005) que, apesar de estar mais afastada
da teoria de Luhmann, com fundamentos teéricos distintos, mantém o conceito da producéo de
realidade e de complexidade contingente, neste caso das redes, e oferece-nos um conceito de
“interconexdo” entre “atores” heterogéneos (p. 2005, 143), fundamental para a nossa proposta de
‘Endossimbiose Social’, que iremos apresentar na terceira e Gltima parte do trabalho. Na atual arte,
podemos ainda destacar os estudos de Alexander Galloway (2012, 2014), sobre as redes sociais e
como essas se enquadram conceptualmente nos sistemas de comunicacéo, a luz de Luhmann e, em
particular, como os dispositivos digitais de acesso e a sua materialidade influenciam o processo de
mediagdo. Investiga também sobre um tema importante nesta tese, por si batizado com o
neologismo ‘excomunicacdo’ e que se refere a ideia de que a mediagdo, sobretudo nos media
digitais, deve ser assumida como processo comunicativo que envolve ruturas, recusas,

improbabilidades por resolver ou interrupgdes no fluxo da comunicacdo. Nesse universo de
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investigadores influenciados pelas teorias de Luhmann, sublinha-se Elena Esposito (2011, 2022,
2024) que se tem destacado por expandir a Teoria dos Sistemas de Luhmann, particularmente ao
investigar o papel da temporalidade, da memoria, e das expectativas nos sistemas sociais. A sua
abordagem sobre o futuro e o uso de formas de previsdo e antecipacdo nos sistemas complexos
trouxe novas perspetivas para a Teoria dos Sistemas, aplicando-a ao estudo dos media, da
economia, e de outras areas sociais, mantendo a base operativa autorreferencial e autopoiética
estabelecida por Luhmann.

Todavia, apesar de esses e de outros investigadores se guiarem pelos estudos de Niklas
Luhmann, expandindo-os em direcGes e subdominios cientificos distintos, é fundamental focarmo-
nos no @mago da Teoria dos Sistemas Sociais do autor; ou seja, nos conceitos, principios e nas
outras teorias que a compdem, discutidas sobretudo na primeira parte da tese, uma vez que iremos
observar e descrever, na segunda parte, a marca e uma nova forma social que, com ela, emergiu
na sociedade contemporanea. Ora, para que essa investigacao tenha sucesso, € necessario focarmo-
nos nesse acervo nuclear, que representa a nave principal do seu edificio tedrico. Por outro lado,
ao termos identificado o que entendemos serem problemas irresollveis para a marca, e depois de
termos alvitrado sobre as suas causas, iremos apresentar, na terceira e Gltima parte da tese, uma
proposta de um novo modelo interpretativo da teoria dos sistemas de Luhmann que os possam
explicar (os problemas e as causas). Por essa razdo, seremos obrigados a sugerir uma reavaliacdo
bem como uma intervencdo nos alicerces desse edificio, designadamente no que concerne a
Autopoiese e a Simbiose entre sistemas sociais e psiquicos, de forma a alinha-los com essa nossa
proposta. Mas essa intervencdo ndo se faz com expansdes, mas com refundacdes, ainda que
ligeiras, e é justamente da necessidade em compreender as bases da Teoria dos Sistemas Sociais
de Niklas Luhmann, que surge a necessidade de revisitar as suas fundacdes e alicerces, bem como
em analisar de que ‘materiais’ sdo constituidos, e assim se fecha o ciclo discursivo deste trabalho:
descreve-se e interpreta-se as teorias de Luhmann para entender a emergéncia e evolucdo de um
novo codigo e do seu sistema, e diante das duvidas surgidas com essa evolugéo, retorna-se ao ponto
de partida, propondo ajustes tedricos que possam oferecer explicacfes robustas.

O primeiro grande apartado da tese, Os Sistemas de Comunicacéo, €, ele mesmo, uma
introducdo a Teoria dos Sistemas. Sem deixarmos de elaborar andlises criticas, come¢amos, no
primeiro capitulo, por encetar uma ‘escavagdo arqueoldgica’, cotejando o pensamento sistémico

de Kant e de Simmel, sem deixar de visitar os avancos na Cibernética de Norbert Wiener, tdo
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importantes para que Ludwig von Bertalanffy (1901-1972) pudesse edificar a nova Teoria Geral
dos Sistemas. Mais proximo de Luhmann, tanto na episteme quanto no tempo, ndo podemos deixar
de abordar o seu professor, Talcott Parsons, cuja teoria estrutural-funcionalista Ihe deu o impulso
para se lancar em direcdo a sua prdpria e disruptiva teoria dos sistemas. No segundo capitulo,
iremos continuar a descrever o edificio tedrico de Luhmann e o seu acervo, mas agora mais
diretamente confrontados com as nossas analises criticas e as nossas interpretacbes metaforicas
sobre alguns dos seus principios. Elas tém o propoésito de ajudar a perceber como a a¢éo social esta
reservada aos sistemas de comunicagdo e ndo ao homem na versdo luhmanniana, como é comum
entender na tradicdo sistémica. Sera ainda nesse capitulo que surge na tese, o primeiro confronto
com o0 autor, ndo da nossa autoria, mas pelo cunho de Habermas, seu fiel opositor conceptual,
apesar da relacdo cordial que mantiveram. Se, para Luhmann, os limites dos sistemas sociais séo
0S pontos de acesso que permitem a abertura para o0 mundo, para Habermas, esses limites
configuram-se como fronteiras que restringem a “acdo comunicativa” e a “racionalidade da
comunicac¢do” (1987, 2003). Sob o pressuposto de que a comunicacdo visa 0 consenso € a aceitacao
humana, essas fronteiras tornam-se obstaculos a plena realizacdo da acdo comunicativa.

No fecho desse apartado, preparamo-nos para a discussdo que sera expendida na segunda
e sobretudo na terceira parte da tese, munindo-nos do atual estado da arte sobre as teorias e
conceitos de Luhmann. Sera, adiantamos, um exercicio interdisciplinar que exige um esforco de
abstracdo consideravel. Iniciamos esse caminho ao apresentarmos um novo conceito de
Autopoiese aplicado aos sistemas sociais e psiquicos, inspirado em Luhmann, mas distinto desse.
Gunther Teubner da-nos a conhecer a ‘Autopoiese Gradativa’ que, ao contrario da outra versao,
comporta estadios de desenvolvimento dindmicos e em constante evolucdo. Pareceu-nos
importante investigar e descrever essa interpretacdo do conceito, aplicado ao social, uma vez que
a evolucao e diferenciacdo sistémica, designadamente da marca e do seu sistema, tera sido gradual
e dindmica, e a sua Autopoiese (plena), um acumular de propriedades adquiridas do sistema face
ao seu ambiente.

Na segunda parte da tese, intitulada Um Novo Sistema e um Novo Cadigo, iremos debater
verdadeiramente o primeiro dos temas da nossa investigacao, e que implica estudar a marca para
além de como é vulgarmente entendida, designadamente como um sinal, um logo ou mesmo uma
mensagem capaz de distinguir produtos ou servigos. Sob os pressupostos da teoria dos sistemas,

iremos perceber quais as suas fungdes sociais, e 0 que consideramos ser a sua autonomia face aos
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outros meios de comunicacdo, sobretudo a ‘informacéo’ e ao ‘dinheiro’. Numa outra escala, esta
investigacao corresponderia a estudar a autonomia do sistema que a marca faz emergir, ou seja, do
marketing face aos media e a economia. N&o €, no entanto, esse 0 viés tedrico por onde um trabalho
na area das Ciéncias da Comunicagdo possa chegar longe, ndo deixando, contudo, de
subsidiariamente o abordar. Escolhemos sobretudo a via do novo cddigo e do sentido da sua
comunicagéo que, como é sublinhado por Luhmann (1998), vai distinguindo os diferentes sistemas
comunicativos. S8o dessas modelacdes operativas autopoiéticas por onde emergem todos 0s
sistemas sociais, e € desse modo que os codigos se vao distinguindo do ambiente e dos demais
sistemas. Acresce a esses motivos o facto de que, tratando-se de uma diferenciacdo sistémica
proveniente da relacdo entre os media e a economia, pouco mais se poderia saber se nos
focassemos apenas em um dos sistemas que estiveram na sua origem.

Ao abrigo do edificio tedrico de Niklas Luhmann podemos investigar a marca como se
fosse um novo problema, como de resto € toda a comunicagéo, que a sociedade contemporanea vai
superando e que agora importa indagar, suportado num modelo por nés proposto que tem trés
niveis de analise. Com o primeiro, tenta-se perceber se a marca enquanto cédigo, é capaz de
ultrapassar com regularidade os problemas que assistem a qualquer comunicagdo, ou seja, a
improbabilidade. Com o segundo, indagamos se produz uma nova realidade social, estruturas e
processos capazes de se distinguir do ambiente e dos demais sistemas, e com o terceiro percebemos
se a marca consegue alcancar a especializacdo funcional suficiente que caracteriza 0os meios de
comunicagdo simbolicamente generalizados, assegurando a coeréncia entre as necessidades
funcionais e as possibilidades de comunicacéo.

O primeiro nivel de analise concentra-se no debate sobre como marca lida com os trés
problemas da improbabilidade da comunicacdo, designadamente de alguém compreender “o que
0 outro quer dizer”, em “aceder aos recetores”, e a “incompreensdo sobre 0 que 0 outro quer
comunicar” (Luhmann, 2006, p. 42), problemas esses que estdo dependentes do sucesso da sele¢do
da “unidade de informacao [...] do acto de comunicar [...] e do acto de entender” (1998, p. 144).
E uma analise que esta implicita em toda a nossa investigagio, mas abordado em especial no
discorrer do Capitulo 1. O Sistema e o0 Codigo da Marca.

O segundo e terceiro nivel estdo plasmados sobretudo no Capitulo 2. A Codificagédo e a
Funcdo desta terceira parte do trabalho, e tem o propdsito de perceber se a marca é capaz de

produzir uma realidade distinta dos outros meios de comunicagdo. Essas duvidas resolvem-se se
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identificarmos o seu sistema, a composicdo semantica do seu codigo binario (sim/ndo), e
percebermos quais as suas funcbes enquanto codigo. O terceiro nivel, requer, contudo, uma
investigacdo mais profunda e que consiste em pressupor que existe uma outra funcionalidade do
cddigo da marca, designadamente configurada como um meio de comunicagdo simbolicamente
generalizado. O que iremos apresentar demonstra que essa especializacdo funcional extra tem
como origem a concentracdo das dimensdes do sentido, no polo do ‘sim’ desse binario, o que
proporciona a codificacdo da mensagem, para além da codificacdo do que a marca informa.

E ainda no final dessa segunda parte, no seu capitulo 2.10 Riscos para a marca: o resolivel
e o irresollvel, que se levanta o véu dos problemas que a marca e o sistema ndo parecem conseguir
resolver. Identificam-se questdes e riscos para o sistema que, a luz das teorias de Luhmann,
permanecem obscuros, sem que se vislumbre uma solucdo possivel. Esses problemas parecem ter
origem na propria Autopoiese e autorreferéncia do sistema psiquico.

Por fim, na terceira e Gltima parte (A Endossimbiose Social, uma Evolucdo de uma Teoria
de Evolucdo) esta expendida a nossa formulacdo para os problemas identificados antes, que
consiste num novo modelo interpretativo para a Simbiose e para o isolamento ontoldgico que
Luhmann propde para a relagdo entre sistemas psiquicos e sociais. Essa formulagdo reconhece a
complexidade e as nuances das interacbes sociais contemporaneas e por isso, assume a
complexidade dos sistemas psiquicos no interior dos sistemas sociais. Usamos o principio do
préprio Luhamnn, de que esses sistemas de comunicacdo, na sua evolucao, tém de aumentar a sua
complexidade na operagdo de diminuir a do seu sistema.

A marca apresenta problemas que ela propria parece ndo ser capaz de resolver, cuja
Autopoiese aparentemente ndo consegue solucionar, o que de resto e porventura nao € caso unico
no panorama comunicacional, ao contrario do que Luhmann alvitra para os problemas da
comunicagdo. Como ele refere, “qualquer problema da comunicacdo encontra solugdo na
comunicagdo” (Luhmann, 1992, p. 254). Ora isso parece indiciar que esses problemas, e seguindo
essa tese de Lhumann, ndo lhe devem ser proprios, tém outra origem. De outra forma teriam
solugdo segundo Luhmann. Iremos investigar, pois, neste apartado a sua proveniéncia. O que se
propde é suportado num exercicio interdisciplinar entre a Biologia e a Sociologia, em particular
entre uma teoria de evolucdo dos sistemas vivos, neste caso a Teoria Evolugdo por Endossimbiose,
e uma teoria de evolugéo das sociedades como a Teoria dos Sistemas Sociais de Niklas Luhmann.

Estrutura-se em redor de conceitos importados das ciéncias da vida, a semelhanca da Autopoiese
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trazido de Humberto Maturana e Francisco Varela por Niklas Luhmann, um neologismo que de
resto foi trave-mestre na construcdo da sua tese sistémica. Desta vez, e por nosso cunho, convoca-
se 0 conceito dos organelos celulares mitocondriais e a Teoria da Endossimbiose enunciada pela
primeira vez por Lynn Margulis, num artigo de 1967. O principal pressuposto dessa nossa metafora
€ 0 seguinte: nos sistemas vivos a funcdo do organelo mitocondrial tem nos sistemas sociais
equivaléncia funcional a do sistema psiquico. Em suma, trata-se em associar o conceito da
Autopoiese ao da Endossimbiose, e aplicar a relagdo plausivel de ambas, a teoria luhmanniana dos
sistemas sociais.

A nossa tese mantém a posicdo ontologica de Luhmann em distinguir os dois sistemas
autopoiéticos - 0s sociais e 0s psiquicos - considerando os primeiros como a fonte de sentido e da
acdo nas sociedades modernas. Outra constante alinhada com a posi¢do de Luhmann, é a de que,
em rigor, no ambiente de um esté o sistema do outro. Todavia, ha nossa proposta o sistema psiquico
e 0 seu ambiente estdo inclusos e sdo elegiveis no funcionamento no sistema social particularmente
visivel quando esses operam 0s meios de comunicacdo simbolicamente generalizados. Este
cambiante epistemoldgico significa que os dois mantém a sua Autopoiese, em que cada um
subsiste com as suas operacdes exclusivas, mas em que o sistema psiquico ja ndo se encontra para
la do limite do social. O individuo é por isso elegivel na acdo social ao invés de estar dela arredado
como entende Luhmann. Isto significa, na nossa tese, que permanece a posic¢ao ontologica de que
a comunicacdo € operada pelos sistemas sociais de modo a tornar as consciéncias inteligiveis as
outras consciéncias, mas desta feita sem que o proprio sistema psiquico esteja da comunicacao
arredado. O que se alvitra estd, portanto para além do “processo de interpenetragdo” elencado por
Luhmann (1998, pp. 202) que trata da proximidade e influéncia dos sistemas psiquicos na
formac&o dos respetivos sistemas sociais, cada um no ambiente do outro. Nem o que propomos se
deve confundir com outro conceito designado pelo autor por “interpenetracdo inter-humana”
(1991, p. 13) que o autor admite especificamente para 0 caso do ‘amor’, na interagdo particular
das “relagdes intimas [...] serem possiveis rela¢gbes sociais nas quais um maior nimero de
caracteristicas individuais e particulares da pessoa ou em principio todas as caracteristicas de uma
pessoa individual sejam significativas” (p. 13).

Importa, contudo, fazer-se uma nota prévia, para além dos nossos alertas sobre o elevado
grau de abstracdo e da dificil traducdo empirica da nossa proposta. A hipotese que iremos detalhar

ndo deve ser confundida como uma nova modelacdo da arquitetura da Teoria de A¢do ou um
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incremento a filosofia do sujeito’. Antes representa a tentativa de avancar na teoria luhmanniana
de modo a fornecer uma relacao entre a elegibilidade do individuo e do seu sistema psiquico, na
construcdo do real. Note-se que, para Luhmann, o real representa qualquer objeto de estudo
psiquico ou social que os respetivos sistemas possam considerar, ou seja “tudo o que diga respeito
ao viver e ao agir’ (Luhmann, 1991, p. 112); referimo-nos, portanto, a elegibilidade do sistema
psiquico nos sistemas sociais, e através deles, na construgio da realidade social (sociedade)?. A
nosso favor, cremos estarem os trabalhos de Fuhse (2009, 2015) ou de Esposito (2011, 2022, 2024)
que apontam para as expectativas, tentativas de antecipar o futuro, ou outras perturbagdes por parte
dos sistemas psiquicos mudam o curso da comunicacdo e, portanto, da sua autorreferéncia, o que
da respaldo bastante a essa nossa hipdtese, como veremos mais a frente com maior detalhe.
Contudo, importa informar que se ficassemos arregimentados a esse argumento da
Endossimbiose para explicar o fendmeno da comunicagdo seria ainda impossivel, mais tarde,
obtermos confirmacdo empirica da sua existéncia. Com efeito, diante da hipotese inicial de aplicar
genericamente as leis invocadas pela biologia celular para explicar as relagdes sociais, validando
a ‘argumentacdo bioldgica’ de Maturana, teriamos, todavia, de a rejeitar. De resto, Luhmann
entende também que “o significado de Autopoiese ¢ alterado quando ¢ transferido de sistemas
organicos para sociais: aqui, ndo assegura a continuidade da vida, mas a capacidade conectiva das
acoes” (Luhmann, 1995, p. 373). O conceito de Autopoiese foi desenvolvido com referéncia aos
sistemas vivos. Se aplicada aos sistemas sociais, continua a ser uma metéafora, mas indica um modo
de reproducdo diferente do modo biolégico. A reproducdo dos sistemas de comunicacgdo utiliza a

comunicacdo, e ndo a vida, como suas unidades elementares. Por esse motivo o uso da metafora

1 A “filosofia do sujeito’ ¢ um campo vasto e multifacetado que aborda questdes relacionadas a natureza, existéncia e
significado do sujeito humano. E sobretudo uma abordagem filosofica que se concentra na natureza, no papel e na
importancia do individuo e da sua consciéncia, procurando explorar as questfes relacionadas como o sujeito percebe
0 mundo, como interage com a realidade e constrdi significado, e de que forma toma decisGes. A filosofia do sujeito
tem raizes histéricas em fildsofos como René Descartes, Immanuel Kant que se focaram na importancia do sujeito
como ponto de partida para a filosofia ou por exemplo na psicanalise de Jacques Lacan. Ver Lacan, J. (1998). Escritos.
(V. Ribeiro, Trad.). Jorge Zahar Editor, ou Kant, I. (1997), Critica da raz&o pura. Fundacdo Calouste Gulbenkian.

2 E verdade que na teoria dos sistemas, Luhmann considera um outro real para além do social e psiquico, e que consiste
na natureza. Ela é uma evidéncia empirica, e a sua compreensdo e interpretacdo ndo deixam de ser mediadas pelos
sistemas sociais designadamente pela ciéncia. Todavia, na natureza ndo se encontram outros sistemas em simbiose
com o individuo ou com o social. A natureza precede tanto o ser humano quanto o social e caso estes deixarem de
existir, ela ainda podera persistir. Esse real ndo é, portanto, completamente capturado pelo social, funcionando por
isso como um pano de fundo. CFR. Luhmann, N. (1998). Sistemas sociais: Lineamentos para uma teoria geral.
Anthropos. (pp. 81-82).
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da vida requer cautela, com adverte Luhmann (1995). Desse modo, acompanhamos de perto as
reservas de Luhmann, rejeitando parte da generosidade epistémica do bidlogo chileno. A analogia
interdisciplinar na investigagdo cientifica levada ao extremo representa, precisamente, um dos
riscos dos excessos da interdisciplinaridade apontados por Jerry Jacobs e Scott Frickel (2009) que
acompanhamos, tal como a miscigenacdo de métodos, sem a devida e respetiva compatibilidade
assegurada, que podera trazer mais custos que beneficios a investigacdo, como ja sublinhava
Simmel nos seus estudos sobre a economia e o dinheiro (Simmel, 2004, p. 112). Por essa razao,
importa reforgar que a nossa metafora da Endossimbiose aplicada & comunicagdo nos sistemas
sociais e do papel do individuo, € um exercicio interdisciplinar que podera ter, eventualmente, um
amplo alcance, mas ndo deve ser observada sob a perspetiva de se constituir como uma alternativa
epistémica as teorias de Luhmann ou ter uma correspondéncia cabal a convocagdo de Maturana.
Antes deve ser vista como um uso de uma analogia subsidiaria e estendida daquela ja evocada pelo
sociélogo alemao.

No segundo e ultimo capitulo da terceira parte da tese (Esquissos e notas finais), propomos
um exercicio especulativo sobre os possiveis motivos pelos quais Luhmann n&o incluiu, nas suas
teses, a Teoria da Evolugdo por Endossimbiose, contemporéanea da Autopoiese de Maturana e
Varela. Além disso, realizamos uma analise filosofica das bases do pensamento de Luhmann,
fundamentada na interpretagdo dos ‘quatro significados de causa’ de Aristoteles.

Por fim, é importante sublinhar que este trabalho segue uma abordagem tedrica rigorosa,
fundamentada em referéncias sélidas e respeitando os padrfes académicos. Sublinhamos ainda
que, ao longo deste estudo, sera adotado o formato de citacbes e referéncias de acordo com as

normas da American Psychological Association (APA), na sua 72 edicao.
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Parte | Os Sistemas de Comunicacao
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Capitulo 1 A Sociedade e os Sistemas segundo Niklas Luhmann

1.1 Uma Propedéutica sobre a Teoria de Niklas Luhmann

Desde meados do século XX que a palavra ‘sistema’ passou a ser bastante comum, tendo
sido apropriada por varios dominios da sociedade para identificar uma miriade de estruturas e
atividades humanas. Como refere Ludwig von Bertalanffy (1901-1972), um dos precursores da
Teoria Geral dos Sistemas®, “se alguém analisasse os conceitos atuais e as palavras de ordem que
estdo na moda, encontraria o termo sistemas no topo da lista” (1969, p. 3). E foi sobretudo pela
popularidade no seu uso e pela vulgarizacao do seu significado que tera gerado um certo descrédito
junto da academia. Contudo, durante as Ultimas décadas, essa generalizagdo ndo impediu uma
refundagdo do significado de ‘sistema’ no dominio das Ciéncias sociais, a par da credibilizacdo da
teoria social que o alicerca, com destaque para os ecos vindos do sociélogo alemdo Niklas
Luhmann (1927-1998), cujas ressonancias sao particularmente evidentes nas ciéncias sociais e, em
especial, nas Ciéncias da Comunicacdo, como nos estudos de teoria das redes aplicada as redes
sociais, como ja vimos na Introducdo. Isso inclui a andlise de sistemas sociais hibridos e dos
“acoplamentos estruturais” na terminologia de Luhmann (2000, p. 49), temas que tém despertado
crescente interesse em diversas academias europeias, como evidenciado p.e. nas Luhmann
Conference realizadas desde 2011%.

Esta investigacdo doutoral enquadra-se justamente no dominio das Ciéncias da
Comunicacdo em particular no ambito da Teoria dos Sistemas Sociais e da Teoria da Comunicacao
enunciadas por Niklas Luhmann. Tem como desidrato a conceptualizacdo de um novo codigo

comunicacional, a marca. O ambito da investigacao e esse propésito poderdo ser enquadrados na

3 Bertalanffy, L. von. (1969). General system theory: Foundations, development, applications (2.2 ed.). George
Braziller. von Bertalanffy comecou a formular suas ideias sobre a Teoria Geral dos Sistemas e a dissemina-las em
artigos e palestras durante os anos 1940 e 1950. Uma das primeiras obras importantes que sistematizou a sua
investigacio foi a "General System Theory: Foundations, Development, Applications”, publicada em 1968. E uma
compilacdo de diversos ensaios e artigos de von Bertalanffy sobre o tema, e é frequentemente considerada uma das
fontes primarias para entender a Teoria Geral dos Sistemas.

4 Sublinhe-se para o redescobrimento de Niklas Luhmann especialmente nas academias europeias. Um bom exemplo
disso sdo os estudos efetuados na “Luhmann Conference” realizadas desde 2011. Ver Luhmann Conference. (n.d.).
Luhmann conference (realizadas desde 2011). https://luhmannconference.com/

20


https://luhmannconference.com/

epistemologia e profusdo tedrica do socidlogo alemdo, no seguimento de outros codigos
simbdlicos por ele propostos designadamente o ‘amor’ como paixdo (Luhmann, 1991) e a
‘verdade’ (Luhmann, 1997) enquanto ‘meios de comunicagao simbolicamente generalizados’ ou
ainda outros cdédigos comunicativos como o ‘belo’ (Luhmann, 2000a) na arte e a
‘informagdo’(Luhmann, 2000) nos media®, estes Gltimos propostos numa fase mais tardia do
trabalho e vida do investigador. A Teoria dos Meios de Comunicacdo Simbolicamente
Generalizados assim designada, foi anunciada por Luhmann, mas tem nas suas origens 0s
construtos tedricos de Talcott Parsons (1902-1979), seu antigo professor em Harvard®, que ja tinha
identificado os meios ‘dinheiro’, o ‘poder’, a ‘influéncia’ e os ‘compromissos morais’ (Luhmann,
2006, p. 47) como sendo capazes de se distinguir de outras formas de comunicacdo,
designadamente da linguagem, ao assumirem um caracter eminentemente simbdlico, que
possibilita um alcance comunicacional generalizado, ndo se reservando por isso, a uma relacéo ou
transacdo em particular (Parsons, 1977, pp. 204-228).

Mas ao contrario de Parsons e sobretudo de Jirgen Habermas’ que na construgdo da
sociedade enfatiza a linguagem e a respetiva “acdo comunicativa” na defini¢do das condic¢des
normativas (1987, 2023), Luhmann, com a sua teoria social, ndo pretende responder as perguntas
sobre como a acdo do homem estabelece a ordem social, nem valoriza a importancia da linguagem
na comunicacdo (Luhmann,1998). Essas sdo para 0 autor pontos de partida ou perguntas que sé
podem levar a becos sem saida ou a tautologias estéreis. Em alternativa, o sociélogo alemao elege
a Autopoiese® que ocorre nos sistemas sociais como a operagdo protagonista da construcéo social.

5 Esses cddigos comunicativos, apesar de terem 0 mesmo cariz binario, que corresponde sempre a concordancia e por
outro lado a discordancia (sim/ndo), ndo atingem a complexidade e o simbolismo generalizado como acontece com 0s
‘meios de comunicacdo simbolicamente generalizados’.

6 Talcott Parsons refere-se a esses meios simbolicos como sendo o ‘dinheiro’, o ‘poder’, a ‘influéncia’ e os
‘compromissos morais’ a que Luhmann junta o ‘amor’ no dmbito das relagdes intimas e a ‘verdade’ no da ciéncia.
Ver Luhmann, N. (1975). Einflhrende Bemerkungen zu einer Theorie symbolisch generalisierter
Kommunikationsmedien. In Soziologische Aufklarung (Vol. 2, pp. 170-192). Westdeutscher Verlag.

” CFR Ngwenyama, O. K. (1991). The critical social theory approach to information systems: Problems and
challenges. In H.-E. Nissen, H. K. Klein, & R. Hirsch Heim (Eds.), Information systems research: Contemporary
approaches and emergent traditions (pp. 267-280). North-Holland.

8 CFR Maturana, H., & Varela, F. (2006). De maquinas y seres vivos: Autopoiesis, la organizacion de lo vivo.
Universitaria.https://books.google.com.br/books?hl=pt-
PT&Ir=&id=NFWInYqvVOMC&oi=fnd&pg=PA9&dq=Maturana,+H.+R.,+%26+Varela,+F.+(1972).+De+m%C3
%Alquinas+y+seres+vivos:+Una+teor%C3%ADa+de+la+organizaci%C3%B3n+biol%C3%B3gica.+Editorial+Uni
versitaria.&ots=Qe0xfdaaj4&sig=3 IM-xGlk4MvIcM9BrtOzpQ11gg#v=onepage&q&f=false
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Trata-se de um neologismo formulado por Humberto Maturana e Francisco Varela publicado pela
primeira vez em 1973, que se fundamenta no conjunto de propriedades de um sistema celular em
criar uma rede autbnoma e autoprodutiva de elementos essenciais a sua existéncia e reproducéo, e
cuja equivaléncia Luhmann adota, enquanto metéfora, para a sua Teoria dos Sistemas Sociais. Na
verdade, o paradigma da Autopoiese €, de acordo com Niklas Luhmann, extensivel a outras
operacdes identitarias de outros sistemas, designadamente os sistemas psiquicos. Isto significa que
0s sistemas sociais, também designados pelo autor por sistemas de comunicagdo, e 0s sistemas
psiquicos (as consciéncias), junto com as respetivas operagdes, designadamente a comunicacao e
0 pensamento, sdo autopoiéticos, ou seja, ambos se autoproduzem e sdo autdbnomos face a outras
operacdes e a outros sistemas. Nesse sentido, cada um desses sistemas € a priori opaco face ao
outro e vice-versa (Luhmann, 1992, p. 257). No entanto, para o autor, 0s sistemas sociais sdo 0s
Unicos capazes de descrever e explicar a evolucdo das sociedades contemporaneas, porque apesar
dessa opacidade relativa, vai sendo capaz, através da comunicacdo, de decifrar os sistemas
psiquicos, o que corresponde a uma “abertura infinita do mundo” (Luhmann, 1998, p. 80).

Esse protagonismo do sistema social em detrimento do psiquico para entender o mundo
podera ter tido como pressuposto o que Mério Bunge (1980) ja entendia pouco antes de Luhmann
publicar pela primeira vez a sua Teoria da Comunicacdo em 1981 no artigo intitulado Die
Unwabhrscheinlichkeit der Kommunikation (A improbabilidade da comunicacéo) na International
Social Science Journal (Revista Internacional de Ciéncias Sociales).® Bunge apresenta um
entendimento sobre o0 pensamento que parece contrariar tanto empiristas quanto racionalistas:
apesar de 0 pensamento parecer possuir uma poténcia e uma liberdade ilimitadas, verifica-se, por
meio de uma analise rigorosa, que ele estd confinado a limites muito restritos. Todo o seu poder
criativo ndo vai além da faculdade de combinar, transpor, aumentar ou diminuir o que é fornecido
pelos sentidos e pela experiéncia (1980).

Para entender melhor a inovacao epistémica de Luhmann, podemos considerar 0s sistemas
sociais como uma espécie de engenhos de inteligéncia social. A metafora nao é nova. Ja Jurgen

Habermas havia intitulado de “engenharia social” (1971), em tom de critica, a Teoria dos Sistemas

9 CFR., Luhmann, N. (1981). Die Unwahrscheinlichkeit der Kommunikation. International Social Science Journal,
33(1), 453-438. https://unesdoc.unesco.org/ark:/48223/pf0000044924 spa
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de Niklas Luhmann, e mais recentemente Elena Esposito (2022, 2024), investigadora que partilha
0 pensamento sistémico de Luhmann, vai mais longe ao entender que os algoritmos geram nos
sistemas sociais uma inteligéncia capaz de prever o futuro, propondo que devemos considera-los
como “méquinas inteligentes” (2022, p. X) ndo como imita¢des da inteligéncia humana, mas como
parceiros de comunicacio que operam de maneira distinta'®. De todo o modo, os sistemas sociais,
esses ‘engenhos inteligentes’, se forem assim considerados na generalidade, e ao contrario do que
ainda € a inteligéncia artificial, parecem ser auto programéveis, evoluindo numa constante
producdo autopoiética & medida e segundo o grau da complexidade com que se tém de deparar. A
sua existéncia estd evidentemente dependente da existéncia dos individuos e dos seus sistemas
psiquicos, mas executa operacdes e processos exclusivos, com distintos niveis de complexidade,
assumindo por isso modela¢Bes operativas que sdo do dominio do social, e ndo do dominio do
psiquico. Luhmann entende como operagdo sistémicall, no essencial, a producédo de diferenca
capaz de gerar distingbes no préprio sistema, e essa operacdo nos sistemas sociais é justamente a
comunicacdo (Luhmann, 1998, p. 20). Desse modo, a producéo nesse sistema de inteligéncia social
é autoproduzida, ndo é, portanto, transmitida e pode assumir um modelo sistémico como a
‘interacdo’ presencial através da ‘linguagem’, até ao ponto de se configurar noutro mais complexo
e por isso mais eficaz nas sociedades contemporaneas, designadamente os “meios de comunicagao
simbolicamente generalizados” (Luhmann, 1998, p. 140). Na verdade, estes meios de comunicagao
s80 os principais responsaveis pelo apurar da Autopoiese nos sistemas sociais mais complexos que
atuam na sociedade contemporanea, justamente mais complexa que, através da codificacao
simbdlica de comportamentos humanos, aumentam exponencialmente as possibilidades de
aceitacdo da comunicacdo. Os outros meios de comunicacdo codificados, enunciados por
Luhmann, designadamente a ‘informagdo’ no ambito do sistema dos media (Luhmann, 2000), ou
o ‘belo’ na arte (Luhmann, 2000a), também codificam algo, mas mais dificilmente conseguem

atingir uma funcionalidade simbdlica plena, como Luhmann entende serem capazes 0s meios de

10 CRF. Esposito, E. (2022). Artificial communication: How algorithms produce social intelligence. MIT Press.
https://doi.org/10.7551/mitpress/14189.001.0001

11O conceito de “operagdo” é proveniente da matematica, e comegou a ser utilizada pela Sociologia quando George
Spencer Brown no seu livro Laws of Form (1977) tentou reduzir a um Gnico calculo operativo, a complexa algebra de
Boole. Esse passe deu esperanga a Sociologia para também ela identificar e utilizar a “operagdo” que torna possivel
0s sistemas sociais, por mais complexos que sejam. Ver Spencer-Brown, G. (1977). Laws of form (2.2 ed.). Julian
Press. http://www.siese.org/modulos/biblioteca/b/G-Spencer-Brown-Laws-of-Form.pdf
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comunicagdo simbolicamente generalizados uma vez que, no primeiro caso, a ‘linguagem’ ou no
segundo, a ‘perce¢do’, assumem a centralidade na comunicagdo operada, o que ‘limita’ num caso,
e ‘dispersa’ no outro, a funcionalidade simbdlica necessaria para que a comunicagdo acabe por ser
aceite.

De todo o modo, a indefinicdo conceptual de partida que delinedmos sobre a marca,
designadamente se ela deve ser entendida como um meio de comunicacdo simbolicamente
generalizado ou ‘apenas’ como um outro tipo de cédigo comunicativo como é por exemplo a
‘informagdo’, ndo representa uma indecisdo ou uma imprecisdo, mas apenas o constatar a priori
de uma das externalidades que o caracter exploratorio desta tese evidencia, e que no fim acabara
por ser resolvida. De resto, essa € uma das disputas que irdo decorrer nesta investigacdo e que
consiste em perceber se por um lado esse novo cddigo que propomos, assume as condi¢coes
necessarias para uma generalizacdo simbolica que possa codificar comportamentos como ocorre
no caso da ‘verdade’, do ‘dinheiro’ ou do ‘poder’, ou por outro, se a sua génese hibrida em
resultado do acoplamento entre estruturas da economia e dos media, como propomos, o impede
assumir um apuramento simbélico-funcional socialmente mais relevante. Caso se venha a verificar
essa Ultima hipotese, significa que o sistema do marketing em que a marca opera tem uma
complexidade menor do que o dos aqueles sistemas, o que intuitivamente e a priori parece resultar.
Porém, parece facil reconhecer que a marca pode ser entendida e aceite pela sociedade
contemporanea, para além de um cddigo em que as suas funcbes vao vai além da simples distin¢ao
de produtos. Esta ndo é, como ja se vé, uma discussdo de facil resolu¢cdo ou muito menos é
despicienda. As divergéncias entre esses dois possiveis desideratos ndo comprometem a
investigacao, antes a reforcam uma vez que de uma forma ou de outra, a emergéncia de um novo
cddigo e a consequente diferenciacao sistémica ndo deixam de se afigurar como muito provavel e
por isso um imperativo que importa estudar, sobretudo pela importéncia das fun¢des que a marca
certamente assume nas sociedades contemporaneas. Face ao exposto, esta tese ndo podia deixar de
assumir um caracter eminentemente teorico, tirando partido da assuncdo de que a Teoria dos
Sistemas Sociais, na ace¢do de Luhmann, é empiricamente aberta, porquanto é recetiva e é capaz
de se submeter aos fenomenos de diferenciacdo sistémica que decorrem na sociedade
contemporanea. Por diferenciacdo sistémica, Luhmann esclarece que €, no essencial, a “formagao
de sistemas dentro de sistemas” (Luhmann,1998, p. 42). De resto, refere o autor, a estreita

articulacdo que os meios de comunicacdo simbolicamente generalizados com a evolugéo e
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diferenciacéo sistémica permite que a exigéncia e o “elenco desses meios esteja permanentemente
em aberto” (Luhmann, 1991, p. 20). Essa abertura ajuda a perceber como Luhmann entende que a
teoria pode ser entendida como “um modo de proceder para observar a sociedade” (1998, p. 17) e
que iremos abordar a seguir na seccdo Metodologia. Ha por isso um longo caminho a percorrer e,
apesar de tudo, um longo caminho ja percorrido respaldado pela vasta investigacdo de Lhumann.
Trata-se de expandir a sua teoria com este outro codigo de comunicacdo que agora se propde.
Convoca-se, portanto, o passado e observa-se o presente no &mbito duma investigacéo doutoral
que se pretende inovadora, e € neste balanco, sobre essa vibragdo epistemoldgica, que esta
investigacao se posiciona.

O nosso objeto de estudo € a marca como meio de comunicacdo, focando-nos, sobretudo,
nas marcas associadas a produtos suscetiveis de serem transacionados nos mercados
internacionais. Por esse motivo, excluimos, de modo geral, as marcas representativas de diversos
tipos de servigos prestados. Esses servigcos substanciam-se nas proprias transagdes, como € 0 caso
de consultorias ou de servicos de transporte de mercadorias, como os oferecidos pela Amazon, que
esta no topo do ranking das marcas mais valiosas do mundo*?, e fazemo-lo porque esses servigos
per se correspondem ao intangivel, mesmo que possam estar associados a produtos tangiveis, como
ocorre na Amazon que os transporta. Essa intangibilidade dificulta a comunicacdo da marca sem
que, em algum momento, a mensagem que carrega esteja ancorada num produto ou bem tangivel
mais facilmente identificavel. Nesse caso, assumindo o intangivel, a marca ndo deixa de atuar
como um codigo capaz de distinguir o que representa, contudo, dificilmente soma a essa funcao,
a especializacdo necessaria a sua configuracdo enquanto um meio de comunicacao simbolicamente
generalizado.

O que podemos identificar como marcas das redes sociais (Facebook, Instagram, TikTok,
etc.) também entram nesse nosso rol de exclusdo, por duas ordens de razdes. A contingéncia de
subscrever e usar uma rede social em detrimento da outra, representa a producdo de uma diferenca
e isso informa-nos de alguma coisa. Na verdade, trata-se de comunicacdo porque segundo
Luhmann, tudo o que é do dominio da sociedade é comunicacdo (1998), mas essa selecéo e que
consiste em subscrever e usar uma rede em detrimento de outra ndo nos diz muito sobre o que esse

titulo comunica. A segunda ordem de razdo esta no mesmo problema da tangibilidade que antes

2 Ver Forbes. (2023, janeiro 5). As 10 marcas mais valiosas do mundo em 2023. Forbes Brasil.
https://forbes.com.br/forbes-money/2023/01/as-10-marcas-mais-valiosas-do-mundo-em-2023/
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identificamos e que traduz na propria natureza e funcionalidade das redes sociais. Nessas tudo
pode ser transacionado, exceto elas préprias. Representam um meio, sdo elas mesmo um modo de
transacionar inclusive a marca, e ndo uma qualquer forma tangivel onde se possa fixar a
comunicacdo de uma parcela da individualidade através da marca como iremos investigar. As
redes digitais, inclusive as sociais, apesar de deterem uma materialidade propria, neste caso,
dispositivos digitais, sobretudo portateis, que funcionam como medium ou “meio de difusdo” nas
palavras de Luhmann (2006 p. 47), podem-se incluir no dominio dos media, enquanto subsistemas.
Ora, se incluissemos no nosso objeto essas marcas de redes sociais, estariamos a assumir que a
propria marca era capaz de se substituir a informacdo comunicada nessas redes. Ou seja, 0 codigo
da marca confundir-se-ia com esse codigo que € a expressao dos media. Apesar de 0s c0digos
conseguirem sintetizar e identificar varias manifestacfes distintas, nem tudo o que € alegadamente
comparavel pode ser sintetizado num sé codigo. Nem o desdobramento da linguagem, sob a forma
de cddigos, evita a armadilha de uma regressao infinita, onde a marca e a informacao se refeririam
indefinidamente um ao outro, resultando num colapso semantico e funcional na comunicacéo, o
que, em Ultima instancia, colapsaria os respetivos sistemas sociais. Nesse cenario, a comunicagao
deixaria de servir a inteligibilidade e promoveria o seu contréario. Se tivermos a confianca de
entender que o medium pode ser a mensagem, evocando o acervo conceptual de McLuhan (1994),
essa situacdo que ilustramos representa um enrolamento entre os dois codigos (em que a
informacdo é a marca e vice-versa) e essa indistingdo ndo beneficiaria nenhum deles. Proximo
dessa posicdo esta Alexander Galloway (2012) que, baseado nessa ideia chave de McLuhan,
discute como os aparelhos e interfaces digitais com acesso a internet, moldam e estruturam a
interacdo social. Essa analise de Galloway reflete, contudo, a visdo de Luhmann sobre a
complexidade e a autonomia dos sistemas de comunicacao, especialmente no que diz respeito as
redes sociais'®, pelo que se conclui que um sistema de comunicagio como esse, ndo podera
comunicar dois codigos em simultaneo.

E desse modo que as fronteiras do nosso objeto de estudo aqui delineadas, ndo devem ser
olhadas como limites, quando na verdade devem ser vistas como pontos de abertura. SO assim se

torna possivel assumir em pleno a marca enquanto codigo, capaz de uma especializacdo funcional

13 CFR Galloway, A. R. (2012). The interface effect. Polity Press. Essa perspetiva de Galloway reforca a ideia de que
as redes sociais constituem-se como um sistema social, e como tal ndo pode operar com dois codigos em simultaneo.
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simbdlica genericamente aceite na sociedade contemporénea (meio de comunicacao
simbolicamente generalizado), onde impera 0 mercado liberal e o capitalismo globalizado4, como
entende Thomas Piketty (2014, pp. 1-36), e desse modo, através dos media, ver aceleradas as suas
interacBes comunicativas assumindo um sentido proprio, face a outros meios de comunicagéo
simbolicamente generalizados.

Face a abordagem da diferenciacdo funcional assumida por Niklas Luhmann, ao ponto de
emergirem novos sistemas e novos codigos comunicativos, importa desde ja estabelecer as devidas
distancias para um lugar longinquo e oposto do pensamento socioldgico de Luhmann, ocupado
pelo paradigma positivista, sustentado na capacidade do homem em decifrar a verdade sobre o
mundo e tornar inteligivel a sua complexidade, uma vez que para Luhmann, o mundo representa a
unidade entre 0 ambiente e o sistema maior (a sociedade), e contém todos os sistemas (ndo sé 0s
sociais) e todos os ambientes (Luhmann, 1998, p. 15), portanto uma complexidade impossivel de
aceder por completo através do método empirico classico.

O autor destaca-se por isso da tradicdo sistémica, que segundo ele observa e descreve a
sociedade sob distingdes opostas, como aquela que Max Weber enuncia, designadamente entre
“ideias/interesses” (Luhmann,1998, p.17). Interessa-nos destacar Weber, por ser um dos mais
proeminentes protagonistas dessa episteme sistémica, como Luhmann aponta (1992, p. 251),
consumada na sua teoria social da acdo (Weber, 2004). Na sua sociologia, o individuo permanece
como o Unico portador de comportamento significativo, pelo que a sociedade, na sua totalidade,
deve ser analisada pelo conjunto de acBes e motivacbes dos individuos, nas suas relacoes
reciprocas e quotidianas. A ac¢do social para Weber é entendida como o ato de comunicar de uns
perante as contingéncias provocadas pelas ac¢Ges dos outros, considerando as respetivas
expectativas e condicdes, designadamente as econdmicas.

A partir desse entendimento, Weber justifica que a funcdo dos esforgos socioldgicos é
justamente a de tentar compreender os sentidos dados as acdes humanas nas suas relacdes sociais
(Weber, 2004). Este postulado de Weber afigura-se como um dos exemplos em que Luhmann

entende ser uma tentativa de ignorar ou afastar aquilo que para ele ha muito era evidente: a

14 Ver Piketty, T. (n.d.). Introduction. In Capital in the twenty-first century. Harvard University Press.
https://doi.org/10.4159/9780674369542-intro.  Importa,  contudo, ndo  confundir  globalizacdo  com
igualdade/desigualdade. Simon Kuznets, referido na obra de Piketty tem a tese de que & medida que uma economia se
desenvolve, as forcas de mercado primeiro fazem aumentar a desigualdade econémica para depois a diminuirem, o
que, segundo Piketty, ndo parece estar a acontecer na sociedade contemporanea.
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separacao entre a Psicologia e a Sociologia (Luhmann, 1992, p. 251) ou por outras palavras a
separacao ontologica entre os sistemas psiquico e do social. Por essa via, a de Weber, sdo por
exemplo desconsiderados os processos de diferencia¢do funcional, novos sistemas sociais e novos
cdédigos comunicacionais, pelo que apenas sobra a teoria weberiana a capacidade de entender o
homem na sua relacdo com o social, mas nem o homem, nem o social sdo verdadeiramente
descritos ou entendidos (Luhmann, 1998, p. 21). Ao darmos conta destas falsas partidas, no
entender de Luhmann, bem como das divergéncias com Parsons, sobre as quais foi construindo o
seu edificio teorico, inscrevemos neste trabalho o tom e o contraste necessarios a observagdo da
singular e disruptiva doutrina conceptual de Niklas Luhmann ao mesmo tempo que podemos estar
a contribuir para a qualidade e originalidade do trabalho.

Mas hé ainda outro motivo para evocar a Sociologia de Weber nesta investigacdo. Esta tese
conceptualiza um dos fendmenos mais marcantes e emergentes desde meados do século XX e
devera contribuir para entender justamente o que a marca e 0 marketing representam no ambito da
teoria social sistémica. A discussao sobre este tema tem-se concentrado, sobretudo, na perspetiva
da marca como uma especializacdo técnica da economia, como se estivesse ao servi¢co de uma
certa ‘racionalidade formal’, tal como Weber entende a economia, junto com a politica, enquanto
esferas de exceléncia da “acdo racional referente a fins no mundo” (Weber, 2016, p. 384). Na
verdade Weber induz que “[...] ha uma conformagao racional do cosmos que nos circunda” (p. 99,
2007). Como infere Ferreira e colaboradores, no entendimento do alemé&o, a racionalizacéo é a
“carateristica dominante” da modernidade (Ferreira et al., 1995, p. 134). Contudo, partilhamos
com Luhmann o entendimento de que essa racionalidade ndo explica a complexidade dos
fendmenos sociais e por maioria de razdo, ndo explica a emergéncia da marca como cddigo
comunicacional. Na verdade, uma das grandes contribui¢cdes da Teoria dos Sistemas Sociais,
segundo Niklas Luhmann, foi a de tornar evidente como a complexidade da sociedade moderna
torna infrutifero qualquer esforco sustentado num unico viés epistémico que a pretenda descrever,
esclarecer ou justificar. Os modelos baseados na racionalidade de Weber ou no “agir
comunicativo” de Habermas (1987, 2023) que se referem a forma como as pessoas se envolvem
em interagbes comunicativas visando alcancar um entendimento mutuo, ndo serdo excecao face a
esses esforcos, e desse modo ndo nos poderdo ajudar a descrever a marca. Contudo, pela
importancia dos temas da comunicacdo e da linguagem nas sociedades modernas, que se atribui a

Habermas, e pelas divergéncias conceptuais publicas que este teve com Luhmann, importa
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sublinhar essas diferencas e debaté-las em seccdo ulterior com o intuito, enfim, de destacar pelo
contraste a nossa tese e a direcdo que ela toma.

Por sua vez, a hipotese que propomos neste trabalho e & luz de Luhmann reflete justamente,
num dominio particular, a complexidade das sociedades modernas representada por um estadio
evolutivo que ja estara para além do processo de “acoplamento estrutural” entre os sistemas dos
media e o da economia, identificado por Luhmann ha quase 30 anos (2000, pp. 63-70) pelo menos
desde a primeira publicagdo de A realidade dos meios de comunicagdo de massas em 1996%°. Esta
tese parte, por isso, da assungdo de um novo processo de diferenciacao sistémica ocorrida nestas
Gltimas décadas e que ja terd resultado num novo sistema de comunicacdo, isto é, de um novo
sistema social (o marketing) e de um novo cédigo (a marca). Eis em suma, uma das traves-mestre
do edificado tedrico que rege este trabalho.

E, portanto, baseado numa tecnicidade quase absoluta, dando primazia a esses sistemas,
gue Luhmann constroi as suas teorias sociais, subsidiadas entre si, acopladas umas nas outras como
se de bonecas ‘matrioskas’ se tratassem. A Teoria Geral dos Sistemas Sociais, a de maior espetro
conceptual, esta suportada pela Teoria dos Meios de Comunicacgdo Simbolicamente Generalizados,
e esta, por sua vez, pela teoria que se assume como nuclear nessa arquitetura conceptual: a Teoria
da Comunicagdo. Todas as ‘bonecas’, na verdade, sdo constituidas pelo mesmo material, e as
teorias pela mesma operacdo autopoiética; no primeiro caso, tradicionalmente a madeira, no
segundo a comunicacdo. Iremos montar essas estruturas nas se¢des seguintes desta tese, pela Unica
ordem em que é possivel monta-las, da mais particular a mais genérica, isto é, da Teoria da
Comunicacdo a Teoria dos Sistemas Sociais. Por detras dessa metafora esta o principio de
sobreposicao de complexidade que se consegue observar nessas teorias, em que cada uma delas,
seguindo essa ordem, soma complexidade a que a antecede. A Teoria dos Sistemas Sociais &,
portanto, o cimulo da complexidade das outras duas, que pretende descrever a sociedade e a sua
evolucdo como iremos detalhadamente debater ao longo deste capitulo.

Todas essas teorias estdo expurgadas da agdo humana. Por este motivo sdo passiveis de
gerar alguma incredibilidade ou indiferenca de académicos vindos de quadrantes da instancia pos-

modernista ou do estruturalismo, como Sarah Tracy os classifica (2019) ou ainda ser alvo das

15 A obra foi traduzida e editada em 2000 pela Polity Press em 2007 com o titulo The Reality of the Mass Media.
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criticas como as de Jiirgen Habermas'® em particular sobre a eficacia dos meios de comunicagio
simbolicamente generalizados segundo Gorm Harste (2021). Todas essas duvidas sdo de qualquer
forma assentes na filosofia do sujeito ou na acdo subjetiva do homem como é a Teoria da acéo
Comunicativa de Habermas (1987, 2023). Mas dai, podemos perguntar-nos se havera outra solucéo
conceptual que possa acomodar os dois sistemas (0 social e o psiquico), bem como as suas
Autopoieses, sem se chegarem a excluir mutuamente no processo comunicacional, como é
alvitrado por Luhmann. E depois dessa pergunta inicial partiremos para a pesquisa noutra area de
investigagdo por nds proposta, ¢ que nds designamos por ‘Endossimbiose Social’.

Se tomarmos como valido a premissa luhmanniana de que os sistemas sociais tornam
possivel a inteligibilidade entre os sistemas psiquicos, podemos facilmente inferir que os dois sdo
altamente compativeis. De resto, Luhmann sublinha a “impossibilidade de as pessoas existirem e
permanecer sem 0s sistemas sociais e vice-versa” (Luhmann, 1998, p. 59). Mas nesse caso sera
que essa notavel compatibilidade e assumida dependéncia, se compadecem com a exclusdo
ontoldgica matua que Luhmann perfilha? Esta é a outra pergunta que nos conduzira a outra
hipotese, e que depois nos levara a uma formulacéo distinta, mas ajustada ao pensamento de Niklas
Luhmann, sem ferir, pelo menos de morte, a sua Teoria dos Sistemas Sociais, e em particular a
Teoria da Comunicacdo.

Essa nossa proposta assume-se através de um exercicio interdisciplinar entre a biologia
celular e a Teoria dos Sistemas Sociais, 0 que na verdade ndo é, de todo, inovador. Humberto
Maturana também se movimentou na trasfega de conteldos entre esses dominios, e foi
precisamente de Maturana, juntamente com Varelal’, e da biologia celular tedrica por ambos
proposta, que Luhmann importou o conceito de Autopoiese para a Teoria dos Sistemas. De resto,
Niklas Luhmann entendia que os contributos para a elabora¢dao de uma teoria geral “poderdo vir
de qualquer area do saber, e a descoberta de alguns conceitos, nomeadamente vindos do dominio
dos sistemas vivos para a Sociologia — como é o caso da Autopoiese, foi apenas uma mera

causalidade histérica” (Luhmann,1998, p.14). Desta feita, introduzimos na discussdo a

®ver Harste, G. (2021). The Habermas-Luhmann debate.  Columbia  University  Press.
http://www.jstor.org/stable/10.7312/hars15914

™ver Varela, F. J. (2001). Autopoietic systems in general phenomenological domains.
https://fttp.eeng.dcu.ie/pub/alife/lbmcm9401/varela.pdf
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Endossimbiose. Fazemos, por isso, uma analogia igualmente suportada na metafora dos sistemas
vivos, designadamente entre as func¢bes das mitocondrias nos sistemas celulares com as fungdes
dos sistemas psiquicos nos sistemas sociais, 0 que significa comparar a Teoria da Evolucéo por
Endossimbiose popularizada por Lynn Margulis!® com a Teoria dos Sistemas Sociais de Luhmann,
que consiste numa teoria de evolugdo social ou uma metateoria, porquanto fornece um espetro
conceptual que pode ser aplicado a diversas areas de investigacdo da Sociologia, nomeadamente
nas Ciéncias da Comunicagéo, inclusive na Teoria da Comunicacdo, € que permite entender
processos de mudanca e adaptagdo. Atua por isso no desenvolvimento e a avaliagdo de teorias
especificas dentro dessas areas de investigacéao.

A Teoria da Endossimbiose funda-se na tese de que as mitocondrias se originaram a partir
de pequenos organismos ancestrais que migraram para um organismo maior (as células), numa
relacdo de simbiose interna. As mitocondrias sdo organelos (pequenos organismos) celulares,
portanto inclusos no sistema celular, mas com um ADN?® (4cido desoxirribonucleico) proprio,
autopoiéticos em que a sua funcéo vital é a de produzir a adenosina trifosfato (ATP), a principal
molécula que transporta e fornece energia a célula. O exercicio de analogia evocado ndo se traduz,
evidentemente, num programa de investigacao de facil demonstragdo empirica. Sera um exercicio
eminentemente teorico, exploratorio e com um nivel de abstracdo elevado. Trata-se, no essencial,
de somar a Endossimbiose a Autopoiese de forma a permitir também somar e aplicar a Teoria da
Evolucdo por Endossimbiose a Teoria dos Sistemas Sociais. Suportado na premissa segura de que
a Teoria da Evolugdo por Endossimbiose esté correlacionada com o conceito de Autopoiese, ambas
pertencentes ao dominio da biologia celular, podemos inferir que se esta € aplicavel e é
sustentaculo da Teoria dos Sistemas Sociais luhmanniana, entdo a Teoria da Evolugdo por
Endossimbiose também se poderd aplicar a Teoria dos Sistemas Sociais. Se traduzirmos o
enunciado em “légica narrativa” (Hurley, 2015, pp. 200-264)?°, poderiamos afirmar que se A
(Autopoiese) implica B (Teoria dos Sistemas Sociais de Luhmann), e se A esta correlacionado

com C (Teoria da Evolugéo por Endossimbiose), entdo C implica B. Na verdade, trata-se de aludir

18 Ver com detalhe Margulis, L. (1993). Symbiosis in cell evolution. W. H. Freeman.

19 ADN é um composto organico cujas moléculas contém as instrugdes genéticas que coordenam o desenvolvimento
e funcionamento de todos os seres vivos e de alguns virus, e que transmitem as caracteristicas hereditérias de cada ser
vivo.

20 Hurley, P. J. (2015). A concise introduction to logic. Cengage Learning.
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a compatibilidade das duas teorias de evolucdo, porque ambas procuram explicar justamente a
evolucdo; uma no ambito do social e a outra no dominio da biologia, e desse modo, dar mais um
passo epistemoldgico na direcdo a que Niklas Luhmann dera inicio.

Contudo, essa nova abordagem precisa também de estar amparada numa outra perspetiva
sobre a Autopoiese. Referimo-nos ao conceito gradativo da Autopoiese segundo Giinther Teubner
(1997, 2019), nascido em 1944 (também ele um sociélogo aleméo), e que iremos debater no final
deste capitulo. Podemos, contudo, adiantar que Teubner, tendo como base os estudos do seu
conterraneo Niklas Luhmann, entende que existem fases gradativas da autonomia sistémica, rumo
a Autopoiese plena, visdo essa distinta da de Luhmann em que a condi¢do autopoiética do sistema
SO podera assumir um caracter binario. Ou seja, ao sistema € atribuida a condi¢do autopoiética ou
ndo, sem nuances, sem gradacdes ou fases intermédias que meregam ser consideradas.

A abordagem por nos trazida da Endossimbiose aplicada & Teoria dos Sistemas, e 0 outro
conceito da ‘Autopoiese gradativa’ de Teubner, acabardo por funcionar subsidiariamente nesta
tese doutoral e, ainda que num nivel de abstracdo elevado, poderdo ajudar a explicar como alegadas
externalidades da comunicacdo, atribuidas ao sistema psiquico que guia o individuo, podem
impactar ou perturbar a eficacia dos meios de comunicacdo simbolicamente generalizados em
particular a marca, se a entendermos assim. Pode mesmo justificar essas externalidades, que
preferimos intitular de perturbacdes?!, noutras interacdes comunicacionais como aquelas que
ocorrem no dominio das redes sociais como enunciado por Jan A. Fuhse (2015), que, apesar de
estar do lado de Niklas Luhmann ao suportar-se no seu paradigma da autorreferéncia da
comunicacdo??, defende que as expectativas dos individuos sobre ocorréncias comunicativas
futuras perturbam essa autorreferéncia, assuncdo que é compativel com os estudos de Teubner que
admite existirem essas perturbacfes ou incompletudes nos processos sistémicos sem, contudo,
entender que essas insuficiéncias possam por em causa a propriedade da Autopoiese dos sistemas
sociais.

A autorreferéncia sistémica é entendida por Niklas Luhmann como a unidade constitutiva

do proprio sistema consigo mesmo, feita da unidade de elementos, de processos, e dos proprios

2L A luz das teorias de Luhmann, ndo existem propriamente externalidades da comunicagéo, a ndo ser que se entenda
que essas sdo tudo que esta situado no exterior dos sistemas de comunicagdo e, nesse caso, ndo se trata de comunicacao,
mas da consciéncia.

22 O termo € autoexplicativo. Neste caso, as ocorréncias comunicativas tém como referéncia as proprias ja ocorridas.
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sistemas (Luhmann,1998, p. 55), enquanto a Autopoiese se refere a capacidade de autoproduzir
esses elementos e com isso construir-se em rede, e estabelecer os seus proprios limites, e nesse
passo conceptual, Luhmann elimina a dualidade existente entre a teoria sistémica e a teoria da acéo
presente ainda na teoria parsoniana e substitui-a por uma tecnicidade quase absoluta que d& aos
sistemas sociais a exclusividade de tecer o social. Substitui as teorias da acdo de Habermas ou de
Parsons - a Ultima com quem, apesar de tudo, possui mais afinidade epistémica - pela teoria da
comunicagdo. Para o socidlogo alemédo, a agdo produzida pelos sistemas sociais ndo se explica
com a acdo do homem, antes depende da Autopoiese desses sistemas, isto €, da autorregulacdo e
da autoproducdo de diferencas estabelecidas entre elementos, designadamente de “acontecimentos
acoes, etc.” (Luhmann, 1998, p. 78) operada por eles. Essa tessitura do real construida pela
comunicagdo tem como protagonistas 0s sistemas sociais, e representa por isso a construcao do
que pertence ao dominio do social. Importa, contudo, sublinhar que Luhmann reconhece ainda a
existéncia da natureza como um outro real além dos sistemas social e psiquico, sendo essa uma
evidéncia empirica. No entanto, a sua compreensao e interpretacdo sdo mediadas pelos sistemas
sociais, especialmente pela ciéncia pelo que a natureza é entendida por Luhmann como um “pano
de fundo” (Luhmann, 1998, pp. 81-82).

1.2 Metodologia

Ao longo da vasta producao académica, entre os estudos em Harvard na década de 1960
com Talcott Parsons e até pouco antes do seu desaparecimento em 1998, Niklas Luhmann foi
consentaneo de uma teoria particularmente singular e disruptiva do pensamento sistémico que
vigorava até entdo, algo que vem acompanhado por um viés metodoldgico camuflado e, no entanto,
evidente quando se observa o pensamento de Luhmann sob maior angulo.

No entender de Luhmann, as “teorias com pretensdes universais sao faceis de reconhecer:
apresentam-se a Si mesmas com 0 seu objeto” (1998, p. 8), ¢ acrescenta que “a Teoria dos Sistemas
em Sociologia [...], ¢ como uma técnica, um instrumento, um modo de proceder para observar a
sociedade” (1998, p. 17). No pressuposto de que essas confluem sobre a mudanga imprimida (da
técnica e do método), a Teoria dos Sistemas segundo Luhmann também pode funcionar, podemos

inferir, precisamente, como um método. Se tornarmos valida essa assuncao, teremos de responder
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satisfatoriamente a pergunta sobre como essa equivaléncia funcional entre teoria e método se
estabelece, ou como confluem essas duas categorias.

Apesar de algumas das mais recentes teorias, como por exemplo a Teoria do Ator-Rede?
primeiro protagonizada por Bruno Latour (2005), ainda que inspirada originalmente na Teoria do
Ator de Max Weber?* serem ocasionalmente designadas por métodos de pesquisa, como entendem
Alcadipani e Hassard (2010).2° Niklas Luhmann foi um dos precursores da alegada equivaléncia
entre teoria e método. O autor aborda a Teoria dos Sistemas de modo ambicioso, de forma a
explicar a complexidade do mundo sem, contudo, sublinhe-se, a resolver (Luhmann,1998), - um
epilogo contrario ao andncio de qualquer versdo metafisica da procura de conhecimento. Acresce
que Luhmann tranquiliza os seus leitores ao referir que a sua teoria ndo pretende refletir a realidade
completa do seu objeto (a sociedade), nem esgotar todas as possibilidades de o conhecer
(Luhmann, 1998, p. 29-30). Essas alegadas insuficiéncias s&o na verdade um impeto e 0 motivo
de novas investigacdes a ocorrerem no ambito da teoria sistémica, inclusive da nossa. De todo o
modo, essas contingéncias da teoria expostas pelo sociélogo alemao séo por si justificadas ao
reclamar a “universalidade pela compreensdo que faz do objeto, uma vez que se debruga sobre
tudo o que ¢ social, e ndo apenas com as suas sec¢des” (Luhmann, 1998, p. 8). Adianta que “as
teorias com pretensdes universalistas sdo facilmente reconhecidas pelo facto de surgirem com o
seu proprio objeto” (Luhmann, 1998, p. 30). Ou seja, a sociedade é universal que baste para ser
também o objeto da sua propria investigacdo; é da combinacdo entre essa universalidade e a
capacidade de gerar o seu proprio objeto que parece resultar uma teoria que se aplica sobre si

mesma, capaz por isso de se dobrar sobre si prépria, funcionando também como um método de

23 Bruno Latour, pioneiro da Teoria Ator-Rede (TAR) que lida com a complexidade dos sistemas e das redes sociais,
tendo como referéncia a Teoria dos Sistemas Sociais de Luhmann, ainda que para Latour as redes sdo entidades
complexas que envolvem sistemas, multiplos atores e interacdes. Aborda os eventos cientificos dispostos em rede,
através de um principio de simetria amplo, considerando de forma distribuida vencedores e vencidos, modernos e pré-
modernos, atores humanos e ndo-humanos. Ver Latour, B. (2005). Reassembling the social: An introduction to actor-
network-theory. Oxford University Press. https://pedropeixotoferreira.wordpress.com/wp-
content/uploads/2011/01/latour_2005_reassembling-the-social-an-introduction-to-actor-network-theory book.pdf

2 CFR. Weber, M. (2004). economia e sociedade: Fundamentos da sociologia compreensiva. UNB.
https://www.academia.edu/16239453/Weber m_economia_e_sociedade fundamentos da_sociologia_compreensiva
volume 2

25 Néo sera assim coincidéncia as referéncias de Latour a teoria sistémica de Luhmann, e o facto da sua teoria também
lidar com a complexidade dos sistemas e das redes sociais, capazes de produzir conhecimento. CFR Alcadipani, R.,
& Hassard, J. (2010). Actor-network theory, organizations and critique: Towards a politics of organizing.
Organization, 17(4), 419-435.
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pesquisa. A teoria assume-se assim como um verdadeiro methodos, um caminho por meio do qual
0 objetivo de descrever a sociedade ¢é alcancado. Comporta uma via para observar o seu proprio
objeto & medida que esse vai sendo definido e descrito através da comunicacdo e como esta vai
gerando e operando 0s varios sistemas sociais.

A teoria de Luhmann possui, por isso, uma poderosa capacidade analitica que permite a
compreensdo do funcionamento da sociedade que surge como o grande sistema social, e dos seus
principais subsistemas — a politica, a economia, a ciéncia, a justica, e ao sistemas das relacdes
intimas que, entre outros, resultantes da evolucéo social, tal como o marketing que ora propomos,
e gue emergem e se distinguem do ambiente através de um cddigo, cada qual operando no seu
quadro de vigéncia, e com 0 seu proprio sentido.

O caso desta investigacdo assume a ambicédo de contribuir, ainda que humildemente, com
mais “um modo de proceder para observar a sociedade” (Luhmann, 1998, p. 17) porque trata de
identificar, observar e analisar, como de um caminho metodoldgico se tratasse, um novo objeto
gue com a nossa investigacgdo ird surgir. Procura expor um novo codigo junto com o seu sistema
social que tera surgido nas sociedades modernas, em particular desde os anos 50 do século passado.
Para isso, a tese ird se suportar da analise empirica e, claro, da reflexdo tedrica, por intermédio
sobretudo da hermenéutica histérica imergindo na época e nas condi¢des sociais e culturais em
que os textos foram produzidos, e na hermenéutica filoséfica ao colocar énfase na interacédo da
nossa interpretacdo com o texto, e no papel da tradicdo e dos preconceitos na formacdo da
compreensdo do seu conteudo.

A preferéncia pelos métodos qualitativos parecem-nos, de qualquer forma, incontornavel,
ja que pretendemos esclarecer em que medida a sociedade suporta a sua propria evolucao, ou por
outras palavras, como uma nova forma esta adequada a sua poténcia comunicativa. Iremos focar-
nos na evolugéo da seméantica da marca, e nas dimensdes do seu sentido no ambito da comunicagéo
(Luhmann, 1998, pp. 77-78). A semantica sera aqui debatida sob o significado e as associacfes
das palavras, e como essas impactam na percecdo do consumidor e influenciam o seu
comportamento de compra. Mas ambos os focos metodologicos tem o propdsito de perceber como
essa passou de uma técnica de identificacao e diferenciacdo de um produto para ela propria passar
a se constituir como um meio de comunicagdo, 0 que equivale a perceber como ao longo das
ultimas décadas o sentido da comunicacdo da marca terd ganho uma dimensao social, para além

da dimenséo objetiva e temporal, dimens&o essa que constitui o principal predicado dos meios de
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comunicacgdo simbolicamente generalizados de acordo com Niklas Luhmann (1998, p.78), como
iremos debater ao longo da investigacéo.

A hermenéutica far4d também parte importante no aparato metodol6gico desta tese.
Enquanto teoria de interpretacéo, essa estabelece-se no &mbito das relagfes entre os interlocutores
na produgdo do conhecimento. Adolfo Casal (2000) afirma que ¢ essencialmente dialogica: “o
dispositivo metodoldgico essencial é o didlogo; entre individuos, didlogo entre observador e
observado, dialogo entre interpretado e intérprete, independente da temporalidade de cada objeto”
(2000, p. 50). E, pois, a partir desses dialogos que pretendemos operar, e de onde irdo surgir
reflexdes sobre o pensamento sistémico, dirigidas em particular sobre a marca, enquanto cadigo.
A reflexdo teorica sobre as evolugdes socio-estruturais do ambito da historia das ideias, perpassara,
pois, todo o desenho da investigacdo assumindo como referéncias e como ponto de partida a Teoria
dos Sistemas e a Teoria dos Meios de Comunicagdo Simbolicamente Generalizados de Niklas
Luhmann.

Nesse sentido, é importante abordar as manifestacGes de autonomia da marca em relacao
aos codigos que lhe deram origem que, segundo a nossa tese, sdo a ‘informag¢do’ ¢ o ‘dinheiro’.
Além disso, deve considerar-se a autonomia do marketing em relacdo aos respetivos sistemas
designadamente os media e a economia. Importa, pois, desde logo esclarecer o que ja devera
parecer evidente. A abordagem sistémica pela qual enveredamos, sob a teoria de Niklas Luhmann,
nédo observa a marca apenas como um sinal distintivo, nem o marketing como “uma area da gestio
responsavel pelas relagfes de troca de um individuo ou organizacdo junto dos seus diferentes
publicos”, como esclarece Lencastre, (2007, p. 34). Referimo-nos antes & marca como cédigo
comunicativo, capaz ainda de uma especializacdo funcional extra enquanto meio de comunicacéo
simbolicamente generalizado, e ao marketing como sistema social a luz de Niklas Luhmann. E
sobre a existéncia de um sistema social, partimos com a garantia de existirem estruturas e processos
que, uma vez associados, ddo-nos fortes indicios da existéncia de um novo sistema. Esses indicios
sdo o equivalente na arqueologia a deduzir que, depois de serem descobertos vestigios de
ferramentas de pedras lascadas com centenas de milhares de anos, existirdo ossadas humanas
fossilizadas por perto e sinais de que tera havido alguma comunidade de humanos antiga. No nosso
caso, ndo temos fosseis, mas sistemas bem vivos, em forma de agéncias e grandes organizagoes
de marketing e de comunicacéo, por onde séo operados processos de criacdo, gestdo e comunicagéo

de marcas. Essas, por sua vez, sdo fornecedoras das empresas e organiza¢cdes no dominio da
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economia cujos produtos, constituem a materialidade da propria marca. Por outro lado, essas
estruturas sdo também fornecedoras de contetdos dos media, o que resulta numa relacéo,
porventura, equidistante entre ambos sistemas e uma condicdo indispensavel a sua autonomia.
Outro fendmeno que vale a pena observar sdo os produtos ou servi¢os semelhantes ou com
componentes iguais, mas que, ostentando marcas distintas, adquirem valores e precos de mercado
dispares, que por sua vez atraem consumidores e publicos também distintos.

De qualquer modo, o conjunto de métodos utilizados, e a respetiva “correspondéncia
mUtua” que parece haver entre os indicados, parecem-nos vantajosos tal como Georg Simmel
(2004, p. 111) vaticinava na aplicabilidade de métodos historicos e cientificos para os seus estudos

sobre o dinheiro e a economia. Desse modo, podemos ler:

“Assim, [..], em vez de estes dois métodos
reivindicarem a verdade objetiva para si, [...] podem
assumir uma relacdo orgénica sob a forma de
alternancia. Cada um torna-se um principio heuristico,
ou seja, cada um tem de ser fundamentado em cada
ponto da sua aplicagdo por um apelo ao outro”
(Simmel, 2004, p. 111-112).

Os meétodos serdo operacionalizados com o principal proposito de verificar a rigidez
funcional evolutiva dos media, e em que medida esse fenémeno do acoplamento estrutural entre
esse sistema e 0 da economia terd concorrido para as respetivas deformacdes, isto €, para novas
formas sociais, um novo sistema social a par de um outro c6digo de comunicacdo que agora

propomos.

1.3 Breve visdo sobre a Teoria dos Sistemas

Importa um olhar retrospetivo sobre a estéria da Teoria Geral dos Sistemas, e em particular
sobre os sistemas sociais de modo a identificar os principais tragos evolutivos conducentes ao atual

estadio do pensamento sistémico sobre o social, em particular o protagonizado por Niklas
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Luhmann, o autor que € o fio condutor desta tese doutoral e sobre o qual iremos nos debrucar a
partir desta seccdo.

Sobretudo a partir da Il Grande Guerra foi sendo criada uma nova nublosa conceptual, no
inicio ainda gerada pela propria beligerancia, e depois pelas oportunidades trazidas pela paz com
especial proveito para a ciéncia e tecnologia, e cujos contributos se dividem por varios pensadores
criticos da tradicdo metafisica e da razdo iluminista como Martin Heidegger (1977). O autor
argumenta que essa tradicdo negligenciou a questdo transcendental do ‘ser’ (Sein) e observa que
essa havia descurado o verdadeiro significado do ser, ao se focar em questdes ontoldgicas abstratas
em vez de examinar a experiéncia concreta da existéncia humana. Em alternativa propde uma
abordagem fenomenoldgica concentrada na experiéncia vivida, com o intuito de compreender o
ser?®. Michel Foucault (1997), por sua vez, dissertou sobre como a propria razio iluminista foi
usada para justificar formas de poder e controlo das instituicbes modernas. Analisou criticamente
as relacOes de poder nas sociedades modernas, examinando como essas estruturas e instituicdes
(como prisdes, hospitais, escolas e governos) exercem controlo sobre os individuos, utilizando o
discurso da razdo e do progresso. Essas ideias revolucionaram o entendimento sobre o poder, 0
saber e a subjetividade nas ciéncias humanas e sociais.

Essa nublosa foi assim configurando-se em novas constelagdes conceptuais, novos
paradigmas e correntes, e novas teorias emergiram em pouco tempo (Cuin & Gresle, 1994). Esse
dinamismo deve-se a um fendmeno de reciprocidade entre varios dominios cientificos,
designadamente a ‘interdisciplinaridade’, com um claro impacto no dominio das teorias sociais
sistémicas, e que depressa potenciou a aplicabilidade de vérios principios tais como a
intersubjetividade, a indeterminacdo e incerteza, a contingéncia ou de novos conceitos como
Autopoiese, entretanto surgidos, ndo sé ao pensamento sistémico como também a generalidade do
pensamento cientifico e filosofico contemporaneo e que iremos de seguida cotejar.

Esses conceitos depressa se disseminaram e provocaram alteracdes profundas na
compreensdo da natureza da realidade e do conhecimento humano. Por exemplo, a compreensao

da contingéncia, em que os eventos e fendmenos deixam de ser necessariamente determinados por

% Egsa postura critica foi transportada para a discussdo sobre a “tecnologia” e a “esséncia da tecnologia” em trés
ensaios que confluiram na obra The Question Concerning Technology and Other Essays onde oferece uma visao
critica da tecnologia moderna e discute o que ele chama de ‘esséncia’ da tecnologia. Ver Heidegger, M. (1997). The
question concerning technology and other essays (W. Lovitt, Trans.). Harper & Row. https://archive.org/details/214p-
heidegger-the-question-concerning-technology-and-other-essays.
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leis fixas e pela previsibilidade, tem sido, desde entdo, uma preocupacao central em campos como
a historia da filosofia, a teoria social ou a biologia evolutiva. Com efeito, esse e outros principios
contaminam e desafiam as concecdes tradicionais do determinismo, causalidade e objetividade, e
pde em causa paradigmas tradicionais, nomeadamente o positivismo, contribuindo para uma visao
mais complexa e dinamica do mundo.

A interdisciplinaridade evidencia assumir-se, portanto, como uma das chaves para perceber
as novas modelacdes epistémicas que nos interessam abordar, e por estar tdo disseminada, tornou-
se um “fendomeno predominante ¢ uma moda no panorama da ciéncia contemporanea”, como
enfatiza Jerry Jacobs e Scott Frickel (2009, pp. 45-47). Mas a vulgaridade que Jacobs e Frickel lhe
apontam e os riscos implicados de sobreutilizacdo ndo chegam por si mesmo para retirar mérito a
esse fendmeno. Esta nossa presuncgdo sera bondosa, mas é tambeém admitida por esses autores (pp.
45-47) porquanto assenta no facto de ndo se tratar de um exercicio ou de um conjunto de operacdes
que assinale as leis gerais ou metodologias que rejam ou sirvam todas as ciéncias, como defendia
a corrente positivista. Antes permite aceder a principios e modelos gerais para todas as ciéncias
envolvidas, de modo que as descobertas efetuadas em cada ciéncia possam ser utilizadas pelas
demais.

A crenca iluminista no progresso continuo da humanidade que subjaz a perspetiva do
positivismo € justificada no avancgo cientifico e tecnoldgico suportado apenas nas evidéncias
observaveis e mensuraveis validas, e com aplicacdo para todo o conhecimento. Ao contrario do
que a interdisciplinaridade pode emprestar a ciéncia, esse método enfatiza a observacdo empirica,
a experimentacdo controlada e a formulacdo de leis gerais como os principais pilares da
investigacao cientifica da realidade e é, sobretudo para o positivismo, a Unica forma vélida de
adquirir conhecimento confiavel e objetivo sobre 0 mundo.

No ambito da nossa investigacdo interessa-nos destacar os desenvolvimentos da cibernética
e da biologia, sobretudo a partir da década de 40 do século XX que, sob influéncia desse
movimento de reciprocidade cientifica, foram capazes de gerar alguns dos principios e modelos
definidores do atual dominio epistemolégico da Teoria Geral dos Sistemas, com especial interesse
para a Teoria dos Sistemas Sociais de Niklas Luhmann, fio condutor da nossa investigacdo. Na
verdade, importantes contributos originalmente vindos desses novos dominios cientificos, eles
préprios interdisciplinares, ajudaram na tessitura de um novo conceito geral sobre sistemas, com

aplicacdo em varias disciplinas e areas do conhecimento, designadamente na Sociologia e na
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Teoria da Comunicacdo. Antes de comecarmos propriamente com esta aproximacdo geral ao
pensamento sistémico, importa dar conta de preciosos contributos nos dominios da Fisica e da
Matematica na tessitura dessa nova nublosa conceptual que referimos. Destacamos Werner
Heisenberg, fisico e filosofo alemdo (1901-1976), e o seu contemporaneo Kurt Gédel (1906-1978),
0 eminente l6gico-matematico austriaco-americano.

Werner Heisenberg, com a formulagdo da sua teoria quantica e do “principio da incerteza”,
enunciado em 1927, e onde reside o fundamento da sua filosofia expendida ao longo da sua
carreira, aborda a indeterminag&o e a incerteza com que o mundo e a sociedade, no seu entender,
afinal se movimentam (Heisenberg, 1958). De acordo com esse principio, é impossivel determinar
em simultdneo a posicdo e a velocidade de uma particula subatomica; apenas é possivel determinar
a probabilidade da sua localizacdo futura. Apesar de se situar no ambito da fisica quéntica, o
principio acabou por se difundir por outras areas da ciéncia, e assim a “certeza” deu lugar a
“incerteza”, e esta a “(im)probabilidade”?’. Mas o alcance daquele principio de Heisenberg é
maior. Significa também que a tentativa de medir um parametro perturbara inevitavelmente a
medicao do outro. Ou seja, a observacdo de um fendmeno altera a sua composi¢do ou o seu efeito.
Com essa disrupcdo, essas propriedades passaram paulatinamente a ser entendidas como
intrinsecas a qualquer realidade que se observe, e ndo como o resultado de insuficiéncias técnicas
ou tecnoldgicas na medicdo dos parametros (Heisenberg, 1958). E sobretudo dai que surgem as
‘constelagdes’, os paradigmas da ‘pds-modernidade’ e do ‘estruturalismo’ (Sarah Tracy, 2019),
amplas e abrangentes instancias conceptuais de onde surgem, por sua vez e de modo mais evidente,
as ‘teorias do caos’ modeladas por varios autores, nomeadamente Lipovetsky (1983, 2014) e
Serroy (2014) ou por Baudrillard (1991), ou em paralelo as ‘teorias do risco’ de Anthony Giddens
ou Ulrich Beck e Scott Lash (2000).

Noutra area do conhecimento, Kurt Godel, com o0s seus ‘Teoremas da Incompletude’
também devera ter contribuido para essas novas teorias. Apresentados no Segundo Congresso
Internacional de Matematica, realizado em Kdénigsberg, entdo ainda na Alemanha, em 1930 e

publicados no ano seguinte (Nagel & Newman, 2002) representam, talvez, o contributo mais

27 A teoria matematica da probabilidade esta suportada num célculo com origem em Blaise Pascal e Pierre de Fermat
no século XVII, e que mede, no essencial, a verossimilhanga de um resultado futuro. E normalmente apresentado entre
o valor 0 e 1, ou em percentagem.
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surpreendente para a nova densificacdo conceptual que se foi criando, ja que surgiu nos dominios
cientificos que mais imunes pareciam estar a mudancas epistemolégicas: a matematica e a ldgico-
matematica. Godel revelou os limites intrinsecos de um sistema formal, complexo?®, o suficiente,
em demonstrar todas as verdades matematicas. Ou seja, demonstrou a incapacidade em determinar
ou quantificar, 0 que se cruza, nessa génese, com o principio de Heisenberg. Os sistemas formais
séo sistemas de manipulacdo de formas, sem preocupacdo do que estas significam no mundo real
(Nagel & Newman, 2002), mas o facto de nos teoremas de Godel esses sistemas assumirem uma
complexidade elevada, justificava que pudessem ser aplicados noutros dominios cientificos e a
outros sistemas ‘reais’ para além dos psiquicos, como os sistemas naturais do dominio da Biologia

ou agueles que mais nos interessam, sistemas sociais.

1.4 A Cibernética na compreenséo dos Sistemas Complexos

Norbert Wiener (1894-1964), matematico e filésofo norte-americano, fundador do novo
campo interdisciplinar da Cibernética, foi um dos primeiros a assumir as expensas da
aplicabilidade de alguns dos principios que referimos a alguns dos sistemas “reais”, e pelos quais
se tera deixado influenciar nomeadamente pelos teoremas de Godel (Montagnini, 2017). Na
verdade, Wiener foi o responsavel pelos principais fundamentos da cibernética bem como da sua
consolidacdo enquanto disciplina cientifica, e um dos fundadores da nocdo de sistema complexo
como hoje o entendemos.

A publicagdo de um seu artigo, em 1943, escrito em conjunto com Arturo Rosemblueth e
Julian Bigelow?®, em pleno contexto da Il Grande Guerra, assinala a sua fundagéo. Mas foi o seu
livro Cybernetics: or Control and Communication in the Animal and the Machine (1948), que
lancou em definitivo as bases da cibernética como um novo campo interdisciplinar. Nessa obra,

2% ¢¢

aprofundou os novos conceitos fundamentais, como o “feedback” ou “retroversdo”, “causalidade

28 Qs sistemas complexos podem ser entendidos como conjuntos de elementos interconectados que exibem um
comportamento coletivo emergente, frequentemente caracterizado por propriedades ndo triviais que ndo podem ser
facilmente deduzidas a partir das caracteristicas individuais dos componentes isolados. Estas propriedades sdo
resultado de o nimero de relagGes entre elementos ser sempre inferior ao total de elementos que compdem o sistema.

2 Ver com detalhe Wiener, N., Rosenblueth, A., & Bigelow, J. (1948). Behavior, purpose, and teleology: A group of
social sciences. Philosophy of Science, 15(4), 327-345.
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circular” e a “regulagdo”, e explorou as implicagdes da cibernética na compreensao dos sistemas
complexos quer os naturais como os artificiais, ou seja, de sistemas reais (ndo formais). Na
verdade, a evolucdo dos estudos cibernéticos, interessados na estabilidade dos sistemas e nos
processos de retroversdo e manutencgdo de equilibrio, deram origem, ainda durante a investigacdo
de Wiener, a modelos de comunicacdo nédo lineares capazes de prever novas formas de interacao
entre sistemas. Com a introducdo desses novos conceitos foi possivel explicar como ocorre a
autonomia de um sistema complexo (seja um organismo, uma maquina, ou um grupo social)
(Wiener, 1948). Segundo Norbert Wiener, a cibernética ¢ “a inteira regido da teoria do controlo e
da comunicagdo, quer da maquina quer do animal” (Wiener, 1948, p. 11), o que significa que,
segundo o autor, do ponto de vista da transmissdo da ‘informagdo’, a distin¢do entre maquinas e
seres vivos (humanos ou ndo) resume-se, no limite, a uma questao de semantica.

Com o The Human Use of Human Beings: Cybernetics and Society (1989), publicado pela
primeira vez em 1950, Wiener discute os impactos sociais, éticos e filosoficos da cibernética.
Percorre as implicacdes éticas e morais desse campo do conhecimento, na perspetiva de otimizar
a vida de humanos e o funcionamento das maquinas. Profetiza a cooperacéo e a relagdo entre o
organico e o inorganico para que o progresso ocorra®’; humanos e maquinas devem aprender a
trabalhar juntos e apoiar-se mutuamente (Wiener, 1989, pp. 163-187).

Em suma, a cibernética desde a sua fundacdo com Norbert Wiener assume-se como a
tentativa de compreender a comunicagdo e o controlo de méaquinas, seres vivos e grupos sociais
enquanto sistemas autébnomos, através de analogias com as maquinas cibernéticas (homeostatos,
servomecanismos, etc.) (Wiener, 1948), ao ponto de mais recentemente ter influenciado

decisivamente o desenvolvimento da inteligéncia artificial e das ciéncias da computacao.

1.5 A Nova ‘vida’ dos Sistemas Complexos

30 A esse respeito parece cumprindo a previsdo de Wiener. Veja-se a noticia do dia 30/01/2024 que da conta do
primeiro implante de chip cerebral em humano pela “Neuralink”, do empresario norte-americano Elon Musk.
Euronews. (2024, janeiro 30). Elon Musk diz que a Neuralink implantou com sucesso um chip cerebral.
https://pt.euronews.com/next/2024/01/30/elon-musk-diz-que-a-neuralink-implantou-com-sucesso-um-chip-cerebral
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Se foi Norbert Wiener, com esses contributos que, inaugurou um novo campo
interdisciplinar, o biélogo austriaco e ainda seu contemporaneo, Ludwig von Bertalanffy (1901-
1972) edificou uma nova teoria geral. Batizou-a de “Teoria Geral dos Sistemas” (Bertalanffy,
1968). Essa obra € uma compilacéo de diversos ensaios e artigos de von Bertalanffy sobre o tema,
e é frequentemente considerada uma das fontes primarias para entender a Teoria Geral dos
Sistemas. As suas primeiras declaracGes sobre o tema remontam a 1925 e 1926, e houve outros
autores com ideias que, na sua génese eram semelhantes, como reconhece o préprio bidlogo
(Bertalanffy,1968, p. 12), mas a teoria foi sendo amadurecida nas décadas seguintes, e s
fundamentada com detalhe no seu livro General System Theory: Foundations, Development,
Applications com primeira edicdo em 1968, e onde ja incluia os preciosos insights cibernéticos de
Norbert Wiener.

Ludwig von Bertalanffy, a partir da biologia celular, foi capaz de criar um novo folego e
dar uma nova ‘vida’ a Teoria dos Sistemas Complexos ao provocar um impacto significativo em
varias outras disciplinas, como a Ecologia, Gestdo ou Engenharia, ou ainda na Psicologia e nas
Ciéncias Sociais, com particular interesse para este trabalho nas teorias dos sistemas sociais e na
Teoria da Comunicagdo. A nova teoria geral passou a ser assim um auténtico enunciado da
interdisciplinaridade, fornecendo um novo quadro conceptual e outras ferramentas metodoldgicas,
gue permitiram aceder e estudar sistemas complexos pertencentes a varios dominios, o que até
entdo tinha sido impossivel. Com base em modelos matematicos, a teoria enfatiza a natureza
holistica dos sistemas e a interligacdo dos elementos que os compdem (Bertalanffy, 1968). Para
isso Ludwig von Bertalanffy estudou sobretudo os sistemas abertos em detrimento do modelo dos
sistemas fechados, e o conceito do feedback positivo segundo o modelo cibernético de Wiener,
que se debruca sobre os processos de natureza predominantemente homeostaticos, reforcando a
ideia fundamental de que o organismo é um todo maior que a soma das suas partes — uma Vvisao
distinta do principio sistémico de Immanuel Kant (1997)%!, ainda herdado da Antiguidade Classica,

que se fazia da disting@o entre o ‘todo’ e as suas ‘partes’ e em que estas eram vistas como a sua

31 A nogdo de ‘sintese’ da filosofia de Kant era crucial e estd patente especialmente na Critica da Razéo Pura. Para
Kant, o conhecimento humano nédo é simplesmente a soma de perce¢des isoladas, mas uma sintese de diferentes
elementos (como tempo, espago, sensagdes), organizada pela mente para formar uma visdo coerente do ‘todo’. Aquele
principio sistémico de Kant havia sido inferido e assumido pela tradicdo metafisica que via as partes (sejam ideias,
fendmenos ou individuos) como partes de um todo maior e mais significativo CFR. Kant, I. (1997). Critica da razéo
pura. Fundag¢do Calouste Gulbenkian. “Do esquematismo dos conceitos puros do entendimento», A137/B175-
Al47/B187.
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sintese (Luhmann, 1998, p. 30). Contudo, Bertalanffy ndo se esqueceu de também se debrucar
sobre o feedback negativo, mais decisivo nos processos adaptativos e de mudanca social
(Bertalanffy, 1968)

O bidlogo alemédo entendia que a compreensdo dos sistemas complexos exigia uma
abordagem integrada, capaz de envolver a troca de conhecimento e métodos entre varias areas de
estudo. Com esse pressuposto, os estudos de Bertalanffy tiveram o mérito de promover a
interdisciplinaridade e o didlogo entre diferentes disciplinas cientificas com especial importancia
para 0s impulsos conceptuais, entretanto dados, pela cibernética. Com a publicacdo desta obra em
1968, Ludwig von Bertalanffy possibilitou uma abordagem aos sistemas abertos, incluindo os
sociais, que permitia a analise desses sistemas em interacdo com seus ambientes. Essa interacdo
envolve trocas de energia e informagdes, referidas como input do exterior para o interior ou output
na direcdo inversa (Bertalanffy, 1968, p. 57). Um dos aspetos mais inovadores reside na introducao
do conceito de autorregulacdo, que sugere que 0s sistemas participam ativamente na construcao
de sua propria realidade. Esse pressuposto fundamental abriu caminho para a transicdo da
cibernética de primeira ordem, proposta por Wiener, para a cibernética de segunda ordem, primeiro
enunciada por Magoroh Maruyama ainda em 1963 (Maruyama 1963) e depois desenvolvida ao
longo da sua investigacao.

Niklas Luhmann reconheceu esses méritos de Bertalanffy. Em 1984, com a publicacao do
Sistemas Sociais: esquico de una teoria geral®?, enfatiza que o bidlogo foi o “precursor mais
proeminente na sistematizacdo de todos esses pressupostos [cibernéticos] na nova Teoria dos
Sistemas” (Luhmann,1998, p. 31). Luhmann sublinha que o principio kantiano, superado por
Bertalanffy, da atomizagdo do ‘todo’ em ‘partes’, se aplicado as relagdes sociais implicaria que
“os homens deveriam ser capazes de reconhecer a totalidade a que pertenciam e estar dispostos a
orientar a sua vida segundo esse conhecimento” (Luhmann,1998, p. 30). Contudo, como veremos,
Niklas Luhmann argumenta que esse reconhecimento € impossivel de ocorrer.

Todos esses novos entendimentos sobre sistemas complexos, designadamente no ambito
da cibernética, embora importantes, ndo deram as repostas que Niklas Luhmann procurava.
Segundo o socidlogo alemao “ndo explicam a formacao e a evolugdo dos sistemas sociais, nem tao

pouco conseguem sustentar uma teoria da sociedade” (Luhmann,1998, p. 19). Para que tais

32 Obra cuja edicdo em castelhano de 1998, Luhmann, N. (1998). Sistemas sociales: Lineamientos para una teoria
general. Anthropos é referéncia essencial do seu edificio académico e, por sua vez, referéncia importante desta tese
doutoral.
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explicagbes fossem possiveis foi necessario esperar pelos contributos dos bidlogos chilenos
Humberto Maturana e Francisco Varela pouco tempo depois da publicacdo em 1968 de

Bertalanffy.

1.6 O Sistema Social esta vivo e € autopoiético

Em 1973 foi pela primeira vez publicado o livro De maquinas y seres vivos: Autopoiese,
la organizacion de lo vivo de Humberto Maturana, Francisco Varela, em que se apresentou o
neologismo "Autopoiese’, resultado da palavra grega ‘auto’ (proprio) e ‘poiesis’ (criacdo) para
designar o que podemos genericamente entender como a propriedade de um sistema vivo em se
auto-organizar e reproduzir os proprios elementos de que necessita para o seu funcionamento
(Varelaetal., 1974). Essa inovacdo conceptual sobre sistemas complexos, veio reforcar os desafios
colocados desde a primeira geracdo da cibernética ja retratados neste capitulo, enfatizando a
dindmica interna e a autorregulacédo dos sistemas vivos. Desde a sua enunciagdo, em 1974, que o
conceito tem provocado implicagdes profundas na Biologia bem como em muitas outras areas do
conhecimento; aqui destacamos a inovadora e disruptiva Teoria dos Sistemas Sociais de Niklas
Luhmann. Foi de resto a trave-mestre de todo o seu edificado conceptual que a partir da década de
80 do século passado, e que Ihe permitiu fundar e desenvolver a sua Teoria dos Sistemas Sociais,
com uma proficua e profunda investigagdo, vai debatendo exaustivamente, em numerosas
publicacBes, o conceito de comunicacdo, 0s meios de comunicacdo simbolicamente generalizados,
e os “sistemas” em particular o sistema social e as suas relagdes com o psiquico.

Segundo Humberto Maturana e Francisco Varela, os organismos vivos sdo entendidos
como sistemas autopoiéticos, o que significa que eles se organizam e se mantém como entidades
distintas, atraves de processos internos de producdo e reproducdo de seus préprios componentes.
Essa producéo e reprodugdo continua ocorre por meio de redes complexas de que sdo0 compostos,
em que se processam interacdes moleculares, celulares e funcionais no interior do organismo
(1974, 2009). A Autopoiese enfatiza que a identidade e integridade presentes nos sistemas vivos
sdo preservadas com a dinamica interna do sistema, e ndo por um conjunto fixo ou pré-fixado de
caracteristicas ou propriedades. E, portanto, a organizacio de processos internos que garante a

manutencgéo da integridade e continuidade desses sistemas. Como resultado, os bidlogos chegaram
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anocao de que a vida ndo consiste num conjunto de faculdades associadas a qualquer caracteristica
intrinseca de certos componentes ou substancias, mas a uma propriedade emergente associada aos
sistemas autopoiéticos fruto da interacdo e organizagdo complexa dos seus componentes.
Francisco Varela sublinha que o seu conceito desafia por isso a viséo tradicional de que a vida é
uma propriedade essencialista, e oferece uma perspetiva dindmica e relacional para entender a
natureza da vida e da organizacdo dos sistemas complexos (Varela, 1992). Mas o conceito que
subjaz ao neologismo ndo tem apenas um alcance no dominio da biologia celular, como
compreenderam desde logo os seus autores, como também e justamente Niklas Luhmann. O
conceito levanta questbes filosoficas sobre a natureza da realidade, sobre a percecdo e o
conhecimento, um extenso campo de investigacdo designadamente para as areas da cibernética,
inteligéncia artificial ou da filosofia da comunicagdo. Humberto Maturana argumenta que a
experiéncia do individuo e compreensdo do mundo séo construidas através da interacdo entre o
seu sistema nervoso e o0 ambiente, e que essa interagdo € sempre mediada pela estrutura
autopoiética do organismo (Maturana, 2001). Trata-se claramente de uma abordagem cibernética
de segunda ordem sO possivel com os desenvolvimentos anteriores de Bertalanffy: produz a
deslocacdo da percecdo do exterior do sistema para o interior dos seus limites, onde é possivel
observar o controlo e a comunicacdo ocorrida, em que o observador assume a funcdo de uma
entidade insepardvel do sistema, orientado e nesse caso para o propdsito de observar a
autorreferéncia e reflexividade (Bishop, 2006).

Embora os bidlogos chilenos sejam amplamente reconhecidos na academia pelo conceito
de Autopoiese, suas obras, especialmente as de Humberto Maturana, abrangem temas muito mais
vastos, com um impacto profundo no pensamento socioldgico. Destaca-se a relevancia de seu
artigo Biologia del Fendmeno Social, publicado pela primeira vez em 1985, no qual, de forma
ousada, Maturana aborda o dilema da compreensdo dos seres humanos engquanto seres sociais e
individuais e, mais a montante, o dilema da composicdo humana por entre a natureza e a cultura

que segundo o autor, desde Platdo e Aristdteles, ndo foi satisfatoriamente solucionada.

Segundo Maturana,

“O meu proposito neste pequeno artigo € analisar os
fendmenos sociais de forma ndo tradicional, e mostrar
que, de fato e de forma inevitavel, o ser humano

individual é social, e o ser humano social é individual.
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N&o o farei, porém, de um ponto de vista filosofico,
sociolégico ou psicologico. Fa-lo-ei com um
argumento bioldgico, isto €, olhando para os préprios
fundamentos do nosso ser vivo (Maturana, 2006a, p.
70).”

Entenda-se o arrojo do autor, e dé-se-lhe o0 mérito de tentar encontrar respostas ja ha muito
investigadas propondo nesse caso a ‘argumentacao biolégica’ como solucdo, explanada ao longo
da sua obra designadamente na ja referida Biologia del Fendmeno Social, mas é justo entender que
pelo menos Niklas Luhmann conseguiu fazé-lo, mesmo que parcialmente, justamente com a
importacdo da Autopoiese que operou do &mbito dos sistemas vivos para o dos sistemas sociais. E
nesse sentido, também seré possivel entender a nossa analogia sobre a Endossimbiose aplicada aos
sistemas sociais a tratar ao longo do capitulo ulterior, como a extensdo desse argumento bioldgico
convocado por Maturana e concretizado por Luhmann. Contudo, importa sublinhar que néo
deixamos de ser depositarios da davida, prépria do sentido exploratorio desse exercicio, e
reservamos possiveis certezas para outras analises e futuros desenvolvimentos da investigacdo
agora iniciada.

Um outro principio, o da ‘intersubjetividade’ também teve origem nos postulados
cibernéticos e no modelo aberto de sistemas, de onde se terdo inspirado sobretudo as teorias
interpretativas, que foram substituindo os postulados cientificos positivistas da “previsao”, do
“calculo” e “controlo” pelos da “compreensdo, significado e agdo” (Coutinho, 2005). Estes
baseiam-se na relacdo sujeito/objeto e por isso ndo consideram a existéncia em absoluto de uma
realidade objetiva ou subjetiva, mas antes investem na interacdo do objeto e das suas caracteristicas
com o sujeito recorrendo a intersubjetividade, e na compreensdo pelo sujeito dessa interacao.
Surge, portanto, de forma vincada, a no¢do do observador de 1.2 ordem e o de 2.2 ordem, replicada
mais tarde para varias outras abordagens teoricas: o primeiro que observa o objeto, e o segundo
deslocado para o interior do sistema que observa a relagéo entre objeto e sujeito.

Esta cronologia que até agora apresentdmos que se debruca sobre a historia do pensamento
sistémico na ciéncia corre em paralelo com o aparecimento das instancias de conhecimento com
os titulos da ‘pos-modernidade’ e do ‘estruturalismo’, e tem os seus alicerces nalguns desses
principios que j& cotejamos, nomeadamente a ‘incerteza’ e a ‘indeterminagédo’, a ‘probabilidade’

ou ‘incompletude’. De resto, foi ainda sob o paradigma estruturalista que o sociologo Talcott
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Parsons enunciou a sua teoria da agdo social suportada mais tarde por uma Teoria dos Sistemas
onde o individuo e o social partilham responsabilidades na construco social. E uma teoria, dir-se-
ia bipolar, marcada ainda pelos principios da filosofia do sujeito que definiram a sua teoria

sistémica.

1.7 Georg Simmel e a Arqueologia da Teoria dos Sistemas Sociais

Antes de continuar a discorrer sobre 0o pensamento sistémico importa fazer um pequeno
interregno, voltar umas décadas atras e refletir sobre quem terd representado o mais antigo
antepassado comum da filosofia do sujeito, e da Teoria dos Sistemas Sociais a luz dos ultimos
desenvolvimentos de Niklas Luhmann. Referimo-nos a um investigador que tem o merito de ser
um dos pioneiros, ainda no final do século XI1X e inicio do século XX, ao enunciar, para a ciéncia,
a generalidade dos principios. Esse trata-se de Georg Simmel (1858-1918), filésofo e socidlogo
alemao, reconhecido como um dos pioneiros em ter formulado para a ciéncia muitos dos principios
ja discutidos nesta seccdo. Simmel previu que o conhecimento cientifico seria marcado pela sua
continua incompletude e inexatiddo, formado por um todo contingente e circular, intrinsecamente
inconstante e sujeito a correcBes. Para ele, cada posicdo adotada num determinado campo
cientifico apoia-se e ganha sentido em relagdo as outras (Simmel, 2004, p. 115).

Essa prolepse para a ciéncia é enunciada em 1900 em A filosofia do dinheiro, valida, em
particular, para a economia e inclui os principios da incerteza e indeterminacédo ou da contingéncia,
e parece ter inferido um outro, sem, contudo, 0 nomear explicitamente: a autorreferéncia. Por
maioria de razdo, esses novos conceitos passaram também a ser validos na sua teoria de acdo, por
ele enunciada noutros trabalhos publicados mais tarde (Simmel,1902, 1908, 1922). Apesar dos
passos inseguros da Sociologia dessa época, o contributo e a inovacgdo dessa abordagem perdurou
e ndo passou despercebida a Talcott Parsons ou a Niklas Luhmann algumas décadas mais tarde.
Em 1984, no Sistemas Sociais: esqui¢o de uma teoria geral, Luhmann reconhece a importancia de
Simmel na formacgéo da Sociologia (Luhmann, 1998, p. 131) e antes Parsons com o The Social
System, de 1951 ja lhe tinha feito varias referéncias abonatorias (Parsons, 1991).

Na sua obra Sociologia: investigagdo sobre as formas de socializagio publicada em 1908,

Simmel enunciou alguns dos fundamentos da futura teoria sistémica, ao sublinhar que a sociedade
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€ um objeto capaz, ele préprio, de produzir relacdes, em contraste com a antiga tradicao sistémica
protagonizada por Kant (Simmel, 1908, pp. 27- 46). Como Simmel sublinha, Kant entende que a

subjetividade da experiéncia humana e a natureza eram moldadas pela estrutura cognitiva:

“Segundo Kant, a natureza ¢ um tipo definido de
percecdo, uma imagem que cresce atraves de nossas
categorias de conhecimento e em duas categorias.
Entdo a pergunta: como a natureza é possivel? - isto é,
quais sdo as condicfes que pressupdem a existéncia de
uma natureza - (Kant) resolve-a examinando as formas
gue constituem a esséncia do nosso intelecto e, assim,

realiza-as como tal.” (Simmel, 1908, p.28)

Simmel debateu temas como a “limitacdo social” e as “esferas sociais”, formulagdes
conceptuais que vieram mais tarde a ajudar a ideia de “‘sistemas sociais”. Divide a vida em
“formas” e “contetidos” atribuindo as primeiras o papel de padrdes de interagao que modelam, os
segundos, isto ¢, os “contetidos” (sentimentos, emogdes, impulsos etc.) que na verdade estdo na
sua origem (1908, pp. 247-336). Por outro lado, ao enfatizar a separacdo do individuo do controlo
total das pequenas comunidades, e por outro a diferenciacdo do seu papel no sistema de grupos
plurais (pp. 573-618). E nesse sentido, Simmel foi também capital no estudo da separagdo
funcional no interior dos sistemas, isto &, da diferenciacdo e complexidade dos proprios sistemas
sociais.

J& com o ensaio A filosofia do dinheiro Simmel formula o dinheiro como uma “forma” de
interacdo com valor simbdlico de troca, e uma medida de confianca, predicados que, uma vez
juntos, permitem generalizar esse tipo interacdes por toda a sociedade (Simmel, 2004). Também
aborda o tema do ‘amor’ ja na fase madura do seu pensamento em trés ensaios postumamente
editados entre 1921 e 1922, mais tarde compilados nos Fragmentos sobre o Amor e Outros Textos
como uma “categoria primordial, ndo tendo qualquer outro fundamento além de si proprio”
(Simmel, 20044, p. 80).

Essas ideias viriam mais tarde a influenciar o desenvolvimento da teoria dos sistemas sociais,
particularmente em Talcott Parsons e Niklas Luhmann. Em particular, essas duas formas de

interacdo de Simmel (o dinheiro e 0 amor) tém algumas das formula¢des que mais tarde vieram a
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ser conceptualizadas por esses autores, em particular a primeira (dinheiro) por Parsons (1956) e a
segunda (amor) por Luhmann (1991), como meios simbdlicos de comunicacdo, e que lhes
mereceram um estudo dedicado. Importa, no entanto, desde j& notar que Talcott Parsons néao
definiu propriamente uma Teoria dos Meios de Comunicagdo Simbolicamente Generalizados
como Luhmann o fez, motivo pelo qual também nédo definiu uma terminologia rigorosa para esse
tipo de meios de comunicagcdo. Enuncia-os, por vezes, como “meios de intercambio”, de

“interagdo” ou apenas como “meios de comunicagdo simbolicos” (Parsons, 1977, 1991).

1.8 Talcott Parsons, o professor, e Niklas Luhmann

Talcott Parsons no &mbito da teoria da acéo, inicialmente formulada a partir de A Estrutura
da Acdo Social (The Structure of Social Action), em 1937, entendia que os individuos, sob
condutas mutuamente aceites e de normas das estruturas sociais vigentes, agem por iniciativa
prépria e sdo guiados pela racionalidade, com o propoésito de atingir um fim que lhes pareca
favoravel (Parsons, 1937). Esse foi um trabalho importante na Sociologia, e teve um forte impacto
na evolucao da teoria da acdo, mas foi sobretudo a partir de O Sistema Social (The Social System)
de 1951 (1991), que Talcott Parsons se mostra assumidamente influenciado pelo trabalho de
Simmel. O ensaio representa um avanco cientifico e intelectual significativo para a Teoria dos
Sistemas Sociais. Faz evoluir a teoria da acdo delineada nesse trabalho anterior para se deslocar
nitidamente para uma teoria verdadeiramente sistémica (1991) que culminou em 1977 com a
publicacdo de Sistemas Sociais e a evolucédo da Teoria da A¢do (Social Systems and the Evolution
of Action Theory), em que apresenta a sua teoria sistémica completamente amadurecida. A
interacdo entre individuos passa a ser encarada sob os padrdes culturais e sistémicos, envoltos num
ambiente complexo que compreende, entre outras coisas, 0 clima, 0s recursos materiais, a estrutura
populacional e as possibilidades fisicas de comunicacdo. Essas interagdes, no entendimento de
Parsons e perante essas contingéncias, encontram nos meios de comunicacao simbolicos a eficacia
necessaria para as ultrapassar. No mesmo ano de 1951, Parsons, com a publicacdo do economia e
Sociedade: um estudo sobre a integracéo da economia e Teoria Social (Economy and Society: A
Study in the Integration of Economic and Social Theory) de 1956, juntamente com Neil Smelser,

habilita o ‘dinheiro’ como o primeiro desses meios de comunicagdo. Depois, ao longo do seu
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trabalho, e por analogia, enuncia outros meios de comunicacdo simbdlicos designadamente o
‘poder’, a ‘influéncia’ e 0 ‘compromisso moral’ como meios de circulacdo de troca que permitem
aos atores sociais alcangar os objetivos que desejam. O ‘dinheiro’ é 0 meio de troca entre o
subsistema adaptativo e as suas fronteiras; o ‘poder’ é o meio generalizado da politica; a
‘influéncia’ do subsistema integrativo, e 0 ‘compromisso’ € o meio generalizado do subsistema
normativo (Parsons,1991, pp. xi-xiv).

Como ja referido, foi Niklas Luhmann que criou uma verdadeira Teoria dos Meios de
Comunicacdo Simbolicamente Generalizados, integrada na sua teoria mais ampla dos sistemas
sociais. Acrescenta ao elenco de Parsons o “amor”, entendido como codigo simbdlico das relacdes
intimas (Luhmann, 1991), e a “verdade”, no dominio da ciéncia (Luhmann, 2006, p. 47, Luhmann,
1997). Em relacéo ao tema do amor, parece-nos relevante realizar um Gltimo e simples exercicio
de hermenéutica, associando a autorreferéncia latente que esté presente no ensaio de Simmel onde
este aborda o amor, por contraste ao tema da ciéncia (2004, p. 115), afirmando que “o amor [...]
ndo possui qualquer outro fundamento além de si proprio” (Simmel, 2004a, p. 80). Dessa
associacdo emergem alguns dos principais fundamentos do enunciado de Niklas Luhmann sobre
0 mesmo tema, no ensaio O Amor como Paix&o, em que discute a codificagdo da intimidade (1991)
e eleva 0 amor a categoria de meio de comunicacao simbolicamente generalizado, destacando a
autorreferéncia e as suas idiossincrasias. Contudo, essa alegada influéncia ndo o impede de refutar
as premissas de Simmel e por isso as conclusfes do seu trabalho (Luhmann, 1998, p.131). Para
Simmel, os limites ‘cortam’ os sistemas em esferas sociais como o0 caso do dinheiro ou o amor,
enquanto para Luhmann, os limites dividem o sistema do seu ambiente (1998, p.131). Néo
restavam davidas a Luhmann. Simmel habilitava esses temas, designadamente o ‘dinheiro’ e o
‘amor’ como um caminho, um meio € uma ‘parte’ para alcancar a compreensao do ‘todo’, porque
afinal, esse era o propésito da filosofia. Porém, essa ndo era nem a posi¢do nem o destino tracado
por Luhmann para a sua investigacdo. Sublinha que, ndo obstante Parsons ter incluido as inovagoes
cibernéticas de Bertalanffy na “sua teoria, suportada na agdo social” (Luhmann, 1998, p. 39), o
estado de arte da teoria sistémica social e das teorias de agdo eram manifestamente insuficientes
para entender e descrever a complexidade da sociedade contemporanea. O novo Viés
epistemoldgico dado por Niklas Luhmann implica uma outra forma de observar e descrever a
sociedade, muito longe das ilusdes metafisico-modernas da tradi¢do sistémica. Como Luhmann

defende e que reiteramos, “De facto a sociedade é observada e descrita com outro tipo de distin¢des
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que ndo se enquadram na tradicdo sistémica: trabalho/capital (Marx); ideias/interesses (Weber);
interacdo organica/mecanica (Durkheim); agdo comunicativa/estratégica (Habermas)” (Luhmann,
1998, p. 17). Na verdade, no entender do sociologo alemao, estas dicotomias, subprodutos de outra
dicotomia maior suportada nas ‘partes’, e no ‘todo’ da sociedade, visivel inclusive na filosofia de
Simmel, ndo explicam a evolucao das sociedades contemporaneas e a forma como lidam com a
complexidade social crescente.

Para construir a sua critica a tradigdo sistémica, Luhmann abandona definitivamente o
terreno da metafisica e edifica num novo paradigma assente noutra distingdo clara: “ambiente” e
“sistema” (Luhmann, 1998, p. 201). Mesmo para Parsons, a sociedade ¢ como um sistema inter-
relacionado de ‘partes’, configuradas em subsistemas que através das interagdes entre individuos
que dela fazem também ‘parte’, contribuem para a estabilidade e equilibrio social. E ¢ daqui que
Niklas Luhmann rompe com a episteme que vigorava na Teoria dos Sistemas Sociais. Mas importa,
contudo, enfatizar que a importancia de Talcott Parsons para a Teoria dos Sistemas Socais,
inclusive para esta tese, ndo se esgota nestas breves referéncias a sua investigacdo, e muito menos
cabem nesta seccdo. Serd, pois, revisitado algumas vezes no decorrer deste trabalho.

A seguir, antes de mergulharmos nas teorias sistémicas de Luhmann com maior detalhe,
importa descrever com mais precisao os conceitos de complexidade e contingéncia no contexto

cibernético (sistemas/ambiente) para as compreendermos melhor.

1.9 A Complexidade e a Contingéncia

Adepto da interdisciplinaridade, Niklas Luhmann recolheu da episteme sobre 0 pensamento
sistémico que cotejamos, a inspiracao para pensar os sistemas complexos, em particular os sociais
e a sua formacdo. Um sistema pode ser chamado ‘complexo’ quando contém mais possibilidades
de relacionar elementos do que aquelas que consegue operar num determinado momento
(Luhmann, 1998, p. 44), e isso acontece quando a possibilidade de relagdo entre os elementos é
tdo numerosa que o sistema se vé obrigado a escolher apenas algumas para poder continuar a
operar. Os elementos nos sistemas sociais sao um “acontecimento, agao, etc.” (Luhmann, 1998, p.
69) cuja comunicacao operam, enquanto, por exemplo, os dos sistemas psiquicos séo as percecdes,

pulsdes, operados pela consciéncia (Luhmann, 1998, p. 251).
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A complexidade do ambiente tem assim como contraponto a complexidade do sistema que
surge com a incapacidade de atender a todas as solicitacdes possiveis entre os elementos que tem
ao seu dispor, num determinado processo e periodo de tempo, e quando nem todas essas relacoes
podem se realizar. Essa complexidade com que o sistema tem de lidar resulta numa contingéncia,
da qual ndo consegue escapar, ja que esses elementos sdo o motivo da “irritagdo” provocada pelo
ambiente (Luhmann,1998, p. 161) que inexoravelmente o impele para a sua resolugédo. As outras
relacdes que ficam por estabelecer permanecem como futuras opgdes, uma vez que a complexidade
que existe no ambiente ndo se esgota, antes parece que se renova permanentemente, fazendo jus
ao poema de Luis Vaz de Camdes: “Todo o mundo ¢ composto de mudanga, [...] E, afora este
mudar-se cada dia/Outra mudancga faz de mor espanto: /Que ndo se muda ja como soia.” (Camdes,
1980).

As relagdes entre elementos ndo ocorrem em simultaneo, mas sim de forma sucessiva
(Luhmann, 1998, p. 47) pelas razdes apresentadas e a cada relacdo, isto é, a cada operacdo do
sistema, novas solugdes sdo geradas, abrindo caminho para novas possibilidades de operac@es, o
que leva a que a sua complexidade (interna) se va constantemente regenerando e tendencialmente
aumentando. Contudo, como Luhmann destaca, o sistema nunca manifesta uma complexidade
superior a do seu ambiente, uma vez que este tem sempre um ndmero maior de elementos e esses
para o sistema sdo indeterminados (Luhmann, 1997, p. 13). Porém, devido ao condicionamento
matuo entre sistema e ambiente, a tendéncia é de que num ambiente mais complexo, o sistema
também ele se torne mais complexo e assim se fecha o ciclo aparentemente infinito da
complexidade na teoria luhmanniana. Parece ser impossivel, aos sistemas autopoiéticos,
designadamente aos sociais, escapar dela.

Apesar dessa influéncia quase inevitavel, a complexidade do sistema € uma construcao
prépria, fruto da Autopoiese que evidencia. Essa complexidade constitui-se assim numa forma,
num sistema, que ndo pode ser entendida como um mero reflexo do ambiente uma vez que este é
amorfico, sem forma. Enquanto o sistema ¢ formado por “complexidade organizada” (Luhmann,
1998, p. 47), o ambiente € composto por uma complexidade desorganizada. O inverso dessas
assertivas significa a dissolugdo dos limites do sistema e por isso, a dissolu¢do do proprio no
ambiente.

Por contingéncia no ambito das teorias dos sistemas, entende-se as possibilidades ou

alternativas de atuagdo em detrimento de outras. O mesmo € dizer que o sistema enfrenta o
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problema da selecdo das inimeras possibilidades de relacdes entre elementos. Apenas seleciona
algumas possibilidades que Ihe fazem sentido, de acordo com a funcdo que desempenha, como
iremos estudar no caso particular do marketing e da marca, com o encargo de simplificar a
complexidade que se renova sempre que ocorre uma tentativa de a reduzir, de modo que a
emergéncia face ao ambiente seja também ela constantemente renovada. Ao mesmo tempo que vai
tentando reduzindo a complexidade do seu ambiente, a prépria complexidade vai aumentando.
Para 0 autor o mundo representa a unidade entre o ambiente e o sistema (sociedade), e esse contém
todos os sistemas e todos os ambientes. A funcdo principal dos sistemas sociais €, pois, reduzir a
complexidade do mundo de tal forma que ela possa ser entendida pelos individuos através dos seus
sistemas psiquicos.

Entende o autor que “O elemento (acontecimento, agdo, etc.) ¢ [...] determinado e
indeterminado consecutivamente: determinado na sua atualidade instantanea e indeterminado no
seu valor sucessivo. Ao ser garantida esta combinacdo através da diferenciacdo do sistema
correspondente, criam-se possiveis poténcias de ordem” (Luhmann, 1998, p. 69). Isto significa que
0 nimero de possibilidades no interior do sistema consegue ser maior ao ponto de serem criadas
novas estruturas especializadas, podendo provocar a autodiferenciacdo do sistema em subsistemas
e em Ultimo réacio, a novos sistemas e novos codigos, como entendemaos ter havido para o marketing
e para a marca.

Em suma, a complexidade resulta do numero elevado de elementos e da sua
indeterminacdo, e no ambiente existe sempre um ndmero maior de elementos do que no sistema e
esses, nessa situacdo, sdo todos indeterminados. Contudo, devido ao condicionamento entre
sistema e ambiente, a tendéncia € de que num ambiente mais complexo, o sistema também se torne
mais complexo. Apesar dessa influéncia insofismavel, importa sublinhar que a complexidade do
sistema € uma construcdo prépria, fruto da Autopoiese que evidencia, e nunca poderd ser
considerada como um mero reflexo do ambiente, pois, nesse caso, acabaria por corresponder a
dissolugéo dos seus limites e, com isso, a dissolugdo do proprio sistema. O mesmo € dizer que o
sistema enfrenta sempre o problema da selecdo das inimeras possibilidades de relacGes entre
elementos. Ele seleciona apenas algumas possibilidades que Ihe fazem sentido, sob critérios de
razoabilidade e de acordo com a fungdo que desempenha, e vai determinando no seu interior a
indeterminacdo de que a complexidade é constituida, emergindo e diferenciando-se do seu

ambiente. Portanto, para Luhmann, e ao contrario dos postulados classicos da cibernética, nio
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existem inputs nem outputs: o sistema ndo importa do ambiente elementos determinados ou 0 seu
desiderato é o de exportar ‘defini¢do’. De seguida, ao cotejar as teorias de Luhmann iremos debater

como o sistema social o faz.

Capitulo 2 A Comunicacao e o Pensamento

2.1 A Teoria da Comunicacdo de Niklas Luhmann

Numa alusdo a nossa metafora das bonecas russas, comecemos pela teoria que parece ter um objeto
mais pequeno, mas aquela tem o alcance maior e absolutamente transversal em todas as outras
teorias enunciadas por Luhmann.

Niklas Luhmann apresentou um ensaio com o titulo Autopoiese: What is Communication?
(Luhmann, 1992) onde expBe 0s seus conceitos sobre 0 que é comunicacdo e o que ela representa
nas sociedades contemporaneas. Ja em 1984 a primeira edicdo em aleméo de Sistemas Sociais:
esquico de uma teoria geral Luhmann havia apresentado o tema de um modo mais detalhado por
entre as suas outras teses e teorias sistémicas, mas optamos por privilegiar esse ensaio devido a
notavel clareza e assertividade com que debate o assunto.

Com efeito, apesar dessa publicacdo anterior, datada de 1984, tera sido com espanto ou
redobrado interesse que a comunidade cientifica leu Luhmann a elencar a primeira das suas
consideragdes iniciais sobre a comunicagdo: “apenas a comunica¢ao consegue comunicar, € 0 que
se entende como agdo apenas pode ocorrer no contexto de uma rede de comunicag¢ao” (Luhmann,
1992, p. 251), que nos merece desde ja duas reflexdes.

A primeira é a de que com Luhmann, a comunicacdo deixa de ser entendida como um
processo de adaptacdo dos sistemas ao ambiente, e vice-versa como nos antigos modelos
cibernéticos de Shannon e Weaver (Fiske, 2005, p. 19) ou de Newcomb (Fiske, 2005, p. 51). Na
verdade, Luhmann ndo entende a comunicagdo como um processo de fluxos homeostaticos entre
0 sistema e 0 seu ambiente, ou enquanto uma ‘interacéo’, de acordo com as teorias de acdo. Apesar

do autor considerar que a “realidade funciona conforme o modelo da cibernética de segunda
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ordem” (Luhmann, 1997, p. 191), nem essa evolugao de Maruyama (1963) consegue explicar
como a realidade emerge e faz evoluir a sociedade, em particular a sociedade contemporanea.

A segunda reflexdo consiste no facto de Luhmann substituir a ‘acdo’ por ‘autorreferéncia’
que, de acordo com o0 que a época eram 0s recentes desenvolvimentos dos bidlogos Maturana e
Varela, pode assumir o titulo de ‘Autopoiese’. Esse salto conceptual de Luhmann traduz-se no

seguinte paragrafo que para aqui trazemos:

“Ao contrario do que ¢ genericamente entendido pela
tradicdo filosofica, a autorreferéncia ndo é uma
propriedade peculiar e exclusiva do pensamento ou da
consciéncia, é antes um principio geral da formacéo de
sistemas com especial consequéncia na complexidade

das estruturas e na evolugdo.” (Luhmann, 1992, p. 251).

Significa isto que, para Luhmann ndo ha apenas uma perspetiva possivel para observar o
mundo, nem essa tem de partir da consciéncia. A solucdo para essa lacuna tem resposta justamente
na autorreferéncia e na Autopoiese, e € justificada de forma engenhosa da seguinte forma: se todos
os sistemas designadamente pertencentes a consciéncia (do dominio da Psicologia), a vida (da
Biologia) e a sociedade (do Social) sdo autorreferentes, entdo todos tem a capacidade de observar
0 mundo de acordo com a sua propria perspetiva (Luhmann, 1992, p. 251). Em suma, o
investigador alemdo com a sua Teoria da Comunicacao autopoiética, da-nos as pistas sobre como
é possivel observar as realidades sociais emergentes, tal como a consciéncia ou a vida observam
as suas (Luhmann, 1992, p. 252).

Essa abordagem € disruptiva e, claro, absolutamente abstrata, segundo a qual para perceber
e explicar os sistemas sociais, devemos observar a observacdo desses sistemas, sob a sua propria
perspetiva operativa, isto €, sob a comunicagéo, e ndo sob a perspetiva psicoldgica das teorias da
acdo e do individuo como até entdo monopolizavam a episteme das teorias da comunicacéo e dos
sistemas sociais. Enfatiza por isso que qualquer teoria social que parta desses conceitos nunca
poderd assumir uma descricdo das formas de estruturacdo social, mas apenas a anélise aos

processos de atribuicdo que a comunicacdo da sociedade vai gerando (Luhmann, 1992, p. 252).
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Percebe-se agora melhor como a Teoria dos Sistemas Sociais de Luhmann é, portanto, uma teoria
de observacdo como ja aludimos na seccdo Metodologia.

Mas se ja podemos compreender o ‘porqué’, falta perceber ‘como’ o préprio Luhmann, e
outros investigadores que se debrucem sobre estes temas, poderdo entender a comunicagéo e a sua
Autopoiese. Por outras palavras como os individuos munidos apenas da consciéncia e dos
pensamentos que a compdem, podem observar e entender 0s sistemas sociais que apenas
comunicam?

O autor ensaia 0 que nos parece ser a principal pista para responder a esta pergunta, ao
deixar claro que a “comunicagdo nao ¢ possivel sem vida ou sem a consciéncia” (Luhmann, 1992,
p. 252), apesar de que nem tudo o que é tratado por esses dominios pode ser incluido no conceito
da comunicacdo, sob pena de se perder as fronteiras do objeto (de estudo) e a aplicabilidade
necessaria para a construcdo de teorias (sociais) (1992, p. 252), fazendo jus ao que ja escrevemos
sobre 0 excesso que a ‘argumentacdo bioldgica’ de Maturana pode significar. Essa
interdependéncia entre a consciéncia e a comunicacdo evoca um dos alicerces centrais da nossa
tese: a elevada compatibilidade entre o sistema psiquico e o sistema social. O que nos leva ao ponto
de formularmos a analogia entre a Endossimbiose e a respetiva teoria da evolugédo da vida, com a
Autopoiese e a Teoria dos Sistemas Sociais como teoria da evolucdo da sociedade, tema que sera
abordado na parte terceira da tese. Mas o que daqui e para ja se pode revelar é 0 nosso entendimento
de que a consciéncia empresta a comunicacdo 0 que esta precisa para comunicar, como a vida
emprestara a consciéncia o que ela precisa para pensar. E dessa relacdo que surge a resposta a
pergunta em cima formulada

A primeira parte da reposta consiste em entender que, apesar das respetivas autonomias, é
por existir esse ‘regime de empréstimos’ altamente compativel, que a consciéncia habilita e é capaz
de reconhecer a comunicacdo e o que ela observa, tal como a comunicagédo é capaz de reconhecer
e aceder ao mundo. Sobre este acesso que a comunicagdo permite, da-se novamente nota de que
através da respetiva Autopoiese, 0 sistema social pode compreender e com isso reduzir a
complexidade do seu ambiente, numa “abertura infinita do mundo” (Luhmann, 1998, p. 80).
Permite por isso descobrir, identificar e descrever as outras formas que o mundo tem, inclusive as
sociais. Como refere Luhmann, afinal sempre se pode comunicar sobre comunicacdo ainda que
sob as suas proprias condiges reprodutivas autopoiéticas (Luhmann, 1992, p. 252). E

precisamente isso que agora ocorre a quem Ié e compreende estas palavras que tratam precisamente
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sobre comunicacdo. Em suma, a comunicacdo permite ter acesso a outros sistemas autopoiéticos,
inclusive ao da consciéncia. Dai perceber-se melhor, por um lado, como a comunicacdo e 0s
sistemas sociais sdo assumidos como protagonistas nas teorias luhmannianas, e por outro, como a
teoria dos sistemas do autor se configura como um método ou “um modo de proceder para observar
a sociedade” (Luhmann, 1998, p. 17), aguele que nos propde para a compreensdo da complexidade
do mundo, em particular para a realidade social.

Para dar a segunda parte da reposta aquela pergunta, é exigida uma técnica pouco intuitiva,
e que pode ser descrita como se de uma ‘visdo estereoscopica’ se tratasse. Com ela permitimo-nos
distinguir e reconhecer figuras tridimensionais ou formas mais complexas a partir de formas
bidimensionais que inicialmente ndo sdo percetiveis ao olhar convencional do observador. Com
efeito, Luhmann observa o mundo como se fosse um estereograma e usa uma Visao estereoscopica
para identificar e descrever a comunicacdo. Desfoca o seu olhar da agdo do individuo ou do sujeito,
para conseguir focar-se na identificacdo da operacdo (comunicacgdo) e das estruturas que com ela
séo construidas. Luhmann utiliza essa estereoscopia como apelidamos, ou huma formulagdo mais
precisa, a observacgéo de 32 ordem - a observacéo de sistemas que observam como outros sistemas
(ou o préprio sistema) observam as suas préprias operacoes - para descrever a sociedade e explicar
a sua complexidade, algo que Ihe pareceu impossivel de fazer sob a perspetiva do individuo. Ao
mesmo tempo, nos convida implicitamente a adotar essa mesma abordagem. Da nossa parte é
precisamente com essa Visdo que observamos o principal objeto desta investigacao, a marca.

Em contra ponto, podemos interpretar que na tradi¢do sistémica a que Luhmann se refere
e na qual, segundo o autor, Weber ou Habermas se enquadram (Luhmann, 1998, p. 17), parece
ocorrer um fendmeno equiparado ao da ‘pareidolia’ em que se julga reconhecer padrées familiares,
formas reconheciveis como as a¢bes do individuo na sociedade bem como os contornos da
comunicacéo e do social, quando na verdade esses resultam de estimulos aleatorios, indefinidos,
insondaveis vindos da consciéncia e, portanto, do sistema psiquico. Essa capacidade de o cérebro
interpretar aleatoriedades como algo familiar, é inerente a natureza humana e esta relacionada com
a nossa predisposigdo para identificar padrdes. A pareidolia leva muitas vezes os individuos a
verem formas onde ndo existem ou onde ndo estdo representadas. Contudo, a predisposi¢éo e o

convencional ndo habitam no pensamento sistémico de Luhmann.
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2.2 A Operacionalidade da Comunicacéo e a Linguagem

Sobre o conceito luhmaniano de comunicacdo ja referimos que essa consiste numa
operacdo exclusiva do sistema social, mas quanto & sua composi¢do e como ela decorre, importa
enunciar, por fim com mais detalhe, o que Lhumann entende por comunicacéo: ¢ a “sintese de trés
selecdes, como a unidade de informacao, acto de comunicar e acto de entender.” (Luhmann, 1998,
p. 144). A Gltima das sele¢des s6 acontece quando se percebe o valor da informagdo, bem como as
raz0es por que foi escolhida determinada mensagem em detrimento de outra. A compreenséo da
distingdo entre as duas selecdes anteriores - a selecdo da informacdo e a da mensagem - € crucial.
Somente quando essas duas selecdes sdo compreendidas, a comunicacdo efetivamente ocorre.
Caso contrario, permanece-se no dominio da percecdo, seja a percecdo da informacdo ou da
mensagem, e (a compreensdo) ficaria “encerrada na consciéncia e opaca ao sistema da
comunicagdo” (Luhmann, 1992, p. 252). Contudo, huma alusao a interdependéncia dos sistemas
psiquicos e sociais, 0 autor nota que a perce¢do pode ser o impulso para novas ocorréncias
comunicativas (1992, p. 252), mas ndo mais do que isso. Conclui que “néo existe informacao fora
da comunicacgéo, ndo existe mensagem fora da comunicacdo e ndo existe compreensédo fora da
comunicacdo” (p. 254), o mesmo é dizer que fora da comunicacdo, existe a percecdo e o
pensamento, e 0 mundo que com ela é possivel aceder (p. 256).

Mas como reconhece Luhmann, “Austin (1962) e Searle (1969) ja tinham desenvolvido
esta distingdo entre as trés sele¢des enunciadas, numa teoria de tipos de atos, e de discursos em
atos. E Jurgen Habermas (1979) acrescentou-lhe ainda uma tipologia de validacdo de argumentos
implicita na comunicagdo”, como acrescenta Luhmann (1992, p. 254). Porém, continua o autor,
todas estas abordagens estdo subjugadas pela “agdo e por isso veem a comunicagdo como o sucesso
ou insucesso da transmissdo de mensagens, informagdo, ou da compreensdo das expetativas”
(1992, p. 254). Por sua vez, a nova formulagdo por Luhmann proposta suporta-se na emergéncia
da comunicacao pela comunicacao, e a emergéncia de formas que com ela s&o constituidas e nesse
sentido nada lhe ¢ exterior, o que corresponde ao enunciado do autor de que na “comunica¢do nada
¢ transmitido” (p. 256).

Retomamos, pois, 0 tema da Autopoiese da comunicagdo como a grande inovacgao que
Luhmann traz para a teoria da comunicacdo, e a grande novidade face aos ultimos

desenvolvimentos de entdo, sobre a cibernética de segunda ordem. Temos assim, no entender de
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Lhumann, que a compreensao das selecdes feitas sobre a informacéo e a mensagem, € a chave para
a ocorréncia da comunicacdo porque é a condicdo para a ocorréncia da Autopoiese dos sistemas
sociais e o catalisador de novas ocorréncias comunicativas. Os ciclos autorreferenciais como a
auto-observacgdo e o autocontrolo por entre aquelas trés seleces alimentam a Autopoiese dos
sistemas da comunicacdo (Luhmann, 1992, p. 252) mas sé depois do enlace ficar concluido pela
compreensdo das distingdes antes feitas, € possivel uma nova ocorréncia comunicativa. Esta
sequencialidade da comunicagdo, em que sé depois de uma ocorréncia comunicativa se pode seguir
outra, reflete justamente a sequencialidade com que a redugdo da complexidade é operada
(Luhmann, 1998, p. 47) como ja debatemos no capitulo A Complexidade e a Contingéncia.

A comunicacdo tem diferentes modelacbes operativas que assumem um titulo genérico
mais comum, designadamente os “meios de comunicagdo” que se desdobram, segundo Luhmann,
na “linguagem”, nos “meios de difusdo” e nos “meios de comunicagdo simbolicamente
generalizados” (2006, pp. 46-47). Com a linguagem se comunica, com 0s meios de difuséo, a
comecar pela escrita também, mas &€ com esses meios de comunicacdo simbolicamente
generalizados que se “atinge por antonomasia o objetivo da comunica¢do” (Luhmann, 2006, p. 7),
ou seja, sdo capazes de produzir, mais proficuamente, a acdo social e, portanto, capazes com maior
eficacia de produzir um real social.

Esses meios de comunicacdo, conforme elencado por Luhmann, apresentam diferentes
graus de complexidade e atuam de forma concomitante e crescente nos sistemas sociais que o autor
também definiu: as interacdes, as organizacdes e as sociedades (Luhmann, 1998, p. 27), sendo
que predomina nos primeiros e pelo qual se definem, a linguagem, e assim consecutivamente.
Ou seja, 0s meios de comunicacdo tém o seu suporte tecnoldgico e a sua eficacia segundo a ordem
apresentada, em que os meios de difusdo se suportam ao mesmo tempo que superam a
complexidade da linguagem, do mesmo modo que os meios de comunicagdo simbolicamente
generalizados se suportam, mas também superam os outros dois na sua complexidade e eficacia.
Nesta sequéncia, é possivel observar com nitidez um tipo de sobreposicdo funcional que Niklas

Luhmann utiliza para construir a arquitetura conceitual das suas teorias, e que também se aplica as

3 Se as ‘interagdes’ sdo compostas por ocorréncias comunicativas entre interlocutores presentes modeladas pela
linguagem, ja nas ‘organizagdes’, e para além dessas ocorréncias, sdo caracterizadas por outras Ocorréncias
comunicativas entre 0s ndo presentes, sO possiveis de operacionalizar com os media, a comecar pela escrita e muitas
vezes pela utilizacdo de codigos comunicativos (linguagem codificada). Nas ‘sociedades’ para além de estarem
naturalmente presentes esses dois tipos meios de comunicagdo, essas distinguem-se pelos meios de comunicacao
simbolicamente generalizados e pelos sistemas sociais mais complexos que com eles emergem.
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tipologias de sistemas sociais e aos meios de comunicacdo, que se sobrepdem e se incluem
mutuamente, sem excluir nenhum. Esse principio, que podemos apelidar de ‘sobreposicédo de
complexidade’, é caracterizado pelo facto de que cada meio de comunicagdo acrescentar uma
especializacdo funcional, permitindo assim a adicdo de mais complexidade, essencial para a
reducdo da complexidade nas sociedades contemporaneas.

Debrucemo-nos agora sobre o primeiro dos meios de comunicacdo indicados, a
‘linguagem’. Por sua vez, os ‘meios de difusdo’ serdo debatidos com mais detalhe no proximo
capitulo, junto com o sistema que com eles se formou (os media) por ter especial importancia para
a emergéncia do sistema e do codigo que sdo tema deste trabalho. Quanto aos ‘meios de
comunicacgdo simbolicamente generalizados’, esses também inevitavelmente serdo im discutidos
e a sua importancia majorada no decorrer da nossa discussao.

A linguagem, entendida como se expds, assume uma importancia primordial em relagéo
aos outros tipos de meios de comunicacdo enunciados por Luhmann. A linguagem ¢, pois,
condicdo essencial para o processo seletivo que a comunicagdo realiza. Constitui-se como 0 meio
de comunicacdo quase sempre indispensavel no processo comunicativo, embora nem sempre
suficiente, sendo por isso especialmente apta para funcionar em conjunto com qualquer dos outros
meios de comunicacdo identificados por Luhmann (Gameiro, 2009, pp. 49-52). Como corolario
da importancia dada pelo autor a linguagem, esse enfatiza que “a diferenga entre comunicagao e
informacéo [...] s6 pode ser praticada regularmente e de forma previsivel com o auxilio da
linguagem” (Luhmann, 2006, p. 146) porquanto ¢ da selecao e duplicagdo da informacao que a
comunicacdo se concretiza na linguagem como um conjunto de unidades informativas (Luhmann,
1998, p. 148). Essas unidades, ou acontecimentos codificados, podem, contudo, manifestar-se de
diferentes formas, nomeadamente através da fala, da escrita, ou até expressdes miméticas.
Luhmann enfatiza que a linguagem “utiliza generaliza¢des simbolicas para substituir, representar
e combinar percecGes, resolvendo assim os problemas que a busca de entendimento univoco
acarreta” (Luhmann, 2006, p. 46). E, como j& vimos, a percecao da informac&o, sem que ocorra a
sua compreensdo, situa-se no dominio da consciéncia e ndo da comunicagéo (Luhmann, 1992, p.
252).

Niklas Luhmann define a linguagem como a “reunido de informagdo codificada”
(Luhmann, 1998, p. 144) composta por signos cujo significado depende do contexto. Nesse

sentido, a linguagem desempenha um papel central num conjunto de ocorréncias comunicativas,
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que se vai estruturando através da selecéo e repeticao de informacgoes. No decorrer desse processo,
os elementos selecionados, designadamente os acontecimentos, podem ser ou ndo codificados.
Conforme explica Luhmann, “os acontecimentos codificados atuam no processo comunicativo
como informacdo; os ndo codificados, como interrupcéo (ruido)” (Luhmann, 1998, p. 144). Ou
seja, na teoria luhmanniana, os acontecimentos codificados sdo operados no sistema social pela
linguagem como informacédo. Os outros permanecem no seu ambiente, disponiveis para serem
mais tarde codificados.

Niklas Luhmann oferece-nos ainda uma metéafora para explicar a comunicagdo e que se
ajusta ao tema particular da linguagem que agora estamos a tratar. Consiste na metafora da
distincdo do “ambiente” e da “forma” (Luhmann, 1997, p. 190), e que acaba por fechar o debate
expendido em apartado anterior, A Complexidade e a Contingéncia.

As categorias de ‘ambiente’ e ‘forma’ correspondem respetivamente aos elementos
(acontecimentos) fracamente acoplados e aos elementos fortemente acoplados. Os caracteres
assumidos na escrita, designadamente as letras, correspondem ao ‘ambiente’ nessa metafora. Sdo
elementos fracamente acoplados, uma vez que por si s6 ndo tém muito significado, mas caso se
emparelhem em signos por determinada ordem, formam um conjunto de elementos rigorosamente
acoplados, neste caso um signo, e uma “forma” inteligivel, e apenas quando se atribui aos signos
significados distintos das convencdes, e quando essa atribuicdo ndo é percebida, a comunicacao €
interrompida (Luhmann, 1998, p. 80). Apds essa operagdo, o ‘ambiente’ permanece inalterado, tal
como qualquer ‘significado’ permanece estavel uma vez atribuido. A complexidade que
caracteriza o ambiente é, assim, constantemente renovada, conforme explicado no apartado
anterior. Ja a ‘forma’ - ou, utilizando a terminologia de Saussure®*, o ‘significante’ - ¢ empregada
de maneira distinta em cada ocorréncia comunicativa, o que gera repercussdes tanto na informacao
guanto na mensagem, ou ainda na compreensao dessas duas.

Os elementos pertencentes ao ambiente sdo relacionados sob formas constantemente
atualizadas, e dessa relacdo surge a propria forma do sistema, i.e., a comunicagdo e 0 proprio
sistema de comunicacdo emergido do ambiente. Esta definicdo remete-nos para 0 conceito ja
explanado, de que nos sistemas complexos, inclusive os de comunicagdo, existir sempre num

ambiente com um nivel de complexidade superior. Importa pois ndo esquecer que a abordagem

34 Ver Saussure, F. de. (2006). Curso de linguistica geral Cultrix.
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sistémica do sociologo alemédo é sempre baseada nos desenvolvimentos trazidos pela cibernética,
designadamente pelas relagcdes entre sistema e 0 seu ambiente. Isto significa que a Autopoiese.
apesar de poder se considerar um fenémeno sistémico autonémico, ndo corresponde a nogdo de
independéncia sistémica face seu ambiente. E assim claro que para o autor, os sistemas, inclusive
0s sociais dependem do ambiente e das suas contingéncias (Luhmann, 1992, p. 254).

No ambito de sistema versus ambiente, as estruturas sdo fundamentais para fixar os
processos que por sua vez substanciam as operacdes e as modelagdes funcionais de cada sistema,
distinguindo-se do ambiente. Ora atendendo ao nosso enunciado de que a consciéncia empresta a
comunicacgdo 0 gque esta precisa para comunicar, e se recuperamos a inferéncia de Luhmann de que
as consciéncias ndo comunicam, torna-se por isso necessario, numa alusao a nossa metafora, uma
outra inteligéncia, um sistema inteligente que permita a ocorréncia da comunicacdo. Essa
‘inteligéncia social’, como aludimos, também necessita da redundancia das suas estruturas,
“produzida com o propoésito da comunicagdo criar uma memoria” sendo esta, sublinhe-se, uma
evidencia clara de inteligéncia, e “que poderd ser convocada por varias pessoas de varias formas
possiveis” (Luhmann, 1992, p. 252). E também desse modo, operando e convocando a memoaria
do sistema social, que os individuos vao interagindo com o mundo, tentando descrevé-lo e decifra-
lo.

A Autopoiese segue os ciclos da redundancia dos sistemas de comunicacdo, e vai em
sentido contréario a necessidade de a comunicagdo ter um objetivo ou um fim (Luhmann, 1992, p.
255), a ndo ser a sua propria existéncia, 0 que parece ser comum a qualquer sistema autopoiético.
Se assumirmos como valido essa assuncao de Luhmann, percebe-se melhor a sua discordancia da
‘racionalidade da comunicacdo’ enunciada por Habermas (1987, 2003) que parte da premissa que
a comunicagdo tem como objetivo 0 consenso e a aceitacdo. Mas como Luhmann sublinha, a
“comunicacdo pode ser usada para indicar a discordancia” (1992, p. 255), o que resulta numa
bifurcacdo entre a posi¢do do ‘ndo’, e a posicdo da aceitacdo (do ‘sim’). Ou seja, depois de
compreender, sO se pode concordar ou discordar e 0 objetivo ndo € necessariamente um ou o outro.

E desse modo, que a linguagem engquanto comunicagao, na proposta de Luhmann, n&o pode
deixar de se pautar por esse codigo binario do ‘sim’ e do ‘ndo’ porque, na verdade, € dele
constituido. Diante de uma comunicacg&o, é possivel concordar com ela e toma-la como premissa
da proxima comunicagdo ou, por outro lado, discordar dela e desse modo impulsionar a

comunicagédo para uma nova ocorréncia. Tudo o que pode ser aceite pode também ser rejeitado: o
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‘nao’, como considera Luhmann, ndo é por isso entendido como um ato da linguagem como propde
Habermas, mas apenas uma das duas possibilidades para a constituicdo de sentido, tema que sera
discutido na secgéo seguinte. A producéo de sentido assume-se sempre como uma possibilidade,
uma selecéo perante a negagéo das restantes, para de seguida voltar a colocar-se outra possibilidade
e outra selecdo, com novas e idénticas possibilidades de aceitacdo e rejeicdo em pleno processo
autorreferencial. Essa opcdo binaria tem uma dindmica circular por entre uma ou outra
possibilidade, mas ndo € tautolégica, uma vez que a negacdo ndo suprime aquilo que é recusado,
nem a aceitacdo assegura outras sequentes. Ou seja, a negagdo de uma ocorréncia comunicativa
em Luhmann pressupfe aquilo que nega, pois sempre sera precisa uma nova comunicacao para
testar o que havia sido negado, e apresentar-se desse modo como uma nova possibilidade. Por isso,
a comunicacgdo ndo tem em poténcia um final, nem existe um ponto final da comunicagéo que se
possa atribuir ao consenso ou ao dissenso.

Desse modo, como Luhmann assume, os sistemas sociais tém uma fun¢do suportada na
“codificacdo binaria” (Luhmann, 1998, pp. 50-59) de onde podem surgir efetivamente a aceitacdo
Ou a recusa, ou, ainda, a davida (Luhmann, 1992, p. 255) caso 0 evento comunicativo ndo tenha
tido sucesso. A recusa de uma ocorréncia comunicativa como propde Luhmann e por tudo o que
foi exposto, é apenas uma opcao, na decorréncia autorreferencial da comunicacéo, e por isso €, a
priori, tdo valida como a aceitacdo. De resto e no nosso entender, ao contrario do que a intuicao
parece indicar, a ‘recusa’ nesse binario de possibilidades é a principal responsavel pelos ciclos
autorreferenciais e pela Autopoiese da comunicacdo, sobretudo se estivermos a tratar da
‘linguagem’ no ambito das ‘interagbes’, compostas por ocorréncias comunicativas entre
interlocutores presentes. Por sua vez, essa codificacdo binaria, no caso dos meios de comunicacao
simbolicamente generalizados assume uma radicalizacdo vincada pela aceitagdo. Na verdade,
esses potentes cddigos comunicativos destacam-se na forma como atuam na sociedade, viciando
0 binario de possibilidades, cujo resultado é normalmente e sobretudo a ‘aceitacdo’ do que
comunicam, como veremos melhor no apartado Os Meios de Comunicagdo Simbolicamente

Generalizados.
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2.3 O Sentido

No entender de Niklas Luhmann, o sentido ndo é exclusivo da comunicacao e dos sistemas
sociais. E também uma realizagdo evolutiva comum ao sistema psiquico (Luhmann, 1998, p. 77).
Essa coevolucdo manifesta-se na dependéncia de ambos sistemas ou, como Luhmann observa, na
“impossibilidade de as pessoas existirem e permanecer sem os sistemas sociais € vice-versa”
(Luhmann, 1998, p. 59). A atribui¢do designada como “vivéncia” serve para a reproducdo do
sistema psiquico e a atribui¢cdo designada como “a¢do” serve para a reproducdo do sistema social
(Luhmann, 1998, p. 98). O sentido é, segundo Luhmann, imprescindivel, tanto para os sistemas
psiquicos com para os sistemas sociais, enquanto “forma indispensavel e inevitavel de
complexidade e autorreferéncia” (Luhmann, 1998, p. 77). Tem uma postura ativa ¢ emergente face
ao ambiente, e no caso dos sistemas sociais, como ja cotejamos, é guiado por uma racionalidade
sistémica desprovida de qualquer antropomorfismo ou de um carater normativo que decorra do
cddigo binério, entre 0 ‘sim’ € 0 ‘ndo’.

O sentido confere ao sistema uma certa garantia da relacdo entre os elementos e assume-se
assim como fundamental para estabelecer a diferenca entre o sistema social e 0 sistema psiquico,
tal como para a definicdo dos seus limites e por seguinte para a definicdo dos seus préprios
ambientes (Luhmann, 1998, p. 79). Determina razoabilidade e vantagem de uma consciéncia face
a outra, ou de uma comunicacao perante uma outra no caso dos sistemas sociais. Isto significa que
0 sentido ndo se esgota com uma determinada vivéncia ou agéo; acaba sempre por prevalecer
provocando sucessivamente critérios de relevancia na sele¢ao dos elementos. No caso da agdo, “O
elemento (acontecimento, agdo, etc.) € [...], determinado e indeterminado consecutivamente:
determinado na sua atualidade instantanea e indeterminado no seu valor sucessivo. Ao ser
garantida esta combinacdo através da diferenciacdo do sistema correspondente, criam-se possiveis
poténcias de ordem” (Luhmann, 1998, p. 69). Daqui resulta que, de acordo com Niklas Luhmann,
a falta de sentido nunca podera ser atribuida a sua auséncia. O sentido esta, portanto, sempre
presente. A comunicacao representa sempre um significado, seja ele qual for. Apenas a confuséo
dos seus veiculos (0s signos) podera provocar o contrario (Luhmann, 1998, p. 80). Os signos séo,
por isso, convencdes (Luhmann, 1998, p. 144), como qualquer palavra que signifique algo. Ou
seja, s0 quando se atribuem signos com significados distintos das convengdes, e quando esse

desvio ndo é percebido, o sentido decai e perde-se no indeterminado antes sequer que o elemento
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possa ser determinado. Veja-se 0 caso, por exemplo, de uma possivel ‘interacdo’ entre dois
individuos que ndo se conhecem. Ambos tem nacionalidades distintas e apenas conhecem a sua
lingua materna; um é eslavo e o outro latino. A ndo ser que um terceiro individuo faca de intérprete
ou os interlocutores tenham algum dipositivo eletronico ou tradutor @ mao, esse sistema social
(interacdo) esta destinado a priori ao fracasso. Nem sequer chega a ocorrer, ja que ndo nenhum
deles consegue atribuir qualquer significado ao que o outro pretenda dizer.

Segundo Niklas Luhmann, o sentido é composto cumulativamente por trés dimensdes e se
introduzirmos a nossa metafora da “visdo estercoscOpica”, esta passa a poder corresponder as
dimensbes das estruturas tridimensionais que sdo possiveis de observar na sociedade,
nomeadamente a dimensao objetiva, a temporal e a social como sendo as proprias “dimensdes do
mundo” (Luhmann, 1998, p. 90).

Sobre a dimensdo objetiva, Luhmann entende que essa se aplica a “todos os objetos com
intencdo significativa (nos sistemas psiquicos) ou a sujeitos de comunicacdo significativa (nos
sistemas sociais) [...] e assim sendo, “os objetos e temas podem ser pessoas ou grupos de pessoas”
(Luhmann, 1998, p. 91), e “constitui-se na medida em que a estrutura de referéncia de sentido
decompde o que se refere ao ‘este’ e ao ‘outro’ (1998, p. 91). A “estrutura de remissao do sentido,
atraves desta dimensédo, decompde o horizonte interno do horizonte externo” (Luhmann, 1998, p.
91) ou seja, o interior do exterior das ocorréncias comunicativas, o que significa, o interior do
exterior dos sistemas sociais (Luhmann, 1998, pp. 91-92). A dimensdo objetiva assume-se,
portanto, como uma dimensao universal ja que “possibilita operacdes de relacao que tém de decidir
se permanecem iguais ou passam a algo distinto” (Luhmann, 1998, p. 92).

A dimensdo tempo € experimentada nos acontecimentos, e manifesta-se essencialmente na
diferenca entre o0 ‘antes’ e 0 ‘depois’. Diferencia o presente, do passado e do futuro, mas como
aponta Luhmann, esta dimensao torna-se mais pertinente porque ha dois tipos de presente: aquele
que € irreversivel e irrepetivel e que nos d4 a impressdo que o tempo avanga, € o outro que “perdura
e simboliza a reversibilidade que ¢ realizavel em todos os sistemas de sentido” (Luhmann, 1998,
p. 93). Isto significa que a “autorreferéncia permite voltar aos acontecimentos anteriores ou as
acoes de uma forma que consiste numa possibilidade permanente” (1998, p. 93). Como refere,
pode voltar-se ao passado e orientar a acdo ou vivéncia noutra direcdo, e exemplifica que no
Direito, “uma injusti¢a pode ser reparada” (p. 93), ou como ja entendia Simmel (2004), na ciéncia

uma ‘verdade’ podera mais tarde ser corrigida (p. 115). Esses dois tipos de presente polarizam-se
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(presente - passado e presente - futuro), e permitem que um acontecimento passado, em si mesmo
irreversivel, assuma outro sentido no presente, ou que o sentido previsto para o futuro seja
antecipado, e desde logo seja assumido no tempo presente. Para Niklas Luhmann, o futuro néo
pode ser antecipado de maneira exata devido a complexidade e imprevisibilidade dos sistemas
sociais. Na sua teoria dos sistemas, Luhmann argumenta que os sistemas sociais operam com base
em contingéncias, ou seja, em condic¢des de incerteza, onde multiplas possibilidades estdo sempre
presentes. Os sistemas, portanto, ndo podem prever o futuro com precisdo, mas podem apenas
‘observar’ o futuro através de expectativas e progndsticos. (Luhmann, 1998, p. 93-98).

No primeiro caso, damos o exemplo do movimento social responsavel por varios episodios
de vandalismo, destruicdo e remocao de estatuas que representam figuras que possam estar ligadas
a passados de racismo, discriminacéo ou colonialismo®. Atuando sobre a dimensdo ‘tempo’, as
acdes desse movimento tém como proposito atribuir um novo sentido & comunicag&o sobre o papel
dessas figuras, diferente daquele que prevaleceu quando as suas estatuas foram originalmente
erigidas. No segundo caso, em que o futuro € previsto, temos o exemplo de um rumor de que um
banco vai falir, 0 que tende a provocar o levantamento em massa dos dep6sitos dos seus clientes,
0 que acabar por o levar, efetivamente, a sua faléncia, antecipando esse seu destino®. Para Niklas
Luhmann, o futuro ndo pode ser antecipado de maneira exata devido a complexidade e
imprevisibilidade dos sistemas sociais. Na sua teoria dos sistemas, Luhmann argumenta que 0s
sistemas sociais operam com base em contingéncias, ou seja, em condicGes de incerteza, onde
multiplas possibilidades estdo sempre presentes. Os sistemas, portanto, ndo podem prever o futuro
com precisdo, apenas podem ‘observar’ o futuro através de expectativas e prognosticos.

Quanto a dimenséo social diz respeito ao que se supde como igual engquanto alter-ego e

articula essa suposicao para cada experiéncia do mundo e para a fixagdo do sentido (Luhmann,

% CFR., Publico. (2020, 12 de junho). Apesar de estatuas vandalizadas, figuras historicas ndo podem ser removidas
das salas de aulas. Publico. https://www.publico.pt/2020/06/12/impar/noticia/apesar-estatuas-vandalizadas-figuras-
historicas-nao-podem-removidas-salas-aulas-1920407

3 Veja-se o caso do BANIF em que uma noticia desempenhou um papel importante na precipitacdo da queda desse
bando. CFR., TVI. (2015, 13 de dezembro). Banif: Esta tudo preparado para o fecho do banco.
https://tvi.iol.pt/noticias/economia/13-12-2015/banif-esta-tudo-preparado-para-o-fecho-do-banco. Essa noticia gerou
panico entre clientes e investidores, levando ao levantamento em massa de depdsitos do banco nos dias seguintes. A
fuga de capital acelerou drasticamente a deterioracao financeira do BANIF que ja estava numa posicao fragil. A perda
de confianca generalizada, somada a presséo publica e politica, levou o governo e as autoridades reguladoras a intervir
rapidamente. Ver Assembleia da Republica. (n.d.). Relatdrio final: Comissao parlamentar de inquérito ao Banif.
https://www.parlamento.pt/sites/CPInqueritoBANIF/Documents/RelatorioFinal.pdf
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1998, p. 94). E ela que possibilita a comparacdo permanente do que 0s outros experimentam ou
experimentaram e como isso é aplicado na acédo do individuo (Luhmann, 1998, p. 95), por esse
motivo “tem uma relevancia universal ja que se existe um alter-ego, este € igual ao ego, relevante
para todos os objetos e temas” do mundo (1998, p. 94).

Niklas Luhmann esclarece que existe uma universalidade comum as dimensdes objetiva e
social, representada pelo substantivo da ‘diferenca’. Por essa razdo segundo o autor, torna-se
necessario distingui-las com precisao (1998, p. 95). A dimenséo objetiva é a condi¢do que permite
distinguir no objeto o “igual” do seu “diferente”, enquanto a dimenséo social permite identificar o
que é comum entre 0 ego e alter, ou seja, ao alter-ego (outro eu), e 0 que os distingue. Permite,
portanto, distinguir o alter-ego, do alter e do ego. Como Luhmann observa “A dimensao social €,
portanto, constituida por um duplo horizonte e torna-se relevante na medida em que na vivéncia
[no caso dos sistemas psiquicos] e na acdo [nos sistemas sociais], determina que as perspetivas de
compreensao daquilo em que o sistema se refere a si mesmo, ndo podem ser separadas das outras.”
(p. 95). Ou seja, a dimensdo social do sentido é portadora de uma replicacéo das possibilidades de
entendimento em funcdo do préprio sistema e, portanto, sobre o que é comum entre o alter e ego.

As dimensdes do sentido sdo interdependentes e por isso ndo podem ser tomadas para
analise isoladamente. Contudo, cada uma delas apresenta caracteristicas proprias e tém 0s seus
proprios processos autorreferenciais. Isto é, apesar de interdependentes, podem ser formuladas
isoladamente, mantendo aquele caracter binario da comunicacdo como ja tratdmos, assumindo a
posicao da aceitacdo ou todas as possibilidades de negagéo (1998, p. 90). Na dimens&o objetiva, o
interior e a sua negacdo (o exterior); na dimenséo temporal, 0 anterior e a sua negacao (o0 agora e
o0 depois), e na dimensdo social, 0 ego e a sua negacdo (o alter-ego), que se podem traduzir na
lingua portuguesa no advérbio ou pronomes interrogativos do ‘o qué’, ‘o quando’ e ‘quem’ sendo
que essas dimensoes juntas determinam a posicao final do sentido em que é estabelecida ou ndo, a
relevancia da relacdo entre elementos para um determinado sistema.

Luhmann traz-nos o entendimento de que é o sentido e a aplicagdo dos respetivos critérios
de relevancia que torna possivel ao sistema distinguir justamente os elementos que Ihe parecem
relevantes daqueles que ndo o sdo. Por outras palavras, o sentido estabelece os critérios de
relevancia na relagdo entre os acontecimentos ou a¢des (elementos), € como enuncidmos na sec¢ao
anterior, essa relevancia € sucessivamente atribuida através da aceitagdo e da rejeicdo das

ocorréncias comunicativas. Assim, o0s critérios de sentido, por exemplo, da ‘verdade’ no sistema
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da ciéncia, sdo bem distintos dos critérios que determinam as relacfes entre os elementos no
sistema do poder, e esses do dinheiro e assim sucessivamente entre 0s varios sistemas e, apesar de
sempre existirem relagdes entre sistemas, torna-se assim evidente a proposta de Luhmann que a
comunicacdo é sempre uma ocorréncia seletiva (Luhmann, 1998, p. 142) com traducéo seméntica
no ‘sim’ e o ‘ndo’ sucessivamente.

Em suma, a regulacdo da selecdo de elementos do ambiente, por meio de uma ordem de
preferéncia estabelecida e moldada por critérios de sentido, é vista por Luhmann como a condi¢do
que permite a formac&o diferenciada dos sistemas e € interpretada como o ponto de partida para a
diferenca entre os diversos meios de comunicacdo simbolicamente generalizados. Sentidos
distintos geram em concomitancia c6digos e meios de comunicagdo simbolicamente generalizados

diferentes, e com eles, sistemas sociais distintos.

2.4 A Improbabilidade da Comunicacgéo

Numa referéncia & arqueologia do conhecimento cientifico, Niklas Luhmann parte de
Francis Bacon (1561-1626) cuja corrente de pensamento foi percursora. A partir do empirismo
aristotélico, Bacon foi um dos principais responsaveis pela fundacdo do empirismo moderno,
baseado no método cientifico, o que o levou a concluir que o conhecimento cientifico da existéncia
do mundo era condigdo necessaria e suficiente para compreendé-lo (Luhmann, 2006, p. 40). No
entanto, para Luhmann, esse pensamento ndo se revelou promissor ou valido (Gameiro, 2009, p.
45). Teve antes como base a ‘tese da improbabilidade’, da qual o filésofo e politico Thomas
Hobbes®” (1588-1679) foi um dos principais protagonistas (Luhmann 2006, p. 41), para tecer a sua
tese da improbabilidade em comunicar. Esta corrente de Hobbes tinha o intuito de desmontar o

conhecimento sintético e as condi¢des que possibilitavam essa sintese ao perceber qual a ordem

37 A filosofia politica de Thomas Hobbes (1588-1679) assenta na impossibilidade de conhecer o mundo exterior a
partir das impressdes sensoriais que temos dele. Ficou famoso pelas suas contribuigdes para a filosofia politica e
Teoria do Contrato Social. Sublinha-se para a sua obra Leviata, publicada em 1651, na qual desenvolve uma teoria do
Estado soberano e defende a ideia de que a autoridade politica deve ser centralizada e absoluta para evitar o caos e
garantir a seguranca e a ordem social. A sua investigacao teve um impacto significativo no desenvolvimento posterior
da filosofia politica e influenciou pensadores como John Locke, Jean-Jacques Rousseau e Immanuel Kant. Ver Tuck,
R. (2002). Hobbes: A Very Short Introduction. Oxford University Press.
https://file.hukum.uns.ac.id/data/PDIH%20File/e-book/Philosophy-of-Law.pdf
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que transforma “os elementos em unidade” e, por sua vez, a “improbabilidade em probabilidade”
(Gameiro, 2009, p.46). Para Hobbes, no dizer de Luhmann, ja ndo bastava saber como atingir as
melhorias bésicas para a humanidade, mas, em alternativa, importava perceber como 0 mundo
(sociedade) se vai construindo, apenas possivel através do conhecimento sobre como era
constituida a unidade do mundo, e qual o papel do homem nessa construcdo (2006, p. 41). Com
efeito, e diferente do lluminismo, esta € a corrente de partida que Luhmann elege como a Unica
capaz de sustentar uma teoria aplicdvel a comunicagdo e a toda a sociedade, invertendo desse
modo, o que ele considera como um otimismo ingénuo, a saber, o entendimento que “existem
possibilidades ilimitadas de aperfeicoamento a partir da natureza, tanto se se trata da natureza
fisica, como da humana” (p. 41). Desse modo, a nova corrente permite sustentar que a natureza é
como uma grande improbabilidade superada, e conota tudo o que nos rodeia com o ceticismo
necessario para melhor perceber os problemas, mas também as oportunidades e as resolucoes
viaveis. Baseado nessa perspetiva, Luhmann ndo poderia deixar de considerar a comunicagdo
também como um problema que, apesar de parecer impercetivel e superavel na vida quotidiana, é
improvavel (Gameiro, 2009, p.46). A improbabilidade neste caso, resulta da relacdo de dois
sistemas ontologicamente distintos que tém cada um Autopoiese distintas. A superacdo dessa
improbabilidade, segundo Luhmann, resulta de esses sistemas serem, apesar da diferenca,
compativeis, por via da coexisténcia e coevolucdo (Luhmann, 1998, p. 59).

O problema da comunicacdo é decomposto por Luhmann em trés improbabilidades. A
primeira delas € a improbabilidade de “alguém compreenda o que o outro quer dizer” e ¢ motivada
pelo isolamento e a individualizacdo da consciéncia de cada individuo, fruto da autorreferéncia do
seu sistema psiquico, e depende do contexto (do ambiente) que por sua vez esta condicionado pela
memoria de cada um (Luhmann, 2006, p. 42).

A segunda improbabilidade consiste em aceder aos recetores. E relativa as contingéncias
de tempo e espagco em que a comunicacao € feita. Isto representa a improbabilidade em comunicar
junto de mais pessoas do que aquelas que estdo presentes no mesmo espago e tempo. Mesmo
quando h& reprodutores moveis que possam ampliar o nimero de interlocutores contactados,
continua a verificar-se a improbabilidade, ja que nesse caso, volta-se a deparar com a primeira das
improbabilidades: a incompreensdo sobre o0 que o outro quer comunicar (p. 42). Os meios de
difusdo (rédio ou a televisdo, jornais ou agora os digital media), e em primeiro lugar o sistema da

escrita, aumentam o numero dos destinatarios de uma comunicacdo, mas a0 aumentar o grau da

70



difusdo da comunicacdo, aumenta também a sua redundancia. A redundancia que as estruturas dos
sistemas promovem, apesar de ser indispensavel a sua distin¢do face ao ambiente, ndo € sé por si
garante da ocorréncia de atos comunicativos. Normalmente, o aumento da capacidade de difuséo
de informacéo leva a um aumento dos destinatarios, mas em contrapartida, traduz-se por um lado
em dificuldades acrescidas em se saber 0 que motivou uma comunicacgéo, e por outro na ampliacédo
das dificuldades em perceber quais as comunicacfes que estdo a ser aceites na sociedade (p. 42).
A terceira improbabilidade apontada pelo autor € a da comunicagéo ser aceite, isto é que
“o recetor adote o conteudo seletivo da comunicacdo” (p. 43). Note-Se que esta improbabilidade
pressupde que a operacdo comunicacao, em estrito senso, ja foi conseguida ou seja que a sintese
da “unidade da informagdo, acto de comunicar ¢ acto de entender” (Luhmann, 1998, p. 148) foi
efetuada com sucesso e por isso ultrapassadas as improbabilidades anteriores®. Todavia, entender
nédo pressupOe aceitar, e esta diferenca entre o acto de entender e o de aceitar, implica a diferenca,
por um lado entre a criagdo de um “acontecimento emergente” (Luhmann, 1998, p. 143) ou da
“realidade emergente” (Luhmann, 2006, p. 71), e por outro, em obter o “resultado desejado” (2006,
p. 43). Isto significa que, mesmo que ocorra a compreenséo, isso ndo implica que dai decorra
alguma evolucdo social, que o autor considera a Gnica socialmente relevante. A solucao mais eficaz
para esse problema ¢ a utilizacdo de um outro tipo de meios de comunicacdo: 0s ja sobejamente
referidos meios de comunicacao simbolicamente generalizados a debater na sec¢do seguinte. Estes
conseguem juntar condicionamento e motivagdo; conseguem estabelecer, na esfera da sua
vigéncia, condi¢des que aumentam a probabilidade de comunicar. O ‘poder’, por exemplo, € um
meio de comunicacdo simbolicamente generalizado, que aumenta a aceitacdo de uma comunicacao
dentro da politica, 0 mesmo se aplica ao ‘dinheiro’ no sistema da economia. A nossa tese pretende

demonstrar como a marca aumenta a aceitacdo do que o marketing comunica.

38 Refira-se que no artigo de Niklas Lunmann de 1983, La improbabilidad de la comunicacion, o autor entende que o
€ ‘aceitar’ a derradeira improbabilidade a ser ultrapassada, e, portanto, depois do interlocutor entender o que foi
comunicado CFR. Luhmann, N. (1983). La improbabilidad de la comunicacion. Revista Internacional de Ciéncias
Sociales, 33, 99-120. Unesco. No entanto esse conceito foi detalhado nas investigacdes seguintes, sendo que para o
autor a comunicagdo, em sentido estrito, culmina com a resolugdo do ato de entender.
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2.5 A Dupla Contingéncia e a Autorreferéncia

No ano de 1951, foi publicado O Sistema Social (The Social System), no qual Parsons
introduz os conceitos de alter e ego como auxiliares tedricos na sua teoria da acdo (2005). A
distingcdo entre ego (eu) e alter (o outro), com quem 0 ego interage, tornou-se fundamental na
andlise de Parsons sobre os padrdes de interacdo nas sociedades e serve para descrever as
interagGes sociais no contexto da sua teoria funcional da a¢do. Parsons utiliza esses conceitos no
esquema AGIL, acronimo de Adaptation (Adaptacdo), Goal Attainment (Alcance das Metas),
Integration (Integracdo) e Latency (Laténcia) (Parsons, 2001), para explicar como os individuos
interagem dentro de sistemas sociais. A terminologia foi, contudo, primeiramente utilizada por
Sigmund Freud em 1923, em O Ego e 0 Id (1996) aparece num contexto e campo cientifico distinto
e, mais tarde, é retomado por Niklas Luhmann em muitos dos seus ensaios para debater a
comunicacgdo, em particular a problematica da contingéncia entre os interlocutores, mas, neste
caso, desprovido de qualquer antropomorfismo. Com efeito, 0 ego e o alter apesar de também
servirem Luhmann no ambito das suas teorias, serve sobretudo para destituir os individuos do
caracter antropoldgico que comumente se lhe atribui (Luhmann, 1998, pp. 114-128). O alter
(aquele que recebe a ‘informagao’) e o 9o (o eu, aquele que dirige a ‘informagao’) sdo, na tese
luhmanniana, apenas entidades destituidas dos interlocutores que representam e, por esse motivo,
destituidos de protagonismo comunicativo. S&o, por isso, reduzidos por Luhmann a auxiliares
semanticos, 0 que permite manter, nas suas teorias, a exclusividade ontoldgica de serem 0s
sistemas sociais a operar a comunicagdo, assim como 0s sistemas psiquicos sdo 0s Unicos a operar
0 pensamento. Esses sistemas mantém em exclusivo as operagdes que expressam e realizam a sua
esséncia, sem as quais ndo poderiam ser 0 que sdo. Desse modo, podemos enunciar uma ocorréncia
comunicativa com a ajuda desses auxiliares, que corre assim: a comunica¢ao ocorre quando 0 ego
compreende que o alter transmitiu uma informacdo e que essa é atribuida a esse mesmo alter
(Luhmann, 1998, p. 143). E, pois, necessario que o ego consiga fazer duas selegdes distintas: a
primeira, relativa a emisséo (mensagem), e a outra, ao seu contetdo (informagéo). A comunicacao
ocorre justamente quando é possivel ao ego distinguir a mensagem da informagdo e quando essa

diferenca é compreendida.

72



Em suma, para Parsons, essas entidades servem para identificar e somar funcionalidades
aos individuos na sua teoria da acdo; em Luhmann, servem para as subtrair no ambito da sua teoria
(social) de evolugéo, a qual chamou de “construtivismo operacional” (Luhmann, 2000, p. 5).

O conceito de 'dupla contingéncia' foi aprofundado e, propriamente, apresentado por
Edward E. Shils e Talcott Parsons no ensaio Rumo a uma Teoria Geral da Acédo (Toward a General
Theory of Action) (2001), publicado em 1951, no mesmo ano em que foi publicado o seu outro
ensaio, O Sistema Social. Aproveitando esses novos conceitos do ego e do alter para esse debate,
0s autores concluem que no essencial, a dupla contingéncia resulta das alternativas de atuagéo
entre dois interlocutores que apresentam um determinado grau de liberdade (Parsons, 2001, 2005).
Essas alternativas representam a dupla incerteza com que os interlocutores (ego e alter) sempre se
deparam quando comunicam.

A luz das inovagdes trazidas mais tarde por Luhmann, a comunicagao decorre do confronto
e da complexidade com que dois sistemas psiquicos (autopoiéticos) se encontram no processo
comunicativo, o que os obriga a fazer escolhas autorreferenciais constantes. Podemos entender que
aquela abordagem preliminar de Parsons e Shils serviu de base para que Luhmann desenvolvesse
sua Teoria da Improbabilidade da Comunicacdo. Referimo-nos em particular a primeira das
improbabilidades elencadas pelo autor. Na verdade, podemos reduzir a problematica da dupla
contingéncia, a dificuldade que “alguém compreenda o que o outro quer dizer” (Luhmann, 2006,
p. 42), 0 que na verdade € a génese de todas as outras improbabilidades enumeradas por ele. Essas
decorrem ou das dificuldades técnicas em ampliar 0s processos comunicativos aqueles que ndo
estdo presentes no mesmo espaco, ou das dificuldades de uma ocorréncia comunicativa se tornar
eficaz em produzir efeitos no social.

Perante o paradoxo da dupla contingéncia, a comunicacdo vé-se obrigada a supera-lo
(Luhmann, 1998, p. 114). Segundo Luhmann, Parsons, no &mbito da sua teoria da a¢do, também
fundamenta que nao pode haver acdo se 0 comportamento de alter depender do comportamento do
ego e vice-versa (1998, p. 114). Para Parsons, o sistema social ndo surge, portanto, da concordancia
entre 0 ego (quem comunica) e o alter (quem recebe a informacgéo), nem da coordenacdo de
interesses ou intencOes de diversos atores, 0 que reforca a nossa énfase na importancia da recusa
numa ocorréncia comunicativa, que serd tratada em detalhe na secgdo seguinte. Para Parsons, €
antes a autonomia, a adaptacdo e a diferenca de comportamentos que ditam a a¢do. Contudo, a

acao ocorre sob um 'consenso preexistente na dimenséo social’, com o qual Luhmann discorda
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(Luhmann, 1998, p. 114). Luhmann atribui, portanto, o mérito a Parsons de entender que sem uma
solucdo para o problema da dupla contingéncia ndo existe qualquer acdo, uma vez que falha a
capacidade de determinar qualquer acao futura (1998, p. 114), porém, esse entendimento sobre a
dupla contingéncia, apesar de elegivel para Luhmann, ndo é satisfatorio na explicacdo da evolucao
sociocultural (p.114). Justifica que essa evolucdo ndo consegue ficar esclarecida exclusivamente
pelos conceitos estruturo-funcionais, como a diferenciacdo, integracdo e capacidade adaptativas
propostas por Parsons (Luhmann, 2006, p. 105, Luhmann, 1998, p. 114).

Desse modo, ao prescindir da dependéncia das normas e estruturas simbolicas de Parsons,
Luhmann defende que a resolucdo do problema da dupla contingéncia ndo se limita a esse
‘consenso preexistente na dimensdo social' (Luhmann, 1998, p. 114). Argumenta que a explicacao
para a emergéncia continua de normas e estruturas requer a existéncia de equivaléncias funcionais,
especialmente na dimensdo temporal, que sdo ignoradas por Parsons, mas fundamentais para a
resolucdo da contingéncia (p. 114). Luhmann observa que, no modo como Parsons defende a
autorreferéncia, esta se tornaria vazia, indefinida e fechada (1998, p. 115). Podemos, contudo,
afirmar que Parsons apenas tinha uma nogéo latente de autorreferéncia e ndo equacionou
justamente a autopoiese no funcionamento dos sistemas sociais, a grande inovacao epistémica de
Luhmann.

E sob as condices de dupla contingéncia em sistemas autorreferenciais que os elementos
provenientes do ambiente se tornam um impulso produtivo para a génese de um sistema social,
segundo Luhmann. A dupla contingéncia funciona, portanto, como um catalisador da
comunicacdo. Logo, o sistema social baseia-se na selecdo de elementos indeterminados num
primeiro momento, para depois serem determinados de acordo com a dimensao objetiva, social e
temporal da comunicacéo, sob equivaléncias funcionais do sistema, ao abrigo do ‘construtivismo
operacional’, segundo Luhmann (2000, p. 5), nas teorias do autor, e ndo apenas de processos de
adaptacdo em resultado das diferencas de comportamentos, como alega Parsons.

Em suma, na teoria dos sistemas, é o sistema social que atua como objeto na problematica
da dupla contingéncia, cuja variavel estudada e sujeita a diferentes percecbes € o numero de
relacdes que o sistema pode estabelecer num periodo determinado de tempo. N&o &, portanto, o
individuo e o seu sistema psiquico. A relatividade das percecfes serve apenas para justificar o
processo de autorreferéncia e a construcdo de redundancias, i.e., de tradi¢cbes (Luhmann, 1998, p.

23). Assim, temos que a resolucdo da improbabilidade da comunicagéo, designadamente a primeira
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daquelas trés nomeadas por Luhmann, configura o problema da dupla contingéncia que, por sua
vez, depois de ultrapassado, alimenta a autorreferéncia e a emergéncia dos sistemas sociais. Ha
um modelo de comunicagéo que, segundo Niklas Luhmann, parece estar em melhores condic6es

do que outros para resolver essa improbabilidade, como iremos debater na secéo ulterior.

2.6 A Importancia de dizer ‘nao’

A nossa linha de investigacdo sobre este tema, vai no sentido de enfatizar a importancia da
recusa de numa ocorréncia comunicativa, ao ponto de a considerar como a principal responsavel
pela auto detonagdo de um evento comunicativo rumo a outro, e, portanto, da autorreferéncia e da
Autopoiese da comunicacdo (Gameiro, 2009, p.62). Contudo, esta hipotese é sobretudo valida sob
a vigéncia da ‘linguagem’ e no ambito das ‘interagdes’ entre interlocutores presentes. Néo se
aplica, portanto, a generalidade dos ‘meios de comunicacdo simbolicamente generalizados’ e aos
sistemas sociais onde estes operam, mais complexos. Por sua vez, as interacfes sdo mais
permeaveis a recusa de uma determinada ocorréncia do que noutros sistemas sociais. Normalmente
ndo possuem estruturas sélidas que possam condicionar ou gerir a partida qualquer expectativa
positiva ou negativa dos interlocutores que a compdem, e por isso sdo muito abertas as duas
possibilidades com que as ocorréncias comunicativas se deparam (a aceitacdo e a recusa). Pelo
contrario, na vigéncia dos “meios de comunicagdo simbolicamente generalizados” nos sistemas
sociais mais complexos, a possibilidade de aceitacdo do que é comunicado fica como que reservada
a partida. Gere desde o inicio as expectativas positivas dos interlocutores, e desse modo as
possibilidades binarias radicalizam-se apenas nessa possibilidade.

No que se segue, e mantendo a nossa discussdo no ambito e vigéncia referida (das
interacOes e da linguagem), podemos perguntar se a partir de uma ocorréncia comunicativa aceite,
é plausivel que se sucedam varias outras sobre o mesmo tema, de modo que essa interacao se
mantenha?

As respostas aquelas perguntas parecem evidentes. A recusa de uma ocorréncia
comunicativa gera mais incerteza, aumenta a “irritacdo” provocada pelo ambiente (Luhmann,1998,
p. 161) e a interagao fica em risco. Esse problema da “dupla contingéncia” s6 fica resolvido quando

a comunicacao entente esses riscos com um impulso que a leva a operar outras tentativas de modo
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que os interlocutores se fagcam entender ou faca com que um aceite a posi¢do do outro na senda de
resolver essa incerteza provocada.

Dir-se-ia que um sistema de comunicagdes baseado em interacGes entre os presentes tem a
sua existéncia colocada sucessivamente e permanentemente em cheque. Paradoxalmente, porém,
parece ser a ocorréncia de recusas e divergéncias a forma mais eficaz de ativar os ciclos
autorreferenciais e a Autopoiese da comunicacdo, sem prejuizo de que essas ocorréncias, por
vezes, também resultem em concordancia e aceitacdo. De resto, é pela improbabilidade da
comunicacdo em especial nesse tipo de sistemas que, para escapar a esse cenario de constante
instabilidade, Luhmann considera, na evolucdo sistémica das sociedades contemporaneas, a
singular ‘interagdo’ das relagdes amorosas, que, apesar de manter essa forma sistémica (interagéo),
tem no ‘amor’ o seu meio de comunicagdo simbolicamente generalizado. As estruturas mais
robustas, como o casamento, ajudam ao suporte ao sistema, permitindo-lhe sustentar-se e reforcar-
se no polo da aceitacdo, ou seja, do amor em oposi¢do ao o0dio (Luhmann, 1991).

A importancia em dizer ‘ndo’ (em recusar uma ocorréncia comunicativa) pode ser
observada, inclusive e excecionalmente, nas sociedades através da politica, um sistema que esta
sob a vigéncia do meio de comunicacao simbolicamente generalizado, em que o seu c6digo binério
se traduz entre poder/oposicao. A estratégia do ‘ndo’, usada entre partidos politicos nos sistemas
parlamentares, predomina na distin¢do entre eles e parece ser a que normalmente é utilizada para
alcancar os seus objetivos finais, que sdo, todavia, conquistar ou manter o poder®. Isto ¢, o
protagonismo do ‘ndo’ (da oposi¢do) ¢ instrumental para atingir a radicalizacdo no ‘sim’ (do
poder), como sempre acontece com 0s meios de comunicagdo simbolicamente generalizados. De
todo modo, se essa estratégia ndo der resultado, especialmente para aqueles que estdo na oposicao,
0 seu destino parece estar tragado pela diminuicdo do protagonismo junto dos eleitores, com
correspondéncia direta nos votos obtidos, o que, no limite, pode levar a sua extingdo. De todo o
modo, este exemplo na politica ndo deixa de ser representativo da importancia da recusa (do ‘ndo’)

na comunicagao.

3 Na campanha eleitoral de 2024 para as eleicdes legislativas do parlamento da RepUblica Portuguesa, o lider
partidario do principal partido da oposicdo e o putativo primeiro-ministro, ficou conhecido pela frase “ndo é ndo”.
Neste caso, afirmou reiteradamente a sua recusa de uma futura parceria de governo com outro partido conotado como
extremista de direita. Essa radicalizagdo da sua posi¢do no ‘ndo’ tera concorrido para, no final, ter ganho as elei¢des
e constituir governo sem esse partido.
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Pelo exposto, podemos concluir que, os sistemas sociais, sobretudo as ‘intera¢des’ e,
excecionalmente, o sistema social da politica, reagem com maior vigor ao ‘nao’. Nesses sistemas,
este parece fluir melhor e ter um protagonismo maior na autorreferéncia e na autopoiese da
comunicagdo do respetivo sistema social. Por outro lado, a concordéncia, desde que sincera e
percebida pelo outro, enlagca com sucesso a ocorréncia comunicativa seguinte e, por isso, gera um
grau de certeza maior, 0 que muitas vezes significa o final de uma interagdo, como numa simples
conversa entre dois interlocutores em que ambos compreendem e concordam com o tema que foi

discutido.

2.7 Os Meios de Comunicacao Simbolicamente Generalizados

Os “meios de comunicagdo simbolicamente generalizados” (Luhmann, 1998, pp. 144-160),
assim designados, e a teoria que lhes esta subjacente foram enunciados pelo socidlogo aleméo,
mas tém suas origens nos construtos teoricos de Talcott Parsons, plausivelmente inspirados em
Simmel, como ja sublinhdmos. Ao se direcionar mais claramente para uma teoria sistémica,
Parsons prop0s pela primeira vez esse conceito com o exemplo do ‘dinheiro’ (Parsons e Smelser,
1956, pp. 70-71), que permanece até hoje como o exemplo mais indiscutivel desses meios.

No O Sistema Social (1951) (The Social System) e ao longo da sua investigagdo Talcott
Parsons ndo definiu propriamente uma Teoria dos Meios de Comunicacdo Simbolicamente
Generalizados, motivo pelo qual também nao definiu uma terminologia rigorosa para esse tipo de
meios de comunicacdo. Enuncia-os por vezes como “meios de intercambio”, “de interacdo” ou
apenas como “meios de comunicagdo simbolicos” (1951, 1956). De todo modo, ao longo de sua
obra, Parsons expandiu a tematica e enunciou 0 “dinheiro”, o “poder”, a “influéncia” e os
“compromissos morais” (Luhmann, 2006, p. 47), aos quais Luhmann acrescentou a “verdade”, no
dominio da ciéncia, ¢ o “amor”, no dominio das relagdes intimas. Parsons sustentava que esses
meios possuem um carater eminentemente simbolico, o que possibilita um alcance comunicacional
generalizado, néo se limitando, portanto, a uma relacdo ou transacdo em particular (Parsons, 1977,
pp. 204-228). No entanto, Niklas Luhmann atribui-lhes ainda outros predicados, sobre os quais

criou uma teoria, integrando-a em seu pensamento sistémico sobre a sociedade.

77



Como ja se debateu, a comunicagdo, como fendmeno, é improvavel por trés motivos: é
improvavel a compreensdo sobre o que o outro pretende comunicar (Luhmann, 2006, p. 42); é
improvavel que a mensagem atinja o destinatario (2006, p. 42), e é improvavel que a comunicacao
seja aceite, isto é que “o recetor adote o contetdo seletivo da comunicagdo” (2006, p. 43). Nessa
sequéncia, podemos associar essas improbabilidades aos diferentes meios de comunicacdo que
servem para as ultrapassar: a linguagem possibilita que se ultrapasse o problema da compreensao,
os meios de difusdo podem facilitar o alcance dos destinatarios que néo estdo presentes no mesmo
espaco, e 0os meios de comunicagcdo simbolicamente generalizados, segundo Luhmann, sdo
especialmente aptos para criar condi¢es para a aceitacdo da comunicacao e por isso para a acao
social. Assim, temos de a compreender, ndo implica necessariamente aceitar o que foi comunicado,
como ja debatemos em A Improbabilidade Comunicagdo, e essa Ultima sele¢do entre o acto de
entender e o de aceitar, segundo Luhmann, é operada sobretudo por esses meios de comunicacao.
Com efeito, para alem de se assumirem como capazes de aumentar as probabilidades de sucesso
das ocorréncias comunicativas, sa0 0s mais aptos e muitas vezes 0s Unicos capazes de a fazer
aceitar (Luhmann, 1998, p. 148) ao se constituirem como estabilizadores de padrdes de interacéo
que permitem aos individuos estruturar expectativas e assim diminuir a improbabilidade da
comunicacdo, orientando comportamentos de acordo com o sentido dado por cada um desses
meios.

E precisamente a eficacia, 0 motivo pelo qual, na Gtica de Luhmann, esses meios adquirem
uma importancia que ndo era conferida por Parsons. A agdo social para Luhmann significa a
alteracdo de condutas, isto é, comportamentos que tenham relevancia social, sé possiveis fugindo
ao racionalismo ou a simples iniciativa do homem como entende Parsons na sua teoria da acao
(Luhmann, 1998, p. 140), uma vez que s6 com 0s Sistemas sociais e em particular através desses
meios de comunicacdo, € possivel responder a complexidade caracteristica das sociedades
modernas (1998, p. 140). Para Luhmann, a acdo social significa a alteracdo de condutas, ou seja,
comportamentos que tenham relevancia social, algo que sé é possivel s6 possiveis fugindo ao
racionalismo ou a simples iniciativa do homem, como entende Parsons na sua teoria da acao
(Luhmann, 1998, p. 140), uma vez que SO com 0s Sistemas sociais e em particular através desses
meios de comunicacdo, torna-se possivel responder a complexidade caracteristica das sociedades
modernas (1998, p. 140). Em suma, as meras ocorréncias comunicativas, apesar de justificar a

existéncia dos sistemas sociais, sobretudo as interacGes, ndo sdo suficientes, em muitas situacoes,
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para impulsionar a sua atividade performativa. De resto, ao considerar que esses meios simbolicos
funcionam como um mecanismo que potencializa a comunicacéo, o autor defende que ndo devem
ser entendidos como meios paralelos, como Parsons os via em sua teoria da acéo (p. 140), mas
como verdadeiras alternativas a propria linguagem. E deste modo, se explica como Luhmann
dispensou a linguagem como a principal responsavel pela resolucdo da improbabilidade das
relacdes humanas nas sociedades atuais (p. 148).
Como referimos, Niklas Luhmann atribui a esses meios simbolicamente generalizados a

forma de comunicar mais complexa, e por isso a que tem maior probabilidade de sucesso face a
complexidade do ambiente (Luhmann, 1991, 1998). Cumpre por isso o enunciado de que com o
incremento de complexidade dos meios se enfrenta 0 aumento da complexidade do mundo.
Acresce que, segundo Niklas Luhmann, esses sdo também o0s Unicos que se assumem apenas
quando a materialidade da comunicagdo permite ultrapassar os limites do tempo e do espaco, ou
seja:

“Os meios de comunicacdo simbolicamente

generalizados quando a técnica de difusdo permite

ultrapassar os limites da interacdo entre os presentes

inclusive através da escrita de uso universal, sendo por

esse motivo providos de maior complexidade.

Substanciam o apuramento simbdlico-funcional da sua

prépria natureza e sintetizam, no seu proprio interior, a

comunicagdo” (Luhmann, 2006, p. 48).

Nesse seguimento, de acordo com o socidlogo aleméo, esses meios de comunicacdo
assumem o0 maior impeto nos processos de evolucdo da sociedade contemporanea, uma tese alias
recorrente na obra do autor. Apesar de a sociedade ndo ser apenas feita desses sistemas nem ser
composta apenas por esses meios de comunicagao simbdlicos, sdo esses que tem o protagonismo
de emergir os grandes sistemas sociais como a economia, politica, ou a ciéncia e como veremos,

0 marketing.

Como refere o autor,

“A Teoria da Comunicagdo centrou-se em geral nestes

dois tipos de meios [linguagem e meios de difusdo, na
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terminologia usada por Luhmann], o que d& lugar a
uma situacdo de profundo desequilibrio. SO se pode
elaborar uma teoria que reGna a totalidade dos
problemas de comunicacao que se ddo em sociedade se
se incluir a questao de quais sdo 0s meios pelos quais a

comunicacao pode ter éxito” (Luhmann, 2006, p. 47).

Estes conseguem juntar condicionamento e motivacdo (Luhmann, 1998, p. 148). Permitem
estabelecer, na esfera da sua vigéncia, condi¢cdes que aumentam a probabilidade de comunicar. O
‘poder’, por exemplo, ¢ um meio de comunica¢do simbolicamente generalizado, que aumenta a
aceitacdo de uma comunicagdo dentro da politica, o equivalente se aplica por exemplo para o
‘dinheiro’ no sistema da economia, e a marca, como é a nossa tese, no marketing. Porque codificam
simbolicamente as expectativas e desejos, promovem a sua revelacdo de um modo que permite
mais facilmente a sua aceitacdo. Isto &, sintetizam e codificam essas espectativas para melhor
serem entendidas e aceites pela generalidade dos individuos o que gera um forte impeto social.

E com essa especializago funcional que esses meios de comunicacéo deixam de estar tio
sujeitos as hipoteses binarias e recorrentes de rejeicdo e de aceitacdo (os dois polos de
possibilidades), para se centrarem apenas na ‘aceitacdo’. No caso da ciéncia, o codigo assume as
posicOes de verdadeiro/falso, ou no caso do subsistema da politica, como o direito esse é assumido
pelo licito/ilicito, mas a sua particularidade reside em tenderem a desequilibrar essa simetria de
possibilidades, antes mesmo se de manifestar em pleno. Apesar de ndo anularem por completo a
rejeicdo, esta passa a se constituir como uma possibilidade remota quando confrontada com a
viabilidade da compreensdo e aceitacdo do que é comunicado; fazem com que a possibilidade de
rejeicdo sobre o que é comunicado seja remetida para o implausivel, num estado latente, e ndo é,
normalmente, equacionada. Ja vimos que a rejei¢do é motivo para o incremento da autorreferéncia
e da Autopoiese, mas sO porque o sistema das intera¢fes sob a vigéncia da linguagem, nao é capaz
de se livrar dela. N&o é esse 0 caso dos grandes sistemas sociais nas sociedades contemporaneas.

Numa transacdo economica, o dinheiro é assumido, com toda a garantia, cComo 0 meio que
permite a aquisicdo de produtos mais ou menos essenciais e por isso que permite a existéncia da
prépria economia. Na ciéncia é assumido, através da ‘verdade’, a relevancia tedrica do seu objeto

e do proprio sistema da ciéncia - nunca € pelo que é ‘falso’, mesmo que mais tarde as teorias sejam
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desmentidas e negadas. A comunicacdo com esses meios, fica a priori orientada contra a
possibilidade de rejeicdo e a favor da aceitacdo - situacdo bem diferente do que acontece quando
é operada a linguagem no ambito de uma interacdo, como ja debatemos no apartado A Importancia
de dizer ‘ndo’, em que se mantém em aberto toda a oferta comunicativa e, portanto, em perfeita
simetria com as possibilidades de aceitacdo e da rejeicdo. Assim, os sistemas da politica, da
ciéncia, ou por exemplo da economia ativam sobretudo o polo positivo dos seus codigos binarios,
respetivamente o ‘poder’, o ‘verdadeiro’ ou o ‘dinheiro’, suprimindo quase em absoluto os
respetivos polos contrarios.

Noutra perspetiva e sob a abordagem do problema da dupla contingéncia, debatido em
particular por Talcott Parsons, podemos entender que 0s meios de comunicacdo simbolicamente
generalizados deparam-se inevitavelmente com esse problema da rejeicéo, representado pelo 'néo’,
contudo conseguem frequentemente evitar que esse se manifeste no ambito do respetivo sistema.
Isto €, mitigam a dupla incerteza com que os interlocutores se deparam quando comunicam, e
desse modo conseguem superar melhor do que outro tipo de meios de comunicacdo, a
improbabilidade da comunicagdo no interior dos seus sistemas; substituem a catélise da
comunicagdo em bruto, que corre entre 0 ‘sim’ e 0 ‘nao’, pela definicdo mais robusta e segura dos
limites entre o sistema e o seu ambiente. Ou seja, 0s meios de comunicacdo simbolicamente
generalizados ‘empurram’ com mais eficacia as possibilidades de rejeicdo para la do limite dos
seus sistemas mais complexos, ao contrario por exemplo do que acontece com as ‘interacées’,
sistemas mais simples em que os seus limites sdo mais permeaveis a rejei¢do, sendo por isso mais
instaveis ou e menos duradoiros, como ilustrado no apartado anterior.

Para melhor compreender esse argumento, utilizamos o exemplo da evolucdo da economia,
que, no periodo anterior a introducdo da moeda, se realizava por meio de trocas diretas de produtos
distintos. Ao longo do tempo e em diversas sociedades, esses produtos incluiam o gado, o sal e 0
ouro como meios de troca. A expansdo econdmica das sociedades, inclusive na sua dimensao
espacial, dependia em particular da capacidade de generalizacdo desses meios, 0 que trazia,
especialmente no caso do gado, varios problemas de dificil resolucdo. Esta reflexdo remete-nos
para Harold Adams Innis (1894-1952) e para 0 seu ensaio The Bias of Communication, se
presumirmos que esses meios de troca séo meios de transacao, e se suspendermos temporariamente

a temética do simbolico dos meios de comunicagao.

81



Innis disserta sobre a importancia dos tipos de media na estabilidade e na evolucgéo social,
em gue as sociedades estdo orientadas por um viés para o desenvolvimento no tempo ou no espaco.
As sociedades que privilegiam sua evolucéo segundo a dimenséao espacial tendem a estar focadas,
sobretudo, na expansdo territorial, porque nelas prevalecem os media leves, faceis de transportar
e de substituir, portanto mais faceis de se tornarem generalizados e aceites, associados ao consumo
imediato®. Innis da o exemplo do Império Romano como arquétipo da influéncia desses media.
Tinham no papiro e depois no pergaminho 0s meios para estender as estruturas administrativas e
de direito a todo o seu império (Innis, 2008, pp. 44-47), e de forma semelhante assim parece ter
acontecido com a moeda. Com efeito, no dominio da economia, e no decorrer da evolucdo desses
meios de troca, o0 ouro, pela sua facilidade em ser transportado e transacionado, foi gradualmente
emergindo como o mais eficiente, permitindo um aumento na complexidade das transagdes, bem
como a sua generalizacdo. Nesse seguimento, 0 ouro depressa comecou a ser transacionado em
forma de moeda, com um peso e valor determinados e, por isso, um meio que permitiu mais
facilmente escrutinar as trocas efetuadas. Mais tarde, foi criada a possibilidade de esse ou outro
metal precioso, que, entretanto, a moeda passou a ser constituida, deixar de ter exatamente a
mesma valia do seu peso. Assim, o valor atribuido a moeda autonomizou-se das propriedades
fisicas do metal com que era cunhada e, desse modo, converteu-se num simbolo, permitindo
inclusive que fosse composta por outros metais e ligas metéalicas.

O surgimento do papel-moeda e seu controle por bancos centrais estabilizou em definitivo
o0 dinheiro como meio de comunicagdo simbolicamente generalizado no ambito da economia, ao
ponto de, atualmente, apenas a sua virtualidade parecer bastar para ser transacionada, como se
observa nos multiplos fendmenos do cripto moedas. Para além de ser um cddigo que serve para
transacionar pelo que pode ser adquirido, pode ser trocado por si mesmo. E de resto esse o foco
principal do negécio da banca. A partir desse ponto, tornou-se bastante implausivel que quaisquer

operacdes econdmicas sejam realizadas sem recurso ao dinheiro, e, desse modo, a incerteza - um

40 Harold Adams Innis (1894-1952) na sua obra The Bias of Communication, associa a evolugio e desenvolvimento
das sociedades a tipologia dos meios de comunicagdo (media) predominantes. Para além dos seus estudos assumirem
uma perspetiva vincadamente histérica, centrada no papel das tecnologias dos media de comunicagdo enquanto
poténcia constitutiva das civilizagdes, as implicagcbes dos media no tempo e no espaco das sociedades, € outro dos
seus enfoques fundamentais. Segundo Innis as sociedades que perduram sobretudo no “tempo” dependem, para além
da oralidade, de media pesados, duraveis e dificeis de transportar como a pedra. Este tipo de meios permitem preservar
o conhecimento neles contido durante grandes periodos histdricos, ao mesmo tempo que favorecem valores de partilha
de conhecimento, de cooperagdo, de proximidade e da tradi¢do. Ja as sociedades com viés para o “espago” e expansao
territorial - e sdo essas que predominam na atualidade -, tendem a estar focadas sobretudo na expansdo territorial. Ver
Innis, H. A. (2008). The bias of communication. University of Toronto Press.
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eufemismo para a improbabilidade da comunicagdo com que a “dupla contingéncia” se constitui -
diminuiu drasticamente; os limites do sistema da economia emergiram com mais vigor e em
definitivo, provindo da fonte interna autopoiética do sistema, modelada por esse meio de
comunicacdo simbolico e generalizado. Tudo o que se passa no interior da economia est4 sob o
sentido consensual e generalizado do dinheiro enquanto comunicacdo, e tudo 0 que se passa no
seu exterior ‘ndo’ ¢ economia e pertence, portanto, ao seu ambiente. O mesmo se passa, por
exemplo, com a regulamentacéo juridica do poder, com a institucionaliza¢éo da legislacdo como
fonte do direito positivo, ou com a racionalidade e a consisténcia do conhecimento cientifico.
Desse modo, o codigo binario da comunicacdo toma, com esses meios, inclusive o dinheiro, uma
forma radical positiva.

A capacidade constitutiva dos sistemas sociais em estabelecerem os seus limites também
depende da operacdo autopoiética da comunicacdo e dos meios de comunicacdo com que ela é
operada, isto €, os limites emergem naturalmente com os respetivos sistemas e do modo como a
comunicacdo é modelada. Isto deve significar que como os seus limites ttm modelagdes distintas
consoante o tipo de meios de comunicacgdo utilizados, € como ja notamos, as “interacdes”, as
“organizacgdes” e as “sociedades” (Luhmann, 1998, p. 27) estdo sob a vigéncia predominante e
respetivamente da linguagem, dos media e dos meios de comunicacdo simbolicamente
generalizados respetivamente.

Em resumo, ja enunciamos a luz de Luhmann que, a comunicacdo depois de ocorrer, pode
assumir um conjunto de possibilidades binarias agrupadas no lado da ‘aceitacdo’, e no outro, da
‘discordancia’. Essas sucedem-se nas operacdes comunicativas, contudo, para a comunicacao
emergir e manter-se distinta do seu ambiente significa que tem de se constituir como um sistema
em que por um lado, a do seu interior estd a comunicacdo, inclusive o seu limite, e lado exterior
esta a indeterminacdo e a complexidade por resolver. Por fim, também foi enunciado que os meios
de comunicacdo simbolicamente generalizados se radicalizam na posicdo da aceitacdo, ao invés
da posicao da recusa, como no exemplo do ‘dinheiro’. Esses permitem constituir sistemas sociais
mais complexos e definir com mais vigor as suas fronteiras, ou seja, conseguem melhor distinguir
0 exterior do seu interior.

Ora os enunciados em cima descritos sdo simetricamente compativeis com as reflexdes ja
tracadas em A importancia em dizer “néo”, designadamente sobre a permeabilidade das interacGes

ao ‘nao’. Podemos dai confirmar que os limites destes sistemas, modeladas pela linguagem, sdo
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mais permeaveis a rejei¢ao; deixam entrar com o0 ‘ndo’ a complexidade nédo resolvida pelos seus
limites adentro, e desse modo tém mais dificuldade em distinguir o interior do seu exterior.

Ao contrério, a capacidade da comunicacdo em se radicalizar na posicao da ‘aceitacdo’ e
do consentimento, por oposi¢do a ‘recusa’, corresponde a capacidade de radicalizar o que é
possivel simbolicamente ser generalizado, assunto a ser debatido com maior detalhe nos apartados
ulteriores designadamente A Radicalizacdo da Marca e A Concentracdo de Sentido na segunda
parte da tese. Esse fendmeno de radicalizacdo da aceitagdo, como ja foi aludido, como que
“empurra” as possibilidades de rejeicdo para o exterior do sistema, o que permite ao sistema
intensificar a sua capacidade em se distinguir do seu ambiente, e desse modo, ir perdurando e

evoluindo.

2.8 Jirgen Habermas, e os Sistemas que os separam de Niklas Luhmann

Ja abordamos algumas das divergéncias entre Jirgen Habermas e Niklas Luhmann, que
aqui voltamos a sublinhar, mas desta vez com foco nas criticas a Teoria dos Sistemas Sociais, em
particular a eficacia dos meios de comunicacdo simbolicamente generalizados propostos por
Luhmann. Em suma, trata-se de expor a confrontacdo entre a Teoria da A¢do Comunicativa de
Habermas e a Teoria dos Sistemas Sociais de Luhmann.

Trazemos a tona essas duas posic¢Ges distantes por dois motivos. O primeiro reside no
interesse histdrico do debate entre esses dois sociélogos e tedricos da comunicacdo; um dialogo
que exp0Oe duas perspetivas contrastantes e que perdurou ao longo de suas investigacdes, assumidas
com entusiasmo. O segundo motivo consiste em evidenciar, assim, 0 pensamento disruptivo que
Luhmann trouxe tanto a Teoria da Comunicacao quanto a Teoria dos Sistemas Sociais.

Jurgen Habermas durante a sua investigacdo, foi desenvolvendo uma versdo da teoria
critica da sociedade, no inicio marcada pelo seu ensaio Mudanca Estrutural da Esfera Publica®
(1991), cujo conceito implicito (‘esfera ptblica’) assume uma importancia central. Habermas

reclama que:

4l Habermas, J. (1991). The structural transformation of the public sphere: An inquiry into a category of bourgeois
society. MIT press.
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“A esfera publica burguesa pode ser concebida, antes
de mais, como a esfera em que pessoas privadas se
juntam enquanto um publico; bem cedo, reclamaram
que essa esfera puablica fosse regulada como se
estivesse acima das prdprias autoridades publicas; de
forma a inclui-las num debate sobre as regras gerais que
governam as relacBes da esfera da troca de bens e de
trabalho social basicamente privatizada, mas
publicamente relevante”, e conclui que “O meio deste
confronto politico era peculiar e ndo tinha precedente
historico: o uso publico da razdo pelos intervenientes
[...]” (Habermas, 1991, p. 27)

Nesse trabalho, Habermas analisa o desenvolvimento historico da ‘esfera piblica burguesa’
durante os séculos XV1I e XVIII, destacando como ela se tornou um espaco de deliberacao critica,
acessivel a qualquer cidaddo, onde eram discutidos assuntos de interesse comum, como politica e
economia, fora da interferéncia direta do Estado. Um dos aspectos centrais do conceito de esfera
publica ¢ a sua localizagdo no dominio privado. Como Habermas esclarece: “Incluida no dominio
privado encontrava-se a auténtica esfera publica, dado que era uma esfera publica constituida por
pessoas privadas” (Habermas, 1991, p. 30). Era, portanto, formada por individuos que,
coletivamente, discutiam questdes de interesse geral, funcionando como uma instancia de controle
e legitimacdo do poder politico do Estado administrativo.

Para Habermas, na esfera pablica, a comunicacdo ideal ocorre em condicBes de simetria,
onde todos os participantes tém as mesmas oportunidades de se expressar, e 0 objetivo € justamente
0 entendimento mutuo, em que a comunicacdo € o meio de promover a democracia e a justica
social. Contudo, como o proprio Habermas nos elucida, predomina a variante burguesa da esfera
publica. Essa predominancia é tal que exclui a esfera publica plebeia como uma variante que, em
certo sentido, foi suprimida ao longo do processo historico (1991, p. xviii).

Com essa analise, Habermas destaca que a comunicagdo assume um papel normativo nas
sociedades daquela época. Destaca que os principios constitutivos da esfera publica burguesa,
nomeadamente o “principio de publicidade critica” e o “principio normativo da democracia

deliberativa”, manifestam-se na formalizacdo da funcdo politica da esfera pablica, plasmada nas
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Constituicdes dos paises europeus continentais durante o século XVII1. O “principio de publicidade
critica’ em Habermas refere-se a ideia de que o publico deve participar de maneira ativa e critica
nos debates publicos, exercendo controle sobre as decisdes politicas e sociais que ia promovendo
a transparéncia e a responsabilizacdo das autoridades sob esse principio normativo (1991). Para
Jurgen Habermas, sdo esses principios que permitem a esfera publica sustentar o debate
democratico e a critica racional, sem que interesses elitistas ou interferéncias do poder estatal
dominem; ao contrario, esses principios sdo moldados por essas interagoes.

Adiante, Habermas refere que no século XIX surgiu o ‘jornalismo de convicgdo’, que se
alinha com o ideal de racionalidade e dialogo critico. A racionalidade era “intrinseca a ideia de
uma opinido pablica nascida do melhor argumento encontrava-se a pretensao a uma racionalidade
moralmente ambiciosa que procurava descobrir o que era simultaneamente justo e bom.” (1991,
p. 54). Também a “forma de diadlogo, usada em muitos dos artigos, comprova a sua proximidade a
palavra dita. Uma e a mesma discussao, transposta para um meio diferente, era retomada de modo
a reentrar, através da leitura, no meio original do dialogo.” (1991, p. 42). Os artigos de jornal eram
objeto de discussao nas diversas instituicGes da esfera pablica burguesa, especialmente nos cafés
e era assim que, segundo Habermas, a imprensa de opinido emerge de uma “discussdo critica
convivial” (1962, p. 259). Desconsidera por isso formas anteriores de jornalismo predominantes,
por se centrarem no sensacionalismo e interesses comerciais. Essa discussdo critica trata-se de um
processo de esclarecimento reciproco mediado por um meio que elimina a necessidade de partilha
simulténea de tempo e espaco, mas que preserva as caracteristicas intrinsecas da discursividade
dialdgica cara a cara.

Habermas, esclarece que no decorrer do seculo XIX esse esclarecimento prosseguiu com
as “tecnologias da comunicagdo, como a impressao livreira, a imprensa, € mais tarde, a rddio e a
televisdo, tornam disponiveis enunciados sobre quase qualquer contexto, além de possibilitar o
acesso a propria esfera publica” (1990, p. 329). Contudo, essa transicdo de um jornalismo de
convicgdo para um jornalismo puramente comercial, dominado por interesses econémicos
privados, teve como resultado que os meios de comunicacdo social poderosos eram
instrumentalizados para alcancgar os seus objetivos. Assim, a ‘contaminacao’ da esfera publica por
interesses privados organizados reflete-se paradoxalmente com uma das principais instituicoes
que, em tempos, a sustentaram e promoveram. A imprensa, portanto, torna-se um elemento

exogeno, capaz de medir a verdadeira condigdo da esfera publica atual. Para Habermas, essa
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crescente conexdo entre o capital e os meios de comunicagdo social, especialmente a imprensa,
ndo ocorre sem prejuizos para a autonomia critica deste ultimo. Se, na segunda metade do século
XIX, a imprensa foi progressivamente manipulada a medida que se comercializava, no periodo
pOs-guerra, surge uma situacdo sem precedentes historicos. Habermas argumenta que, atualmente,
a manipulacéo do publico ocorre por meio dos meios de comunicacédo social de massas e conclui
que a fabricacdo do consentimento que é veiculado é a principal funcdo dos meios de comunicagéo
social contemporaneos (1990, p. 329-340).

A teoria critica de Habermas, baseada na filosofia da histria com uma intencdo prética,
como ja foi mencionado, evoluiu para uma filosofia da linguagem, centrando-se no progresso da
sociedade por meio do didlogo e da racionalidade comunicativa. Essa mudanca levou-o a
aproximar-se dos estudos de Luhmann sobre a ontologia da comunicacao, embora com o objetivo
de critica-los. Com efeito, a partir da década de 1970, Habermas iniciou um diadlogo mais
significativo com seu antigo colega das aulas ministradas por Parsons, dirigindo criticas as teorias
de Luhmann em diversos trabalhos (1971, 1991, 1987). No trabalho datado de 1971, intitulado
Teoria da sociedade ou tecnologia social: 0 que a pesquisa de sistemas consegue? 0s ensaios dos
dois autores, sobre uma teoria da sociedade, aparecem juntos, mas apontam para direcoes distintas.
Habermas entende que as esferas publicas podem ser concebidas como uma intersubjetividade de
grau superior ao dos sistemas sociais, segundo a visdo de Luhmann, e podem articular-se numa
consciéncia da sociedade inteira. Enquanto isso, Luhmann, nesse trabalho, foca-se na descri¢éo da
construcdo social e na autonomia dos sistemas, sem prescrever uma evolucdo normativa.
Habermas critica precisamente a falta de énfase normativa e a visao tecnocratica da sociedade na
teoria de Luhmann, argumentando que essa posic¢do limita as possibilidades de mudanca social.
Luhmann, por sua vez, reconhece a importancia de normas e valores, mas argumenta que, devido
a complexidade e autonomia dos sistemas sociais, eles sdo autossuficientes e operam de acordo
com suas proprias logicas internas (Luhmann & Habermas, 1971).

Embora as divergéncias entre os dois ja estejam bem patentes, o trabalho de Habermas que
marca essas diferencas, é o ensaio Teoria da Acdo Comunicativa (primeiramente publicado em
1981), no qual direcionou parte significativa de seus esforcos teoricos para desenvolver uma
andlise centrada nas nogdes de intersubjetividade e entendimento mdtuo, concebidos como um
consenso universal. Essa teoria visa o propdsito final do acordo matuo entre os intervenientes,

sendo baseada em pressupostos comunicativos caracterizados pelo discurso argumentativo.
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Habermas introduz, nesse ensaio, 0 conceito de ‘mundo da vida’, onde a a¢cdo comunicativa ocorre
entre individuos que compartilham significados e normas culturais, como base para as interacfes
sociais cotidianas. O mundo da vida representa a base cultural e normativa da sociedade, enquanto
a esfera publica é o espaco onde ocorre a comunicagdo critica e onde as pessoas podem,
coletivamente, influenciar as decisdes politicas. Ambos sdo centrais na teoria de Habermas, mas
operam em dominios distintos da vida social: 0 mundo da vida, como um dominio de valores e
tradicbes compartilhados, e a esfera publica, como o local de deliberagéo e debate democratico.

Luhmann, ao contrario, especialmente apds a publicacdo de Soziale System, Grundrif3 einer
Allgemeinen Theorie em 1984 (Sistemas Sociais: esquicos de uma teoria geral) aguca o seu
pensamento sistémico e vé a comunica¢do, cCOMO ja menciondmos Varias vezes, como uma
operacdo autopoiética sem intervencdo direta dos individuos ou de suas a¢fes na producdo e
evolugdo da sociedade, e ndo necessariamente orientada para o entendimento mutuo entre os
individuos. Cada sistema social utiliza a comunicacao de forma distinta e com seu sentido proprio
para resolver as complexidades que, na realidade, os individuos enfrentam. Esse ponto de vista foi
repetidamente criticado por Habermas, na Teoria da Acdo Comunicativa, em que identifica em
Luhmann o mesmo problema de Parsons, ou seja, a reducdo da linguagem a um mero mecanismo
de controle do sistema. No Discurso Filoséfico da Modernidade (1990), Habermas afirma: “Uma
vez que, a0 mesmo tempo que abandona o conceito de razdo, também abandona a intencdo de
critica a razdo [...] Luhmann conduz ao extremo a afirmagdo neoconservadora da modernidade”
(1990, p. 325).

Habermas, por sua vez, ndo rejeita o conceito de ‘sistema’ e observa a complexificacdo da
sociedade como uma transicdo do paradigma da sociedade do trabalho para o da comunicagédo
(Habermas, 1990, p. 127). Embora critique o pensamento tedrico de Parsons, extrai da sua teoria
as relacdes entre ‘sistema’ e ‘acdo’. Nesse contexto, considera o Estado social um “surto de
desenvolvimento do sistema politico, para o qual ndo ha alternativa visivel nas sociedades de nosso
género” (Habermas, 1990, p. 122), refletindo a crescente complexidade das sociedades modernas
ocidentais. Habermas distingue entre duas perspetivas: enquanto a perspectiva do mundo da vida
busca captar o carater simbodlico da acdo social, a perspectiva sistémica analisa suas funcdes.
Assim, submete a funcdo do sistema a regulacéo e a do mundo da vida & comunicagéo.

Ainda na Teoria da A¢cdo Comunicativa, Habermas retoma o tema ja explanado em

Mudanca Estrutural da Esfera Publica nomeadamente no alerta para 0s meios de comunicacao de
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massas e dos riscos da “colonizagdo do mundo da vida” sobretudo vindos desses meios, que podem
invadir e influenciar negativamente os dominios da vida cotidiana e as interacBes sociais
auténticas. Ou seja, para Habermas, o funcionalismo sistémico de Luhmann parte da premissa de
que, nas sociedades modernas, o ‘mundo da vida’ ja foi completamente colonizado. Refere-se por
um lado, a colonizacdo pela economia, com a crescente influéncia do mercado e do capitalismo
tendente a mercantilizar relagdes humanas, transformando a comunicacao e as relagdes sociais em
transacdes e contratos baseados no interesse individual e no lucro, e por outro, a colonizagéo pela
burocracia através da racionalizacdo administrativa que impde uma légica de controle e eficiéncia
sobre o mundo da vida, substituindo o dialogo aberto e o entendimento por processos tecnocraticos
e regras rigidas (Silva, 2001, p.114-115). Esses riscos, no entendimento de Habermas,
comprometem a espontaneidade e a solidariedade nas interagOes cotidianas, degradando as bases
culturais e normativas que sustentam a comunicagdo genuina e a coesdo social (2001, p. 114-115).
Ora, nas sociedades contemporaneas a esfera publica ressurge em importancia para Habermas
como uma instancia fundamental que tende a preservar e restaurar o mundo da vida, que sofre as
consequéncias desse processo de colonizagcdo que ameaca sua identidade. Para o autor, a esfera
publica deve atuar como um espaco de deliberacdo, onde as praticas de comunicacéo e a reflexdo
critica sdo essenciais para impedir a homogeneizacdo e a racionalizacdo excessiva, caracteristicas
da sociedade moderna (p. 114-115).

Ja se percebeu que o ‘mundo da vida’ e os sistemas de Habermas contrasta com a teoria da
comunicagéo e a teoria dos sistemas sociais de Luhmann. Engquanto essa compreensdo dual da
sociedade, tem como ponto fulcral o participante no debate publico (no mundo da vida), regulado
pela entidade que ndo participa diretamente nele (sistema), a teoria de Luhmann, segundo
Habermas, enquanto regulam a sociedade, comprimem ao mesmo tempo o individuo e as suas
manifestacdes. Neste ponto consegue-se entender a valorizacdo que Habermas faz da linguagem e
das interacOes pessoais em detrimento dos meios de comunicacao simbdlicos para Luhmann, e dos
sistemas sociais mais complexos, em particular 0s media e a economia. E como ja vimos as
‘interacbes’ enquanto sistema, e a linguagem enquanto meio de comunicacdo, parecem mais
atreitas a discussdao e a discordancia, mesmo que 0 proposito seja 0 contrario. Pode ser essa
fragilidade, mesmo que subliminarmente entendida por Habermas, a leva-lo a criticar a alegada
manipulacdo medidtica, e a examinar como outras formas de poder, designadamente o econémico,

podem comprometer a qualidade do discurso publico e corromper a formacdo democratica da
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opinido. Podemos continuar a especular sobre se, com essa sua critica, tenta afastar artificialmente
a complexidade que essas formas de poder trazem a sua teoria, cuja solugédo, desse modo, torna se
dificil, o que nos leva, por sua vez, a conclusdo de que, para Habermas, os meios de comunicagao
simbolicamente generalizados sé&o formas de comunicar que normalmente servem aos interesses
das instituicdes e organizacdes e condicionam a liberdade de pensar e agir dos individuos. Esses
meios de comunicacdo, como alvitra Habermas, comprometem a preservacdo da esfera publica e
do mundo da vida, com espaco autonomo de debate e deliberacdo no primeiro caso, e 0 dominio
de valores e tradi¢cbes compartilhados, no segundo.

Como ja ilustrdmos, sobre esses meios de comunicagdo simbolicamente generalizados na
tese luhmanniana, a sua aceitacdo é provavel e condiciona o individuo a aceitar a comunicacéo, o
que na perspetiva de Habermas, face aos processos de formagdo da opinido e da vontade,
condiciona de facto, comportamentos individuais e por isso, segundo ele, limita os individuos na
sua acdo social.

Temos assim que Jirgen Habermas é conhecido pela sua teoria critica da sociedade e pelo
protagonismo da acdo comunicativa, através da emancipacao do individuo através da linguagem,
enquanto Niklas Luhmann radica-se na comunicacdo mediada por sistemas autopoiéticos,
designadamente através dos meios de comunicacao simbdlicos, que permitem, com maior eficécia,
a derradeira selecdo que a comunicagdo tem de fazer, o ‘aceitar’. Segundo a teoria de Luhmann, a
comunicacgéo e, em particular, os meios de comunicacdo simbolicamente generalizados, tornam
possivel e mais provavel o acesso do individuo ao ‘mundo’, enquanto, para Habermas, essa
descricdo da comunicagdo apenas limita o seu acesso. O gque subjaz nessas posicOes tdo distintas,
¢ aquilo que se radica nas fundacdes de todo o pensamento luhmaniano: a complexidade das
sociedades contemporanea ndo se compadece com a capacidade ou vontade do individuo em a
inverter. Nesse sentido, e a teoria de Habermas pode, no final, conduzir a uma certa pareidolia,
como ja ilustramos. Isso ocorre porque, no contexto das interaces entre individuos e por
intermédio da linguagem, a teoria ao se concentrar na intervencdo comunicativa, corre o risco de
supervalorizar a racionalidade e o consenso, projetando uma ordem ideal sobre realidades que, a
luz de Luhmann, sdo demasiado complexas e caéticas para desafiar a compreensdo plena do
individuo. Enquanto a outra teoria, a de Luhmann, conta com o auxilio de uma observacao que ja
apeliddmos de ‘estereoscopica’ e é centrada na descricdo dos sistemas sociais e nos seus meios de

comunicagdo, onde recai a responsabilidade, ainda que delegada pelo individuo, de resolver a
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complexidade social, i.e., a responsabilidade de mitigar a complexidade de modo a torna-la
inteligivel, assumindo-se essa teoria, como uma teoria da evolucao, sem te de se preocupar com a
noc¢do de uma sociedade ideal. Na acecdo de Luhmann, o futuro é aquele para onde a evolugdo nos
levar e justamente, Jirgen Habermas criticou a Teoria dos Sistemas de Luhmann por explicar
“apenas como a sociedade evolui, mas ndo como a sociedade deve evoluir” (Habermas, 1971, p.
205).

N4o sera coincidéncia o facto de Habermas nomear o mercado financeiro e a economia por
um lado, e 0 0s media, por outro, como 0s principais responsaveis pelos riscos que pairam sobre o
‘mundo da vida’ - precisamente 0s mesmos sistemas que iremos nomear como aqueles que estéo
na origem do marketing e da marca. Com efeito, é em resultado do impeto evolutivo ocorrido
nesses dominios sistémicos, de onde tera surgido a marca, porquanto terdo sido, porventura, esses
que sofreram alteragBes e evolugdes mais significativas nas ultimas décadas nas sociedades
contemporaneas. Mas a posi¢cdo de Habermas fundada na crenca de que a complexidade das
sociedades, inclusive as decorridas dos media e da economia, pode ou deve ser travada com acgdes
comunicativas como resultado das intera¢des entre individuos, € a luz de Luhmann impossivel e,
segundo a nossa tese, uma solucdo impraticavel. Iremos, pois, prosseguir com o estudo da marca
na segunda parte desta tese (Um novo Sistema e um novo Cddigo), assente no conceito que impera
nas teorias de Luhmann: na observacao e descricdo da sociedade e dos seus processos evolutivos,
constata-se que é sempre com complexidade que a complexidade é confrontada.

Sobre o que foi descrito neste apartado, podemos, por fim, extrair uma pequena simula que
serve de justificacdo ao titulo que lhe demos. Os limites do sistema social que separam o interior
do seu exterior sdo para Jurgen Habermas os mesmos que limitam o individuo na sua agédo
comunicativa, i.e., os limites dos sistemas sociais e 0s seus dominios sdo defini¢bes de regulacoes
e sobretudo fronteiras que no fim impedem o consenso e o acordo matuo entre os intervenientes.
Por sua vez, para Luhmann, esses limites sdo, na verdade, portas de acesso para o mundo

(Luhmann, 1998, p. 80), porgue é no seu interior que esta a sua compreensao.
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2.9 Uma Teoria da Sociedade, segundo Niklas Luhamnn

Depois de debatermos a Teoria da Comunicacéo, e a Teoria dos Meios de Comunicacgao
Simbolicamente Generalizados, por fim chegdmos, na nossa metafora, a ultima das ‘matrioskas’,
a Teoria dos Sistemas Sociais. Como nas bonecas, parece facil de inferir sobre a estrutura maior
pelas outras mais pequenas, mas importa ter a verdadeira no¢éo da sua complexidade, e do alcance
do seu significado enquanto teoria de evolucdo. Na verdade, de acordo com aquele principio da
sobreposicdo de complexidade, significa que esta teoria € a mais complexa. Luhmann entende que
a “evolucdo ndo ¢ de forma alguma um ‘processo’. Dai que o0s socidlogos atuais devam rever
completamente o conceito, seguindo as indicagdes de Darwin [...], ela pode ser caracterizada por
referéncia a forma como ela se produz a si mesma” (Luhmann, 2006, p. 101-102). Entenda-se,
contudo, que Simmel ja entendia assim a evolucao da sociedade, como vimos no apartado "Georg
Simmel e a Arqueologia da Teoria dos Sistemas Sociais”, 0 que denuncia, uma vez mais, a
influéncia, ainda que furtiva, no pensamento tedrico de Luhmann. De todo modo, afinal, é de
evolucdo que estamos a tratar nos dois grandes temas de investigacdo desta tese, designadamente
quando elegemos e descrevemos um novo codigo comunicativo que tera surgido na sociedade
contemporanea, ou propomos as bases para uma renovada abordagem bioldgica da Teoria dos
Sistemas Sociais de Luhmann, de forma a dar pistas para explicar o que pode ser observado como
perturbacdes da comunicacdo, em particular no caso da marca.

Na teoria sistémica de Luhmann, ha quatro tipos de sistemas: 0s ndo vivos, 0s Vivos, 0S
psiquicos e os sistemas sociais (Luhmann, 1998, p. 27). Os sistemas ndo vivos sao incapazes de se
autoproduzirem ou de se reconstruirem. Por essa razdo, ndo podem ser classificados como
autopoiéticos. Para existirem, dependem do que esta no seu ambiente. Por exemplo, uma maquina
que se avaria ndo é capaz de se reabilitar por si mesma a partir de elementos internos. Precisa,
neste caso, de alguém que o faca. E sera esse, e ndo o sistema, quem decidird como e com que
elemento - por exemplo, uma peca - a méquina voltara a funcionar. Sao, portanto, sistemas
distintos daqueles que se caracterizam como autopoiéticos, nhomeadamente 0s sistemas Vivos,
como, por exemplo, as células. Estas sdo compostas de operacOes vitais, responsaveis pela
manutenc¢do do sistema. Quando a uma celula falta um determinado elemento bioquimico para a
sua sobrevivéncia ou reproducdo, ela trata de suprir essa necessidade através das suas operacoes

autopoiéticas. N&o depende, por isso, de uma decisdo que pertenca ao seu ambiente (Luhmann,
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1998, p. 27). Apesar de os elementos de que precisa se situarem no seu exterior, esses Sao
submetidos a varias operacoes internas, em rede, por ‘decisdo’ ou autonomia da célula.

Pese embora 0s sistemas vivos serem autopoiéticos, o conceito de Autopoiese é melhor
compreendido quando abstraido de suas conotacgdes bioldgicas, como mencionado no prefécio de

Social Systems (Luhmann, 1995, p. xxiv), Knodt enuncia que:

“Mas as caracteristicas que distinguem esses diferentes
tipos de sistemas autopoiéticos sO se tornam evidentes
guando o conceito de autopoiese fica abstraido das suas
conotagdes biologicas. A reprodugdo de células é
baseada em processos quimicos; o cérebro funciona
com impulsos neurofisiolégicos. Em contraste,
sistemas que operam com base na consciéncia
(sistemas psiquicos) ou na comunicagdo (sistemas
sociais) requerem o ‘sentido’ para sua reproducdo (p.

XXiv).”

Na verdade, esses sdo 0s Unicos sistemas que operam sentido: 0s psiquicos, por intermédio
do pensamento, e 0s outros, através da comunicacgdo. Importa aqui lembrar que, para Luhmann, o
objeto de estudo é justamente composto por esses sistemas, deixando como pano de fundo os
outros que compdem a natureza (Luhmann, 1998, pp. 81-82). E por essa razdo que ele limita o
“argumento biologico” de Maturana (20064, p. 70), como ja foi retratado em capitulo anterior. De
todo modo, no seguimento dessa distin¢do entre sistemas, importa sublinhar outra derivacdo do
acervo conceptual de Luhmann: na enumeracao dos varios sistemas organicos autopoiéticos que
compdem o ‘individuo’ (como o digestivo ou 0 circulatério), releva, sobretudo para a sua teoria
da sociedade, o seu sistema psiquico (consciéncia). De acordo com Luhmann, entre esses sistemas,
ndo existe uma unidade suficientemente estruturada para que possamos considerar o individuo
como um sé sistema autorreferente e autopoiético. Ele é, antes, composto por varios sistemas
autopoieticos, guiados pelo psiquico (Luhmann, 1998, pp. 40-60). Como o autor sublinha, o
sistema psiquico apenas se ‘apercebe’ de uma anomalia de outro sistema através da dor ou de outro
sinal invulgar que Ihe é externo, e ndo devido a uma unidade de processos suficientemente

estruturada entre sistemas (Luhmann, 1998, p. 61). Afinal, é sempre possivel sobreviver sem partes
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de alguns desses sistemas, e, quando se da o caso de serem removidos ou substituidos por outros
artificiais, como, por exemplo, o coracédo, o sistema psiquico precisa de se lembrar do que lhe é
externo, nomeadamente dessa substituicdo, para ter disso consciéncia. Ao longo da obra de
Luhmann, parece evidente a rejeicdo da ideia de sobreposicdo ou hegemonia de um sistema —
social ou psiquico — sobre outro. A ideia e aquele principio da sobreposi¢do que evocamos apenas
se aplica no contexto evolutivo da sociedade e, portanto, apenas sobre a complexidade dos sistemas
sociais.

Dessa abordagem resulta uma conce¢do de sociedade constituida por todos os sistemas
sociais, que apesar de tudo manifestam uma independéncia em relacao aos individuos e aos seus
sistemas psiquicos. Segundo o autor, a relacao entre sociedade e individuos néo se estabelece como
uma relagdo entre parte e todo, em que os “homens individuais eram considerados como parte da
sociedade” conforme a perspetiva kantiana®’, e que ainda perdurou na teoria parsoniana
(Luhmann, 1998, p. 30), mas antes através do acoplamento estrutural entre os dois, ambos
entendidos como sistemas autorreferenciais (Luhmann, 1998, p. 207), sendo que na proposta de
Luhmann, e apesar desse acoplamento, os “sistemas psiquicos pertencem ao ambiente dos sistemas
sociais e vice-versa” (1998, p. 236). Apesar da sua importancia, Niklas Luhmann sublinha que os
psiquicos sdo sistemas que percecionam, que pensam e com isso formam a consciéncia, mas a elas
estdo remetidos em Autopoiese, e por esse motivo ndo conseguem comunicar com outros sistemas
psiquicos que também se encontram na mesma situacdo. Carecem para isso dos sistemas sociais,
e da sua operacdo que, como ja sobejamente indicaAmos, é a comunicacdo, enquanto a Unica
genuinamente social e que permite a emergéncia de varios sistemas sociais.

Sobre esses sistemas, ja dissemos que Niklas Luhmann considera existirem as “interacdes”,
as “organizagdes” e as “sociedades” (Luhmann, 1998, p. 27), que, por essa ordem, significam um
crescendo de complexidade interna que serve para reduzir a complexidade do ambiente onde
operam. De resto, € nessa complexificacdo que os sistemas sociais se vdo diferenciando, e a

diferenciacdo sistémica, como afirma Luhmann, é a “formacdo de sistemas dentro de sistemas”

42 Aquele principio sistémico de Kant havia sido inferido e assumido pela tradicdo metafisica, e inclusive por Parsons,
que via os elementos (sejam ideias, fendmenos ou individuos) como partes de um todo maior e mais significativo. Ver
Kant, 1. (1997), Critica da razdo pura. Fundacdo Calouste Gulbenkian. Kant, I. (1997). Critica da razdo pura.
Fundagdo Calouste Gulbenkian. “Do esquematismo dos conceitos puros do entendimento», A137/B175-A147/B187.
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(Luhmann, 1998, p. 42). Isto significa que as interaces podem gerar outras interacdes,
organizac0es e, em Ultimo grau de complexidade, a sociedade.

Como sublinhado por Luhmann, desde a antiguidade e a medida que a sociedade foi
evoluindo, a diferenciacdo dos sistemas foi assumindo progressivamente cinco modalidades
distintas: i) a diferenciacéo pela segmentacéo, baseada em unidades iguais, ii) através da dualidade
entre o centro/periferia; iii) pela dualidade do conforme e do desviante que se traduz no oficial/
ndo oficial ou no formal/informal; iv) a diferenciacdo pela hierarquia até, por fim, alcangar na
modernidade v) a diferenciagdo funcional (Luhmann, 1998, pp. 183-184). A motivacdo que subjaz
a essa evolucdo da sociedade reside na necessidade de o sistema sobreviver a crescente
complexidade do ambiente, que incessantemente gera novas e imprevisiveis possibilidades
(Luhmann, 1998, p. 184). Isto é, a evolucdo e reorganizacdo sistémica sdo impulsionadas por
contingéncias imprevisiveis que precisam de ser resolvidas. A sociedade contemporanea pode, por
isso, ainda assumir todas as formas de diferenciacdo sistémica, mas a predominante, e aquela que
a caracteriza, é a diferenciacdo funcional. Deduz-se, portanto, que no interior de cada sistema
funcional € possivel observar parte desse processo evolutivo de diferenciacdo, onde se podem
acumular modalidades distintas, sobretudo aquela que, na sequéncia evolutiva da diferenciagéo,
antecede a funcional: justamente, a hierarquizacdo. Esta distingue-se como uma forma especifica
e localizada de diferenciacdo, assumindo-se como “uma auto-simplificacdo das possibilidades de
diferencia¢do do sistema” (Luhmann, 1998, p. 43). Foi essa forma de diferenciacao que prevaleceu
com a “area de programagao da publicidade” dos media (Luhmann, 2000, pp. 44-49), de forma a
acomodar o acoplamento estrutural com a economia, mas que, entretanto, numa “transi¢do de
fase”, terd provocado uma diferenciacdo sistémica plena, isto ¢, um novo sistema funcional e, por
iSs0, um novo cadigo.

Entusiasta das grandes teorias (metateorias), vimos que, no entender de Luhmann, nas
sociedades modernas, a fonte de sentido néo reside mais no individuo, mas sim nos sistemas sociais
(Luhmann, 1998). Ele abandona a subjetividade da acdo humana, ainda presente nos estudos de
Parsons, em favor do paradigma da autorreferéncia, condi¢do essencial a autopoiese. Com essa
mudanca epistemica, Luhmann supera a dualidade parsoniana entre a teoria da acédo e a teoria
sistémica e introduz o que ele mesmo batiza de “construtivismo operacional” (Luhmann, 2000, p.
5). Constitui, antes de mais, um modelo teérico contingente, que apresenta em si mesmo uma

descricao da evolucdo da sociedade, que, por essa razéo, é sempre parcial, temporéria e esta sempre
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aberta a novas evoluces. E nesse novo contexto tedrico que os sistemas sociais detém a
exclusividade de ir construindo e moldando o social por meio da operagao ‘comunicagao’. A
evolucdo na sociedade da-se, por isso, através da emergéncia e evolucdo dos sistemas sociais,
consistindo, portanto, na emergéncia das diferengas criadas pela comunicagdo, em oposi¢do a mera
reproducéo ou replicacdo das diferencas pré-existentes.

Podemos por isso desde logo intuir que, ndo é propriamente o sistema social o verdadeiro
objeto de estudo na teoria sistémica lumaniana, apesar de ser nele que se foca e onde deposita a
sua atengdo nos seus ensaios sobre a economia, as relagdes intimas, a ciéncia, 0s media ou o direito.
E antes a probleméatica da diferenca entre o sistema e o ambiente plasmados por exemplo em
Observaciones de la modernidad (1997) ou Sistemas sociais: Lineamentos para uma teoria geral
(1998), porquanto essa é a que verdadeiramente é capaz de refletir a evolugdo social, so possivel
de observar com aquela ‘estereoscopia’ que ja aludimos. Luhmann propds essa outra perspetiva,
essa desfocagem na forma de observar, um outro olhar que permite manter esse “construtivismo
operacional” (2000, p. 5), onde 0s seus novos conceitos parecem explicar a complexidade da
sociedade moderna. Essa abordagem tedrico-diferencial substitui a tedrica do objeto, porque sé
desse modo se consegue explicar a diferenca entre objetos, e entre 0 objeto e o ambiente, 0 que
representa, no ambito da sociedade, a explicacdo e descricdo da evolucdo social. O objeto de
analise € assim, e mais precisamente, a forma da diferenca, que assume as trés dimensoes (objetiva,
temporal e social), e essas sdo as “dimensdes do mundo” (Luhmann, 1998, p. 90). Essa forma, por
sua vez possui dois lados, sendo o sistema o lado interno, e 0 ambiente, o lado externo.

Com efeito, para além da importancia da no¢édo de diferenca, bem como da autopoiese que
a possibilita, na tese luhmanniana, o conceito de limite adquire uma importancia vital para a sua
compreensdo. Luhmann considera como requisito indispensavel para a definicdo de sistema e do
seu encerramento a nocdo de existirem elementos dentro e para o sistema, porque s assim se
podem considerar pertinentes no seu universo (Luhmann, 1998, p. 45). Ndo obstante, o autor
observa que, se os limites forem definidos com rigor, os elementos deverdo ser também atribuidos
ao ambiente (Luhmann, 1998, p. 51); ou seja, se a distin¢do entre sistema e ambiente for bem
definida, podemos entender que os elementos, nessa condicdo, e, apesar de se apresentarem com
um elevado grau de indeterminacdo, sdo passiveis de também serem distinguidos. Como podem
existir relagdes entre sistemas e ambiente, podemos concluir que o limite separa elementos, mas

ndo necessariamente relagdes; separa acontecimentos e a¢des, mas deixa fluir efeitos causais. De
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resto, os limites dos sistemas sociais ndo séo fisicos nem séo materia; sdo, antes, constituidos de
sentido (Luhmann, 1997, p. 13), 0 que ndo obsta a que as suas estruturas necessitem de mecanismos
operativos e de redundancia, sejam eles compostos por edificios, arquivos fisicos ou digitais. Dali
resulta que, se ndo ha elementos sem relacdes, nem relacBes sem elementos, também ndo ha
ambiente sem sistema e sistema sem ambiente (Luhmann, 1998, p. 41). Alias, o processo de
comunicagdo necessita preservar um certo grau de abertura para garantir a producéo regular de
informagdo (Luhmann, 1998, p. 41). Como exemplo maior dessa abertura, temos os media, uma
vez que é a propria informacdo que, nesse caso, é mediada.

A “unidade de informag¢ao” é a primeira das sele¢des que a comunica¢do tem de operar,
(Luhmann, 1998, p. 144), pelo que tem uma relacdo direta com os elementos, designadamente
“acontecimentos agdes, etc.” (Luhmann, 1998, p. 78) situados no ambiente dos respetivos
sistemas. A informacdo é composta justamente por esses acontecimentos que se tornam pertinentes
e tem sentido para os sistemas de comunicacdo. Ora os media, tem uma especial funcionalidade e
uma “dupla realidade” (Luhmann, 2000, pp. 1-9). Para além de reproduzir a prépria realidade
como qualquer outro sistema de comunicacdo, reproduz a dos outros sistemas que se situam
precisamente no seu ambiente. E essa informagao que depois de codificada, é comunicada, mas é
imperativo, para tal aconteca, que as suas fronteiras tenham sempre muitos pontos de abertura.

Os sistemas, por intermédio dos seus limites, estabelecem assim relacdes que podem ser
configuradas de forma a ‘abrir’ ou ‘fechar’, conforme execucbes seletivas especificas,
desempenhando uma dupla funcédo: a separacdo e a0 mesmo tempo a unido entre o sistema e o
ambiente. Segundo Niklas Luhmann a introducdo do conceito de limite foi fundamental para
superar a controvérsia entre as nogdes de sistema fechado e sistema aberto. As interacdes entre 0s
sistemas sdo expressas principalmente pela variagdo da abertura ou fechamento dos seus limites,
delineando as interdependéncias internas e externas entre o sistema e o ambiente (Luhmann, 1998,
p. 51). Assim, a evolucdo dos sistemas, especialmente no contexto da autorreferencia, esta
intrinsecamente ligada ao pressuposto de existirem limites que sdo auto gerados pelo proprio
sistema (1998, p. 51-52).

Em suma, podemos concluir que a Teoria dos Sistemas Sociais de Niklas Luhmann é
fundamentalmente uma teoria de evolugéo. Explica, portanto, como 0s sistemas sociais surgem e
evoluem nas sociedades contemporaneas. E por essa razio que “o elenco dos meios de

comunicacdo simbolicamente generalizados [...] estdo permanentemente em aberto” (Luhmann,
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1991, p. 20) e 0 mesmo é dizer que os sistemas sociais também, e com excecao dos novos sistemas
sociais que enunciou, designadamente as relacdes intimas (Luhmann, 1991), a ciéncia (Luhmann,
1996) e os media com o seu codigo ‘informagdo’ em que as investigagdes tiveram que se focar
também nas suas origens e na autonomia (2000), o autor debrugou-se sobretudo, ao longo da sua
obra, em esclarecer como a sociedade e os grandes sistemas que a compdem, funcionam e evoluem.
O espetro da sua investigacdo vai, portanto da producdo autopoiética da comunicacdo até a
diferenciacdo funcional dos sistemas, passando pelos meios de comunicacdo simbolicamente
generalizados, mas em todo o caso é de evolugdo que se trata. Nesse sentido, podemos assim dizer
gue o objeto de estudo da obra autor reside mais especificamente na emergéncia e evolucdo dos
sistemas sociais. E relevante lembrar que ndo existe evolugdo sem diferenca. Alias “evolugdo”
podera ser entendida como o epiteto da “producdo de diferenga”, e se a “evolu¢ao” € o objeto, o
tema da “diferenca” ¢ o amago da sua obra.

Os elementos situados no ambiente sistémico sdo diversos, diferentes entre si, e é a sua
indefinicdo inicial e a aparente infinitude que véo, por sua vez, provocando a necessidade de
suprimir essa alegada incomensurabilidade. Essa necessidade é como se de uma “irritacdo” se
tratasse (Luhmann, 1998, p. 161), uma inquietacdo dos sistemas, necessaria de resolver, mas s6
possivel através de operacdes que distingam as diferencas entre esses elementos que permanecem
no ambiente e, desse modo, selecionem e definam os proprios elementos. Contudo, sublinhamos
que essa “operac¢ao”, suportada na relacdo entre o que ¢ diferente, ndo pode ter a mesma natureza
do que ¢é indefinido ou incomensuravel; ndo podera depender dessa natureza. Se assim fosse, a
relacdo também seria, ela mesma, indefinida, e tornava-se, por isso, dependente do que quer
inverter. Ao inveés, tem de depender da autoproducdo de relacGes e do proprio elemento que as
constitui. De fora desse limite, criado autopoieticamente, fica o0 que se mantém indeterminado -
eis outra formulacdo para a Teoria dos Sistemas de Niklas Luhmann, sobretudo se Ihe juntarmos
os predicados que aturadamente ja debatemos sobre a comunicacédo, a sua improbabilidade e as

suas modelagcfes (meios de comunicagdo) disponiveis.
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2.10 Autopoiese 2.0, segundo Giinther Teubner

Antes de prosseguirmos com a investigagdo sobre a marca, apresentamos um novo conceito
enunciado por Glnther Teubner, que, embora suportado na Teoria da Comunicagdo de Niklas
Luhmann, pode oferecer insights complementares para abordar algumas das questdes ja levantadas
e um precioso contributo para os temas que serdo debatidos doravante.

Gunther Teubner, jurista e sociélogo aleméo, elaborou uma tese sobre a Autopoiese dos
sistemas sociais, especialmente aplicavel ao direito, que apresenta nuances face as propostas de
Luhmann (Teubner, 1997). No entanto, esses cambiantes sao suficientes para gerar diferencas
significativas no ambito epistémico. Teubner assumiu a existéncia e enfatizou a relevancia de
diferentes fases graduais de autonomia sistémica, que podem evoluir em direcdo a Autopoiese
plena (Teubner, 1997, p. 80-81). Nasceu na Alemanha, em 1944, e tem-se focado sobretudo na
Sociologia do Direito e no Direito Privado para reformular essa conce¢do de Autopoiese, associada
aos sistemas sociais, formulada antes por Luhmann (Teubner, 1997; Thornhill, 2017). Para
Teubner, o conceito de Luhmann caracteriza-se por uma “rigidez inflexivel, como um processo de
tudo ou nada: o direito ou reproduz ou nao se reproduz a si préprio; ndo existe algo como uma
Autopoiese parcial” (Teubner, 1997, p. 57). Essa inflexibilidade de Luhmann é, para Teubner, o
viés por onde constroi a sua alternativa conceptual. Considera que “autonomia e Autopoiese
deveriam antes ser entendidos como conceitos gradativos” (1997, p. 57). Esta reflexdo sobre o
caso particular do sistema juridico estende-se a outros sistemas sociais, como 0 econémico e o
politico, como de resto o autor admite (Teubner, 2019). Afinal, segundo a proposta de Niklas
Luhmann, sobre a qual Teubner traca as suas conce¢des, a formacao dos sistemas sociais, sejam
elas quais forem, € sempre sustentada na mesma emergéncia. Isto €, independentemente do sentido
e da complexidade do sistema social, &€ sempre a mesma emergéncia que distingue o interior do
seu exterior e que consiste, justamente, na producao autopoiética da comunicagao.

Com essa posicdo proposta por Teubner, percebe-se melhor a dindmica autopoiética dos
sistemas sociais e permite um novo olhar sobre o acoplamento estrutural entre eles. As
incompletudes dos ciclos autorreferenciais de uns sistemas podem se ajustar melhor as
incompletudes de outros nesse processo de acoplamento. Parece plausivel entender que o
acoplamento estrutural entre sistemas pode, afinal, ocorrer de forma a completar as respetivas

deficiéncias na resolugéo de necessidades sociais que vao surgindo. A proposta representa novas
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possibilidades de resolucdo dos problemas comunicativos entre sistemas sociais autopoiéticos,
designadamente sobre as relacdes entre direito, economia e politica (1997, 2019), que parecem
fundamentar os acoplamentos entre outros sistemas sociais, organizagGes ou entre redes de
organizacg0es. Esses desenvolvimentos podem ajudar a estabelecer um quadro conceptual que nos
permita intuir como os media e a economia foram capazes de se acoplarem ao ponto de, segundo
a nossa tese, formar um novo sistema e um outro cédigo. Mais importante, podem inclusive ajudar
a perceber como sistemas com Autopoieses distintas, com operagdes distintas, como o social e o
psiquico, podem alegadamente se relacionar com maior proximidade, sem que um tenha de estar
no ambiente do outro. Temos assim que a autonomia gradativa e flexivel de sistemas autopoiéticos,
emergida dos seus codigos, pode de facto explicar como os “acoplamentos estruturais” (Luhmann,
2000, p. 49) sdo possiveis, tema abordado, mas ndo detalhado, por Niklas Luhmann na sua vasta
investigacdo. A luz desse novo entendimento de Teubner, é possivel entender melhor como os
varios acoplamentos estruturais sdo possiveis através de uma espécie de geometria variavel, de
forma a explicar como dois sistemas ontologicamente distintos podem fazer confluir os respetivos
ciclos autorreferenciais, também eles distintos. Note-se que, segundo Luhmann, esses
acoplamentos sdo possiveis apenas entre sistemas autopoiéticos e, portanto, entre sistemas sociais,
sistemas psiquicos. Essa possibilidade existe nos sistemas autopoiéticos, justamente porque sdo
autonomos e funcionalmente fechados sobre si mesmos, o que os impede de se diluirem no
ambiente, ou seja, nos outros sistemas com 0s quais estabelecem rela¢fes. Importa ressaltar que
essas reflexdes serdo preciosas no ultimo capitulo, onde iremos desenvolver a temética dos

acoplamentos entre sistemas sociais e psiquicos.

100



Parte Il - Um novo Sistema e um Novo Codigo
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Capitulo 1 O Sistema e 0 Cadigo da Marca

1.1 Uma Antologia da Marca e do Marketing

Até o final da década de 80 do século XX, Niklas Luhmann produziu a maior parte do seu
trabalho de investigacdo, culminando na publicacéo da tese sobre os media em 1996, intitulada A
Realidade dos Mass Media (Die Realitat der Massenmedien). Nesse trabalho, Luhmann discute,
entre outros temas, os media, a publicidade e a distancia, as marcas. E precisamente a partir dessa
pesquisa e desse periodo que iremos desenvolver o nosso trabalho nesta parte da tese, que, em
sintese, explora a Autopoiese da marca, ou seja, investiga como ela alcangou sua autonomia
funcional, especialmente em relacdo aos media, e emergiu de forma definitiva na sociedade
contemporanea. Contudo, para compreendermos esse processo, € importante primeiro entender as
suas origens e examinar alguns de seus estadios evolutivos mais significativos.

Ao longo do tempo, o processo evolutivo da marca passou por diversas fases. Conseguimos
identificar pelo menos trés. A marca comecgou por significar e representar apenas o0 seu proprio
autor, assumindo-se primeiro como um sinal de posse ou de autoria, para mais tarde se especializar
como cddigo num sistema de comunicagdo, ao ponto de ser capaz, nalguns casos, num processo
de intensificacdo de sentido, de se assumir como um meio de comunicacdo simbolicamente
generalizado, segundo a nossa tese. Esses processos evolutivos correspondem a complexidade com
gue a comunicacao e o sistema se foram assumindo, e encontra correspondéncia com as fases da
Autopoiese gradativa de Teubner (1997, p. 81), como iremos debater.

Com efeito, foi sobretudo a partir do final da década de 80, coincidindo com a investigacao
de Luhmann sobre os media, que o cddigo ‘marca’ e o seu sistema (marketing) se diferenciaram
definitivamente de outros cddigos e sistemas de comunicagdo na sociedade contemporanea, sobre
0s quais 0 autor ja ndo poderia investigar.*® Importa, contudo, sublinhar o que ja devera parece
evidente: a abordagem que propomos para a marca e para 0 marketing ndo deixa de estar sob os
pressupostos da Teoria da Comunicacdo e da Teoria dos Sistemas de Niklas Luhmann. Iremos,

pois, tentar observar a marca com essa ‘visao estereoscépica’ como ja designamos, para tentar

43 Niklas Luhmann faleceu em 1998, depois de doenca prolongada.
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perceber como ela emergiu na sociedade, investigar a sua Autopoiese, e quais as suas fungdes na

contemporaneidade.

1.2 As Origens

Como é sublinhado por Paulo Lencastre (2007), se considerarmos uma obra de arte
contemporanea como um produto, e a assinatura dos seus criadores como uma marca,
encontraremos exemplos de ‘marcas’ em pinturas rupestres de 20.000 a 30.000 anos atrés (2007,
p. 34). Como refere o0 autor, as mdos impressas nas paredes das cavernas podem ser interpretadas
como os primeiros sinais distintivos que se assemelham ao atual conceito de marca (p. 34).
Também Joan Costa (2004, p. 31) refere que o ‘nome’ enquanto sinal ou signo que representa o
individuo e que 0 ‘marca’, tem as suas raizes na pré-histdria, e é anterior a qualquer escrita. Adrian
Frutiger (1981) soma a tese de Lencastre e de Costa, a hipOtese de esses sinais terem comecado
com 0s povos ndmadas, de forma a distinguir e assinalar alguns utensilios para que, depois das
suas jornadas, serem reapropriados e reutilizados pelos seus autores e proprietarios.

E verdade que aquelas ‘assinaturas’ ocorridas na arte pré-historica carecem da condigo
mercantil das “marcas modernas” (Costa, 2004, p. 31) das sociedades contemporaneas, mas, no
essencial, segundo Lencastre pouco as diferencia da assinatura, de um pintor nos seus quadros
(Lencastre, 2007, p. 35). H4, ainda, uma préatica atual que remonta pelo menos ao periodo pré-
historico, quando o homem se apropria da metaldrgica do ferro, conhecido pela Idade do Ferro,
decorrida entre 0 ano de 1200 a.C. a 1000 a.C., variando conforme a regido do continente asiatico
Ou europeu e que, segundo Lencastre, pode ser a melhor pista para descortinar as origens da marca
(2007, p. 35). Essa pratica ainda subsiste e consiste no ‘to brand’ que ainda “significa para um
criador de gado, por um sinal de ferro em brasa no seu gado para o distinguir de outras manadas”
(2007, p. 35). Acrescenta que nesta situagdo “a marca distingue ‘produtos’ embora a sua fungéo
de identificacdo patrimonial parece sobrepor-se ainda a pratica mercantil” (p. 35).

Antes desse periodo, 0s egipcios e sumérios, ou na Grécia Micénica (cerca de 1600 a.C.),
marcavam o0s seus utensilios e ferramentas que serviam ao encaixe das pedras com que eram
construidos os edificios e a arquitetura artistica, (Costa, 2004, p.35). Ha também marcas de
identidade individual nos materiais com que eram construidos os templos encontrados na Pérsia e

Caldeia, que eram gravadas por pedreiros, praticas essas desenvolvidas mais tarde durante a
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Antiguidade Classica (Lencastre, 2007, p. 35). Nesses casos, os mestres pedreiros “dissimulavam
marcas nas pedras chave das suas obras de arquitetura [...] que eram atribuidos pelas corporagdes
ou lojas e que garantiam os seus institutos iniciados nos segredos da geometria” (2007, p. 35).
Noutro oficio mais comum, também os oleiros da talha e da cerdmica doméstica assinalavam com
sinais distintivos os produtos que fabricavam indicando assim quem os produzia. (p. 35).

A medida que o comércio se foi sedentarizando nas cidades, comecam a ser “sinalizados
os primeiros estabelecimentos comerciais (oleiros, sapateiros, talhos...)” (2007, p. 35), e nesses
locais, os artesdos, oleiros da talha e ceramica doméstica, teceldes e outros produtores iniciaram o
processo padronizado de identificacdo e promocdo de suas mercadorias por meio de selos, siglas
e simbolos, com o objetivo de atestar precisamente a sua proveniéncia (p.35). As marcas com que
os individuos se representavam passaram a ser fundamentais no comércio vigente da época.
Representavam o vinculo entre o fabricante e o comprador, direto ou indireto, proporcionando
seguranca na aquisi¢do de um determinado produto. Eram como que uma garantia de qualidade,
permitindo ao consumidor reclamar a mercadoria caso essa ndo correspondesse ao esperado.

Ja na Idade Média, sobretudo a partir do século XI, esses selos, siglas e simbolos evoluiram
para a heraldica* que se difunde por toda a Europa enquanto pratica de expressar figurativamente
a identidade pessoal e familiar (Lencastre, 2007, p. 35), sobretudo na nobreza e o caracter militar
(Costa, 2004, pp. 54-55). Lencastre enfatiza que “face a iliteracia da época, a expressdo ideografica
ou pictografica do nome surge naturalmente como forma de assinar documentos e indicar posses,
e distinguir produtos”. Pelos mesmos motivos, a heraldica passa a ser facilmente associada a
representacdo de povoacdes, regifes e paises (Lencastre, 2007, p. 35). A sociedade mercantil
comecara a desenvolver-se, e as corporacdes, como 0s grémios, guildas e oficinas medievais,
marcavam a transi¢cdo de um sistema feudo-rural para uma atividade artesanal regulamentada pelo
juiz de oficio (Costa, 2004, p. 54). O sistema econdémico passou a ser rigorosamente controlado,
exigindo agora uma “marca coletiva” em todos os objetos produzidos. As marcas desse tempo
foram somando ao signo, a representacdo da garantia de origem, producdo, autenticidade e
qualidade através da heréldica (2004, p. 54-60). A heraldica passou assim a ser utilizada

regularmente, sem limitagdes. Os “Nobres e plebeus, camponeses, artesdes e mercadores podiam

4 A heraldica é o estudo e a pratica de criar, descrever, registar e interpretar brasdes de armas e outros emblemas
relacionados. E uma disciplina que combina arte e ciéncia, e tem raizes na Idade Média, quando os brastes de armas
eram usados principalmente para identificar individuos e familias nobres, assim como instituicBes e organizagoes.
Para maior detalhe veja Sousa, J. C. (2008). Heraldica, brasdes de armas: Origem e evolucéo. Edicbes Colibri
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conceber o seu brasdo e usa-lo livremente e transmiti-lo aos seus descendentes desde que fosse
distintivo dos demais” (Lencastre, 2007, p. 36). Era justamente um sinal distintivo usado pelos
individuos e respetivas familias que expressavam a sua profissdo, mas também e por vezes as suas
crencas e religides (p. 36). Nesse sentido, como o autor sublinha, mais tarde, no final da idade
média, também as familias cultas e letradas burguesas comecaram a associar ao brasdo, elementos
nominativos como nomes e legendas heraldicas, com semelhancas aos slogans usados nas marcas
contemporaneas (p. 36). Com o sucesso na distincdo e diferenciagdo social que a heraldica
proporcionava, o poder real comegou a regular o uso dos brasdes das familias nobres e a
estabelecer regras de concessdo baseadas na linhagem, tornando-se desse modo uma fonte de
rendimento para o Estado. Como resultado, e segundo Lencastre, a heraldica usada pela nobreza
tornou-se formal e regrada, enquanto a heraldica utilizada pela burguesia continuou a evoluir na
direcdo dos logotipos modernos, mais informais (Lencastre, 2007, p. 36-37).

Era assim que as heraldicas das corporacgdes burguesas, por vezes com marcas individuais
de cada produtor, tinham a funcéo de controlar a quantidade e assegurar a qualidade dos produtos
comercializados pelos seus membros, desempenhando um papel equiparado as atuais
denominacdes de origem e certificacbes de qualidade. Os produtos eram maioritariamente
vendidos nos locais onde eram produzidos®, com excecdo de alguns produtos que eram
transportados e vendidos noutros locais, e por isso remarcados para protecdo da contrafacdo, para
serem depois revendidos por mercadores fora dos mercados habituais (Costa, 2004. p.35).

Com a invencdo de Johannes Gutenberg, no final da Idade Média, os impressores
comecaram a reproduzir marcas de autor que serviam também como certificados de garantia de
qualidade e meios promocionais de identificacdo pessoal. Como aponta Frutiger (1981), numa
sociedade ainda muito estratificada, os monogramas, incluindo os heraldicos, comegaram desse
modo, a ser usados por individuos de outras classes sociais altas, para além dos nobres ou
burgueses, como governantes ou lideres espirituais, que os empregavam para certificar 0s seus
documentos em papel.

Thomas Ashton (1997) destaca que no século XVII, com o aumento da producéo, 0 avanco
da liberdade concorrencial e do comércio supra fronteirico e intercontinental, o protagonismo das

corporag0es e dos seus simbolos distintivos, tdo importantes na ldade Média, foi diminuindo. Isso

45 Por vezes, esses locais passaram a serem identificadas com os produtos comercializados, profissdes ou corporagdes
onde estavam instaladas, como por exemplo a Rua da Prata, do Ouro ou dos Correeiros, em Lisboa.
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resultou na libertacdo das marcas do espartilho que as regulamentacdes corporativistas
representavam, tornando o seu uso cada vez mais facultativo. No entanto, o seu principal objetivo
permaneceu 0 mesmo: fornecer ao consumidor informagdes sobre a origem dos produtos,
permitindo aos comerciantes garantir a fidelidade da sua clientela.

Pelo que até agora foi exposto, pode inferir-se que a marca parece ter surgido como um
modo de distinguir e registar o criador, produtor ou proprietario. Era, na verdade, a ‘marca’ desses
agentes que estava em jogo. Fosse no inicio, com as manifestacdes artisticas pré-historicas, ou com
a marcacdo do gado, que ainda persiste, ou mais tarde, nas transagdes mercantis, a marca mantinha
sobretudo o proposito de distinguir a autoria e a origem, ao invés de distinguir propriamente o
produto ou bem que era produzido.

Desde a ldade Média até o século XVII, era sobretudo o sistema econémico que evoluia e
se especializava através da marca, 0 que representou a evolucdo e especializacdo das suas
estruturas e operacfes, como relatamos. No entanto, as transacdes econdmicas sob o signo da
marca ja ocorriam de facto, o que significa que o processo de diferenciacdo do sistema da marca e
do proprio codigo ter-se-a em definitivo iniciado.

Importa ter presente que a diferenciagdo de sistemas, de acordo com Luhmann, consiste
basicamente na formacao de sistemas dentro de sistemas (Luhmann, 1998, p. 42). Temos assim
gue o ambiente de um sistema é também o ambiente particular de um seu subsistema (1998, pp.
42-44), pelo que podemos concluir & luz de Luhmann, que essas transa¢fes econémicas sob o
signo da marca emergiram do sistema da economia entre produtores, possiveis intermediarios e
consumidores finais, predominantemente como “interagdes”, um dos sistemas sociais elencados
por Luhmann (Luhmann, 1998, p. 27), nesse caso entre produtores e consumidores. Pese embora
as corporacdes de produtores e da alta burguesia da época, essas dificilmente se podem entender
como sistemas sociais sob a forma de “organiza¢do” no sentido dado por Luhmann (1998, p. 27).
Essas corporagdes distinguiam sobretudo os individuos e 0s seus interesses comerciais, € nao
possuiam estruturas complexas o suficiente, nem processos comunicativos distintos que Ihes
permitissem constituir-se como formas também suficientemente distintas na sociedade.

Se agora atendermos a ‘Autopoiese gradativa’ de Teubner, esses sistemas sociais, sob a
forma sobretudo de interagcbes, manifestavam estar na fase primordial da sua autonomia
autopoiética. Esses sistemas, eram, quando muito, capazes de se “auto-observar” (Teubner, 1997,

p. 81), tendo como reflexo o proprio produtor. De resto, esse estddio de “auto-observagao” segundo
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a tese de Teubner (p. 81) também se refletia na materialidade das marcas, restrita aos materiais
usados nos artigos em que eram aplicadas, como a ceramica, pedra, papel, prata, madeira, entre

outros, sendo influenciada pela necessidade, atividade profissional e desejo dos criadores.

1.3 O Impacto da Revolucgédo Industrial na Marca

Com o inicio da Revolucdo Industrial na Gré-Bretanha, na segunda metade do século
XVIII, o sistema produtivo e econdmico das sociedades ocidentais foi passando por profundas
transformacdes. A producéo familiar e artesanal foi gradualmente substituida pela industrializacéo
e pela manufatura em grande escala (Ashton, 1997), o que resultou no enfraquecimento da relacao
direta entre produtor e consumidor, i.e., na diminuigdo das interacGes entre esses interlocutores.
Nesse contexto evolutivo, possuir uma marca surge como o melhor e, frequentemente, o Unico
meio de preservar essa relacdo (Costa, 2004). Nesse novo contexto, surgem multiplos produtos no
mercado, cuja origem era, para muitos, desconhecida, muitas vezes com caracteristicas ou
funcionalidades ignoradas ou ocultas. Essa indeterminacdo e complexidade acrescidas néo
favoreciam as transacdes entre produtores e consumidores, 0 que levou a especializacdo e a
crescente complexidade das marcas, que passaram a funcionar como um codigo. De uma maneira
geral, os cddigos estabelecem critérios padronizados e sintetizados de reconhecimento e
identificacdo, e esses tornaram-se indispensaveis para que o consumidor pudesse justamente
diferenciar produtos e associa-los a expectativas de qualidade, procedéncia e valores. Assim, as
marcas comecaram a funcionar ndo sé como identificadores de produtos, mas como uma forma de
comunicacdo, que orientava as escolhas dos consumidores e consolidava a confianca na relacao
entre estes e as empresas (Costa, 2004). Foi nesse cenario, no final do século XVIII e ao longo do
século XIX, que a promocdo dos produtos cedeu gradualmente lugar a promocao das marcas,
iniciando-se nesse periodo um processo de sistematizacdo e concentragdo semantica do que as
marcas comunicavam. A semantica € aqui entendida sob o significado que resulta das associacoes
das palavras, em particular como os modos verbais empregues impactam na percecdo do
consumidor e influenciam o comportamento de compra.

A marca iniciou, em definitivo, o caminho da sua autonomia e diferenciagdo, deixando de

estar apenas sob a exclusividade das modelacGes e especializa¢des funcionais do comércio e da
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economia, para passar a constituir-se como um codigo e um meio de comunicacdo que, além de
fornecer informacdes aos consumidores sobre a origem dos produtos, passou a diferencia-los no
mercado. Neste contexto e fase evolutiva, podemos aplicar o conceito de Niklas Luhmann da
resolucdo das necessidades e problemas sociais. Segundo o autor, hd sempre uma solugdo para 0s
problemas sociais, que reside na propria evolucdo da comunica¢ao. Luhmann afirma que “qualquer
problema da comunicagao encontra solu¢cao na comunicagdo” (Luhmann, 1992, p. 254). Assim, a
solugéo para os desafios comunicacionais gerados pela industrializagdo residiu, justamente, na
codificacdo da marca.

Pese embora aquela evolugdo, as marcas até a primeira metade do século XIX ainda
assentavam a sua semantica nos logotipos, nos textos promocionais e nos slogans descritos nos
rotulos dos respetivos produtos, em cartazes a porta dos estabelecimentos comerciais e fabricas e,
em menor escala, nos principais meios de comunicacdo da época, especialmente na imprensa
escrita (Costa, 2004). Por sua vez, esses anuncios eram muitas vezes constituidos por textos longos
e detalhados, focados em informar o consumidor sobre as caracteristicas do produto. Apesar de o
desenvolvimento da litografia e de outras técnicas de impressdao terem permitido a criacdo de
anuncios mais visuais e atraentes (2004), a marca estava, no essencial, confinada aos locais onde
era transacionada, e aos proprios produtos que promovia. Ou seja, a marca ainda ndo se tinha
descolado espacialmente do que era codificado. Por outro lado, no dominio da economia, ainda
néo tinha ocorrido uma verdadeira especializacdo das estruturas das empresas e organizagdes ao
ponto de a marca poder gerar, por exemplo, uma auténtica Identidade Visual Corporativa (Aaker,
1996), o que sugere que 0 seu processo evolutivo de especializacdo e diferenciacdo estava numa
fase inicial. Escolher um produto em detrimento de outro ainda se resumia ao resultado da
exuberancia e da capacidade da empresa seduzir o consumidor.

Contudo, o impacto da Revolucgdo Industrial, foi também o impeto para a codificacdo da
marca gque dava entdo 0s primeiros passos, passos esses suficientes para o surgimento da “marca
moderna”, como define Joan Costa (2004, p. 18), assinalada pela institucionalizagcdo e
formalizacdo de seu registo (2004, p. 78). Com efeito, verificou-se que, na maioria das sociedades
ocidentais, a partir da segunda metade do seculo XI1X foram sendo criados organismos publicos
dedicados ao registo da propriedade intelectual e das marcas. O primeiro desses casos € a criacao
do Registo de Patentes de Londres, uma estrutura estabelecida em 1852 apds a aprovacao do Patent

Law Amendment Act. Esse marco legislativo simbolizou a promulgacédo da primeira lei moderna
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de patentes no Reino Unido e visava centralizar o registo de patentes no pais, surgindo como parte
das reformas introduzidas por essa lei. Mais tarde, em 1875, foi promulgada a Trade Marks
Registration Act, que estabeleceu um sistema formal de registo de marcas (MacLeod, 2002; Costa,
2004) e um marco importante na evolugdo das marcas. Essa evolugéo foi iniciada principalmente
pelos comerciantes do setor alimenticio (Costa, 2004). Comegaram a apresentar os seus produtos
embalados, que antes eram vendidos avulsos, agora previamente pesados e em melhores condicdes
higiénicas. Em Inglaterra, William Hesketh Lever, um dos fundadores da Lever Brothers, que mais
tarde se tornou parte da Unilever, uma das maiores empresas de produtos de consumo do mundo,
foi um dos primeiros a adotar esse processo organizativo. Lever registou a marca Lever no London
Patent Office no 1.° dia de abril de 1885. Contrariando a pratica comum da época, langou a marca
registada de sabdo ‘Sunlight’ com uma forte campanha publicitaria, que visava transformar um
sabdo tradicionalmente vendido avulso e em barras desiguais num produto de qualidade

diferenciada, com peso e forma constantes (Costa, 2004).

1.4 A Regulacéo Juridica

N&o podemos deixar de intercalar a investigagdo sobre as origens e evolugdo da marca, sem
abrir um paréntesis sobre a regulacdo e a definicdo juridica da marca. Esta nossa op¢ao parece-nos
inevitavel ja que a evolucdo da marca teve de se cruzar com a sua regulacéo juridica. Esta é, ao
fim ao cabo, uma das faces visiveis das relacBes entre sistemas ou dos seus acoplamentos
estruturais, incluindo com o proprio sistema juridico, e por essa via, dos proprios limites
sistémicos. A regulacdo juridica da marca é, portanto, um dos acessos a "visdo estereoscopica" que
evocamos e que nao devemos descurar na nossa investigacao.

Todos os sistemas sociais sdo regulados pelo sistema juridico. Existe regulamentagédo
juridica para os media, economia, ciéncia ou politica. Mesmo na “interagdo” das relagdes intimas,
enquanto sistema social (Luhmann, 1991), existem regras juridicas plasmadas no direito da
familia, aplicadas justamente as relagBes entre as pessoas unidas por um vinculo de filiag&o.
Inclusive nas “interacdes” comuns entre individuos (a forma de sistema social menos complexa),
nem tudo é permitido comunicar. Nem tudo, a luz do direito, se pode dizer ou escrever sobre o

outro, mesmo a luz da liberdade de expresséo.
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Como esclarece Niklas Luhmann, é a comunicacdo que faz emergir o sistema social (1998),
0 que, no caso da nossa investigacdo, corresponde afirmar que é a Autopoiese da marca que fez
emergir o sistema do marketing e os seus limites e que corresponde a criagdo de uma diferenca
entre o interior e o exterior desse sistema. Pelo que podemos inferir que é também através da
comunicacéo e do codigo de cada sistema social que ocorre a regulacéo juridica, e se 0 marketing
define a relevancia dos elementos e as das relacdes entre eles estabelecida, o sistema juridico impde
os limites legais sobre o que pode ou n&o ser relevante para o marketing. Isso significa que a
regulacdo da marca, comecgando pelo seu registo juridico, é o ponto de partida para definir os
limites do seu sistema social e as relagcdes que ele estabelece com outros sistemas. O registo da
marca €, na verdade, um exemplo claro de como o sistema juridico impde limites ao sistema de
marketing, definindo o que pode ser entendido ou ndo como uma marca e, assim, influenciando as
operacfes no ambito do sistema de marketing. Como ja referimos, Costa (2004) estabelece
precisamente 0 inicio da “marca moderna” em meados do século XIX com a institui¢do do seu
registo e certificacdo (2004, p. 78), o que podemos interpretar, a luz da teoria sistémica de
Luhmann, como o verdadeiro inicio da diferenciacdo sistémica do marketing e o comeco da
codificagdo da marca. O processo instituido do registo da marca significa que o seu sistema se
tornou capaz, em definitivo, de se ‘auto-observar’, sendo esta a condi¢do essencial para que a
autorreferéncia da comunicacao se manifeste no seu contexto sistémico, mas €, sobretudo, um forte
sinal que a Autopoiese tera atingido a fase da ‘auto-constituicdo’, segundo Teubner, em que o
sistema reconhece, organiza e implementa os seus elementos (Teubner, 1997, p. 81). E também
um sinal inequivoco da especializacdo e da evolucdo do direito no ambito da propriedade
industrial, de modo a se relacionar e acoplar com as novas estruturas que a propria marca ja

comecava a gerar.

1.5 O Registo e a Definicao Juridica da Marca na Contemporaneidade

A maioria das organizaces no ambito do marketing assume defini¢des juridicas da marca
muito semelhantes, a comecar pela definicdo da Organizagdo Mundial da Propriedade Intelectual

(OMPI), instituida em 14 de julho de 1967 com competéncias na protecdo de marcas no &mbito do
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direito internacional: “a marca ¢ um sinal distintivo que identifica determinados bens ou servigos
produzidos ou fornecidos por um individuo ou uma empresa”. (OMPI, 2024).

O Acordo de Nice, apesar de ndo ser uma organizacdo, é também gerido pela OMPI e
estabelece a Classificacao Internacional de Produtos e Servigos para o Registro de Marcas, também
conhecida como “Classificagdo de Nice”. Essa ¢ amplamente usado para classificar bens e servigos
para 0s quais as marcas sdo registadas (OMPI, 2024).

Na Unido Europeia (UE), o Instituto da Propriedade Intelectual da Unido Europeia
(EUIPO) foi instituido em 1994. Inicialmente chamado de Escritério de Harmonizagdo no
Mercado Interno (OHIM), € responsavel pelo registo de marcas dentro da Unido Europeia,
fornecendo uma protecao unificada de marcas em todos os estados-membros da UE através da
marca da Unido Europeia (EUTM). A sua defini¢do para a marca ¢ a seguinte: “um sinal que
permite distinguir os produtos ou servigos de uma empresa dos de outras empresas” (EUIPO,
2024).

Em Portugal, o Instituto Nacional da Propriedade Industrial (INPI) é a entidade responsavel
pelo seu registo e pela gestdo dos direitos de propriedade industrial no pais (INPI, 2024) e d&-nos
um significado para a marca idéntico ao da EUIPO. A esse respeito importa ainda notar a existéncia
da Organizacdo Mundial do Comércio (OMC) criada no dia 1 de janeiro de 1995 que administra
0 “Acordo sobre os Aspectos dos Direitos de Propriedade Intelectual Relacionados ao Comércio”
(TRIPS), e estabelece padrGes minimos para a protecdo de marcas e outros direitos de propriedade
intelectual para os paises membros.

De todo 0 modo, e segundo aquelas defini¢cdes, a marca é assumida em funcao da distingcéo
de produtos e servicos de uma organizacdo face a outras. Esse conceito é fundamental para a
protecdo das marcas no ambito do direito internacional e nacional, assegurando que as
organizacg0es, sobretudo as empresas, possam proteger 0s seus nomes, logotipos e outros sinais
distintivos contra o uso ndo autorizado e as suas imita¢6es por parte de concorrentes. Os principais
aspetos comuns a todas defini¢des incluem i) o signo (nome, termo, simbolo....) que pode ser
composto por palavras, letras, nimeros, desenhos, cores, formas, sons ou uma combinacéo desses
elementos; ii) a distin¢do que por sua vez deve ser capaz de distinguir os produtos ou servigos de
uma empresa dos de outras empresas; iii) 0s produtos e servi¢os, em que a marca pode ser aplicada
tanto a produtos fisicos quanto a servicos, e ainda iv) a entidade corporativa a qual a marca é

associada e aquela que proporciona, precisamente, os produtos ou servigos no mercado. Contudo,
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no ambito das Ciéncias da Comunicacao e do nosso objeto, o registo e estas defini¢des juridicas,
embora importantes, ndo conseguem descrever satisfatoriamente a marca, nem sdo capazes de
identificar as suas fungdes. A visdo estereoscopia com que queremos observar o fendmeno social
da marca ndo penetra nessa descricdo. Temos por iSso que retomar a investigagéo sobre a evolucao

da marca.

1.6 Da Precedéncia a Contemporaneidade

O destaque da publicidade nos meios de comunicacéo intensificou-se na segunda metade
do século XIX. Com a expansdo da imprensa e o crescimento das cidades impulsionado pela
Revolugdo Industrial, a necessidade de promover produtos e servi¢os para um publico urbano e
cada vez mais diversificado levou a um aumento significativo na quantidade e sofisticacdo dos
anuncios. A partir de entdo, os jornais comecaram a dedicar mais espaco a publicidade, e as
empresas passaram a investir mais em campanhas publicitarias (Fletcher, 2010). O
desenvolvimento das técnicas de impressdo, como a litografia e a cromolitografia, permitiu a
criacdo de anincios mais elaborados, coloridos e visualmente atraentes. Esse periodo também viu
o surgimento das primeiras agéncias de publicidade*®, que comecaram a profissionalizar a criacdo
e a colocacdo de anuncios (Fletcher, 2010). No final do século XIX, sobretudo nos Estados Unidos
e Inglaterra, as agéncias evoluiram para oferecer nao apenas a compra de espaco publicitario, como
também a criagdo dos proprios anuncios. 1sso marcou o inicio da profissionalizagao da publicidade,
com o surgimento de criativos e especialistas em marketing que trabalhavam para desenvolver
campanhas mais eficazes (2010).

A luz da teoria de Luhmann, as interagdes que ocorreram com a especializacdo da marca
evoluiram para uma forma mais complexa de sistema social, especificamente as organizacdes
(Luhmann, 1998, p. 27), constituidas essencialmente pelas empresas com seus gabinetes de
marketing e pelas agéncias de publicidade que surgiram nesse periodo. Com essa evolucdo, e

voltando a estar sustentados nas ideias de Ginther Teubner, a Autopoiese das recém-criadas

46 A primeira agéncia de publicidade reconhecida como tal foi fundada em 1841 por Volney B. Palmer na Filadélfia,
Estados Unidos. Palmer comecou a oferecer servicos de intermediacdo entre anunciantes e jornais, comprando espacos
publicitérios em grande quantidade e revendendo-os a anunciantes. Ver Fletcher, W. (2010). Advertising. SAGE
Publications.
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estruturas de marca no século XIX teria definitivamente passado da fase de "auto-observacao" para
a fase de "auto-constituicao™ (Teubner, 1997, p. 81), a medida que o sistema se tornou capaz de
identificar, definir e operacionalizar esses elementos. Todavia, apesar da existéncia desses
sistemas sociais (interagOes e organizagdes) e do que a marca codificava, ainda ndo havia na
sociedade um sistema social que tivesse emergido de forma autdbnoma em torno da marca, capaz
de se autorreproduzir, ou seja, capaz de produzir novos elementos a partir dos ja existentes; um
sistema que manifestasse uma Autopoiese plena, conforme a classificacdo de Teubner (1997, p.
81). O cddigo da marca ainda resultava de processos de acoplamento entre as estruturas da
economia e dos media que naquela época se tinham iniciado.

O inicio do século XX foi marcado pela transicdo de um mercado focado na producéo para
um mercado orientado ao consumo, 0 que gerou uma abordagem mais estruturada e estratégica da
comunicagdo da marca, com o intuito de entender e influenciar o comportamento do consumidor
(Tedlow, 1990). De facto, nas primeiras décadas do século, especialmente nos Estados Unidos, a
marca sofreu um novo impulso evolutivo, e o acoplamento estrutural entre os sistemas dos media
e da economia consolidou-se de forma definitiva. Por um lado, como enfatizam Schultz,
Tannenbaum e Lauterborn (1994), a publicidade nos mass media (jornais, revistas e,
posteriormente, o radio) ganhou uma importancia superlativa, tanto como fonte de receitas quanto
como meio de promocao das marcas. Por outro lado, como aponta Fullerton (1988), além das
agéncias de publicidade, surgiram as primeiras estruturas especializadas em marketing dentro das
préprias empresas. Esses processos evolutivos reforcam a ideia de que as estruturas de ambos 0s
sistemas evoluiram e se especializaram com o propoésito de se relacionarem entre si, ou seja,
intensificaram-se os primeiros acoplamentos estruturais entre esses dois sistemas.

Uma das primeiras empresas a criar um departamento formal de marketing, ou seja, uma
estrutura especializada e dedicada exclusivamente ao marketing, foi a Procter & Gamble, em 1920.
A criacdo desse tipo de estrutura foi impulsionada pela necessidade de desenvolver novas
estratégias, design criativo, pesquisa de mercado, publicidade e promocdo, todos elementos
essenciais para competir em mercados cada vez mais complexos e saturados (Tedlow, 1990). A
General Motors, sob a lideranca de Alfred P. Sloan, também foi pioneira, durante a década de
1920, ao adotar uma abordagem de marketing mais especializada. A empresa concentrou-se na
segmentacdo de mercado e na diferenciacdo de produtos para atingir diferentes publicos-alvo

(1990). Assim, os departamentos de marketing comecaram a ganhar importancia nas organizacoes,
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e a se proliferarem nas décadas de 1920 e 1930, estabelecendo as bases para as praticas modernas
de marketing que conhecemos hoje.

Contudo, a Il Grande Guerra tera paralisado, inclusive no &mbito da marca e do marketing,
“qualquer impulso criativo na Europa”, como refere Adrian Frutiger (2002, p. 86). S6 mais tarde,
na década de 1950, é retomada a especializacdo e evolucéo sistémica da marca e do marketing. A
expansdo industrial ocorrida no po6s-guerra deu um novo impeto ao mercado de produtos e
servicos, especialmente nos Estados Unidos da Ameérica, possibilitando que os departamentos de
marketing, entdo criados nas maiores empresas, assumissem uma especializagdo maior, com o
surgimento de gabinetes de design dedicados a identificacdo visual corporativa (Frutiger, 2002).
De facto, o crescimento economico pds-guerra nos Estados Unidos e na Europa Ocidental
alavancou o consumismo, e as empresas retomaram o seu foco, agora centrado nas necessidades e
desejos dos consumidores. Desse modo, a inovacao de produtos e a diversificagdo de linhas de
produtos multiplicaram-se, para atender as suas crescentes demandas (2002).

Durante o impulso evolutivo da marca na década de 1950, os Estados Unidos
testemunharam o surgimento de um ndmero elevado de agéncias de publicidade. Esse periodo
marcou um avango definitivo na especializacdo do codigo da marca e na intensificacdo de seu
significado seméantico. Como enfatiza Thomas Frank (1997), essa época, conhecida como a "Era
de Ouro da Publicidade", que se estendeu até o final dos anos 1970, foi marcada por grande
inovacdo e impacto na industria publicitaria. Costa (2004) também identifica esse periodo como a
era de ouro da publicidade, destacando que foi quando grandes empresas comegaram a investir
significativamente na publicidade dos seus produtos, e “a publicidade e as grandes marcas sdo
fendmenos que convivem juntos” (2004, p. 83). Embora a primeira agéncia de publicidade tenha
sido criada em 1841 por Volney Palmer (Fletcher, 2010), as novas agéncias dessa época
especializaram-se como estruturas emergentes da marca, ganhando autonomia em relacdo aos
sistemas que as originaram. Esse desenvolvimento representou o primeiro sinal inequivoco da
independéncia do codigo da marca face aos codigos da informacdo e do dinheiro, e a certeza de
um novo sistema social: o marketing. A publicidade transformou-se significativamente em sua
abordagem criativa e em sua eficacia comunicativa. Foi nesse periodo que a “publicidade criativa”
ganhou destaque, com campanhas inovadoras e memoraveis, como aponta Frank (1997), sendo
que alguns dos principios estabelecidos nesse periodo continuam relevantes na comunicagdo de

marca até hoje. Também foi nas décadas de 60 e 70 que o conceito de Gestéo de Marca (Branding)
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se consolidou, em que as empresas comecaram a reconhecer a importancia de construir marcas
fortes e consistentes. Como sublinha Aaker (1996), marcas como Coca-Cola e Procter & Gamble
lideraram esse movimento, adotando estratégias robustas de gestdo de marca.

Nessas décadas a televisdo assumiu-se em definitivo como o principal meio de
comunicacdo de massas, permitindo as empresas alcancar grandes audiéncias por meio de
publicidade visual e sonora (Tedlow, 1990; Kotler, 2016). Embora a imprensa escrita, como jornais
e revistas, tenha mantido sua relevancia na comunicacdo das marcas, esses meios também
evoluiram, adotando visuais mais atraentes e mensagens mais subtis, diferenciando-se das
abordagens diretas do passado, que se limitavam a reproduzir slogans (1990; 2016). Nesse
contexto, diversas praticas de pesquisa e segmentacdo de mercado foram implementadas para
compreender melhor os diferentes grupos de consumidores e adaptar produtos e campanhas de
marketing a esses segmentos especificos. Foi a partir das décadas de 1970 e 1980 que surgiu o
conceito de 'marketing diferenciado’, com o objetivo de desenvolver estratégias personalizadas
para atender as variadas necessidades dos diferentes segmentos de mercado (1990; 1999). O
marketing foi evoluindo em direcéo ao ‘marketing relacional’, em vez do ‘marketing transacional’,
adotando uma abordagem centrada na construcdo de relacionamentos duradouros com os clientes
como descrevem Peppers e Rogers (1993).

No final do século XX, as revistas especializadas em eventos turisticos e culturais ou ainda
em determinada indudstria, como por exemplo a automdvel, tornaram-se mais proeminentes e
sofisticadas*’- Esse periodo foi marcado por um aumento na demanda por informagcdes detalhadas
e analises aprofundadas, refletindo o crescente interesse do publico por experiéncias Unicas e
produtos de qualidade. As publicaces passaram a investir em design atraente, contetdo editorial
mais refinado e colabora¢cBes com especialistas, 0 que ndo apenas elevou seu prestigio, mas
também ampliou sua influéncia sobre o comportamento dos consumidores. Assim, essas revistas
ndo apenas informavam, mas também moldavam tendéncias, contribuindo para a construcdo de

marcas e para a promogao de destinos e eventos de forma mais eficaz. Do mesmo modo, surgiram

47 Sobre revistas especializadas, marketing de eventos e patrocinios, e suas evolugdes ao longo do tempo. CFR. Kotler,
P., & Keller, K. L. (2016). marketing management (152 ed.). Pearson, e também Aaker, D. A. (1996). Building strong
brands. Free Press.

115



0s patrocinios voltados para associar marcas a eventos e causas ecologicas, sociais ou desportivas
(Kotler & Keller, 2016).

Esse é o periodo que Habermas (1990) identifica como aquele em que surge do jornalismo
puramente comercial, j& discutido no apartado Jurgen Habermas e os sistemas que o separam de
Niklas Luhmann, em capitulo anterior, dominado por interesses econémicos privados. Como
resultado, os meios de comunicacdo sdo instrumentalizados para atingir esses objetivos. Se
Habermas tivesse debatido especificamente a evolugdo das marcas, € plausivel que afirmasse que
elas se tornaram formas sofisticadas de manipulacdo do publico por meio dos meios de
comunicacgdo de massa (1971, 1990). No ‘mundo da vida’ de Habermas, a razao comunicativa teria
sido manietada também pelo enraizamento das marcas nas praticas culturais, sobretudo na forma
como influenciam identidades pessoais e moldam a experiéncia cotidiana dos individuos.

Talvez conscientes dessa tentativa de manipulacdo, os consumidores e, certamente, 0s
responsaveis pelo ‘marketing relacional’ comecaram a dar preferéncia ao que Godin (1999)
intitulou por ‘marketing de permissdo’, em que a construcdo de relacionamentos duradouros ndo
é imposta aos consumidores, mas consentida por eles. Com efeito, segundo Godin, a tolerdncia do
publico as técnicas invasivas de publicidade tem diminuido ao longo do tempo. Em resposta, as
estratégias para captar a atencdo do consumidor tornaram-se cada vez mais refinadas, resultando
em verdadeiras obras de arte publicitaria na televisdo e nas revistas. No entanto, apesar dessa
sofisticacdo, as pessoas desenvolvem defesas, o que leva a diminuicdo do retorno sobre o
investimento feito na publicidade. Seth Godin, no seu livro Marketing de Permissdo (Permission
Marketing), argumenta que esse fendmeno se deve a um erro estrutural nas técnicas utilizadas: o
foco tem sido a captura da atencdo, mas o que realmente importa é obter a permissdo do publico,
como esclarece Godin (1999). Nessa obra, o autor da alguns exemplos, como o da Amazon, que
utiliza dados dos clientes para oferecer recomendac6es de produtos personalizados, criando um
relacionamento mais profundo com o usuario. Em 2001, com Libertando o Ideavirus (Unleashing
the Ideavirus), 0 mesmo autor responde a pergunta sobre como, em primeiro lugar, se ganha a
atencdo dos consumidores para pedir permissdo, fundamentando-se na ideia de que as pessoas
estdo mais conectadas do que alguma vez estiveram. Esclarece que “temos mais amigos de amigos
com gquem nos podemos conectar, mais rapidamente e em maior nimero do que alguma vez
tivemos” (2001, pp. 38-41). Refere-se ao “poder das comunicagOes online”, com a capacidade

exponencial de espalhar uma ideia, em contraste com a comunicagdo oral e de outros media
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tradicionais (2001, p. 38). Essa é justamente a ideia central das mais contemporaneas formas de
marketing de permisséo e que prevalecem, das quais se destacam as redes sociais e as comunidades
de marca (Kaplan & Haenlein, 2010) onde, em vez de apenas veicularem anlncios, as marcas
promovem comunidades online nas quais 0os consumidores interagem com a marca e entre i,
gerando um relacionamento organico e mais profundo, baseado em interesses compartilhados.*® E
também dessa forma que exemplificamos e reforcamos 0s motivos que nos levaram a excluir do
nosso objeto, as marcas de redes sociais, tema abordado em Uma Propedéutica sobre a Teoria de
Niklas Luhmann. Sob a perspectiva da teoria dos sistemas de Luhmann, a marca ndo pode ser o
veiculo de um sistema que, mesmo de uma maneira distinta de outros media, ja a veicula, sob o

risco de regressdo e anulacdo de ambos os codigos - a informacéo e a prépria marca.

1.7 A Diferenciacdo da Marca nas Sociedades Contemporaneas

Desde a primeira publicagdo em 1996 da A Realidade dos Mass Media (Die Realitat der
Massenmedien) e apesar do reemergir do interesse por Niklas Luhmann em algumas academias
europeias, a investigacao cientifica produzida em torno da sua teoria sistémica, apesar de proficua
e de ser ter expandido para outras areas, parece nao fazer justica ao seu enunciado sobre a evolugédo
social e a existéncia de fenémenos de diferenciacdo sistémica ocorridos nas sociedades
contemporaneas. Como ja referimos, Luhmann entende que “o elenco dos meios de comunicacdo
simbolicamente generalizados [...] estdo permanentemente em aberto” (Luhmann, 1991, p. 20), o
que significa que a diferenciacdo e evolucdo sistémica também deverdo estar. E nesse sentido,
acreditamos que depois do desaparecimento do socidlogo aleméo, pelo menos um desses processos
evolutivos ja terd decorrido, designadamente a da marca o do marketing.

A Realidade dos Meios de Comunicacdo de Massas marcou o epilogo das grandes
investigacdes publicadas de Niklas Luhmann, e constitui em paralelo, como j& enunciamos, o
preludio da nossa sobre a Autopoiese do codigo e do sistema. Doravante escolheremos em

definitivo designar o sistema dos mass media por media e que inclui os social media e os digital

48 Kaplan, A. M., & Haenlein, M. (2010). Users of the world, unite! The challenges and opportunities of social
media. Business Horizons, 53(1), 59-68. https://doi.org/10.1016/].bushor.2009.09.003
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media, que nessa época, até ao final da década de 80 de do século passado, eram inexistentes ou
irrelevantes no panorama medidtico. Aquela investigacdo de Luhmann, retrata essa ‘realidade’ até
esse periodo, justamente o ponto da investigacdo a partir do qual, tentamos perceber como surge
do sistema dos media e da sua relagdo com a economia um novo sistema e um novo codigo.

Para dar inicio a nossa investigacdo, embora nos foquemos no codigo ao inves de nos
focarmos nos sistemas que Ihe deram origem, precisamos de a sediar em alguma dessas formas ja
criadas na sociedade. E escolhemos os media em vez da economia, por dois motivos principais: o
primeiro, mais ébvio, deve-se ao dominio dos media estar alinhado com o programa doutoral de
ciéncias da comunicacdo no qual o nosso trabalho se enquadra. O segundo motivo prende-se com
o facto de esse caminho investigatorio sobre uma nova diferenciacdo sistémica ja ter sido
vaticinado e, na verdade, iniciado por Luhmann pela via do “acoplamento estrutural” entre esses
dois sistemas (media e economia), cujo resultado se pode observar na “area de programacdo da
publicidade” dos media (Luhmann, 2000, pp. 44-49). Como o autor observa: “Com efeito, ¢é
precisamente na relacéo entre a economia e a publicidade que podemos encontrar bons argumentos
para a crescente diferenciacdo de sistemas e a0 mesmo tempo o decréscimo de acoplamentos
estruturais” (2000, p. 49). Significa isto que, segundo Luhmann, esse processo de diferenciagao
sistémica ja se terd iniciado, pelo menos desde 1996, data da primeira edicao dessa sua tese, e que
existe uma relacdo inversa entre os processos de diferenciacdo e os processos de acoplamento
estrutural.

A “érea de programacao da publicidade”, e que consiste num acoplamento estrutural com
a economia, como vimos, é umas das trés areas funcionais identificadas pelo autor para os media
(Luhmann, 2000, pp. 44-50), as outras duas s3o as “noticias e reportagens” (pp. 25-41), e 0
“entretenimento” (pp. 51-62). Mas no caso da publicidade, esta é submetida a uma diferenciacao
suplementar face as outras areas dos media, como sublinha Luhmann, sob a forma de
“hierarquizacdo”. Esta, trata-se de “uma auto simplificagdo das possibilidades de diferencia¢do do
sistema” (Luhmann, 1998, p. 43), e que terd facilitado esse acoplamento estrutural com a
economia. A hierarquizacdo e todas as outras formas de diferenciacdes estruturais dentro do
sistema dos media, surgem como uma diferenciagdo reticular na tentativa de identificar e
reconhecer com o maior detalhe possivel o seu publico. Sdo como que contramedidas originais
que por um lado tentam impedir a disseminacao generalizada as cegas da ‘informagao’, que impega

0 desconhecimento sobre os seus destinatarios, e por outro, tentam assegurar que haja alguma

118



garantia de que a informac&o é compreendida e aceite. Foi exatamente dessa necessidade de onde
0 acoplamento estrutural desses dois sistemas (economia e media) tera surgido, e depois evoluido
rumo a uma diferenciacio plena. Isto significa que segundo a nossa tese, a partir do “acoplamento
estrutural” ja teremos chegado no presente, a numa fase distinta da diferenciacéo sistémica, fruto
de um novo codigo e de onde tera surgido um novo sistema. Este enunciado, e atendendo a ideia
de Luhmann ja exposta da relacdo inversa entre a diferenciacdo sistémica e os acoplamentos
estruturais, implica que as areas de programacao da publicidade dos media, pelo menos aqueles
designados por Luhmann de mass media, j& ndo devem incorrer em processos adicionais de
diferenciacdo, ou seja em processos adicionais de complexificacdo de estruturas que se ocupam
dessa area, 0 parece ter correspondéncia com o que se pode observar nesses media.

Esta perspetiva da “crescente diferenciacdo de sistemas e ao mesmo tempo o decréscimo
de acoplamentos estruturais” (Luhmann, 2000, p. 49) remete-nos para a Teoria Geral dos
Fendmenos Criticos*® e para a compreensio das “transi¢des de fase” (Wilson, 1975) cuja
importéancia foi fundamental para o surgimento e desenvolvimento da Teoria Geral das Redes®,
mais recentemente aplicada as redes sociais. O enquadramento conceptual é o seguinte: a fase de
desordem na relacdo entre os sistemas da economia e dos media, provocada pela instabilidade e
complexidade crescente do ambiente tera correspondéncia ao periodo anterior aos anos 50 do
século passado, em que as comunica¢des dos dois sistemas apontavam para sentidos distintos e
independentes. Quando observadas as relacGes entre os dois sistemas, observa-se sobretudo a
desordem.

Entretanto, as relacdes entre eles evoluiram para se acoplarem em estruturas especializadas,
como aquelas elencadas por Luhmann nos media, e assim puderam observar-se conjuntos de
comunicagdes que apontam todos na mesma direcéo, sendo que, no interior dos quais por sua vez,
existiam conjuntos de comunicagdes apontando aleatoriamente nas duas dire¢des distintas (dos

media ou da economia), e assim sucessivamente como que numa “invariancia de escala” (Wilson,

49 Ver Wilson, K. G. (1975). The renormalization group and critical phenomena. Review of Modern Physics, 47(4),
773-840. https://doi.org/10.1103/RevModPhys.47.773. A Teoria dos Fenomenos Criticos foi desenvolvida por
diversos cientistas, com destaque para Kenneth G. Wilson. Neste trabalho, Wilson desenvolveu uma abordagem
inovadora para entender as transi¢des de fase criticas e sistemas criticos. A sua pesquisa nesse campo foi fundamental
para a compreensdo moderna dos fendmenos criticos e teve um impacto profundo na fisica estatistica. Este artigo é
amplamente considerado como um marco, uma verdadeira “transi¢do de fase” na compreenséo da teoria.

%0 Para uma abordagem ao conceito de redes sociais ver Barnes, J. (1972). Social networks (Module 26, pp. 1-29).
Cambridge University Press
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1975), o que na Teoria Geral dos Fenomenos Criticos ocorre na “transi¢ao de fase” (1975), e que
na Teoria Geral dos Sistemas de Luhmann julgamos ter correspondéncia precisamente com o
conceito de “acoplamento estrutural”. Isso significa, segundo essa teoria dos fendmenos criticos e
por analogia, que se observarmos a distancia a area da publicidade apenas se descortina um sentido
da comunicacao, mas se observada mais de perto, veriamos as ocorréncias comunicativas de quem
se ocupa apenas da relacdo com as empresas, e organizacfes que pretendem ver publicitados os
seus produtos, no &mbito da economia, e outros ainda que se ocupam apenas com a edicdo da
informac&o a ser comunicada. E teré sido assim que terd ocorrido e ainda ocorre nalguns meios de
comunicacdo mais tradicionais, que tenham dimensdo suficiente para isso, como a televisdo, os
jornais ou a radio.

Sobretudo nas ultimas décadas, os sistemas terdo evoluido para uma nova fase na sua
relacdo, para a fase da ordem em que esses codigos voltam a apresentar-se com sentidos de
comunicacdo claramente mais distintos, s6 possivel porque tera surgido um terceiro sistema (o
marketing) e um outro codigo funcional que o distingue, designadamente a marca como propomaos.
Esta descricdo a luz da Teoria Geral dos Fenémenos Criticos parece compativel e esta enquadrada
com o processo de diferenciacgdo sistémica que, segundo Niklas Luhmann, surge como resposta a
complexificacdo do ambiente e dos proprios sistemas. Hoje existem estruturas autbnomas dos
outros dois sistemas que se ocupam de todo o marketing e que mantém relacGes com varias outras
organizacdes inclusive do &mbito desses sistemas.

E, portanto, a partir desses pressupostos, e sobretudo desde o ponto da investigacio
plasmado na edicdo da obra a que aludimos, que passdmos a dialogar com o Niklas Luhmann na
tentativa de desfazer as ddvidas sobre como esse acoplamento tera evoluido para uma
diferenciacdo sistémica consumada, que estaremos a testemunhar com a emergéncia de um novo
cddigo e de um novo sistema.

Niklas Luhmann observa que no d&mbito do sistema dos media estdo incluidas “todas as
instituicdes da sociedade que utilizam meios técnicos de reproducéo para efeitos de divulgacéo da
comunicacao” (Luhmann, 2000, p. 2) e sdo definidos, em larga medida, pela tecnologia posta ao
seu servico, quer no dominio da materialidade quer na imaterialidade da comunicagéo, ou seja, em
“tudo o que € usado para a distribui¢@o da ‘informacdo’ que possa ser Visto no sistema enquanto
comunicagdo em transito” (2000, p. 2). Com isto, Niklas Luhmann no caso dos media refere-se a

comunicagéo que continua dentro do sistema, tal como aquela que € operada através dele. Mas o
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predicado decisivo da definicdo dos media é de que “nenhuma interagdo pode ocorrer entre o
remetente e os recetores na presenga de ambos” (p. 2). Ou seja, com 0s media uma interacéo
comunicativa passa a ocorrer no mesmo espago em tempos distintos ou no mesmo tempo em
espacos diferentes ou ainda em tempo e espaco diferentes em simultédneo. De outra forma os media
tornavam-se dispensaveis ou obsoletos. Seriam inclusive contraproducentes, capazes até de
aumentar a complexidade ao invés de a diminuir. 1sso significa que a ‘informagdo’ através dos
media se apresenta aos interlocutores desfasada sob as dimensdes tempo ou espago. A
‘informagao’ apresenta-se desfasada porque é deslocada, distendida no tempo e ou no espaco,
sendo que esse fendmeno s é possivel de ocorrer atraves das tecnologias usadas por esse sistema.
Desse desfasamento resulta que a ‘informacdo’ adquire o que escolhemos designar por
‘elasticidade ontoldgica’. A informacgdo é comunicada pelos media. A informacdo é por isso
contingente ao medium e a tecnologia que esse emprega. O medium é a mensagem, como percebe
McLuhan (1994) e, por conseguinte, ¢ também informacao. Esta deixa de ‘ser’ num tempo e espaco
comum aos interlocutores presentes, para passar a ‘ser’ noutro tempo ou noutro espago de acordo
com o medium utilizado, e se a comunicacao da informacao é assim distendida pelos media, somara
indeterminacdo por entre essas dimensfes - mais tempo ou mais espaco entre a origem e o
destinatario da comunicacdo sO poderd tender para esse resultado. Nesse sentido podemos
perguntar: como podemos confiar completamente nos media e na ‘informagéo’ sobre o que ela
comunica? Esta é uma reformulacdo da ddvida de Niklas Luhmann sobre os media traduzida na
sua observagdo: “apesar de o que sabemos sobre a sociedade e ainda o que sabemos do mundo,
sabemo-lo através dos media, tem sempre com a marca da davida” (Luhmann, 2000, p. 1). Essa
duvida também é a nossa, que se abre, no entanto, a possiveis respostas em varias areas de estudo
das Ciéncias da Comunicacdo. No entanto, por ora, Serve apenas aos N0SSOS propositos na
comparagdo entre a ‘informagdo’ e a marca e em delinear os limites do marketing face aos sistemas
que estdo na sua origem.

Como observa Luhmann, com os media ndo hd um feedback direto do destinatario ao
remetente que possa ser gerido centralmente; cada lado, por si, esta destinado a construir a sua
propria imagem do outro. Os media, apesar de terem uma percecdo sobre para quem estdo a
comunicar, essa é apenas definida por pressuposicoes, especulagdes e estatisticas (Luhmann, 2000,
p. 3). Ou seja, os media individualizam ¢ a0 mesmo tempo produzem ‘informagdo’ numa base

generalizada, sem que com isso sejam capazes de se configurar diretamente com os individuos
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(Luhmann, 2000, pp. 3-4). Dir-se-ia que os media funcionam em largo espectro, para assim
atingirem a totalidade, ao mesmo tempo a cada um dos seus publicos, 0 que podera trazer, por sua
vez, problemas quanto a sua relevancia sobre o que comunica. Trata-se de um paradoxo que tenta
ser resolvido pela forma como a informacgdo é comunicada a todos como se fosse apenas e em
exclusivo para cada um. E comum nas areas do entretenimento ou jornalismo ouvirmos na
televisao ou radio o narrador ou jornalista por exemplo dizer: “Espero por si dentro de breves
minutos” ou “Nao saia do seu lugar”. Para além de na area da publicidade dos media, se promover
a segmentacao do mercado por tipo de consumidores, 0 que ja corresponde a uma especializa¢do
de onde deriva a diferenciacéo sistémica como propomos para a marca, também encontramos ai
mensagens dirigidas a cada um de nos. Neste caso normalmente é usado ainda mais veemente o
modo verbal imperativo como por exemplo ‘sinta-se’, ‘escolha’ ou ‘opte’. Em boa medida ¢ desse
paradoxo que surge a necessidade da redundancia e da repeticao da ‘informagdo’ difundida, por
vezes em loop, sendo desse modo que o préprio funcionamento estrutural dos media se vai
descrevendo num processo autorreferencial (Luhmann, 2000, p. 6). A marca parece ter herdado a
matriz da reproducédo da informac&o nos media, em que atinge simultaneamente todos e cada um
dos individuos. Apesar da especializacdo funcional da marca, que iremos no préximo capitulo
investigar, essa caracteristica permanece.

Mas como sublinha o soci6logo, esse ndo € o Unico processo referencial a que se assiste
nos media. Niklas Luhmann afirma que os media “na verdade comunicam sobre algo. Sobre outra
coisa ou sobre si mesmos” (Luhmann, 2000, p. 10). Ou seja, 0s media enquanto sistema “sdo
capazes de ir distinguindo e for¢ados a distinguir, a autorreferéncia da referéncia externa” (2000,
p. 10). Usam a autorreferéncia para se descreverem e construir a sua prépria realidade num
processo autopoiético, a0 mesmo tempo que vao produzindo um real relativo aos outros sistemas
ao descreverem e terem como referéncia, portanto, o seu ambiente. A esse predicado capaz de
duplicar a realidade, Luhmann designou-o por “dupla realidade” dos media (2000, pp. 1-9), como
ja antes referimos. Contudo, o autor sublinha que esse modo de produzir realidades s6 é possivel
se essa realidade for verosimil para os outros e para si mesmo. Na verdade, de nada servia se a
realidade produzida néo fosse percecionada pelos outros e pelo proprio sistema dos media como
muito plausivel (pp. 4-5).

Aquela definicdo dos media segundo Luhmann, apesar de nos parecer fécil de concordar,

tem implicacOes de grande alcance que importa observar e que interessam a nossa investigacao.
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Na verdade, com a discussao que se segue, e considerando os principais predicados que o sociologo
encontra nos media e no seu cédigo (a informacdo), importa debater a eficacia da marca e o seu
alegado estatuto comunicacional enquanto cédigo, e sobretudo como meio de comunicagao
simbolicamente generalizado, como é a nossa hipotese, e como se tera diferenciado a partir daquele
acoplamento estrutural entre a economia e as estruturas da publicidade dos media. Em primeiro
lugar, importa sublinhar, uma vez mais, que no entendimento de Luhmann os meios de
comunicagdo simbolicamente generalizados estdo melhor posicionados para ultrapassar a
improbabilidade da comunicacdo que sempre a assiste, e sobretudo para permitir que a
comunicacao seja aceite. Sao, por isso, segundo Niklas Luhmann “dispositivos semanticos que por
si s6 proporcionam, apesar de tudo, o sucesso as comunicagdes improvaveis” (Luhmann, 1991, p.
19). Reiteramos que, de acordo com o soci6logo alemé&o, a comunicagao consiste numa operacdo
que implica a sintese da “unidade da ‘informagéo, ato de comunicar ¢ ato de entender” (Luhmann,
1998, p. 148) mas sempre se depara com o problema da improbabilidade. A solu¢do mais eficaz
segundo Luhmann para resolver esse problema passa precisamente por esse tipo de meios de
comunicagéo.

Aqui chegados, importa sublinhar que a informacdo embora seja um cédigo comunicativo,
ndo cabe nesse estatuto atribuido pelo autor de meio de comunicacdo simbolicamente
generalizado. Podemos entender que a informacdo, para além de estar sob o manto da
improbabilidade, como acontece em qualquer ocorréncia comunicativa, é colocada pelo sociélogo
alemdo sob o escrutinio da “credibilidade”, 0 que terd concorrido para aquelas davidas do autor
(2000, p. 1). A informacdo é, com os media, codificada, mas ndo deixa, por isso, de estar sujeita
as suspeitas, a rejeicdo, mas também, para as contrariar, a necessidade de redundancia que os media
usam exaustiva e recorrentemente. De resto, serd este o motivo pelo qual, para além da
credibilidade, também é possivel suspeitar da sua ‘relevancia’. Com efeito, parece-nos muito
plausivel que a mesma informacdo reiterada diversas vezes, por diferentes media em horéarios e
dias distintos, acabe por se tornar socialmente irrelevante.

Tanto as duvidas de Luhmann sobre a ‘credibilidade’ como essa outra sobre a 'relevancia’
servem como introducdo ao debate sobre a diferenca entre o estatuto comunicativo que Luhmann
atribui a informacao, bem como ao “belo” na arte (Luhmann, 2000a), e aquele que atribuimos a

marca. No primeiro caso como cddigos comunicativos, e no segundo, para além de se constituir

123



como codigo, como um “meio de comunicacdo simbolicamente generalizado”, ainda que tenha
idiossincrasias muito particulares que ulteriormente serdo explanadas.

N&o obstante essas dlvidas, que serdo esclarecidas no decorrer desta tese, ndo podemos
deixar de reafirmar que a nossa investigacao se suporta e tem como ponto de partida a investigagéo
dos media e as suas fungdes, segundo Niklas Luhmann. Ja explicamos os motivos da nossa opgéo,
mas reiteramos que, caso adotassemos outro caminho, por exemplo a via do sistema da economia
¢ do ‘dinheiro’, seria impossivel demostrar, no dominio da Teoria da Comunicagdo, e de forma
segura, como é plausivel a evolugdo social ter acomodado pelo menos uma nova semantica
codificada, e um novo sistema social.

Para discutir a diferenciacdo da marca e do marketing nas sociedades contemporaneas é
impossivel deixar de destacar o assinalavel impeto evolutivo nas sociedades modernas,
especialmente desde os anos 80 do século passado, em que o desenvolvimento exponencial do
mercado liberal e do capitalismo globalizado, permitido pelos media eletronicos, por exemplo a
televisdo e 0s seus canais por cabo, aos quais que se tem juntado, recentemente, no seculo XXI,
os media digitais e em particular os social media®. Esse potente impulso é conseguido através da
sua dependéncia a World Wide Web. E verdade que se trata de um paradoxo (poténcia e
dependéncia), mas que se deslaca facilmente por essa rede de comunicacGes global ser acéntrica o
que permite a ‘informacdo’ ser disponibilizada cada vez mais depressa, € a um numero crescente
de individuos (Gameiro, 2008a). H& por isso uma intensa dispersdo de conteudos e sitios de
empresas de comercio on-line, com as suas estratégias de prosumming.>? Ha outras empresas que
criam a sua propria rede social dentro da rede, como a Google, o Facebook, TikTok ou o Instagram
junto com os respetivos promotores e influenciadores que como Brown e Fiorella (2013) sugerem
que tém uma estratégia popular para alcancar publicos especificos e tentar aumentar a
autenticidade da comunicagédo de marca.

Além disso, € importante destacar o que Schultz, Tannenbaum e Lauterborn (1994)

observam sobre a integracdo das diversas formas de comunicagdo de marketing para criar uma

51 Ver Kotler, P., Kartajaya, H., & Setiawan, 1. (2017). marketing 4.0: Moving from traditional to digital. Wiley. A
obra explora a transi¢cdo do marketing tradicional para o digital, incluindo o papel dos social media e do marketing de
contetdo.

52 O Prosumming corresponde as varias atividades que surgem entre producéo e consumo, alterando as suas relagdes
classicas. CFR., Ritzer, G., & Jurgenson, N. (2010). Production, consumption, prosumption: The nature of capitalism
in the age of the digital ‘prosumer’. University of Maryland. Doi.org/10.1177/1469540509354673
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mensagem coesa e eficaz. Segundo os autores, a comunicacdo de marketing integrada (IMC) é
essencial para garantir que todas as formas de comunicagdo de uma empresa sejam consistentes e
complementares. A IMC ndo apenas melhora a clareza da mensagem, mas também aumenta a
eficacia das campanhas de marketing, ao alinhar todas as atividades promocionais com 0s
objetivos estratégicos da organizacéao.

Aqui chegados e face ao aumento percecionado da complexidade social, em que o nimero
de interagOes possiveis oferecido pelo mundo é bastante maior do que aquelas que efetivamente
podem ser feitas, terdo tornado o individuo, enquanto consumidor, incapaz de perceber o mercado
de consumo e perceber os media e a sua relacdo que com eles estabelece. Desse modo, podera
perguntar-se como os individuos operacionalizam as distin¢cbes que tem de fazer enguanto
consumidores, se por um lado ndo entendem, pelo menos de forma cabal, as propriedades do
produto associado a marca e por outro, se nao acreditam pelo menos de forma inequivoca naquil e
a publicidade lhes informa sobre ele?

Bettman, Luce e Payne (1998) afirmam que é frequente que os consumidores ndo tenham
um conhecimento completo do que desejam comprar. A qualidade, durabilidade, possiveis riscos
no uso e as caracteristicas dos produtos associados as marcas muitas vezes permanecem ocultas
ou sao desconhecidas pela maioria dos consumidores. 1sso ocorre apesar da obrigacdo de divulgar
informacdes sobre a composicdo, especificacdes técnicas e a eficiéncia energética, e de haver
organizaces ja consolidadas na sociedade em defesa do consumidor. Na verdade, para a maioria
dos consumidores, essas protecGes parecem acrescentar pouco na hora de decidir o que devem
comprar (1998). Parece justo afirmar que, exceto em situacbes em que o consumidor ja tenha
alguma experiéncia prévia de um determinado produto, a comunicacdo assumida pela marca
desempenha um papel muito relevante sobre as sele¢fes consumistas que o individuo tem de
tomar.

Pelo que até agora foi enunciado, podemos afirmar que a marca permite aos consumidores
estruturarem as suas expectativas sobre a disponibilidade, preco e qualidade dos produtos,
reduzindo assim a incerteza sobre 0 que o sistema da economia ndo € capaz de comunicar ou sobre
0 que os media ndo comunicam. Desse modo, através da marca, o sistema do marketing, com 0s
Seus processos autopoiéticos, passa a ter no seu ambiente a economia, 0s media e todos 0s outros
sistemas; passa por isso a ter no seu exterior, para além da complexidade ndo decifrada, todos os

outros sistemas, toda a outra comunicagao por outros sistemas operada.
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A distincdo que a marca possibilita entre o interior e 0 exterior do seu sistema, ao longo da
sua evolucdo que permitiu a emergéncia do marketing, passou pelo que foi enunciado nos
apartados anteriores e pode ser resumida em trés fases de transi¢do. A primeira fase consistiu
principalmente na distingdo entre produtores que marcavam Seus animais e autores que
identificavam os bens e produtos que manufaturavam; era, portanto, uma marca identitaria do
individuo. A segunda fase de evolucdo marcou uma distingdo entre os préoprios produtos, que
foram se multiplicando, culminando com o registo da marca no final do século XIX. Por fim, a
terceira fase, iniciada nas décadas de 50 e 60, permitiu, em alguns casos, que a marca comunicasse
a distincao do préprio individuo que a utiliza. E nesse Gltimo caso que a marca adquire, segundo a
nossa tese, a sua plena capacidade simbolica de generalizacdo. De todo o modo, deixando essa
discussao sobre a transcendéncia simbdlica e da generalizagdo da marca para o que se segue, parece
claro que desde esse periodo, se tornou bastante improvavel que o individuo, enquanto
consumidor, possa dispensar o que a marca comunica. Podemos afirmar que a marca permite, pelo
menos, ao individuo orientar o seu comportamento, e a partir dela fazer as suas escolhas
consumistas. Se o dinheiro permite adquirir determinada coisa, a marca € um poderoso auxiliar
para selecionar essa coisa por entre as varias possibilidades. E estas sdo bem variadas e numerosas.
S0 desse modo se explica como os custos de aquisi¢do de determinada marca podem ultrapassar
em muito o de outras que identificam produtos similares, bem como dos custos de producéo, custos
com 0s impostos e outras despesas inerentes a producdo e comercializacdo dos produtos que Ihe
estdo associados; sO assim se justifica que o preco pode ir muito para além de qualquer racio de
racionalidade ou de vantagem que as transacGes econdémicas normalmente representam para 0s
intervenientes. Esse fendmeno de enorme imparidade entre custos de aquisi¢do por um lado, e 0s
custos de producdo e comercializagdo por outro, ocorre com especial incidéncia nas marcas que
ocupam uma posicdo mais elevada no mercado de consumo e que se convencionou designar por
premium em particular as marcas de luxo.

Esse conceito de ‘posi¢do’ da marca € recente, tal como ¢é de resto o de marketing, tendo
ganho especial importancia a partir das discussdes sobre a segmentacdo de mercado, publico-alvo
e estruturas de marketing que se iniciaram nos anos 60 como esclarecem Serralvo e Furrier (2005).
Nesse periodo, essas estruturas terdo iniciado o seu processo de especializacdo funcional que lhe
foi permitindo distinguir-se dentro das organizacdes empresariais, acoplando-se por sua vez as

estruturas especializadas da programacéo da publicidade nos media. Essa assertiva, aludindo a
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Teoria Geral dos Fendmenos Criticos, equivale a dizer que o tema do posicionamento da marca
surge quando a distingdo do que o marketing comunicava foi a suficiente para fazer emergir
estruturas e processos também eles distintos das organiza¢es empresariais no &mbito do sistema
econOdmico onde se inseria, e dos media com quem mantinha relagdes estruturais, tornando desse
modo possivel, a distin¢ao entre o interior e o exterior do novo sistema e do novo cédigo face ao
resto da sociedade. E assim, a marca, tal como outros c6digos como o ‘dinheiro’, o ‘poder’, o
‘amor’ ou a ‘informagdo’ vai-Se consumando em eventos comunicativos distintos, na
multiplicagdo de diferentes marcas, do mesmo modo que existem indmeras transagdes financeiras
em indmeras organizacGes relativas a economia, relagdes de poder politico entre o o6rgao
legislativo e 0s que os aplicam, ou incontaveis eventos comunicativos de cariz amoroso a decorrer.
E claro que continuam a existir nas empresas estruturas especializadas em marketing, e nos media
de estruturas especializadas em publicidade, mas essa especializagdo que ainda se verifica néo foi
impedimento da evolucao sistémica que faz emergir um novo codigo junto com um novo sistema.
Como foi debatido no Uma Teoria da Sociedade, segundo Niklas Luhmann, é possivel coexistirem
na sociedade diferentes formas de especializagdo, como por exemplo a formal/informal, a
diferenciacdo hierarquica e a funcional — a que predomina e caracteriza as sociedades
contemporaneas (Luhmann, 1998, pp. 183-184). No entender de Luhmann, a evolucéo social deve
ser observada, portanto, pelo que prevalece e se sobrepfe ao antigo, pelo que se aplica aquele
principio por n6s evocado da sobreposi¢do da complexidade nas teorias do autor.

Se é a distincdo entre elementos do ambiente do marketing, sob determinado sentido, que
permite a emergéncia da marca e subsidiariamente do préprio sistema, € a multiplicacéo e distincao
entre eventos comunicativos que permite ao sistema do marketing ir estabelecendo novas relacdes
com outros sistemas e subsistemas, através dos “acoplamentos estruturais” (Luhmann, 2000, p.
49), designadamente com organizacOes pertencentes ao sistema da economia, e com frequéncia
aos media. Mas o marketing também tem relagdes com outros sistemas no ambito, por exemplo,
do desporto ou da politica de onde surgem as marcas relativas a um pais, regido, de um concelho

ou de uma cidade, usadas sobretudo com fins turisticos.
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1.8 A Eclipse da Origem: um breve acesso critico a relacdo entre a marca e 0s media

A comunicacdo mediada, ou seja, aquela que ocorre sem que os interlocutores estejam
presentes, parece tender a apagar 0s vestigios da sua origem 0 que, no caso da marca, enquanto
comunicacdo, corresponde a tornar os produtores e criadores invisiveis. Apenas as marcas que
alcancam grande notoriedade conseguem manter a visibilidade das suas origens intacta. Essas
marcas destacam-se por exibir as funcionalidades dos meios de comunicagdo simbolicamente
generalizados, conforme compreendido por Niklas Luhmann. Alguns exemplos desse fenémeno
séo as marcas de luxo Cartier ou Louis Vuitton que exibem precisamente 0 nome dos seus criadores
e atuais proprietarios.

Com efeito, a auséncia dos interlocutores no mesmo tempo ou espago da ocorréncia
comunicativa parece oblitera-los, o que permite que os media se apropriarem do que é comunicado.
Esse processo concorre, de resto, para a supressdo do individuo na comunicacgéo, em particular do
seu sistema psiquico, como esclarece Niklas Luhmann. De todo o modo, no caso em estudo, 0 que
a marca passou a comunicar, por intermédio dos media, vai assumindo predominancia, e € nessa
fase da evolucdo que a marca tera eclipsado os autores, as corporacdes, e 0s criadores, enfim a sua
proveniéncia e que muito brevemente relatdmos. Tera deixado de se configurar como um sinal
para passar a assumir-se como codigo junto com a sua funcionalidade essencial, i.e., um cddigo
que serve para se distinguir os produtos que lhe estejam associados, funcéo essa que prevalece na
contemporaneidade. E sobretudo nos media enquanto sistema que a marca primeiro subsiste, num
processo de acoplamento estrutural junto com a economia, para se especializar como cddigo e
fazer emergir um novo sistema social, 0 marketing. Como Luhmann retrata para os mass media,
no seu ensaio A Realidade dos Mass Media, a “area de programagdo da publicidade” é uma das
suas trés areas funcionais especializadas (Luhmann, 2000, pp. 44-50), onde as suas estruturas
evoluiram para se acoplarem as estruturas dos sistemas da economia (empresas) que através delas,
comunicam as suas marcas. A diferenciacdo sistémica foi tomando o seu rumo, e a evolucéo deu

lugar a um cddigo e a um sistema social distinto, como iremos de seguida debater.
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Capitulo 2. A Codificacdo e a Funcéo

2.1 O Codigo

Aqui chegados, podemos afirmar, com seguranca, que a marca ndo € apenas uma
ocorréncia ou evento comunicativo que decorre esporadicamente entre dois interlocutores. Nao
resulta, portanto, numa simples ‘interacdo’. Surgiu, como vimos, do acoplamento de estruturas de
dois sistemas sociais primordiais que geraram, por sua vez, outras estruturas e outros processos
mais complexos de modo a permitirem a emergéncia de um novo cédigo. Os cddigos de uma
maneira geral servem para estabelecer critérios padronizados de eficicia e de identificagdo. No
ambito da comunicacdo, codificam a linguagem e organizam e estruturam a mensagem sob
determinada forma. Ou seja, codificam o sentido com que a comunicacdo & operada por
determinado sistema. Assim, a marca surge como um signo na forma semantica, visual e ou sonora,
capaz de codificar a comunicacdo de maneira que as mensagens sejam bem identificadas pelos
interlocutores, no ambito do sistema do marketing, capaz de produzir uma agdo que corresponda
a um determinado comportamento consumista. Como tal, esses critérios padronizados, codificados
num signo, permitem aos individuos irem gerindo as suas expectativas em funcdo da
disponibilidade, funcionalidade, pre¢o ou qualidade dos produtos que podem adquirir, e desse
modo orientar o seu comportamento consumista, diminuindo a incerteza sobre o que o sistema da
economia néo € capaz de comunicar ou sobre o0 que 0s media ndo comunicam.

O conceito de marca como um cddigo, foi proposto por Joan Costa, como ja vimos, e que
aponta para a marca com “um sinal verbal e visual” (2004, p. 18). E explica que “o sinal verbal é
0 nome porgue a marca deve circular com as pessoas e entre elas e 0 que ndo pode ser nomeado
ndo existe. Ela propria € um cddigo linguistico que, para designa-lo, é necessario verbaliza-lo,
escrevé-lo e internaliza-lo”. Segundo o autor, o codigo, por sua vez, “transforma-se num sinal
visual por meio do logotipo, do simbolo ou da cor, porque a palavra é volatil e imaterial e a marca
precisa de estabilizar, tornar-se tangivel, fixar-se no espago visivel” (p. 18). Nesse sentido, o verbal
e 0 visual complementam-se. Enfatiza ainda que a marca como “designacdo verbal é patrimoénio
de todos” (p.19), entendimento esse que esta em paridade com a nossa proposta para a marca,

enquanto meio de comunicacdo simbolicamente generalizado. Apesar desse respaldo, se
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quisermos validar essa hipotese, a luz teoria dos sistemas de Luhmann, entdo temos de investigar,
com mais acuidade, o tema da bipolaridade das possibilidades de comunicacdo da marca.

Sendo a marca um cédigo, padroniza, justamente, com mais facilidade, as possibilidades
bipolares da comunicagdo ('sim'/'ndo’), com as quais 0s consumidores acabam sempre por se
deparar. Se a informagdo e mensagem sd@o codificadas, ao ponto de a comunicacdo assumir a
funcionalidade simbdlica, entdo o polo do 'sim' e o polo do 'ndo’ devem acompanhar essa
codificagdo. Isto é, 0 ‘sim” e o ‘ndo’ sdo eles mesmo codificados, como acontece de resto, com 0s
outros meios de comunicagdo simbolicamente generalizados. Falta perceber qual a formulagéo
semantica que essa codificacdo podera assumir.

Encontramos em Jean-Noél Kapferer (2011) uma resposta adequada a essa ddvida. O autor
enfatiza a necessidade de uma marca se adaptar continuamente as mudancas tecnolégicas, sociais
e culturais que se manifestam de diferentes formas, a fim de permanecer ‘relevante’ num mundo
em constante transformacéo. A palavra-chave que merece destaque nesse contexto € precisamente
‘relevancia’. Compreendemos, portanto, que o carater binario da marca, representado pelo ‘sim’
(aceitacdo), esta semanticamente associado a ‘relevancia’, enquanto o ‘ndao’ se relaciona com o
‘anonimato’ (relevancia/anonimato). E por intermédio da relevancia que as marcas se destacam na
sociedade, esforcando-se para serem notadas, tanto por potenciais consumidores quanto pelos
clientes que desejam manter. Por outro lado, o anonimato significa que nada tém para comunicar
aos consumidores, e desse modo, a fungéo de balizar esses comportamentos consumistas falha por
completo. Em casos extremos, € alias a existéncia da marca que est4 em causa.

Dentro da esfera da experiéncia que o marketing proporciona, as suas fun¢ées devem poder
ir para além daquelas que permitem distinguir e descrever os produtos ou servicos, de forma a gerir
expectativas e orientar comportamentos consumistas, sob o polo de possibilidades que agora
identificAmos (relevancia/anonimato). A decisdo de sim, consumir ou de ndo, ndo consumir joga-
se pela relevancia ou anonimato que a marca tem para o consumidor. E se ela pode, nalguns casos,
assumir essa especializacao funcional como meio de comunicagéo simbolicamente generalizado,
entdo importa investigar sobremaneira o que representa radicalizar a sua comunicagéo no polo da
‘relevancia’.

Como Niklas Luhmann argumenta para todos os meios de comunicagdo simbolicamente
generalizados, a marca deverd também possibilitar a codificacdo de algum tipo de emogdes ou

pulsdes e desse modo, ela mesmo, comunicar a distingdo do proprio individuo face aos outros.
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Esta possibilidade remete-nos em particular para a dimensao social do sentido do que a
marca comunica. A marca, com esse duplo estatuto comunicativo como propomos, para além de
operar sobre a distingdo dos produtos que podem ser consumidos, ou seja no ambito da sua
dimensdo objetiva, assume uma dimensao social vincada, operando sobre o que é comparavel entre
o0 alter e ego, tema debatido no apartado O Sentido da Comunicacao, de forma a permitir que o
individuo se consiga distinguir e a0 mesmo tempo compare 0 que pode ser comparado com 0S
outros e, claro, desde que isso ndo se sobreponha ao que outros meios de comunicacao
simbolicamente ja conseguem codificar. SO depois de investigadas e cumpridas essas duas
condicdes - 0 sentido da marca e as suas dimensdes, bem como a radicalizacdo da aceitacdo da
marca no polo da ‘relevancia’ - se poderd comprovar o estatuto da generalizacdo do simbolico

desse meio de comunicacgdo. Sera sobre estes temas que a investigacdo se ird desenrolar.

2.2 A Codificacdo da Autoestima: uma forma de comunicar a individualidade

J& investigdmos algumas das pistas que nos permitem perceber como a marca emergiu do
ambiente e ganhou a sua autonomia semantica face a ‘informac¢do’ e ao ‘dinheiro’. Tratou-Se,
portanto, de perceber como se passou da “area de programacdo da publicidade” nos media
(Luhmann, 2000, pp. 44-49) e desse acoplamento estrutural, para uma diferenciagdo sistémica
plena, e, por conseguinte, a luz de Teubner (2007, 2019), para a Autopoiese plena. Para além da
via da evolucao histdrica da marca, especialmente ocorrida nas Ultimas décadas e da necessidade
permanente de se adaptar as mudancas tecnoldgicas, sociais e culturais nas suas diferentes
manifestacdes (de diferentes marcas), de modo a permanecerem relevantes num mundo em
constante mudanca (Kapfere, 2011; Yalch, 1991), importa agora perceber como foi possivel a
marca emancipar-se das pulsdes e necessidades humanas, i.e. como se tornou capaz de as mediar,
no decorrer da sua diferenciacdo, para conseguir codificar a autoestima dos individuos. Essa &, de
resto, segundo a proposta de Luhmann, a dire¢do do fluxo imprimida pela evolugéo das sociedades
e a direcdo pela qual se estabelece a relacdo entre os individuos e os sistemas sociais. Para ter
atingido essa codificagdo, devemos encontrar e ter de somar novas necessidades sociais que,
entretanto, terdo surgido nas sociedades contemporaneas, e claro, desde que ndo tenham sido ja

codificadas por outro meio de comunicagéo e solucionadas por outro sistema social. O que agora
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se coloca de forma mais clara é que, para aléem de a marca conseguir alegadamente resolver a
incerteza que vem dos dominios da economia e dos media, como ja debatemos, devera ter sido
também capaz de resolver outros problemas que ocorrem nas sociedades contemporaneas no
ambito da compreensdo do que o outro pretende comunicar, bem como 0S riscos que esses
problemas acarretam para individualidade. A Ultima parte deste enunciado ja foi usada por
Luhmann para justificar o surgimento do “amor” a partir do século XIX enquanto meio de
comunicacdo, e do sistema das relagdes intimas (1991, p. 19-42). Todavia, esse mesmo enunciado
parece-nos também valido para justificar a emergéncia da marca e do marketing, validade essa que
passamos de seguida a explicar.

A complexidade das sociedades acompanha a complexidade dos sistemas sociais, como
temos vindo a debater e note-se, mais uma vez, que Niklas Luhmann observa que os sistemas
sociais, designadamente as “interagdes”, as “organizacdes” e as ‘“‘sociedades” (1998, p. 27)
significam, por essa ordem, um crescendo de complexidade sobreposto na sociedade, que serve
para reduzir, precisamente, a complexidade do ambiente onde operam. Nesse racional, isso
significa que as interagbes entre individuos sdo cada vez menos capazes de diminuir a
complexidade das sociedades contemporaneas. Com excecao precisamente do ‘amor’ e do seu
sistema social que assume a forma de uma interacdo, nas sociedades contemporaneas, prevalecem
0s grandes subsistemas como a economia, a politica, a ciéncia ou os media e a arte, na producéo
de diferencas, através da comunicacgdo, entre sistemas e ambiente.

Por sua vez, segundo a proposta de Luhmann, “ndo existe sistema de comunicagdo algum
que se abstraia completamente do facto das pessoas participarem com 0 Seu COrpo e que a
especializacdo funcional da semantica exija uma co-simbolizac¢do desta relagdo fisica” (1991, p.
30). Essa relagdo ¢ pelo autor intitulada de “mecanismo simbiotico”, e € sobretudo aplicavel aos
sistemas sociais onde s&o operados os meios de comunicagdo simbolicamente generalizados (p.
30). Ndo obstante, esses meios elencados por Luhmann, com excec¢do precisamente do amor, ndo
sublinham as idiossincrasias individuais e por essa via também ndo promovem em particular a
comunicacdo da individualidade. Desta feita, a nossa proposta acrescenta a esse elenco
comunicativo, a marca enquanto cddigo simbolico (meio de comunicacdo simbolicamente
generalizado) que, para além de gerir expectativas e balizar comportamentos consumistas, também
consegue promover a aceitacdo da individualidade, mas neste caso sobre uma outra parcela distinta

do amor, e ndo estamos, naturalmente perante a codificacdo da intimidade sexual, mas sim perante
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a codificacdo da autoestima - eis a nossa proposta, sobre a qual assenta e se desenvolve a
investigacao sobre a marca: um cddigo comunicativo que é também capaz de assumir as funcées
em pleno de um meio de comunicacdo simbolicamente generalizado. Como ja debatido em Os
Meios de Comunicagdo Simbolicamente Generalizados, estes séo particularmente aptos para criar
condicdes para a aceitacdo da comunicacdo e por isso aptos na acdo social e com eles se atingir o
“resultado desejado” (Luhmann, 2006, p. 43). A marca parece ter adquirido, pelo menos nalguns
casos, essa especializacdo funcional, codificando para aléem da diferenca entre produtos, a
diferenca entre os individuos de forma que essas sejam comunicadas e aceites através da acao
‘consumir’.

De acordo com Morris Rosenberg, psicélogo e precursor dos modos de avaliacdo e
parametriza¢do da autoestima, esta “é um conjunto de sentimentos e pensamentos do individuo
sobre o seu proprio valor, competéncia e adequacdo, que se reflete numa atitude positiva ou
negativa com relagdo a si mesmo” (Rosenberg, 1965). Também Abraham Maslow se refere a
‘autoestima’, mas neste caso para a colocar no topo da sua hierarquia de necessidades individuais.>
Descreveu-a como a necessidade de o individuo ter respeito por si mesmo e de ser respeitado pelos
outros (1943). A ideia central da teoria de Maslow consiste num processo de satisfacdo de
necessidades humanas sequencial e em sentido Unico. As necessidades de num nivel inferior da
hierarquia precisam de ser satisfeitas antes que as necessidades em niveis mais altos possam ser
adequadamente abordadas. Por exemplo, a fome e sede precisam de ser saciadas antes das pulsoes
reprodutivas da espécie, ou a necessidade de uma habitacdo e de seguranca precisa de ser satisfeita
antes das necessidades da autoestima ou da autorrealizacdo se revelem e possam ser ultrapassadas.
Importa notar que a satisfacdo evolutiva das necessidades, segundo a teoria de Maslow, €
compativel com a tese de que a marca, enquanto codificacdo social da autoestima, resulta de uma
diferenciacdo sisttmica também evolutiva e mais recente, ocorrida nas sociedades
contemporaneas, €, portanto, posterior a codificacdo e aceitacdo de outras necessidades e pulsdes
individuais. Tera sido por isso que a marca surgiu na sociedade mais tarde que outros c6digos,

como a ‘verdade’, o ‘amor’ e a ‘informacgdo’, investigados e enunciados por Luhmann, o tltimo

3 Abraham Maslow delineou a hierarquia de necessidades, em que a autoestima e a autorrealizacdo ocupam as
posi¢Ges mais elevadas na hierarquia. A ideia central da teoria de Maslow é que as necessidades em um nivel inferior
da hierarquia precisam ser satisfeitas antes que as necessidades em niveis mais altos possam ser adequadamente
abordadas e essas sdo as necessidades fisioldgicas, as necessidades de seguranga, as necessidades de pertenca social,
as necessidades de estima e por fim as necessidades de autorrealizagéo.
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em 1996, dois anos antes de seu desaparecimento - uma das razdes que, porventura, terdo
concorrido para que ele nao se debrugasse sobre o tema.

Entende-se, pois, por autoestima uma constru¢ao do ego, uma sua projecao que, neste caso
através do cddigo da marca e da sua aceitacdo muito provavel, ja ndo precisa de mecanismos de
defesa para se ajustar ao superego, como entende Sigmund Freud (1996). Esta perspetiva de Freud
estd dentro no &mbito da psicandlise e fora do nosso, mas importa fazer uma referéncia breve a sua
teoria do comportamento e a terminologia por ele usada uma vez que ja tinha sido seguida por
Talcott Parsons para identificar os protagonistas no processo de comunicacdo, e por Niklas
Luhmann, mas dessa feita, isenta de qualquer antropomorfismo.

Sigmund Freud usou o0s conceitos de id, ego e superego e as suas interacbes como as
principais forcas do individuo para explicar o comportamento e a psicologia humana. Os
mecanismos (ou fatores) de defesa do ego, definidos por Freud sdo recursos inconscientes usados
para reduzir o conflito entre o id e o superego. S&o por isso um reflexo de como um individuo lida
com o conflito e a ansiedade (Freud, 1996). Segundo Sigmund Freud o id é a entidade do individuo
mais instintiva que privilegia desejos, vontades, impetos, sem conhecer limites morais ou éticos.
J& 0 superego € a entidade do individuo que representa o seu oposto, precisamente porque impée
limites, regras e condutas de comportamento, consideradas socialmente adequadas, onde a ética e
a moral prevalecem. Representa a parte da mente que internaliza as normas, valores e regras da
sociedade, da cultura e das figuras de autoridade. Atua como uma instancia critica, avaliando o
comportamento do ego em relacdo as normas sociais e éticas internalizadas, e muitas vezes
induzindo sentimentos de culpa ou vergonha quando essas normas sao violadas. Funciona por isso,
como uma espécie de ‘consciéncia moral’, exercendo controlo sobre os impulsos e desejos do id,
e influenciando as decisdes e comportamentos do ego (1996). O ego surge assim como uma
entidade mediadora entre as duas outras, que pondera e gere a natureza quase animalesca do id
face as repreensdes e limitacdes representadas pelo superego (Freud, 1996).

Podemos assim associar o papel que Sigmund Freud atribui ao superego, aquele que é
assumido pelos sistemas sociais de Niklas Luhmann, neste caso pelo marketing, mas de forma bem
distinta ao que Freud entende sobre essa entidade. O sistema, através da aceitacdo da marca, ndo
contraria ou impde limites & comunicacdo, mas antes consegue expandi-la exponencialmente,
proporcionando a sua aceitacdo. Este desiderato, podemos entender, € aplicavel aos outros meios

de comunicacéo simbdlicos identificados por Niklas Luhmann, em que cada um deles, no ambito
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do seu sistema, facilita e faz aceitar aquelas manifestacdes do ego no social, atuando em cada um
dos seus dominios e com um sentido da comunicagdo proprio. Por outras palavras, 0 que aqui
afloramos é que a partir da perspetiva psiquica por entre as entidades convocadas por Freud
designadamente o id, ego e superego sé&o aplicadas condi¢des normativas para explicar a ordem
social. Por sua vez, Luhmann usa outro trio conceptual, com outro significado, nomeadamente i)
as pulsdes dos sistemas psiquicos, ii) 0os codigos comunicacionais e iii) 0s sistemas sociais no
ambito da sua Teoria dos Sistemas que apontam para o facto de a complexidade da sociedade
moderna ndo poder ser descrita por qualquer modelo que a pretenda esclarecer ou justificar por
uma Unica perspetiva, como ja aludido, seja a de Freud, ou ainda a Weber ou de Habermas
(Luhmann, 1998, p. 17) as quais podemos acrescentar a perspetiva unica do ‘poder’ de Foucault
(1997), ou ainda a do “capital simbdlico” de Bourdieu (1998).

A episteme do conceito de ‘capital simbdlico' de Pierre Bourdieu (1930-2002), no sentido
dado por Foucault®, difere significativamente da perspetiva de Luhmann, embora corrobore a
nossa ideia central de que comunicar a autoestima e as manifestacdes de autoconsideracdo sao
praticas possiveis nas sociedades contemporaneas. Por esse motivo, a abordagem de Bourdieu e
as diferengas para com a abordagem de Luhmann, merecem-nos algumas breves reflexdes.
Bourdieu entende que o reconhecimento social, ou a acumulacéo de prestigio pessoal sdo formas
de ‘capital simbolico’ do qual um individuo ou grupo de individuos se servem para legitimar e
parecer natural a imposi¢do aos outros das suas visdes do mundo (1998). Para Bourdieu, o
reconhecimento social é, portanto, um instrumento e uma das faces do exercicio de poder sobre 0s
outros. Na nossa tese, 0 reconhecimento social € apenas um dos possiveis desideratos da
autoestima quando esta € comunicada, e ndo tem propriamente o propdésito de estabelecer dominio
social. Assume-se como uma afirmacéo positiva do ego, sem a necessidade imperativa de se
sobrepor ao alter, pois o sentido da comunicacdo da marca - se validada como um meio simbélico
e generalizado - tem uma dimenséo social bem vincada. Assim, 0 ego deve assegurar que comunica

sobre si aquilo que parece ser comum ao alter-ego, de modo que este o compreenda. Por sua vez,

4 Michel Foucault utiliza o termo episteme de uma maneira particular para descrever as condic@es histéricas que
possibilitam os diferentes modos de conhecimento e discurso numa determinada época. A sua abordagem é historica
e critica, explorando como as estruturas subjacentes do pensamento, influenciam o que é considerado conhecimento
valido em diferentes periodos. Ver Foucault, M. (2000). As palavras e as coisas: Uma arqueologia das ciéncias
humanas (72 ed., S. T. Muchail, Trad.). Martins Fontes. https://archive.org/details/michel-foucault-as-palavras-e-as-
coisas
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0 poder de um sobre o outro, apesar de ser percebida por ambos, reside na comunicagéo,
precisamente, 0 que € nesse caso exclusivo ao primeiro (ego) — o poder.

O “capital simbdlico’ de Pierre Bourdieu tem apenas paralelo conceptual com a ‘influéncia’
que Talcott Parsons identificou como um dos meios simbdlicos na sua Teoria de A¢do Social e,
portanto, fora do &mbito da abordagem sistémica de Niklas Luhmann, e da nossa, para a marca. E
afinal, também a radicalizacdo do que a politica comunica (o poder), da economia (sobre a
capacidade de aquisi¢do), ou da ‘verdade’ na ciéncia podem contribuir em certa medida para o
‘capital simbdlico’ na acecdo de Bourdieu, de alguém.

Por sua vez, a abordagem do socidlogo francés retrata uma sociedade ainda marcada por
processos de diferenciacdo hierarquica, os quais Luhmann considera ja ndo caracterizarem as
sociedades contemporaneas (1998, pp. 183-184). Além disso, essa abordagem ndo parece capaz
de explicar como a sociedade evolui ou pode evoluir. O conceito de Bourdieu assinala, por isso,
uma via para explicar a sociedade, quando no entender de Luhmann, qualquer perspetiva, como
essa, em gue se julga reconhecer nas a¢des dos individuos a responsabilidade pela acdo social, €
insuficiente ou erronea.

Retomando o tema da dimensdo social, apresentamos mais uma razdo que reforca a
validade da nossa hipoOtese de que a marca também pode ser entendida como um meio de
comunicacdo simbolicamente generalizado. Para tanto, é Gtil compara-la novamente com o cédigo
do amor. Niklas Luhmann considerava que o amor carecia da dimensao social, ja que o seu sistema
é composto apenas dois individuos (1991). Como vimos, o sentido compreende cumulativamente
trés dimensdes e, no caso do amor, sem a dimenséo social, a referéncia de sentido limita-se aos
amantes; sem a entidade alter-ego (um outro semelhante ao eu), 0 ego apenas consegue reconhecer
no alter (outro) a visdo de mundo que ambos compartilham (Luhmann, 1991, p. 23). De facto,
segundo o autor, “a referéncia de sentido deve ser extinta, ou seja, substituida por um conceito de
identidade em formacdo” (Luhmann, 1991, p. 43). Por outro lado, a marca, além de comunicar a
individualidade, ou ao menos uma parte dela, parece incorporar também a sua dimensao social
junto com as outras (temporal e objetiva), o que lhe confere um alcance social superior ao do amor.
Assim, com a marca, o reconhecimento da visdo que o individuo tem ou deseja ter de si mesmo
(ego) pode ser comparado a dos outros ‘eus’ (alter-egos). Isso demonstra que, além da clara
distincdo funcional entre esses dois codigos (amor e marca), corroborando a relevancia social de

ambos, ha uma diferenca significativa na amplitude dos seus destinatarios. Com o primeiro codigo,
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marca-se uma visdo compartilhada do mundo, valida apenas entre dois individuos; com o segundo,
assinala-se uma visao individual, ainda que parcial, que pode ser validada por todos. Portanto, se
ambos os meios codificam uma parcela da individualidade, e se aquele que é desprovido da
dimensdo social € considerado por Luhmann um meio de comunicacdo simbolicamente
generalizado, entendemos que a nossa proposta da marca como comunicacdo simbolica e

generalizada encontra-se também por esta via justificada.

2.3 A Dupla Funcéo

Concluimos que a marca € um codigo sem o qual, nas sociedades contemporaneas, seria
muito dificil aos individuos adotarem um comportamento de consumo adequado. Todavia, também
ja percebemos que se as func¢des sociais da marca se limitassem em garantir as expectativas de
consumo, dificilmente seria capaz de codificar qualquer tipo de pulséo ou necessidade humana,
como 0s meios de comunicagdo simbolicamente generalizados normalmente conseguem operar, e
neste caso, a capacidade de codificar e comunicar a autoestima do individuo como é a nossa tese,
estaria naturalmente comprometida. De qualquer das formas, e em qualquer das suas funcoes, esta
garantido que o papel assumido pelo individuo esta sempre do lado das necessidades enquanto o
do seu sistema fica do lado das possibilidades. No pensamento luhmanniano, a comunicacao e 0s
sistemas de comunicacdo servem sempre para tornar inteligivel os pensamentos e a consciéncia.
Servem sempre essa necessidade, e por isso sdo possibilidades em continuo na “abertura infinita
do mundo” (Luhmann, 1998, p. 80). Essa &, de resto, segundo a proposta de Luhmann, a direcao
do fluxo imprimida pela evolucdo das sociedades e a direcdo pela qual se estabelecem a relagdo
entre os individuos e os sistemas sociais. Ainda que no fim da investigacdo chegassemos a
conclusdo de que a marca nado se constitui como um desses codigos simbdlicos, mas ‘apenas’ com
um cédigo, sem todos as faculdades inerentes a generalizacdo simbolica, ndo veriamos razdes
suficientes para abdicar do nosso interesse neste tema, e ndo seria de qualquer modo infrutifero o
esforgo investigatdrio expendido. Mas todas as pistas seguidas até agora parecem indicar que nao
é esse 0 caso, motivo pelo qual continuamos nessa linha de investigacdo e no debate sobre como

o individuo medeia as suas pulsdes, emogdes e motivagdes que quer ver comunicadas pela marca
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e pelas quais quer ser reconhecido. Joan Costa (2004) identifica bem esta dupla funcionalidade da
marca, ainda que ndo partilhe a abordagem sistémica sobre o tema. Costa, assinala que as marcas
acumularam as suas antigas fases evolutivas que ja descrevemos no capitulo anterior, com outra
fungdo. A esse respeito, esclarece que por um lado as marcas sdo signos, discursos e sistemas de
mem©ria e, por outro, representam objetos de desejo e seducéo, fetiches e, sobretudo, espelhos
idealizados em que os individuos vém projetada ilusoriamente a sua autoimagem (Costa, p. 112).
Como refere, “a imagem da marca ¢ a minha propria imagem” (p. 112).

Niklas Luhmann, referindo-se em particular aos meios de comunicagao simbolicamente
generalizados, estabelece uma relacdo entre esses e a “factualidade organica inerente a vida
comum” (1991, p. 30). Por outras palavras, as relagcdes entre os sistemas psiquicos que guiam os
individuos e os sistemas sociais, sobretudo os mais complexos, estabelecem-se através de
processos biolégicos em simbiose, que passam sempre pelos pensamentos nos primeiros, para, de
seguida, serem codificados pela comunicacdo nos segundos. Por exemplo, para Luhmann, o
mecanismo simbiotico que resulta no ‘dinheiro’ provém da pulsdo pela satisfagdo de necessidades
predominantemente basicas. Ja para o ‘poder’, o mecanismo simbidtico comega por assumir, no
individuo, a pulso pela violéncia. No ‘amor’, é a pulsdo da sexualidade/intimidade que esta em
jogo, e, na verdade, 0 mecanismo comeca com a percec¢ao sobre a existéncia de dados teoricamente
relevantes que importam investigar. E nesse fluxo que as pulsdes sdo operadas e codificadas,
tornando-se inteligiveis e tendencialmente aceites pelos outros individuos através dos respetivos
sistemas sociais que as operam.

Como sublinha Luhmann, nos “sistemas psiquicos, ocorre um processo de adaptacdo
interna as satisfacGes e as desilusdes sobre as expectativas e desejos, e essas revelam-se nos
sistemas sociais de um modo mais complexo, sob a forma de sentimentos” (Luhmann, 1998, p.
251). Ora, 0 que propomos para a marca, enquanto objeto de estudo, é que, para além de codificar
comportamentos e expectativas sobre o que consumir, pode codificar 0 que, nos sistemas
psiquicos, se formam como desejos e expectativas de reconhecimento social, para se revelarem no
sistema do marketing como a comunicagio da autoestima. E verdadeiramente essa funcio dual
que esta em jogo quanto ao nosso objeto, que tem sempre, de um modo ou de outro, tradugdo no
comportamento de consumo do individuo.

Assim, a hipdtese que formulamos em definitivo é a de que, perante as dificuldades em

distinguir os produtos disponiveis, juntamente com as dificuldades na comunicagdo da
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individualidade nas sociedades contemporaneas, o sistema do marketing encontra formas de
resolver essas questfes, isoladamente ou em simultaneo, permitindo sempre condutas que levem
a selecdo dos produtos e, por vezes, a codificacdo da autoestima do individuo. Neste Gltimo caso,
quando a marca atinge essa especializagdo funcional extrema, ocorre uma radicalizagdo na sua
‘aceitagdo’, I.e., no polo do ‘sim’ do cdédigo, como acontece, alias, com outros cddigos que
possuem esse estatuto. O nosso alvitre € que essa radicalizacdo apenas € possivel através de uma
concentragéo plena de sentido nesse polo, incluindo todas as suas dimensdes e possibilidades, a
ponto de os individuos quererem associar-se a marca. Se as dimensfes do sentido sdo as
“dimensdes do mundo” (Luhmann, 1998, p. 90), entdo, no dominio e nos limites do marketing, o
mundo ou 0 ‘mundo do marketing’ fica concentrado na aceitagdo da marca, tornando-se dificil aos
individuos ndo confiar no que esse codigo comunica.

A especializacdo da marca por isso assume dois patamares funcionais distintos que podem
se sobrepor nalgumas marcas, ou apenas se ficar pela mais simples. Na verdade, como seria
possivel a esse codigo atingir o grau mais elevado de especializacdo funcional ao ponto de
comunicar as necessidades de autoafirmagdo do individuo, quando este escolhesse por exemplo
uma marca de arroz, ou de um detergente para a maquina de lavar lougca? O que essas escolhas nos
poderiam dizer sobre a sua autoestima? A resposta para este tipo de casos sé poderia ser uma, e
essa €, nada; essas marcas e a escolha que se fazem sobre elas ndo nos indicam nada sobre esse
tema. Perante este alegado obstaculo a nossa tese da codificacdo da autoestima, a resolucéo sé
poderia ser uma e que confirmamos: a marca € um cédigo que pode ter uma dupla funcionalidade.
Nem sempre assume a especializacdo funcional de um meio de comunicacdo simbolicamente
generalizado, como outros identificados por Parsons e Luhmann; nem sempre atinge a
intensificacdo simbolica na sociedade, de forma a permitir a codificacdo da autoestima do
individuo que permita distinguir quem a utiliza. Por sua vez, quando este processo de codificacdo
simbdlica ocorre, significa que a marca adquire em pleno, segundo a nossa tese, esse predicado do
‘simbdlico’. Quanto & ‘generalizacdo’ essa parece assegurada por intermédio da estreita associacao
que tem ao sistema dos media. Debateremos estes temas em pormenor no decorrer dos apartados
seguintes.

Em modo de balango sobre a investigagdo da marca até agora produzida, podemos
reafirmar que a marca assume uma dupla fun¢do: uma como codigo de comunicagéo, e a outra

como uma especializacdo funcional extra, enquanto meio de comunicacdo simbolicamente
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generalizado. Essa personalidade dupla que coexiste pode muito bem ser resultado de sua
juventude, isto €, do seu processo evolutivo em pleno curso, fruto do ainda recente acoplamento
entre os media e a economia. Ou pode ser uma faceta 'genética’ do seu hibridismo, que se mantera
dividida entre o que o sistema da economia comunica - pautado pelos predicados da generalizagéo
do simbolico - e 0 que os media comunicam, que, embora pareca carecer do cariz simbolico,
caracteriza-se pela generalizacdo com que a informacéo é comunicada. Em suma e como vimos, a
marca surge como um poderoso auxiliar para definir os padroes de consumo a adotar. Nas
sociedades contemporéneas ja ndo basta que a percecdo individual dite o que consumir. Serve,
portanto, para estabelecer e codificar o comportamento consumista pelo qual o individuo vai
optando. Nao replica por isso as diferengas na sociedade ja produzidas pela ‘informagdo’ ou pelo
‘dinheiro’; distingue-se desses codigos, ao comunicar algo para além do que a publicidade dos
media informa, ou o que o ‘dinheiro’ sugere. A marca tem por isso um sentido distinto desses
cddigos, mas tem ainda outra funcdo social. Assume-se como uma nova modelacdo funcional
sistémica, através da qual é codificada a autoestima do individuo. Nesse seguimento, a nossa tese
suporta-se, portanto, em mais um caso de diferenciacao sistémica, de emergéncia de um sistema
(o marketing) face ao seu ambiente, neste caso através de uma diferenciacdo plena da marca
sobretudo face a ‘informacao’ e ao ‘dinheiro’. Essa sistematizacdo autorreferencial parece ser
evidente a medida que mais incerta for a relacdo do individuo com o mercado (economia) e com
os media, e quanto mais improvavel se tornar a comunicagdo e a aceitacdo da autoestima nas
relacfes sociais. Face a essas dificuldades, mais referéncias as propriedades e predicados da marca
vao sendo feitas. Isto significa que ao se comunicar a marca, ndo se comunica as sensacoes,
pulsdes, motivacdes, mas antes a autoestima dos individuos e os sentimentos com ela relacionados
que estdo na sua origem. A marca permite essa dupla coeséo na codificacdo da autoestima ao se
assumir como o codigo por onde os individuos enquanto consumidores comunicam a sua

individualidade.
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2.4 A Radicalizacdo da Marca e a Concentracdo do Sentido

Como em outros meios de comunicacdo simbolicamente generalizados, e em toda a
comunicacgdo, a marca manifesta a sua dimensao social atraveés da comparacao da experiéncia que
0 ego tem em comum com o alter-ego. Como ja foi aludido, € a dimensao social que permite
relacionar e comparar 0 que consideramos como nosso ao que € alegadamente comum aos outros.
No caso da marca e segundo a nossa tese, é precisamente a autoestima. Essa passa a ser
representada pelos atos ilocutorios assertivos® ‘eu sou...” ou ‘eu tenho...” e ganham validade
quando aplicados a um conjunto de atributos, predicados ou virtudes socialmente valorizadas. A
Teoria dos Atos de Fala de Austin (1975), cuja edi¢do original é de 1962, foi reconhecida por
Luhamnn como precursora da sua Teoria da Comunicacdo (Luhmann, 1992, p. 254), como ja
enuncidamos. No ambito das ocorréncias comunicativas orais Austin introduz a distin¢ao entre trés
diferentes tipos de atos de fala, designadamente os atos locutorios (o ato de dizer algo), atos
ilocutdrios (a intencdo que estéa detras do que se diz) e 0s atos perlocutorios (o efeito que as palavras
tém sobre o ouvinte), e tém correspondéncia direta precisamente com as trés selecdes que a
comunicacdo precisa de fazer, elencadas por Luhmann: a unidade de informacdo, o ato de
comunicar e o ato de entender (1998, p. 144). Assim, em especial quando a marca atinge essa
especializacdo funcional, esses tipos de atos ilocutérios (Austin) ou esses atos de comunicar
(Luhmann), sobretudo sob a forma de ‘eu sou’, aparecem codificados e traduzidos na marca.

A marca passa a ser assim reproduzida e posta em circulacdo, parecendo encontrar, como
entende Parsons, “na aceleragdo das trocas, a condigdo da sua propria reprodugdo” (1977, pp. 204-
28). Em linha com o que Luhmann argumenta para esses meios de comunicacgdo, a marca também
parece assumir-se “quando a técnica de difusdo permite ultrapassar os limites da interacéo entre
os presentes” (2006, p. 48). Como esclarece Luhmann, enquanto a linguagem facilita a
compreensdo, os “meios técnicos de reproducdo” (2000, p. 2) ampliam a possibilidade de a
mensagem chegar aos interlocutores, os “meios de comunicagdo simbolicamente generalizados”

aumentam exponencialmente as probabilidades de aceitacdo do evento comunicativo (2006, pp.

% Ver Austin, J. L. (1975). How to do things with words (2nd ed.). Harvard University Press.
https://www.ling.upenn.edu/~rnoyer/courses/103/Austin.pdf. No &mbito da Teoria dos Atos de Fala, os atos
ilocutdrios assertivos sdo um tipo de ‘ato de fala’ que expressa uma declaragdo ou afirmagdo que pode ser verdadeira
ou falsa.
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46-50). Mas, se essas técnicas de difusdo permitem a esses meios assumirem-se na sua plenitude,
no caso da marca e se a compararmos com 0s outros meios simboélicos de comunicacdo, essa
dependéncia parece estar até, a primeira vista, ampliada face a sua relagéo tdo proxima aos media.
Na verdade, essas técnicas parecem condigdo indispensavel da sua prépria existéncia. A marca
aparenta estar, portanto, capturada e sujeita ao sucesso da tecnicidade dos media, que no dizer de
Luhmann, s3o todas as “tecnologias de reproducao para disseminar comunicagdo” (Luhmann,
2000, p. 2), que sirvam para suprir os desfasamentos entre o tempo e o espaco dos interlocutores
em cada processo comunicativo. Todavia, se essa contingéncia comum corrobora, por um lado, a
nossa tese de que a marca € justamente, e em certa medida, o resultado da diferenciacdo ocorrida
nos media, - 0 que volta a justificar a nossa escolha de nos focar nesse sistema ao invés de nos
debrugarmos na economia para a estudar -, também é verdade que a marca ndo depende em
exclusivo dos canais de difusdo dos media, 0 que abona em favor da sua autonomia e do seu
sistema. E nesse sentido, como esclarece Susan Fournier em Brand Relationships: Strengthening
the Bonds Between Brands and Consumers (2009) (Relacionamentos de Marca: Fortalecendo os
Vinculos Entre Marcas e Consumidores), importam as recomendac@es de familiares ou de amigos
vindas dos mais tradicionais circulos sociais, e de outros amigos assumidos nas redes sociais, ou
note-se ainda para a importancia dos influenciadores digitais que habitam as redes sociais na
promocdo de determinado produto, seguidos por milhares de pessoas, com impacto no
conhecimento dos consumidores sobre esses mesmos produtos.

Antes de continuarmos com a investigacdo propriamente da marca, importa retomar o
debate interrompido sobre o conceito e a forma como sdo atingidos esses predicados da
‘generalizacdo’ e em particular do ‘simbdlico’. Esses s6 podem ser atribuidos com a participacédo
dos individuos como se pode interpretar sobre o que Luhmann enuncia. A especializagdo funcional
da semantica exige “uma co-simbolizagdo desta relagdo fisica” (1991, p. 30). N&o basta que as
estruturas e processos sistémicos sociais se alinhem com esses propositos. Sao as necessidades de
inteligibilidade surgidas nas sociedades contemporaneas que as determinam, e por isso s6 podem
surgir do acoplamento entre as estruturas desses sistemas e a dos individuos, inclusive os seus
sistemas psiquicos, tema a debater em secgéo ulterior. Assim, a proposta € a de que, durante o seu
processo evolutivo, a marca conseguiu atingir, pelo menos nalguns casos, um grau de

especializacdo funcional superior, adquirindo esse predicado do simbolico e esse estatuto de
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cddigo simbolico como propomos, e que significou transcender a mera comunicacao de percecoes
sobre 0s signos, cromatismos, sons ou formas com que se apresenta ao consumidor.

O significado do termo ‘simbdlico’ j& sobejamente evocado nesta tese, a luz da Semiotica
de Charles Peirce®, representa algo abstrato para a generalidade das pessoas, por forca das
convencdes e da contiguidade semantica (2007). E uma abstracdo que representa algo de mais
concreto e inteligivel para os individuos. Como condicgdo, a codificacdo da comunicacdo para
transcender ao simbdlico e, portanto, a um nivel de abstracéo superior, tem de se radicalizar numa
posicdo. Nao é possivel que um meio de comunicacdo simbolicamente generalizado represente
coisas (significantes) diferentes e opostas para diferentes pessoas. No ambito das teorias da
comunicacdo essa transcendéncia com sentido Unico sé pode ser atingida pela radicalizacao do que
se comunica. Uma vez que a comunicacdo se bifurca no conjunto de possibilidades
aceitacao/rejeicdo (sim/ndo), e tendo em conta que 0s c6digos comunicativos acentuam esse cariz
binario, a especializacdo funcional da marca e do seu cddigo binario, ao ponto de adquirir essa
transcendéncia simbolica, s6 podera ter ocorrido pela via da radicalizacdo no polo do sim que, no
caso da marca, segue pela intensificacdo da sua relevancia. Do lado oposto, ou seja, do lado da
radicalizagdo na discordancia e da negacao s6 poderia resultar a desesperanca e o caos. Contudo,
ndo sdo esses 0s pressupostos da Autopoiese dos sistemas, nomeadamente dos sociais. Segundo a
proposta de Luhmann, antes sdo por uma resolucédo dos problemas e das improbabilidades que as
sociedades se vdo construindo e emergindo do seu ambiente. E, podemos afirmar, pela
radicalizacdo da esperanca na aceitacdo, ou seja, da extrema 'relevancia’ da marca que esta
dificilmente deixa de conseguir mediar, com eficacia, a aceitacdo daquilo que comunica junta a
maioria das pessoas. Como mencionado, 0os meios de comunicagdo simbolicamente generalizados
tendem a suprir o polo da rejeicdo. Em consonancia com essa formulagéo, parece seguro afirmar
que quanto mais relevante e reconhecida for a marca, mais provavelmente ela sera aceita, assim
como é seguro afirmar o seu inverso.

Como iremos ver ainda neste capitulo, niveis elevados de relevancia e notoriedade da
marca, até ao ponto de ser entendida de ‘luxo’, significam que a marca atinge a sua maturidade
enquanto meio simbolico generalizado, cuja comunicacgdo, para além de permitir distinguir arroz
como tipificAmos passa a permitir ao individuo associar-se a ela, e assumir para si 0 que a marca

comunica. Ocorre, nesses casos, uma curiosa simetria: a relevancia da marca associa-se ao

% Ver Peirce, C. S. (2007). Semidtica e filosofia (E. Fernandes, Trad.). EdicGes 70.
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reconhecimento social que o individuo pretende ver assegurado, precisamente através da
codificacdo da sua autoestima. O individuo quando toma um comportamento de consumo pela
marca, passa a representa-la, passa a ser, por assim dizer o seu embaixador. E a simetria passa a
ser perfeita quando o nivel de notoriedade do individuo se equipara a relevancia da prépria marca.
Quando a primeira (notoriedade do individuo) supera a segunda (relevancia da marca), da-se a
inversdo do sujeito pelo predicado no que toca a esse reconhecimento, como, por exemplo, no
futebolista Cristiano Ronaldo que deixa de representar para passar a ser representado por
determinada marca, por exemplo de champd para a caspa. Deixa de comunicar a marca, para ser
ela a comunicar o Cristiano.

A especializacdo funcional pela intensificacdo simbdlica so se torna viavel, como vimos,
quando o codigo representa ou simboliza algo que va para além de si mesmo, ou seja algo que va
para além do que a codificacdo da linguagem permite, isto €, quando o ‘simbdlico’ parece expandir
as fronteiras da linguagem e do cddigo, fronteiras essas definidas pelas dimens6es do sentido da
comunicagdo. Temos, portanto, que o simbolico nos cddigos comunicativos é atingido com a
radicalizagdo na aceitacdo (sim) do que é comunicado, sé possivel com a concentracdo em pleno
de todas as dimensdes de sentido nesse polo da aceitacdo. O sentido da comunicagdo, para além
de assumir uma posicdo ou outra (aceitacdo ou rejeicdo), é também através delas que se vai
formando, mas no caso particular dos meios de comunicacdo simbolicamente generalizados, o
sentido é operado sobretudo nas fronteiras dos sistemas sociais onde vigoram. No interior dos
sistemas esta a aceitacdo (0 sim), no exterior a rejei¢do (0 ndo). A construcdo de sentido ndo deixa
de se fazer, € alids bem intensa, mas concentra-se na aceitacdo e ocorre na periferia dos sistemas,
nos seus limites, empurrando a negacao em resultado das sele¢Bes que faz para fora do sistema.

Assim temos que a relevancia da marca é substanciada pela concentracao de sentido, e essa
tem como critérios as proprias dimensdes do sentido (a objetiva, temporal e a social) que se
assumem em pleno quando a marca atinge também em pleno essa especializacdo funcional do
simbdlico que é generalizado. Isto é, a marca refere-se ao que o marketing comunica que é,
objetivamente, 0 que pode ser consumido dentro dos limites do seu objeto que ja definimos. Por
outro lado, a dimensdo temporal é plena no estimulo a compra, quando evoca para além do
presente, o futuro e o passado. E por sua vez, a dimensdo social é assegurada na comparagédo da

experiéncia em comunicar a codificacdo da autoestima através da marca, com as experiéncias
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equivalentes dos outros, e por serem experiéncias possiveis de partilhar, sdo por isso mais
facilmente compreensiveis pela generalidade dos individuos.

Desse modo, a Autopoiese do codigo parece garantida ao ser capaz de encontrar forma de
ajustar e concentrar as trés dimensdes de sentido. Na verdade, a marca, enquanto comunicagéo,
ndo prescinde dessa triade que constitui o seu “sentido” (Luhmann, 1998). A distin¢do dos
produtos e as suas caracteristicas indicam-nos sobretudo qual a sua dimensdo objetiva; o
reconhecimento social e a relagdo simbiotica que o seu sistema estabelece com os individuos
delimita a sua dimensao social, e a dimensao temporal da marca esta igualmente presente. Como
Luhmann refere sobre a dimensédo tempo, esta permite reverter a agdo ocorrida, percorrendo a linha
do tempo (Luhmann, 1998, pp. 92-94). Como ja debatemos no apartado O Sentido, do segundo
capitulo, a dimensdo tempo permite diferenciar o presente do passado e do futuro. Esta dimenséo
parece tornar-se especialmente relevante se a marca for encarada com essa especializacdo
funcional extra, isto €, como meio de comunicagdo simbolicamente generalizado, uma vez que
recorrentemente utiliza os dois tipos de presentes, designadamente aquele que é irreversivel e
irrepetivel e que nos da a impressdo que o tempo avanga, e 0 outro que é reversivel. Isto significa
que se pode voltar ao passado e orientar a acdo ou vivéncia noutra dire¢do (Luhmann, 1998, p. 93).
Esses dois tipos de presente polarizam-se e permitem que o passado se transforme em presente
sobre um acontecimento em si mesmo irreversivel, e também permite que o futuro fique desde ja
disponivel no presente. Exemplos dessa reversibilidade sdo as marcas de luxo, tema a debater com
mais detalhe na secc¢do seguinte, que implantam a percecdo de prestigio do seu passado, no
presente e num futuro, e outras mais recentes, que implantam esses predicados no presente sem
gue esses tenham sequer existido no passado, como é o exemplo da marca premium de automaveis
francesa DS Automobiles®’. Podemos concluir que quanto mais relevante for a marca e mais
intensamente a sua comunicagdo se concentrar nessa relevancia, mais dimensdes estardo
concentradas nesse polo de possibilidades por oposi¢do ao outro polo do anonimato.

Definimos no inicio desta tese doutoral, as fronteiras do nosso objeto de estudo sobretudo
nos produtos transacionaveis e tangiveis, e explicamos os motivos por que o fizemos, mas com
esta discussdo sobre o sentido da comunicacéo e das suas dimensdes, podemos agora formular o

corolério dessa explicacdo. Se validarmos a ideia de Luhmann de que os sistemas de comunicagao

57 A DS Automobiles é uma marca francesa de carros de luxo, inicialmente criada em 2009. Pertence desde 2014 ao
Grupo PSA, e na sua origem nao tinha sequer esse caracter de exclusividade bem vincado.
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séo inerentemente ligados a presenca e a acao fisica das pessoas (Luhmann, 1991, p. 30), entdo a
marca sO pode comunicar através do que pode estar ligado a sua presenca, isto €, ao que é tangivel
e permanece com ela. SO nesse caso se pode imputar & comunicagdo de um modo inteligivel, todas
as dimens6es do sentido. S6 no que é tangivel se podem fixar essas dimensdes em pleno, de modo
a poderem ser comunicadas e com mais facilidade aceites. A qualidade, duracéo, funcionalidade
ou estética sdo exemplos de substantivos decaidos dessas dimensdes. Sdo por isso aplicaveis ao
que € tangivel, e necessarios para dar e fixar sentido & comunicacéo sobre o que é identificado com
a marca.

No caso das marcas de arroz, ha garantias de que a relevancia da dimensédo objetiva do
sentido da sua comunicacdo esta assegurada. Para além de ser um produto transacionavel, sem a
marca e sem o que o embalamento represente, seria muito dificil ao consumidor distinguir os
diferentes tipo de arroz antes de o consumir, 0s seus modos de preparacéo e as suas propriedades.
Quanto a dimensdo social, esta também parece verificar-se e é relevante. A esmagadora maioria
das pessoas usufruem da mesma experiéncia em provar arroz e de se alimentar dele. Contudo,
sobre a temporalidade da comunicacgéo sobre esse cereal e das marcas que o0 representam pouco ou
nada ha a comunicar, como alias acontece outros produtos alimentares. Neste caso, a comunicacao
no ambito marketing ndo tem nada para referir sobre o seu passado, ou sobre o seu futuro. Todavia,
se sairmos do ambito do marketing e nos situarmos por exemplo no da ciéncia, a investigacdo
sobre as estirpes do arroz antigas e as possiveis mutacfes futuras podera comunicar algo de mais
relevante.

Damos outro exemplo ainda mais paradoxal, que ilustra a importancia deste tema: as
marcas de vinho. A enologia tem correspondéncia a varias industrias que parecem estar em
crescendo nas sociedades contemporéaneas, movimentando grandes quantidades de dinheiro por
todo o0 mundo, e despertando o interesse de milhGes de pessoas, nomeadamente aquelas que tem
um poder de compra maior. Para além do comercio das garrafas de vinho existem varias atividades
econémicas que andam ao seu redor, como por exemplo o enoturismo e todas as atividades de
lazer a ele ligadas. O vinho é um tema que passou nas ultimas décadas a ser socialmente relevante,
e as suas marcas podem atingir valores muito avultados por garrafa. As marcas de vinho
distinguem-se pelas regides onde ele é produzido, as castas da uva, o terroir que engloba o solo,
clima e outras caracteristicas geograficas que influenciam a qualidade das uvas e,

consequentemente, do vinho, e tem, como demos conta, um valor social inegavel ainda que nem
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todos gostem de vinho. Porém, o constrangimento que mais importa para que nao consiga atingir
uma relevancia superlativa, é a limitacdo com que a dimenséo ‘tempo’ se apresenta. Essa condicao
fica refém do ano da colheita da uva, e de quando o vinho foi engarrafado, mas esgota-se no
momento em que € ingerido, i.e., no momento do seu consumo. Apesar de esses serem fatores que
influenciam o seu preco, o vinho é um produto de consumo instantaneo ou muito rapido. Nesse
caso, comunicar a autoestima através de uma marca de vinho torna-se um exercicio social
improvavel e de eficacia duvidosa. Neste caso, ndo serd possivel ao individuo aplicar o ato ‘eu
sou’, e quanto ao ‘eu tenho uma [determinada] marca de vinho’ s surge se ele estiver na presenga
da garrafa de vinho, para se esgotar de imediato quando é consumido. Quanto a dimensédo objetiva,
esta manifesta-se claramente, uma vez que sem marca seria impossivel saber que liquido contém
as garrafas. A dimensédo social também esta em boa parte presente, uma vez que a maioria das
pessoas ja ingeriu vinho e uma parte significativa dessas, com as suas preferéncias, é-lhes
favoravel, mas reiteramos que lhe falta a dimensao tempo do sentido da comunicacéo. Por isso as
marcas de vinho ndo assumem essa funcionalidade enquanto meio de comunicacao
simbolicamente generalizado, o que significa que ndo tém a relevancia necessaria para atingir esse
estatuto. Apenas assumem a funcdo de cddigo que pese embora a limitagdo, é preciosa ao
individuo, para orientar o seu comportamento seletivo enquanto consumidor.

Nestes casos apresentados, a dimensdo tempo fica reduzida quase por completo ao
presente, condicionada as necessidades mais ou menos prementes e também presentes do
individuo, e como em outras situacdes semelhantes, em que uma das dimens@es do sentido ndo se
manifesta na sua plenitude, a marca nao consegue assumir a notoriedade e relevancia suficientes
por onde o individuo seja capaz de se associar. O sentido da comunicacdo da marca, apresenta,
pois, como que uma geometria variavel entre as suas dimensdes cujo resultado nem sempre é o
suficiente para que a marca atinga a radicalizac@o plena da sua ‘relevancia’, porque o sentido e as
suas dimensdes ou ndo existem ou ndo se concentram plenamente nesse polo. Em suma e como
consequéncia, 0 codigo ndo se transcende ao simbdlico, e por isso ndo chega a especializacao
funcional que um meio de comunicagdo simbolicamente generalizado costuma atingir.

Ao contrario, sublinhamos as marcas de vestuario ou de automdveis, ou ainda de reldgios
com grande relevancia e que tém normalmente um passado sobre o qual podem comunicar e um
futuro que permanece com a durabilidade desses produtos, e que parece assegurado. Existem

algumas marcas mais recentes que se querem posicionar no segmento premium (as ‘primeiro
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posicionadas’ no mercado de consumo) ou de luxo e implantam a perce¢édo da sua relevancia num
passado que ndo existe, como € o caso da marca de automdveis francesa DS Automobiles ja
aludido.

A transcendéncia do cddigo ao simbolicamente generalizado, por via da radicalizagdo por
exemplo do poder, permite a este ter a capacidade de representar ndo apenas a estrita interagcdo
entre 0s intervenientes, mas também a confianca nas instituicdes politicas de um Estado, ou no
caso do dinheiro que ndo representa apenas uma determinada transacdo em causa, mas a confianca
no sistema financeiro representada pelos mercados em que se transaciona ‘futuros’. Temos ainda
a verdade da ciéncia, que ndo atua apenas sobre determinado tema refletido num artigo publicado,
mas também no ranking da unidade de investigacdo que acolhe o investigador que o0 escreveu.
Todos estes casos significam que sdo os proprios codigos a adquirir a faculdade de se fazer
transacionar. Passam a valer por si mesmos. No caso particular da marca, essa transcendéncia por
via da radicalizacdo do codigo e da sua aceitacdo permite ao individuo associar-se a ela com
confianca, pelo consenso. Permite deixar de distinguir apenas o produtor ou o produto, para passar
a distinguir e comunicar uma parcela do proprio consumidor.

A marca, quando assume a especializacdo funcional enquanto meio de comunicagéo
simbolicamente generalizado, como propomos €é, portanto, operacionalizada pelo individuo
através da associacdo que o préprio faz ao que o cddigo comunica, e pelos quais quer ser
reconhecido, e isso é a sua autoestima que deseja ver reconhecida pelos outros. Junta por isso a
notoriedade e relevancia da marca, aquela pela qual quer ser percebido pela sociedade. Ou seja, ao
adotar a marca, o individuo adota os predicados do que ela comunica supondo que serdo
compreendidos e aceites pelos outros como sendo seus. O reconhecimento social dessa parcela da
individualidade é deste modo conseguido com a compreensao e alegada aceitacdo da comunicagéo
que a marca opera. O reconhecimento social é, pois, a face visivel e o resultado da radicalizacdo
da relevéncia de determinada marca.

E evidente que essa selecio s6 é possivel fazer depois de ultrapassada uma outra relativa
ao ‘dinheiro’ que o produto ou bem transacionado associado a marca custa despender, e € justo
afirmar que esse é outro indicio das modelagdes funcionais hibridas da marca, em resultado dos
acoplamentos estruturais, neste caso face a esse outro cddigo, mas nem por isso 0 seu modo de
operar deixa de exclusivo e autoproduzido ou impede de a marca assuma a sua autonomia

semantica face ao ‘dinheiro’ como a ‘informagao’.
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2.5 As Dimensdes nas Marcas Premium

As marcas mais relevantes, e portanto aquelas em que tem no polo do ‘sim’ uma
radicalizagdo maior e uma maior concentracao das dimensdes de sentido, correspondem as marcas
mais exclusivas, associadas a uma qualidade ou estética superior que correspondem a custos de
aquisicdo também superiores, mas que ainda assim e normalmente, ndo conseguem fugir aos
fendmenos de achatamento dos precos, dos saldos ou ainda dos outlet, uma vez que ndo deixam
de ser alvo do desejo dos consumidores avidos de comunicarem a autoestima através dos seus
comportamentos consumistas. Exemplos do enunciado sdo algumas das mais conhecidas e
desejadas marcas de automdveis premium, e que tém, nas Ultimas décadas, produzido carros de
segmentos mais baixos, e por isso com um valor intrinseco mais modesto, como por exemplo a
Classe A, Série 1, ou Al e A3, mais acessiveis a0 comum dos consumidores, ainda que mais
onerosos se comparados com outros automoveis do mesmo segmento de mercado.

Na mesma direcdo e com resultados semelhantes corre a contrafacdo desse tipo de marcas,
sobretudo de roupa ou acessérios de moda, que parece ndo ter fim nem os seus clientes. Neste
caso, o valor monetario que implica a sua aquisi¢cdo € ainda mais baixo do que o valor da marca
atribuido por quem a adquire. A veracidade do pressuposto formulado, nomeadamente a marca
com um valor distinto e bem superior ao valor do bem ou produto que lhe esta associado, é tanto
mais manifesto quanto mais diferenciada e relevante for a marca face as suas concorrentes.

Desse modo, a necessidade de reconhecimento pelos outros da autoestima consegue
normalmente encontrar forma de ser satisfeita, ao fazer com que o individuo acabe por adotar uma
marca que seja socialmente reconhecida e aceite. O facto de o individuo ser capaz, atraves da
marca, de comunicar alguns dos melhores predicados e virtudes que acredita ter ou que pretende
que outros acreditem que tem parece ser a sua motivacao, e o impulso necessario a Autopoiese da
comunicagdo (da marca) e do seu sistema (do marketing). A satisfagdo da necessidade de
reconhecimento social através da marca é tanto mais possivel quanto mais notdria e relevante esta
foi entrando assim no rol dos mecanismos possiveis na procura da validacdo, aprovacao e aceitacdo
por parte dos outros membros da sociedade. Nesse sentido, Nueno e Quelch (1998) enfatizam que

0 uso ¢ ou propriedade da marca informa “sobre o status social do proprietario, especialmente em
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sociedades nas quais as distingbes de classe ndo sdo claras ou estdo em processo de
reconfiguragdo” (Nueno & Quelch, 1998, p. 61).

2.6 O Luxo

Adam Smith foi pioneiro na defini¢do de ‘luxo’ e da-nos as pistas iniciais para tentar definir
0 conceito aplicado a produtos e artigos. Categoriza 0 consumo em quatro segmentos: i) 0sS
necessarios (para a manutenc¢do da vida), ii) os basicos (para o crescimento normal e prosperidade),
iii) afluéncia (ndo sdo necessarios para 0 crescimento e prosperidade) e iv) os de luxo
(fornecimento limitado, dificil de obter e/ou extremamente caro) (Smith, 1776). Esta nocao
primordial de Smith sobre o ‘luxo’ enfatiza a escassez material e o seu alto preco (Berthon et al.,
2009). A verdade é que por exemplo a atencdo aos detalhes na producdo de certos artigos ou
produtos, e o uso de materiais de qualidade excecional resultam muitas vezes em produtos que nao
podem por isso mesmo deixar de ser exclusivos ou mais dificeis de obter.

Como evidéncia empirica desses pressupostos de que o luxo extravasa o essencial, temos
por exemplo, as marcas como a Chanel ou Louis Vuitton que se convencionaram sob esse conceito,
que segundo Goody (2006) pode ser descrito como um “prazer refinado, de elegincia, de coisas
desejaveis, mas ndo essenciais” (Goody, 2006, p. 341) que, de acordo com o autor, vai somando
cada vez mais adeptos e consumidores em todo 0 mundo. Por sua vez, Jose Nueno e John Quelch
(1998) associam o luxo “as indulgéncias dos sentidos, independentemente dos custos” (1998, p.
62).

Importa, contudo, destacar Kapferer e Bastian (2009) que distinguem as marcas premium
que debatemos, e as marcas de luxo sob alguns critérios que importam elencar (2009, p. 38). As
marcas de luxo, como a Chanel ou a Rolex sdo definidas por uma heranca historica relevante,
exclusividade e producdo limitada, que aumentam seu valor. Com efeito, apresentam pre¢cos muito
elevados e destacam-se por um savoir-faire artesanal excecional. Por sua vez, as marcas premium,
como Coach e Michael Kors, oferecem produtos de alta qualidade, mas com uma distribuigéo mais
ampla e acessivel. Os seus precos sao mais baixos e a comunicagédo concentra-se na funcionalidade
e qualidade, sem aquele apelo a uma vida aspiracional como fazem as marcas de luxo. Assim, a
diferenca ndo esta apenas no prego, mas também na heranga, exclusividade e imagem de marca.

Por outro lado, marcas premium podem se focar mais no destaque na funcionalidade e na qualidade
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dos seus produtos, atraindo consumidores que procuram valor sem necessariamente procurar o
prestigio associado ao luxo. (pp. 39-40).

Todos esses fatores concorrem para um preco mais elevado, 0 que por sua vez retroage em
favor da raridade e da exclusividade (Husic & Cicic, 2009; Nueno & Quelch, 1998). Acresce a
essas caracteristicas a longevidade do design empregue, o facil reconhecimento, a exclusividade e
reputacao. Importa notar que a superior qualidade intrinseca dos produtos que estdo normalmente
associados a essas marcas necessita de ser constantemente verificada sob pena de ruir a percecao
que dela fazem os seus proprietarios e potenciais consumidores. Ainda assim podemos concluir
que o conceito de luxo é muito mais do que o material com que os artigos sao feitos e 0s seus
atributos (Berthon et al., 2009) ou apenas um simbolo de status efémero ou até um investimento
inteligente; extravasa por isso o significado do preco elevado e da raridade que normalmente
acompanha esses artigos.

Os artigos de luxo estdo muitas vezes associados a moda e incluem vestuario, acessorios,
bolsas, sapatos, reldgios, como ilustramos, ou joias e perfumes sendo que o simples uso ou
exibicdo de um determinado produto dessas marcas empresta prestigio e reconhecimento social
aos proprietérios, para “além de qualquer utilidade funcional” (Gao et al., 2009). Mas o ‘luxo’ ndo
se esgota ou resume ao fenémeno da moda. Como sublinham Kapferer e Bastian (2009), “o luxo,
em contraste com a moda, ndo deve ser escravo do tempo, mas sim distanciar-se dele, ou pelo
menos ndo deve ser dominado por ele” (Kapferer & Bastian 2009, p. 24), o que representa um
paradoxo em que um “item de luxo é intemporal e a0 mesmo tempo e do aqui e do agora” (2009,
p.24). Ou seja, um item de luxo “deve parecer perfeitamente moderno para a sociedade no presente
e, a0 mesmo tempo, deve estar carregado de historia” (p.24). Os autores apontam para uma das
maneiras convencionais de lidar com essa contradi¢do, que consiste nessas marcas terem o “selo
da intemporalidade enquanto o produto tem toda a aparéncia de ser moderno [como no exemplo
que ja demos da DS Automobiles] ou vice-versa” (p. 24).

Muris Cicic e Melika Husic (2009) referem que os artigos de luxo fazem parte de um novo
protocolo social onde a identidade e a autoestima séo determinadas pelas marcas visiveis no corpo
e desse modo é provavel que os consumidores paguem a enorme diferenca de prego entre marcas
generalistas, as marcas premium, e as marcas de luxo, evidenciando que a marca, e em particular

as de ‘luxo’, contém uma dimensdo social inegavel (Cicic & Husic, 2009). Esse mais alto nivel de
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produtos e artigos de prestigio, de acordo com a classificacdo de Smith, possui valor conspicuo e
valor social como Vigneron e Johnson (1999) subscrevem.

Conforme ja destacado por Nueno e Quelch (1998), que enfatizam a importancia da marca
no “status social do proprietario” (p. 61). Por usa vez Kapferer e Bastian (2009) seguem a mesma
linha de pensamento, sublinhando em especial o papel do luxo na reconstrucéo da estratificacéo
social, que supostamente esta em declinio nas sociedades contemporaneas. Os autores referem que
“¢ uma necessidade humana existir alguma forma de estratificacdo social” (2009, p.18). Sem ela,
segundo os autores, o individuo sente dificuldades em situar-se na sociedade. Afinal “Precisamos
de saber qual o nosso lugar no mundo” (p.18). Isto significa que, segundo esses autores, muitos
individuos consideram-na fundamental para se definirem e se redefinir na sociedade como
quiserem. S&o por isso afirmacgdes sociais da formulacdo dos atos ilocutorios que ja ilustrdmos.

Estas defini¢cGes expendidas sobre o luxo parecem convergir com o conceito de “capital
simbdlico” de Bourdieu e do poder que esse podera emprestar a determinados individuos, mas
como ja debatemos, diverge da proposta de Niklas Luhmann e daquela que nos subscrevemos. Se
é verdade que marcas com grande relevancia emprestam notoriedade simbdlica aqueles que a
utilizam, é sob a perspetiva funcional que as sociedades modernas evoluem, ndo deixando,
contudo, de existirem manifestacGes sociais sob critérios evolutivos relacionados ainda com a
estratificacdo. Este € um exemplo do ‘principio da sobreposicdo de complexidade’ das teorias de
Luhmann, como enuncidmos, aplicado neste caso aos estadios de evolucdo anteriores que
coexistem com aqueles que prevalecem na contemporaneidade.

Temos assim que o caracter subjetivo do que a marca comunica, uma vez que esta depende
da relevancia dos sentidos, como referem Nueno e Quelch (1998), ndo parece impedir que essa
atinja a poténcia necessaria para comunicar no social, a perce¢do que reclama, sobretudo no caso
nas marcas de luxo, em que € atingido um nivel extremo de relevancia e de diferenciacdo face a
outras marcas. Nestas situagdes ainda ¢ mais evidente a conversdo da “subjetividade” com que a
marca é comunicada em funcéo dos sentidos, na dimenséo social com que é percebida e aceite pela
generalidade dos individuos. Essa compreensdo da ‘percecdo’ generalizada das virtudes
individuais positivas, emprestadas pela marca e que substanciam a autoestima do individuo, tem

nas marcas de luxo um novo ténico e um novo e especial predicado.
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2.6.1 O Luxo e o Codigo da Arte

E dificil imaginar que uma marca possa ser ‘feia’, a ndo ser que na arte contemporanea se
consiga fazer essa associacdo. Luhmann no ambito do sistema da arte e para o seu codigo, entende
que o ‘belo’ ndo tem uma definigdo fixa, mas antes depende do contexto e das intera¢des no interior
do sistema da arte. (Luhmann, 2000a). O belo/feio sdo os polos opostos do cddigo da arte, em que
‘belo’ significa aceitagcdo sobre o que é comunicado no sistema, e o ‘feio’ a sua rejei¢do. No
entanto, no ambito do marketing e da marca, é dificil correr o risco de comunicar o que pode ser
‘feio’ para a generalidade dos individuos mesmo que entendido no sistema da arte como ‘belo’.
Desse modo, o marketing relaciona-se com a arte de acordo com o que lhe faz sentido e de acordo
com o que lhe parece mais relevante. Afinal as funcdes do marketing sédo distintas da arte como
iremos de seguida discutir.

Niklas Luhmann considera que a arte tem na obra (de arte) “o seu objeto de contemplacéo
[...] que se queria ou possa, numa aventura da observacdo de obras de arte [...] e ao contrario da
comunicacdo verbal que se move demasiado depressa para uma bifurcacdo binaria sim/ndo, a
comunicagdo guiada pela percegdo relaxa o acoplamento estrutural da consciéncia e da
comunicacdo (sem destrui-la, claro)” (2000a, p. 141). E, portanto, a percegdo, no dominio dos
sistemas psiquicos, que ¢ codificada no ‘belo’ pelo lado do ‘sim’, ou no “feio” pelo lado do ‘nao’
e é como que capturada pela obra de arte; é fixada nela, mas impedida de ser alvo de um teste de
consenso, que sé seria possivel através de uma comunicagdo verbal, 0 que nesse caso e segundo 0
autor, assumira uma forma totalmente inadequada (p. 141). Ou seja, o cddigo da arte &, portanto,
um caso particular da funcionalidade de um cddigo, uma vez que em vez de codificar a linguagem,
como normalmente acontece com os codigos, codifica precisamente a percecdo, estabelecendo
critérios padronizados de identificacdo do belo que de outra forma, segundo Luhmann, seria
impossivel. Contudo, se o valor simbolico da percegdo é garantido com um c6digo, o que concorre
para a sua eficacia comunicacional, € também justo entender que deixa a arte muito dependente do
sistema psiquico e da percecdo que este tem do que a arte comunica. Com efeito, no pensamento
luhmaniano, o ‘belo’ percecionado néo é, nesse caso, compreendido, como acontece normalmente
numa operacao de comunicacéo, é antes contemplado e supostamente aceite. Nao se compreende
propriamente a arte, apenas a_contemplamaos, e € bem possivel que a contemplemos numa tentativa

de a compreender. Essa relacéo de dependéncia entre a consciéncia e o sistema social sera debatida
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mais adiante, e serd usada como argumento para ajudar a nossa tese sobre a elegibilidade da
consciéncia na comunicacao.

O ‘belo’ ¢ o trunfo sobretudo das marcas mais exclusivas ou aquelas consideradas de luxo
como enfatiza Kapferer (1997) e Kapferer e Bastian (2009). Kapferer afirma o termo ‘luxo’ € uma
definicdo da beleza e pode ser entendido como arte aplicada a itens funcionais (1997). Esta
presente em praticamente todo o lado, entrando facilmente na mente dos consumidores, o que faz
com que as marcas se aproveitem, cada vez mais, dessa vulnerabilidade (1997, pp. 251-259). Daqui
é possivel estabelecer uma ponte com o sistema da arte e o seu cddigo, como Niklas Luhmann os
entende (2000a). Se é verdade que os dominios cientificos, bem como a notoriedade e a episteme
dos autores sd@o muito distantes, ndo podemos deixar de notar com interesse que ambos apontam
para o ‘belo’ enquanto percec¢do que ¢ comunicada. Segundo o socidlogo alemao, a arte através do
belo tem a “fungdo [...] em integrar o que é, em principio, incomunicavel nomeadamente a
“perce¢do”, na rede de comunicagdo da sociedade” (2000a, p. 141), enquanto para Kapfere o luxo
nas marcas € representado pela percecdo de uma ‘beleza funcional’ do produto que lhe esta
associado, posto em circulacdo, através das estruturas do marketing. Contudo, se o belo no sistema
da arte e segundo Niklas Luhmann, assume-se como um polo do seu co6digo comunicativo, no
marketing esse (0 belo) se subsome & marca. E antes, neste caso, como uma virtude emprestada a
marca e a qual o individuo se quer associar. Representa um forte contributo para que a marca
transcenda ao simbdlico e com isso se radicalize na sua relevancia.

Esse subsumir do belo a marca parece ndo retirar nenhuma capacidade em entender e
contemplar a beleza, e muito menos impede de ativar o desejo generalizado do individuo em obter
a marca que a tem capturada. Podemos assim melhor perceber como essa se associa ao “belo
funcional” como refere Kapfere (1997), sem, portanto, deixar de estar sob o prop6sito de consumo,
no ambito do marketing, fazendo inclusive aumentar a eficdcia da sua comunicacdo e por
conseguinte da sua Autopoiese. Nesse sentido, é justo entender que mesmo na presenca da beleza,
a logica do consumo recorrente continua a representar a funcdo primordial do sistema do
marketing, e essa €, em ultimo racio o consumo no presente, superando qualquer intemporalidade
que a beleza podera representar. Essas marcas acabam por encontrar outros produtos de renovada
‘beleza’, em paralelo com o ciclo de vida do produto associado, por onde vai assentando a sua
comunicagdo. Como sublinhado por Kapferer e Bastian (2009) e que reiteramos, a beleza,

frequentemente vinculada as marcas de luxo, é tradicionalmente associada ao passado. No entanto,
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essa relacdo ndo se limita a uma perspetiva histérica; a beleza também esta intrinsecamente ligada
ao presente. E esse € um paradoxo que a marca tenta resolver. Afinal a acdo de consumir reporta-
se ao presente, mas quando se trata sobretudo de marcas de luxo, é acionado o passado e ndo
poucas vezes, o futuro, como é o exemplo de algumas vendas antecipadas de produtos e marcas
premium ou de luxo como por exemplo um novo iPhone, ou um novo modelo da Ferrari. Desse
modo, as marcas premium e sobretudo as de luxo ndo apenas evocam um legado de estética e
qualidade, mas também se adaptam continuamente as tendéncias contemporaneas, refletindo as
demandas e os gostos atuais do consumidor, bem como as futuras. Essa trilogia das dimensdes do
tempo (passado e presente e futuro) € acentuadas com o que € belo - eis um exemplo de
concentracdo de sentido, pela via da sua dimensdo tempo, da marca.

Assim, no dominio do marketing, o belo acopla-se, emparelha-se com a marca e, portanto,
nesse caso, a percecdo que os individuos tém do belo opera em funcdo da sua autoestima que é
codificada com ela. Desse modo, a beleza normalmente proporcionada pelo luxo, subsome-se no
valor simbdlico da percecéo, e neste caso o belo ndo funciona como c6digo comunicativo, mas
antes como um incremento para a notoriedade da marca; € um refor¢o das suas virtudes que
empresta a autoestima do individuo. Este fendbmeno de especializacdo da marca pela via do belo é
mais um sinal evidente de uma diferenciacdo sistémica, neste caso através de um processo de
“hierarquiza¢do” (Luhmann, 1998, p. 184) que acontece no interior do marketing, e que converge
para a nossa tese de que a autonomia do sistema e do cdédigo ja ocorreram. Ou seja, 0 proprio
sistema do marketing e o seu codigo ja sdo capazes de traduzir uma diferenciacdo hierarquica
operada no seu interior, diferenciacdo essa s possivel se primeiro a autonomia sistémica tiver sido
garantida. No ambito das marcas de luxo, observe-se o caso da Bentley, propriedade da
Volkswagen AG. A empresa alema adquiriu a Bentley em 1998, como parte de uma série de
movimentos estratégicos para expandir a sua presenca no mercado de luxo. Desde entdo, investiu
significativamente na marca, modernizando 0s seus processos de producdo e integrando
tecnologias avancadas, mas mantendo a tradicdo e o carater de luxo artesanal como registos
identitarios da Bentley. O mesmo fenomeno de hierarquizacdo existe nesse fabricante de
automoveis com varias marcas, cada uma com as respetivas estruturas especializadas, que vao
desde as chamadas marcas generalistas, como a Skoda, ou a prépria Volkswagen, até a marca

premium Audi.
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Por aqui se conclui o que no inicio foi anunciado: o cddigo da arte segue um sentido distinto
do cddigo do marketing e ambos cumprem necessidades e funcGes sociais diferentes. Se o primeiro
codifica a experiéncia estética por intermédio da contemplacdo, o segundo codifica
comportamentos de consumo. As marcas de luxo ‘vestem-se de beleza’ para serem comtempladas,
e assim se intensificar o jogo dos “espelhos idealizados” como enfatiza Costa (2004, p. 112). Os
individuos ao se associarem as marcas de luxo assim vestidas, projetam a sua imagem para
parecerem mais belos, e o ‘eu sou’ é reformulado em ‘eu sou mais belo’. Mas para esse
embelezamento ocorrer é necessario primeiro que se consuma, e que esse comportamento se repita.
A beleza é sempre efémera, porque mesmo nas marcas de luxo em que a dimensdo tempo se

estende desde o passado, é no tempo presente que o acto ilocutério é formulado.

2.7 Um Benchmarking de Cddigos: uma analise explorativa e notas comparativas

A comparacdo que ja iniciamos do cédigo ‘marca’ com a ‘informacdo’, com o codigo da
arte e com o dinheiro acrescenta entendimento a sua dindmica e operacionalidade. Investigar o que
os distingue, € tentar perceber melhor como a marca opera nas sociedades contemporaneas, € como
decorre o respetivo processo de diferenciacdo sistémica. Elencamos esses cddigos e 0s seus
respetivos sistemas, por nos parecerem, manifestamente, os que mais relacGes estabelecem com a
marca e 0 com 0 marketing, o que corresponde afirmar, segundo o acervo conceptual de Luhmann,
aqueles com quem a marca mais acoplamentos estruturais estabelece. Iremos, portanto, concluir a

comparacao critica entre eles no que segue, onde sera expandida.

2.7.1 Sobre a Informacao

Comecando por comparar a marca com a informacéo, e apesar de a primeira por vezes
recorrer também a repeticdo e redundancia nas campanhas publicitarias, essas parecem, contudo,
limitadas no caso da marca. Essas campanhas sdo normalmente direcionadas a segmentos da
sociedade, colocadas cirurgicamente entre outras programacgdes dos media, e em determinados
horéarios. Acresce que a marca nao parece ter os problemas de credibilidade que Luhmann evoca

para a informacdo, uma vez que aquilo que comunica parece corresponder apenas aquilo que o
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individuo necessita que seja comunicado e ao que o marketing tem para comunicar, sem ter de
descrever a sua realidade e a de outros sistemas, como acontece com os media (Luhmann, 2000,
pp. 1-9). Sera esse 0 motivo das reservas que Luhmann aponta sobre esses serem arautos da
verdade, e que nds ja identificamos como dividas quanto a sua credibilidade, uma vez que, parte
dessa verdade que é descrita pelos media ndo é sua, mas pertence a de outros (sistemas).

Seguindo a linha de pesquisa sobre a distingdo entre a marca e a ‘informagdo’, damos o
exemplo de marcas ndo tdo exclusivas como o que o verdadeiro luxo reclama, e que mesmo assim
ndo dependem de campanhas publicitérias para comunicar, 0 que constitui mais um importante
indicio de que ja existe uma diferenciacdo plena entre os sistemas dos media e do marketing.
Falamos por exemplo das marcas de vestuario como por exemplo de algumas calcas jeans, como
por exemplo a Levis que por estarem sob formas tdo associadas ao corpo do individuo e ao seu
ego, como referem Husic e Cicic (2009), e por serem tdo facilmente reconhecidas, raramente
necessitam de estratégias publicitarias adicionais para comunicar.

H4, no entanto, excecdes a essa independéncia. As marcas de automaoveis, inclusive aquelas
consideradas premium sofrem uma pressdo concorrencial altissima e estdo sujeitas a constante
evolucdo tecnoldgica, o que as impede de dispensar completamente 0os media como parceiros
privilegiados na sua comunicacdo. Nesse contexto, Niklas Luhmann menciona o exemplo da
BMW. Embora a marca possua automoveis de alta qualidade e desfrute de lealdade entre os seus
consumidores (Luhmann, 2000, p. 50), ndo consegue evitar a redundancia como os media, através
da publicidade, a promovem. Como ja vimos neste capitulo a “area de programagao da
publicidade” é justamente uma das trés areas funcionais dos media (Luhmann, 2000, pp. 44-50) e
se é verdade que a comunicacdo implica sempre a existéncia de interlocutores, no caso dos media,
estes comunicam mesmo que ndo se saiba exatamente para quem (Luhmann, 2000, p. 6). A verdade
€ que, apesar da profusdo de ‘informacao’ que comunicam, ndo garantem de modo algum qualquer
mudanca de comportamento no individuo, neste caso, no &mbito consumista, como ja debatemos.
De outro modo, ndo teriam a necessidade recorrente de difundir a mesma ‘informacao’, inclusive
as novidades tecnoldgicas de determinado modelo automovel. Assim, essas novidades bem como
qualquer outro tipo de novidades do produto, ou na embalagem ou por exemplo no lettering com
que as marcas se identificam, funcionam como um pretexto para agudizar a redundancia com que
as marcas sdo publicitadas nos media. O exemplo da BMW, enunciado por Luhmann, é também o

de outras marcas de automoveis que ja aqui trouxemos. Um paradoxo perfeito entre a lealdade do
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consumidor, por um lado, e a redundéncia e novidade com que os media operam, por outro, é um
fendmeno que parece continuar a ser resolvido apenas com publicidade.

Contudo, essas excecdes, pelos motivos apresentados, ndo refutam os muitos exemplos de
marcas que conseguiram resolver seus problemas de comunicagédo, que sempre existem, sem a
necessidade de adotar ou tornar imprescindivel a publicidade e sua l6gica operativa. Para além dos
varios casos ja identificados, pode-se mencionar os colégios da UWU Atlantic e o Eton College
que, embora estejam fora dos limites que tragamos para 0 nosso objeto por ndo representarem
tangibilidade suficiente, ndo precisam de qualquer acoplamento aos media por meio da publicidade
para vender (caro) seus servicos de ensino. Em suma, a marca e seu sistema parecem preservar sua
Autopoiese sem a necessidade, geralmente, de estratégias extremas ou especificas, como a difuséo
alargada e redundante tipica da ‘informacdo’, nem de medidas restritivas quanto ao publico-alvo,
como ocorre na arte. Isso parece corroborar uma fase avancada da sua evolucdo sistémica,

permitindo-lhe explorar a capacidade de autossugestdo e aceitacdo generalizada.

2.8.2 Sobre as Estratégias da Informacéo e da Arte

Algumas das dimensdes do sentido ndo se manifestam em pleno na comunicacao da arte
ou na comunicacao dos media. Neste ultimo caso, parece ser a dimensdo social que escasseia, uma
vez que a informacdo pode apresentar ‘problemas de credibilidade’ como ja debatemos, tal como
acontece com o codigo da arte, ja que a percecdo do que ¢ ‘belo’ é pouco consensual, pelo menos
fora do sistema da arte. A percecdo depende muito das experiéncias anteriores de cada um, e do
conhecimento prévio que tém precisamente sobre a arte, especialmente na arte e na sociedade
contemporaneas. Isto significa que esses codigos, por motivos distintos, face aos meios de
comunicacgdo simbolicamente generalizados, tém uma ‘capacidade de sugestdo’ diminuida, o que
explicara no fim, o facto de Luhmann n&do os ter entendido como tal, i.e., como meios de
comunicagédo simbolicamente generalizados. Falham, por essa via, a meta do ‘simbdlico’ ou da
‘generalizacdo que a intensificacdo do sentido no polo da aceitacdo (do sim) permitiria atribuir-
Ihes. Significa que nesses cddigos, o sentido na sua dimensdo social, ndo se manifesta em pleno
no polo positivo de possibilidades, seja pela sombra que paira sobre a credibilidade nos media,

seja por problemas de dispersdo da percecdo, no caso da arte, de forma a assumir aqueles
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predicados que Ihes permitem atingir a eficacia que os meios de comunicacdo simbolicamente
generalizados normalmente conseguem atingir. A informacédo parece falhar o predicado do
simbolico, e ao belo o caracter da generalizagdo, sendo que a inversa também se aplica.

Nos media e na arte, como tentativas de contrariar essas falhas, séo adotadas no primeiro,
acOes de largo espectro e a redundancia em loop das ocorréncias comunicativas, ja na arte parece
ser adotado o contrario, usando estratégias de incisao precisa e direcionada a um reduzido nimero
de individuos, que interpretamos serem uma tentativa de ativar aquilo que Gunther Teubner
designa por “ciclos autorreferenciais” (1997) para que, em Gltimo récio, a sua Autopoiese nao
deixe de ocorrer. Os ciclos autorreferenciais sempre tém de ocorrer em sistemas autopoiéticos, a
ndo ser que estes acabem em entropia, sendo que no caso dos media é necessario que esses ciclos
se alarguem, se difundam, na tentativa de ultrapassar os alegados limites da informacao (Luhmann,
2000, p. 1) e ampliar o horizonte dos seus destinatarios, enquanto no caso da arte os ciclos
concentram-se, intensificam-se para conter a dispersdo que a percecao proporciona como observa
Luhmann (2000a, p. 141). Ambas sdo estratégias operativas de incremento da funcionalidade
simbolica, com o propoésito de que a comunicacdo seja aceite. Apesar das justificacdes dadas, as
perturbagdes evidenciadas por esses codigos, manifestadas nos individuos que ndo os aceitam,
parecem impedir, em parte, a producdo de condi¢cbes favoraveis a sua aceitacdo generalizada na
sociedade.

Todavia, no caso da marca, esta parece assumir niveis de relevancia suficientes de forma a
se verificar normalmente os efeitos do ‘simbélico’ e do ‘generalizado’ na sua comunicago. E
certo que a marca recorre em parte as estratégias adotadas pelos media, mas ndo parece que esteja
dependente delas, como ja vimos. Como refere Fournier, é capaz de recorrer as experiéncias
anteriores dos préprios consumidores, a dos amigos, ou ainda utilizar a proximidade das lojas
fisicas (Fournier, 2009). Acresce que a marca nao estd mais dependente dos media que outros
sistemas e codigos estdo, como é o caso da politica e do ‘poder’, que tanto necessitam de
estabelecer relacbes com os media para operar na sociedade, tendo estes nos ultimos anos, se
especializado no comentariado politico. Para mais, a comunicagdo da marca ocorrida nos media
normalmente ndo surge em loop continuo, ou esta sujeita a uma generalizacdo recorrente. Serve-
se antes da segmentacdo do mercado e da selecdo do seu publico, e temporiza as suas ocorréncias
comunicativas de forma a ndo saturar a atencao dos individuos, ao contrario do que acontece com

a ‘informacao’.
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Se compararmos as estratégias da marca com as do sistema da arte, as diferencas séo ainda
mais evidentes. A marca ndo usa normalmente uma seletividade reduzida com acontece na arte;
normalmente ndo seleciona os publicos ao ponto de criar a percecdo de que sdo verdadeiramente
exclusivos, muito embora exista a exce¢do das marcas quase inacessiveis a esmagadora maioria
dos individuos, como sdo as marcas de luxo, tema ja debatido, com custos que podem ultrapassar
as varias centenas de milhares de euros, como é o caso das marcas de ‘superdesportivos’ ou da

Rolls-Royce ou Bentley, mas essas, nem sequer sdo alvo da publicidade nos media.

2.7.2 Sobre o Dinheiro

Quanto maior € o preco associado a determinada marca, maior tende a ser o reconhecimento
social que o individuo consegue através dela, o que pode ser percecionado por alguns individuos
como formas de “simulacro”, como entende Baudrillard (1991), com a qual ndo se pretendem
associar ou uma forma de maniatar o ‘mundo da vida’ segundo Habermas (1971, 1990). Nessa
perspetiva, 0 preco, e, portanto, o dinheiro em plena acdo no mercado, pode assumir uma acao
dissolvente sobre a marca; dissolve o que ela comunica, tornando-a menos distinta de outras
comunicacgdes. Porém o dinheiro que aparenta também ter esse poder sobre outros c6digos, ndo a
impede, ainda assim, de produzir diferencas e distingdes necessarias para o individuo tomar o
comportamento consumista que pretende ou que pode tomar. Afinal, para precos semelhantes,
continua a ser necessario distinguir produtos que permita adquirir alguns em detrimento de outros.
Ainda favor da Autopoiese e da elegibilidade da marca enquanto meio de comunicacao simbolico
gue protagonizamos, esta a pequena variacdo do valor que lhe € atribuido pelos individuos face as
variacOes dos precos a que estdo sujeitos os produtos que lhe estdo associados, como ja retratamos.
E sobretudo pelas possibilidades de transacio, para além da oferta e da procura, que vai sendo
modelado o valor da marca atribuido pela sociedade. Portanto, segundo a nossa tese, é o valor
atribuido a autoestima que o individuo quer projetar e fazer aceitar nos outros que esta a saldo.
Disso resulta que, ao comunicar determinada marca, o individuo também comunica que as
barreiras de prego para sua aquisi¢do ou utilizacdo foram superadas. Nesse contexto, 0 preco e a
racionalidade com que o ‘dinheiro’ normalmente ¢ operado subsumem-se N0 mModo como a marca

atua. Isso é mais evidente em exemplos de marcas premium ou de luxo que atingem uma relevancia
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tal, que as tornam dificeis de resistir, nem que para isso se adquiram as suas versdes contrafeitas
ou em saldos. Assim, podemos entender que a marca possui um valor distinto do valor intrinseco
do bem ou produto associado, indo muito além, como ja foi mencionado, da simples satisfacéo de

necessidades, especialmente as bésicas, que o ‘dinheiro’ poderia suprir.

2.8 A Economia Circular: um cenério plausivel

A celeridade e 0 nUmero com que emergem novas ocorréncias comunicativas € uma das
facetas mais evidentes e visiveis da contemporaneidade, o que, no contexto desta investigacéo,
representam as inlmeras marcas € as suas comunicacgdes que surgem diariamente. Nas sociedades
contemporaneas, 0s consumidores tendem a nao permanecer satisfeitos com os mesmos produtos
de consumo por muito tempo, 0 que corresponde ao langcamento constante de novos itens e,
frequentemente, de novas marcas, que as vezes sao anunciadas por antecipacao, antes do proprio
produto. Mesmo sobre as marcas ja existentes, sucedem-se em catadupa novas ocorréncias
comunicativas. Por outro lado, basta existirem diferencas de pormenor nos produtos lancados no
mercado, para justificar comunicacfes totalmente distintas, como acontece por exemplo na
indUstria automadvel com os inumeros casos de restyling ou facelift de determinado modelo, antes
do langamento de outro veiculo verdadeiramente novo. Existem ainda novas comunicagdes
fundamentadas apenas com uma nova embalagem ou com um novo lettering exatamente sobre o
mesmo produto.

Se pudéssemos voltar ao periodo anterior aos anos 50 do século passado, em que era menor
0 numero de produtos transacionaveis existentes no mercado e o langamento de novos era um
acontecimento raro, os individuos com maior capacidade de aquisicdo, se vivessem 0 tempo
suficiente, acabariam porventura por ter a experiéncia de consumir pelo menos uma vez, todos 0s
produtos ou bens suscetiveis de serem adquiridos. Nesse caso, a percecdo de cada um sobre o que
consumir, comunicada através das ‘interagdes’, dispensava a marca € o Seu sistema social mais
complexo. Assim, a marca e 0 marketing deixariam de assumir relevancia funcional que tém hoje.
No limite, os media e a economia voltariam a ocupar na sociedade o lugar que hoje é ocupado pelo
marketing, e esses voltariam a ser suficientes para satisfazer a maioria das necessidades sociais

desse ambito.
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Este regresso ao passado que enunciamos, caso se concretizasse, provocaria a dissolucao
de pelo menos algumas das distingdes que, entretanto, a marca foi fazendo emergir na sociedade.
Embora esse exercicio retroativo parega desprovido de qualquer relevancia, por ndo ter sido esse
0 rumo tomado pela sociedade e pela economia em particular, nem esse ser o sentido que
normalmente a evolucdo toma®®, ndo devemos afastar por completo esse cenario num prazo ainda
por determinar, uma vez que ndo se trata propriamente de uma contracdo da complexidade
existente na sociedade, mas de uma evolucdo com efeitos redutores para a marca - se entendida
como um cddigo, conforme a nossa tese - , que pode ocorrer conforme iremos explanar a seguir.

A economia circular parece estar a assumir uma importancia crescente e gradual nas
sociedades contemporaneas, por oposicdo a economia linear®® ainda predominante, e caso se
confirme esse progndstico, podera arrastar a marca e o seu sistema numa dire¢do distinta daquela
que até agora tem sido seguida. Nesse cenario, com excec¢do das marcas que se aplicassem aos
produtos de consumo reciclado, cujo tempo de vida ndo pode ser prolongado (como alimentos e
outros itens de consumo imediato ou rapido), apenas os individuos com maior poder aquisitivo
tenderiam a consumir novos produtos, que embora em menor quantidade, continuavam a surgir.
Nesse caso, seriam apenas esses consumidores 0s mais suscetiveis a comunica¢do da marca como
a estamos neste trabalho a debater. Nesse futuro possivel, podera prevalecer as compras em
‘segunda mao’, o ‘aluguer’ que assume vulgarmente no ambito do marketing, a sua tradugdo em
inglés (renting) por oposi¢do a compra e aquisi¢cdo do novo que sai das linhas de produgdo, onde
assenta 0 modelo da economia linear, e desse modo, as ocorréncias comunicativas das marcas
sobre os produtos gque representam deverdo diminuir, fazendo com que o marketing evolua numa
outra direcdo que ndo conseguimos prever. De todo o modo, se assim for, a marca tera de se focar
sobretudo nesses individuos, e poderd correr riscos enquanto meio de comunicacao

simbolicamente generalizado, uma vez que deixara tendencialmente de servir para mediar as

%8 A contragdo da complexidade da sociedade, no pensamento luhmaniano, ndo ocorre, como temos vindo a debater,
em particular no apartado A Complexidade e a Contingéncia. Essa é contraria a propria evolugdo das sociedades.

% A economia linear, embora ainda amplamente praticada, esta a ser progressivamente desafiada pela necessidade
urgente de sustentabilidade ambiental e eficiéncia dos recursos. A transi¢ao para uma economia circular é considerada
uma solucéo viavel para os problemas associados ao modelo linear, promovendo uma relagdo mais equilibrada entre
a atividade econdmica e o meio ambiente. CFR., Ellen MacArthur Foundation. (n.d.). Circular economy introduction.
Ellen MacArthur Foundation. https://www.ellenmacarthurfoundation.org/circular-economy/introduction
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necessidades da generalidade dos individuos para passar a ser apenas utilizada por um numero
mais restrito de consumidores.

A dificuldade do sistema e do cddigo residird em distinguir o que j& é distinguivel e
conhecido por um nimero cada vez maior de consumidores que partilham cada vez mais esses
produtos e as suas marcas. Nesse caso, com excecdo desses individuos economicamente mais
abastados, e dos produtos alimentares ou de consumo unico, as ocorréncias comunicativas da
marca irdo multiplicar-se sobretudo nos servigos de aluguer que, como vimos, assumem formas
intangiveis, mais dificilmente distinguiveis e por isso mais dificilmente comunicadas,
incompativeis com o objeto que definimos para a marca.

Esses modos de consumir através do aluguer por exemplo de automdveis ou de meios de
transporte individuais urbanos, como as bicicletas e trotinetes promovidas por entidades publicas,
ja representam uma realidade nas sociedades contemporaneas que ndo é despicienda e que parece
estar em crescendo. Essas novas formas de consumir, ao mesmo tempo que tendem a prolongar
tendencialmente a vida util desses produtos, reduzem, sobretudo, a quantidade do langamento de
outros novos, o que significa a prevaléncia de processos de trocas e de continuidade, predicados
esses relativos ao modelo econdmico circular, ao invés de processos de aquisicdo e
descontinuidade, predicados do modelo linear. A circularidade da economia podera arrastar,
portanto, o marketing e a marca para um outro circulo pouco compativel com a distingdo de alguns
dos produtos transacionaveis, porque essa se torna desnecesséaria, e sobretudo em contraméo com
a distincdo entre os individuos que a marca pode mediar.

Niklas Luhmann ou Varela (2003)%° entendem os sistemas psiquicos que guiam 0S
individuos como se fossem ‘“caixas negras” (Luhmann, 1998, p. 118) uma vez que séo
autopoiéticos, operacionalmente fechados sem conseguirem delegar o isolamento dos seus
pensamentos (que formam a consciéncia) e desse modo sem conseguir tornar, por si SO, esses
pensamentos inteligiveis aos outros. Os individuos sdo por isso reféns irredutiveis da consciéncia
que produzem. Os sistemas psiquicos produzem pensamentos. Produzem, portanto, segundo
aquele enunciado, isolamento, fechamento, uma descontinuidade que, contudo, pode ser
comunicada, o que no ambito do nosso estudo é possivel com a marca e com o sistema do

marketing para a operar.

80 CFR., Varela, F. (2003). O reencantamento do concreto. Cadernos de Subjetividade, 11, 75-87.
https://revistas.pucsp.br/cadernossubjetividade/article/view/38767
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A dimenséo social da comunicacdo, como ja vimos, é a condi¢do que permite tornar o que
é particular no individuo, inteligivel e comum a generalidade dos outros. Podera dizer-se que é a
condicdo da comunicagdo que torna continuo o que é descontinuo, ou, por outras palavras, que
torna social o que é individual. Ora, se essa condi¢do da ‘comunicacdo da descontinuidade’ ndo
estiver alicercada precisamente no que também é descontinuo, i.e. produtos e bens transacionaveis
distintos por onde a comunicacdo da marca € operada, é essa dimensdo que esta em risco e, por
conseguinte, o proprio cédigo. Por outro lado, a partilha do mesmo produto, apesar de tender a
diminuir o desperdicio dos matérias e materiais com que ele é produzido, com vantagens para a
sustentabilidade ambiental e preservacéo da biodiversidade, também néo é muito compativel com
a distincdo e com a diferenca, predicados sempre essenciais a comunicacao, inclusive aqueles que
a marca sempre permite. E nessa perspetiva, € a dimensédo objetiva do sentido da comunicacao da
marca a sair penalizada. Serd necessario continuar a distinguir através da marca o que é

consecutivamente partilhado, conhecido e consumido por muitos?

2.9 Os Limites da Comunicacéo

Neste debate, trazemos novamente Jiirgen Habermas que, em oposicéo a Niklas Luhmann,
entende que existem limites e obstaculos pendentes sobre a comunicacdo, além de formas de
dominacéo sobre os individuos, que podem manifestar-se como uma comunicacao tendenciosa ou
distorcida, servindo aos interesses da economia e dos media (Habermas, 1971, 2023; Harste,
2021). Por esse motivo enfatiza a importancia da comunicacao livre e racional como um meio de
superar as assimetrias de poder e alcancar um consenso entre individuos, fundamentado no
entendimento mutuo. Criticou a nogao por ele intitulada de “engenharia social” (Habermas, 1971,
p. 205) representada pelos sistemas sociais de Luhamnn e pelos meios de comunicacao
simbolicamente generalizados, argumentando que essa engenharia pode ser usada de forma a
manipular o individuo e controlar a sociedade de acordo com interesses corporativos, em
detrimento da liberdade individual e da autonomia dos cidadaos (1971, p. 205).

Além de entender a recusa como um impasse, como ja referimos em A Teoria da
Comunicacdo de Niklas Luhmann, ou seja um limite da propria comunicacdo que é necessario
desfazer, observa que as estruturas de poder que dominam a comunicacdo da politica ou da

economia, muitas vezes exercem influéncia sobre os media, eles préprios transformados a imagem
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dessas estruturas, moldando as agendas mediaticas, controlando o fluxo de informacdes e até
mesmo manipulando a opinido publica, tornando a comunicacéo distorcida e desigual (Harste,
2021). Como também ja aborddmos em Os Meios de Comunicacdo Simbolicamente
Generalizados, por forma a contrariar esse fluxo dominante e muitas vezes opressor, Habermas
defende a superagao da “filosofia do sujeito” pela “filosofia da linguagem”, baseada no didlogo
argumentativo (Habermas, 2023; Harste, 2021). Na medida em que reflete as relagcbes humanas e
sociais, a comunicagdo deverd ter o propdsito normativo da construgdo e manutencdo de uma
sociedade democrética e justa (Habermas, 1971, p. 205; Harste, 2021, pp. 211-230).

A analise de Habermas sobre a comunicacdo tem, como ja se observa, uma dimenséo
normativa e ética profunda, na medida em que questiona as relacdes de poder subjacentes a
comunicacdo. Além disso, a avaliagdo moral que propde é evidente: Habermas indica o que
considera ser o melhor caminho e o prop6sito que a comunicacao deve assumir. Desse modo, para
Habermas, a economia por via dos media, definem os limites da comunicacdo impondo ou
dificultando a participacdo livre do individuo e, por outro lado, distorcem e tornam desigual a
comunicagdo que geram. Observa que “A teoria [dos sistemas sociais de Luhmann] nio fornece
diretrizes ou normas para o que se deve fazer em relacdo ao sistema social existente; é, portanto,
uma tecnologia social que contribui para a estabilizacdo da dominéncia, abandonando a pratica de
um livre consenso dos cidaddos sobre as reformas sociais” (Habermas, 1971, p. 205).

Ja para Luhmann, a comunicagdo é uma operacdo que na sua génese é desprovida de ética
ou de moralidade, na medida em que néo regula as condigdes de estima ou de rejei¢do. N&o assume,
a partida, orientacGes ou prop6sitos normativos, e ndo se resume, de forma alguma, a linguagem.
As reformas sociais que Habermas refere sdo asseguradas, na teoria de Luhmann, pelos processos
de diferenciacdo sistémica. Desse modo, 0 espectro normativo dos sistemas em Habermas é
substituido pelo espectro da autorreferéncia e da Autopoiese presente nos sistemas de
comunicagdo. Importa, contudo, observar que, nesses sistemas, existem estruturas ou processos
especializados de autocontrole, como, por exemplo, a ERC - Entidade Reguladora para a
Comunicacdo Social, nos media, ou a Direcdo Geral do Consumidor, que atuam no dominio do
nosso objeto de estudo (a marca e o marketing), onde os temas das normas, regulamentos, ética ou
moral assumem protagonismo. Contudo, para Luhmann, o motivo dessas estruturas é operacional
e tem apenas o proposito da sobrevivéncia do préprio sistema, uma vez que esses temas sdo apenas

relevantes enquanto condicao para que a comunicacao seja aceite. Ou seja, a atuacdo dos sistemas,
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apesar de seguirem critérios funcionais e de se especializarem e diferenciarem conforme as
necessidades sociais, ndo deixa de levar em conta as normas e a ética aceitas pela generalidade da
sociedade, em que o proposito é, sobretudo, que a comunicagao seja aceite.

E claro que os temas da liberdade e satisfacdo do individuo ou a regulago e controlo social
séo incontornaveis nas sociedades contemporaneas. Os objetivos, por um lado, e as necessidades
por outro, estdo sempre presentes na acdo social e em cada sistema na respetiva area de atuacéo,
mas podemos interpretar que, para Luhmann, apenas através da operacionalidade desses sistemas,
esses temas podem ser tratados e esses propositos alcangados. Enfatiza, por isso, a autoproducao
e aautorregulacdo presente nos sistemas sociais, e sobretudo a operacao que o permite. Na verdade,
a luz do entendimento de Luhmann, a realidade € construida pela comunicagédo que naturalmente
se impde por intermédio da Autopoiese e ndo propriamente, como propde Habermas, pela agéo ou
vontade dos individuos, mesmo que munidos da ‘poderosa’ linguagem. Na verdade, os sistemas
de comunicacao, apesar de servirem, alegadamente, o interesse de todos, ndo podem tomar o lugar
de cada um. Resta-lhes funcionar de modo auténomo, com operac¢des autbnomas para se poderem
distinguir e desse modo, representar e coexistir com os sistemas psiquicos.

Temos, assim, que a comunicagdo, para Luhmann, ndo tem propriamente limites; apenas
Ihe assiste a sua improbabilidade, junto com os problemas que lhe sdo inerentes, como temos
enunciado ao longo deste trabalho. Com ela, é possivel aceder aos outros sistemas e aos seus
ambientes, inclusive a propria consciéncia, numa “abertura infinita do mundo” (Luhmann, 1998,
p. 80). E, mesmo perante os problemas, “a comunicacdo comeca por ajudar-se a si mesma”
(Luhmann, 2006, p. 144) através dos ciclos autorreferenciais que resultam, por vezes, em
redundancia, de forma a encarar ou encontrar “diferentes formas de comunicacéo e, paralelamente,
a sociedade tornar-se-a mais complexa” (2006, p. 153). Acrescenta que “por isso sera tanto mais
dificil ainda encontrar esses limites da comunicagdo, cuja superacdo é o que leva adiante a
evolucdo da sociedade” (p. 153).

Mas, na verdade, existem problemas com a marca. E, contudo, justo afirmar que existem
problemas com toda a comunicagio, como Luhmann reconhece. E, de resto, segundo o autor, sobre
0s problemas e sobre a improbabilidade que as sociedades se vao construindo. Por outro lado, e
como ja debatemos, se a marca comunica algo sobre o ego do individuo, a importancia com que
se coloca o problema da falta de autenticidade parece mais premente do que em outros cddigos.

Todavia, se € sobre os problemas que os sistemas emergem, havera muitos ainda por resolver e
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havera outros que n&o tém, alegadamente, solucio. E precisamente sobre esses temas que iremos,

de seguida, nos debrugar.

2.10 Riscos para a marca: o resoluvel e o irresoltvel.

Existem riscos e problemas para a marca que sdo comuns a qualquer comunicacéo e que se
situam no ambito das trés selecdes que a comunicacdo tem sempre de fazer, designadamente a
“unidade de informagao, ato de comunicar e ato de entender.” (Luhmann, 1998, p. 144). E existem
outros riscos que se situam sob a derradeira das selegoes, e essa ¢ a de fazer “aceitar” (Luhmann,
2006, p. 71) o que foi antes entendido. Neste contexto, aceitar significa que a comunicacdo se
traduz em condutas e comportamentos socialmente relevantes, i.e., no caso da marca, no consumo.
Conforme a marca se apresente como um c6digo ou também como um meio de comunicacao
simbdlico e generalizado, esses riscos colocam-se de modo distinto e a probabilidades de
resolucdo/irresolucao também. O dilema entre o resoltvel e o irresollvel aponta para a tensao entre
as expectativas dos consumidores e a realidade das préaticas de marca, destacando a fragilidade das

construcdes identitarias num ambiente de consumo cada vez mais complexo.

2.10.a) O Resoluvel

Sobre os riscos primeiro elencados e aqueles que tem normalmente solucdo, damos de
seguida trés exemplos de como apesar das dificuldades, a autorreferéncia e a Autopoiese podem
resolver os problemas que vao surgindo.

Apo6s a Maratona de Boston de 2017, a Adidas, patrocinadora do evento, enviou uma
mensagem automatica aos atletas com a frase “Parabéns, vocé sobreviveu a Maratona de
Boston!”®!, A mensagem da Adidas foi enviada como parte de uma comunicac&o aos atletas que
participaram do evento, gerando uma reac¢do negativa imediata e levando a empresa a emitir um
pedido de desculpas publico. Foi interpretada como uma forma inadequada e insensivel de
motivacdo, devido ao tragico atentado terrorista que ocorreu durante a maratona em 2013,

81 Plblico. (2017, 19 de abril). A frase que obrigou a Adidas a pedir desculpa: "Parabéns, vocé sobreviveu a maratona
de Boston". PuUblico. https://www.publico.pt/2017/04/19/desporto/noticia/a-frase-que-obrigou-a-adidas-a-pedir-
desculpa-parabens-voce-sobreviveu-a-maratona-de-boston-1769329
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resultando na morte de trés pessoas e em muitos feridos. A marca teve de se retratar publicamente
e pedir desculpas pelo erro na escolha das palavras. Esse incidente serviu como um lembrete da
importancia da sensibilidade e cuidado ao se comunicar, especialmente em situacdes delicadas
como essa (Publico, 2017, 19 de abril).

Damos outro exemplo de como uma campanha nas redes sociais pode resultar num
problema de comunicacio para a marca.®> A McDonald’s langou em janeiro de 2012 a (hashtag)
#McDStories no Twitter nos Estados Unidos com intencdo de incentivar os fas a compartilharem
historias positivas relacionadas com a marca. No entanto, a campanha teve o efeito oposto, com
muitos usuarios a aproveitar a oportunidade para compartilhar experiéncias negativas que tiveram
com a marca, incluindo questdes relacionadas com os direitos dos animais. A hashtag rapidamente
se tornou um espago para criticas e reclamacgdes, levando ao cancelamento da campanha. 1sso
demonstra como é importante para 0 marketing antecipar possiveis reacdes adversas e tentar
considerar todas as perspetivas possiveis antes de lancar campanhas publicitarias nas redes sociais,
especialmente quando se trata de uma plataforma tao aberta e acessivel como o Twitter (Exame,
2012, 25 de abril).

Por fim damos testemunho da campanha da Nikon em 2017 que destacou um problema
comum na inddstria da fotografia e em muitas areas da sociedade: a falta de representacdo
feminina®. Ao reunir 32 fotografos da regido da Asia-Pacifico para promover uma nova linha de
camaras profissionais e ao ndo incluir nenhuma mulher entre os profissionais escolhidos, a Nikon
enfrentou uma significativa reacdo negativa. A auséncia de mulheres na campanha foi percebida
como uma falha em reconhecer e valorizar o talento e a contribuicao das fotografas, aléem de refletir
uma falta de diversidade e incluséo no setor. Isso levou muitas pessoas, especialmente mulheres e
potenciais consumidores, a rejeitarem a campanha e a expressarem criticas a Nikon por essa sua
escolha (Oliveira, 2017, 20 de setembro).

Nos trés casos retratados, alguns daqueles problemas da comunicacdo aparentemente nao
foram resolvidos, ou ndo foram devidamente ultrapassados no meio da ddvida ou da ambiguidade,

provocando a rejeicdo generalizada do publico e consequentemente danos para a reputacdo das

62 Exame. (2023, 10 de agosto). 6 marcas que passaram vergonha em acles de marketing. Exame.
https://exame.com/marketing/6-marcas-gue-passaram-vergonha-em-acoes-de-marketing/

8 Propmark. (2023, 20 de setembro). Campanha da Nikon gera polémica por n&o incluir mulheres. Propmark.
https://propmark.com.br/campanha-de-nikon-gera-polemica-por-nao-incluir-mulheres/
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marcas. Porém, e como ja aludimos no apartado Operacionalidade da Comunicacdo e a
Linguagem, a comunicacdo neste nivel, normalmente encontra na propria comunicacao sempre
forma de ser reparada (Luhmann, 1992, p. 254). Na verdade, aquelas marcas encontraram formas
de renovar a sua comunicacdo sobre 0 mesmo tema, pedindo desde logo desculpas publicas, e
desse modo, novas ocorréncias comunicativas se seguiram, e 0s danos que podiam parecer

inultrapassaveis, foram genericamente sanados.

2.10.b) O Irresolavel

Contudo, existem riscos e problemas para 0s quais a marca parece nao ter resolucéo, e esses
correspondem sempre ao risco de a marca ndo ser aceite, mesmo depois de ser compreendida. E,
contudo, verdade, que muitos, se ndo todos os meios de comunicagdo simbolicamente
generalizados, padecem desse mal. Veja-se por exemplo o ‘dinheiro’, aquele que ¢ considerado
inclusive por Luhmann o arquétipo de todos os outros meios de comunicacdo simbolicamente
generalizados, em que € preterido ou tem um parco sucesso nos monges budistas ou nos monges
franciscanos. Ou, por sua vez, a elevacdo social generalizada da sexualidade e da paix@ que
podera representar o0 sucumbir do amor, ou ainda a existéncia de tumultos violentos, guerra civil
ou guerra militar, que podem significar o definhamento do poder e do direito, ou ainda o exacerbar
do medo da finitude, que pde em risco a moral e a ética.

Apesar da dupla funcionalidade da marca (codificar comportamentos de consumo e
codificar a autoestima) essas dificuldades podem-se traduzir, no fim, no mesmo risco: o da marca
e do marketing se tornarem socialmente irrelevantes e € sob essa alegada ameaca que tracaremos
algumas consideracdes. Sempre ha individuos que apesar de compreender 0 que a marca comunica,
néo a aceite, quem dela abdique ou a queira negar, no decorrer das condutas consumistas, que, de
qualquer modo, tem sempre de tomar. De facto, os individuos sempre tém de consumir, e a
esmagadora maioria dos produtos postos a venda tem uma marca. Mas perante as escolhas que tém
de fazer, normalmente ndo se deixam guiar por aquilo que a marca lhes diz, e sobretudo néo
pretendem comunicar através dela qualquer pulsdo ou pensamento de auto consideracdo. Nesses

casos, a alternativa surge de informagdes provenientes de fontes supostamente distintas do
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marketing,®* como experiéncias anteriores de consumo ou recomendagcdes de familiares e amigos
no momento da decisdo de compra. Na verdade, mesmo que se entenda 0 que a marca comunica,
exibir a autoestima através dela pode ser entendido por alguns como socialmente inadequado ou
inauténtico. Note-se que a marca reflete e faz aceitar nos outros 0s pensamentos de auto apreco
cujo individuo entende ou quer admitir como seus. A tese que sustenta este trabalho é de que a
marca para sinalizar as condutas consumistas, pode assumir a codifica¢do da autoestima com que
0 individuo quer ser reconhecido pelos outros, mas ndo necessariamente aquela que é
verdadeiramente percecionada pelo proprio. Contudo, mesmo sendo fiel a si mesmo, 0s outros ndo
sabem qual o nivel de autenticidade que esse utiliza a marca para comunicar.

A falta da autenticidade interpretada por alguns, assume neste caso uma importancia
acrescida, e um obstaculo porventura impossivel de ultrapassar, uma das manifestagdes das
‘perturbagdes’ do codigo como assim designdmos, e que se jogam, no final, na incapacidade de a
marca ser aceite, ou seja, na comunicacao ndo resultar no “desejado” (Luhmann, 2006, p. 43). Isso
significa, compreender, mas nao consumir, em particular os produtos representados por aquelas
marcas que podem comunicar a autoestima. Importa precisar a nossa interpretacdo sobre o que €
uma ‘perturbagdo’. Neste contexto da comunicacdo, a perturbacéo é interpretada com um sentido
onde cabem todos os problemas da comunicacdo que a impecam de ser aceite e de produzir um
real social, e que ndo possam ser explicadas ou resolvidas através da prépria comunicacdo. Nesse
caso, a redundancia, ou outro caminho percorrido pelos ciclos autorreferenciais da comunicacéo,
inclusive de um cddigo comunicativo, passam a ndo ser mais do que tentativas vas de que
determinada comunicacdo seja aceite. Nesse caso, ndo se aplica a afirmacdo de Luhmann de que
“a comunica¢do comega por ajudar-se a si mesma” (Luhmann, 2006, p. 144) quando na verdade,
chegado a esse ponto, a comunicagdo aparenta nao ter forma de se ajudar que permita ultrapassar
esse impasse.

Importa sublinhar a distin¢éo entre o sentido que demos a ‘perturbagdo’, do conceito de
rejeicdo (do conceito do ‘ndo’ no codigo binario) de uma ocorréncia comunicativa. No contexto
desta investigacéo, para o individuo escolher o que consumir ou para, em simultaneo, se servir da
marca para mediar a sua autoestima, tem de fazer escolhas, tem por isso que rejeitar umas marcas

em funcdo daquela que acaba por adotar. Esse processo de rejeicdo, é alids o que vai fazendo

5 Para além das inimeras estratégias mais visiveis, 0 marketing pode tragar outras mais subtis, como o patrocinio de
Eventos Culturais e Desportivos que sempre podem condicionar o individuo para o consumo e que podem passar
despercebidas ao individuo ndo associando esses eventos a marca.
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emergir o sistema do marketing, alimentando a autorreferéncia e a sua Autopoiese, ndo sendo
sequer possivel se livrar dele, anda que nas sociedades e nos sistemas mais complexos, a
comunicacdo é normalmente aceite, e a rejeicdo passa a estar situada nos seus limites. Essas
rejeicOes sdo, por assim dizer, rejeicOes de algumas das manifestagdes da marca, isto é, de algumas
marcas em funcao de outras. As perturbacdes a que nos referimos ndo sao por isso compostas por
estas rejeicdes. Referimo-nos antes a rejei¢do do préprio sistema em abstrato, e do préprio codigo,
que por esse motivo extremo importa estudar.

O individuo, por interposicdo dos sistemas sociais, comunica 0 que necessita ou 0 que
pretende comunicar. As duas possibilidades podem ser distintas, mas ndo raras vezes coexistem
nas mesmas ocorréncias comunicacionais. Como ja vimos, a comunicacao para Luhmann nao
segue nenhum guido delineado pelo sistema psiquico ou tem qualquer propdsito que ndo seja a sua
prépria Autopoiese. A abertura do codigo corresponde a uma acessibilidade universal onde
prevalece a autorregulacao e onde corre em ciclos autorreferenciais. Esse entrelacar entre o que se
necessita e 0 que apenas se pretende comunicar, pode ser subtil e muitas vezes passar despercebido
aos outros, sobretudo quando s&o os meios de comunicagao simbolicamente generalizados a serem
usados, em que o cddigo parece mitigar e nivelar possiveis diferencas entre a informacédo e a
mensagem a ser compreendida. Ao contrario, 0 uso da linguagem - com excecdo daqueles que
fazem da sua prética excelentes exemplos de retdrica, como acontece por exemplo na politica, ou
na representacdo artistica, em que o agente age em representacao de outrem (de uma personagem)
- deixa mais a descoberto essas possiveis imparidades. Ora, a marca ndo é excecao quanto aos seus
predicados funcionais, face a outros meios de comunicacdo simbolicamente generalizados,
capazes com mais eficacia do que outros meios de comunicacéo, de fazer compreender e sobretudo
fazer aceitar o que é comunicado, deixando para trds essas faltas de sintonia, entre o que se
necessita ou enfim, o que se pensa, e o0 que é de facto comunicado. Desse modo, é possivel a
alguém que ndo tenha a melhor autoestima, assuma o objetivo de contrariar essa percecao que
outros poderao confirmar, e pretenda, através da marca, comunicar o inverso.

Essa estratégia pode ser reconhecida por alguns e passa sempre pela diferenca entre o que
Se pensa e 0 que se comunica, 0 que significa que alguns entendem que o codigo da marca se
constitui numa comunicagdo pouco auténtica, e que por essa razao ndo pretende aceitd-la ou fazer
uso dela. Em paralelo, é sempre possivel tomar consciéncia de que a marca tem como pano de

fundo os propositos das empresas, na promocao do consumo e, em ultimo récio, no lucro para os
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quais ndo pretende necessariamente contribuir. A economia linear, como ja aludimos parece ter
desvantagens para a sustentabilidade do ambiente e do planeta. E apesar de ainda parecerem
inevitaveis nas sociedades contemporaneas, esses propositos sao velados, e por isso a marca pode
ser entendida por alguns como uma armadilha que contribua, tal como Habermas entende, para
distorcer ou condicionar a livre escolha dos individuos e contagiar o “mundo da vida” (Habermas,
1971,1990), em que o maior isco é a satisfacdo das necessidades do foro emocional de
reconhecimento social, que apesar de sempre orientar o0 comportamento consumista, nem que seja
pela via da sua recusa, é colocada estrategicamente pelas empresas de marketing e pelos media,
sob esse engodo de manifestacdes faceis da individualidade.

H4, no entanto, estratégias que algumas marcas adotam para tentar inverter esses possiveis
contratempos, especialmente em marcas de vestuario, que por estarem tdo associadas ao corpo,
podem ser interpretadas mais facilmente por alguns individuos como veiculos desse tipo de
engodo. E verdade que ha marcas que sdo quase invisiveis, ndo se identificando nomeadamente
em pecas de vestuario através de algum logétipo, simbolo ou referéncia aos quais o individuo
possa se associar, porque de facto pouco ou nada tem para comunicar, sendo por isso marcas
anénimas para a esmagadora maioria dos consumidores, caindo no outro lado do c6digo binario
(relevante /an6nimo) das marcas mais relevantes. Falamos das marcas que, no maximo, se limitam
a serem registadas nos respetivos organismos nacionais, sem valor social do qual o individuo se
possa valer. Apesar de ndo ser obrigatorio, o registo é a Gnica forma legal de proteger uma marca,
nome e logétipo, da utilizagdo por outra empresa ou pessoa coletiva.’® Mas outras marcas muito
‘relevantes’ ou até consideradas de luxo, ocultam propositadamente as suas referéncias visuais ou
tornam-nas muito subtis, por forma a néo ferir essas convicc¢des de alguns dos seus consumidores.
Sdo estratégias de marcas premium ou de luxo que ndo querem deixar desconfortaveis 0s mais
exigentes ou 0s mais conscientes.

Assim parece definitivamente encontrado o problema da ‘autenticidade’ da marca que atras
foi identificado, e que, ainda assim, precisa de ser esclarecido. Na comparacdo feita entre a
‘informacéo|’ e a ‘marca’ compreendemos que aquilo que esta carrega € 0 mesmo que toda a
comunicagéo carrega, i.e., a improbabilidade, mesmo que dela o individuo ndo tenha consciéncia,

Na verdade, seja o que for o que a marca comunique, corresponde sempre ao que ha para

8 Em Portugal, s6 o Instituto Nacional da Propriedade Industrial (INP1) pode fazer esse registo e é vélido apenas para
o territorio nacional. Para fazer o registo transnacional, é necessario fazer um pedido de registo de marca internacional
ou um pedido de registo de marca da Unido Europeia.
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comunicar, no ambito do sentido que atribuimos a marca, e por iSso a comunicacao é sempre
credivel, apesar de nem sempre ser a autenticidade o que a marca comunica. O individuo pode nédo
ser auténtico quando utiliza a marca para comunicar a sua autoestima, bem como as empresas que
podem simular os seus reais propdésitos (o lucro), mas de todo 0 modo, a marca acaba sempre por
corresponder ao que o individuo pretende comunicar, a nao ser que nao a consiga entender ou ndo
entenda as convencgdes que lhe servem de suporte, como por exemplo a lingua em que €
comunicada. Em suma, a marca é credivel sem que tenha de ser necessariamente auténtica.

O valor da autenticidade remete-nos uma vez mais para a discussao em torno da ética da
comunicagdo como em Habermas ou da moralidade, mas que, para Luhmann, sao
operacionalmente in6cuos. A comunicacdo antes se impde pela resolucdo imperativa,
autorreferencial e autopoiética de atingir a sua propria operacionalidade, mediante as necessidades
sociais. A imposi¢do ndo é moral, mas apenas decorrente da autoproducdo e autorregulacdo que
inevitavelmente ocorre nos sistemas autopoiéticos. No entanto, se este tema (autenticidade), em
sentido estrito, ndo assiste a comunicacdo nas propostas de Luhmann, ainda assim importa que
seja acautelado para que a comunicacdo seja mais facilmente aceite. Afinal é este o ponto por onde
se joga essas alegadas dificuldades evidenciadas pela marca enquanto cédigo. Mas a esse respeito,

Luhmann observa:

“A comunicagdo serve também para se apresentar, para
se dar a conhecer; e entdo pode fazer, efetivamente,
com que alguém seja forgado a aderir a uma forma; no
fundo, é importante ser 0 que se parece Ser na
comunicagdo: no fim de contas, o “sedutor deve amar”.
Esse efeito de unido entre o0 que se € e 0 que parece Ser,
aparece com mais forca quando os temas da
comunicacdo adquirem um tom moral ou mesmo
quando se lidam com questdes morais” (Luhmann,

1998, p. 155).

Mas a luz de Luhmann esta questdo parece de imediato resolvida com uma resposta mesmo

antes de termos tido a oportunidade de a colocar, ao entender que:
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“Se for necessario recorrer a topicos apropriados para a
moralizagdo da comunicagdo, a apreciacdo pode ser
provocada; o individuo pode-se apresentar ele préprio
como digno de apreciagdo ou tornar dificil que os
outros pensem o contrario; pode ser testado se alguém
merece a sua estima; o individuo pode tentar recrutar
outros na rede das condigdes da estima; também é
possivel seduzir outros a assumirem um compromisso
moral consigo mesmos, e entdo abandona-los”
(Luhmann, 1998, p. 155).

Ora, parece ser precisamente isso que acontece com a marca, sem que o0 autor a tenha
abordado como meio de comunicagdo nesse ou em algum dos seus estudos. A marca, como nds
agora estamos a investigar, permite seduzir, num enlace moral, esbatendo dessintonias entre o que
se pensa e 0 que se comunica. E de facto um codigo que torna pares essas imparidades, resolvidas
com outra ocorréncia comunicativa que surge de seguida em ciclos autorreferenciais, sobre o
mesmo tema ou sobre outro que interesse discutir como aconteceu nos trés casos que trouxemos
na seccao anterior.

Portanto, o que parece ser um problema incapacitante ou irresollvel para a comunicagdo,
é visto por Luhmann de forma diferente. Algum problema de autenticidade e de moralidade que
dali resulte € um problema, sim, mas joga-se sempre no espectro da operacionalidade, e em
particular na aceitacdo do codigo. Nao € por isso um problema para Luhmann que ponha em causa
0 proposito da comunicacdo ou da liberdade do homem como entende Habermas. Apenas interessa
para Luhmann as implica¢des que o inauténtico pode trazer a aceitacdo da comunicacao, € no Nosso
caso da aceitacdo da marca. Mas mais uma vez este cddigo ndo esta sozinho nessa dialética. No
ambito do sistema da politica, esta ndo se rege, pelo menos muitas vezes, pela autenticidade, mas
antes pela ambiguidade. A ciéncia tem o mesmo problema da autenticidade nos confrontos entre a
‘verdade’ nas situacdes de plagio. Também na economia, que frequentemente se ampara na
especulacéo, essa pode ferir de morte a sua autenticidade e subverter qualquer critério que a moral
ainda represente. Afinal, em todos os outros sistemas e respetivos cddigos, ha distensdes entre o

‘entender’ e o ‘aceitar’ uma comunicacao.
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Em suma, na ética da funcionalidade, a marca afinal, e apesar da sua particularidade em
comunicar a autoestima ndo parece assumir-se como uma excecdo face aos outros meios de
comunicacdo quanto a sua autenticidade, uma vez que consegue normalmente com sucesso, deixar
para tras essas faltas de sintonias entre o que se necessita ou enfim, o que se pensa, € 0 que é de
facto comunicado. Pese embora o expendido, e as consideracdes evolucionistas de Luhmann, os
problemas sdo sempre riscos, neste caso riscos para a marca, pois as perturbacdes e problemas
identificados existem. Contudo, ndo colocam em causa a nossa tese da marca engquanto meio de
comunicagdo simbolicamente generalizado. Quando a marca assume essa especializacdo
funcional, no fim cabe sempre ao individuo estabelecer qual a geometria que adota para si entre
duas variaveis: o reconhecimento social que dai resulte, e a autenticidade da autoestima que
comunica através desse codigo. Contudo, se esses problemas ndo colocam a sua existéncia em
risco, podem por a sua eficacia em causa, bem como a sua Autopoiese. As convicgdes pessoais
podem por isso ser um entrave intransponivel. No ambito do sistema do marketing, a marca nao
consegue convencer alguns individuos a se guiarem por elas. H& de facto pessoas que
compreendem marca, mas ndo seguem as condutas consumistas conducentes e muito menos
aceitam codificar através dela o que pensam sobre si, pelas razdes ja debatidas.

Em paralelo aqueles problemas sobre a aceitacao, pode se ainda colocar o tema dos riscos
da tecnologia, como Heidegger os coloca, quando analisamos 0s propdsitos das marcas,
especialmente aquelas que assumem a tecnologia como sua representante, como é o caso dos
exemplos de algumas marcas automoveis, como a Tesla, ou mesmo de outras premium que
premeiam alternativas sofisticadas de mobilidade, de seguranca, ou por exemplo de elevados
niveis de conducdo autdnoma. A luz do pensamento heideggeriano, essa tecnologia representada
por algumas marcas podem afastar o homem da sua ‘esséncia’, da sua autenticidade, e alguns dos
possiveis consumidores sdo capazes de reconhecer isso mesmo, afastando-se eles préprios da
marca.

Se atendermos as tecnologias de comunicagéo, este tema surge ainda com mais impacto.
Marcas com a Apple, a Microsoft ou a Samsung, parece evidente como essas moldam a percecéao
e acompreensdo do mundo que os individuos tém dele. Na verdade, as tecnologias de comunicagéo
assumidas por essas e outras marcas, tem a capacidade de enfatizar a eficiéncia e, por outro lado,
de manipular a informacao, como se observa por exemplo nos fenémenos de desinformac&o e das

fake-news ou mesmo as deep-fake com o auxilio da Inteligéncia Artificial, sem considerar as
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consequéncias mais amplas para a existéncia humana e para o0 mundo. O resultado pode ser o0 do
individuo manietado, e o afastamento da sua “esséncia” como Heidegger entente. Se a tecnologia,
segundo o autor, tem esse efeito, as tecnologias de comunicagdo parecem potencié-lo, e a marca
parece dissemind-lo. O codigo assume-se como um meio de comunicacdo simbolicamente
generalizado, segundo a nossa tese, 0 que de acordo com a propria definicdo de Parsons e
Luhmann, ao ser reproduzida e posta em circulagdo, encontra “na aceleragao das trocas, a condicéo
da sua propria reprodugdo” (Parsons, 1977, pp. 204-28) e aumentam exponencialmente as
probabilidades de aceitacdo do evento comunicativo (Luhmann, 2006, pp. 46-50). Neste caso,
parece ser possivel associar aquele pensamento heideggeriano, a disseminacao aceite e acelerada
do que a marca comunica, em particular no que diz respeito as marcas tecnolégicas.®® Se o medium
é a mensagem, como entende McLuhan (1994), entdo a mensagem que essas marcas comunicam,
inclusive, através das tecnologias de comunicagdo, parecem ditar um distanciamento maior e mais
acelerado a esséncia do homem segundo o pensamento de Heidegger.

Apesar das perturbacGes produzidas e dos riscos potenciados pelo codigo, esses ndo serdo
suficientes para impedir de o considerarmos como cddigo com essa dupla funcionalidade, mas néo
deixam de ser suficientes para os investigar. Se a comunicagao ndo encontra solugdes dentro de si
e da sua autorreferéncia para se fazer aceitar, como parece acontecer nalguns casos, entdo a
premissa de Luhmann da ‘auto resolucdo’, estara comprometida ou pelo menos incompleta. Por
outras palavras, se 0s problemas deixam de ser resolvidos com a comunicacao e se a evolugédo néo
se encarrega deles, como Luhmann entende, entdo € porque esses tém origem noutro foro, e nesse
caso SO podem pertencer ao dominio da consciéncia. Interessa por isso tentar perceber do porqué
desse bloqueio ou dessa anomalia na comunicacdo. Isso implica que devemos imergir nos
fundamentos conceituais da Teoria da Comunicacdo de Luhmann, revisitar o conceito de
Autopoiese e explorar a metafora que esta na sua origem. A partir dai, podemos levantar pelo
menos duas perguntas: que capacidade tém os sistemas psiquicos de colocar em risco o sistema,

especialmente as interagdes mais simples? Ou como podem estar imunes ao que 0s sistemas sociais

% As marcas tecnoldgicas podem abranger uma ampla gama de produtos e servicos tecnolégicos, desde dispositivos
eletronicos, software e aplicativos até aos servigos online como as ‘clouds’, algoritmos de inteligéncia artificial, entre
outros. Alguns exemplos de marcas tecnolégicas incluem nomes como Apple, Microsoft, Google, Facebook, Amazon,
Samsung, entre muitos outros, que estdo associados a uma ampla gama de produtos e servicos tecnolégicos
reconhecidos globalmente.
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mais complexos comunicam, se na proposta de Luhmann nem sequer partilham a mesma operacao
e pertencem ao ambiente um do outro?

Duvidamos que, na natureza, quando dois organismos complexos coexistem e evoluem em
simbiose, como Luhmann propGe na sua analogia, um deles possa dar-se ao luxo de rejeitar o outro
e, mesmo assim, continuar a conviver com ele. Isso significaria, provavelmente, a aniquilacdo de
pelo menos um desses organismos. Contudo, quando um individuo rejeita o que um sistema social
mais complexo comunica de forma sistematica e recorrente, é porque tem alternativa, e nem a
existéncia de um, nem a do outro parece ficar em risco com essa opcdo. Afinal, mesmo aqueles
gue rejeitam uma marca para afirmar a sua autoestima podem acabar, em algum momento, por se
deixar influenciar por ela, auxiliando-os na formacdo de suas decisGes de consumo. Parece
impossivel ao individuo abstrair-se por completo do marketing e da marca e deles ficar imune.
Entdo qual serd a esséncia da relacdo entre os dois sistemas? Em simbiose, um no ambiente do
outro, como Luhmann protagoniza, ou havera outro fendmeno que possa melhor explicar melhor
essa relacdo? Na verdade, persistem dividas sobre como a complexidade do mundo leva Luhmann
a formular as suas teorias, em que 0s sistemas sociais assumem a funcdo de a decifrar no seu
interior, remetendo o individuo e o seu sistema psiquico para a sua periferia.

E nesse sentido que iremos propor uma linha de investigac&o teérica a explorar no proximo
capitulo, que podera contribuir para esclarecer as razdes da existéncia dessas perturbacdes da
marca, esclarecimento extensivel, porventura, aos outros meios de comunicacdo simbolicamente

generalizados.
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Parte I11 - A Endossimbiose Social, uma Evolugédo de uma Teoria de Evolugéo
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Capitulo 1 As Possiveis Relacdes entre as Moléculas da Agua e as do Azeite

1.1 O Acoplamento Estrutural da Consciéncia e o Social

Antes de nos lancarmos definitivamente sobre o que compde o segundo grande tema da
investigacdo desta tese, importa em primeiro lugar fazer um pequeno introito para sublinhar a
importancia do conceito de “acoplamento estrutural” de Luhmann, e desvendar o insdlito titulo
deste capitulo.

O “acoplamento estrutural” com significado semelhante a unido de estruturas entre
sistemas s6 pode ocorrer por intermédio do “processo de interpenetracdo” por entre sistemas
autopoiéticos (Luhmann, 1998, pp. 199-202), designadamente entre sistemas sociais, como por
exemplo os media e a economia de onde tera surgido o marketing, ou entre sistemas psiquicos que
ocorre nos sistema social das ‘interacfes’ no caso particular do sistema social das relacdes intimas,
ou ainda entre uns e outros como é o caso que estamos agora a debater. Entre 0s sistemas psiquicos
e sociais, esse processo diz respeito a proximidade e influéncia dos sistemas psiquicos na formacao
dos sociais e vice-versa, em que cada um esta situado no ambiente do outro (1998, pp. 199-202).
Esses enunciados, sobre a interpenetracdo e o acoplamento estrutural, validos para todas as
possibilidades referidas, poderiam ser traduzidos numa metafora com o mesmo titulo deste
capitulo - as possiveis relacfes entre as moléculas da dgua e as do azeite. Podem unir-se, na sua
superficie, mas nunca se misturam verdadeiramente. Esse principio, se aplicado em particular a
interpenetracdo entre sistemas psiquicos e sociais, significa que, de acordo com as teorias
luhmannianas, a operagdo pensamento nunca conflui com a operacdo comunicagdo. Contudo,
Veremos no que se segue que podera ndo ser rigorosamente assim. Se a vida evoluiu para além da
quimica numa alusdo ao titulo deste capitulo, a sociedade pode ter evoluido e ultrapassado alguns
dos limites impostos pela propria l6gica autopoiética social de Luhmann. O que propomos assume
a emergéncia de um novo modelo de acoplamento entre os dois sistemas distintos. As complexas
relacbes entre sistemas psiquicos e sociais podem, afinal, dar origem a um novo modelo de
comunicacgéo que desafiam a ideia da total separacdo e respetivas autorreferéncias.

Nesse sentido, propomos uma nova abordagem sobre a relacdo entre os dois sistemas,
descartando o conceito de interpenetragdo, conforme proposto por Luhmann, para interpretar o

acoplamento estrutural como um mecanismo interno, resultante do entrelacamento de duas
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Autopoiese distintas e, portanto, da confluéncia de duas autonomias funcionais. Enquanto o
processo de interpenetracdo, segundo Luhmann, representa o ponto mais préximo em que um
sistema pode aproximar-se do outro sem estar contido nele, a nossa alternativa sugere substitui-lo
por um acoplamento de estruturas que ocorre dentro desses sistemas em rede. Esse acoplamento
interno como propomos, entre sistemas distintos, encontra similaridades com a nocéo de relacbes
entre ‘atores’ heterogéneos, conforme apresentado na Teoria Ator-Rede (TAR) de Latour (2005),
se aplicado aos sistemas sociais e psiquicos.

Bruno Latour, em Reassembling the Social (2005), discute a importancia de se considerar
a materialidade e as redes heterogéneas de atores como parte integrante do social (2005, pp. 43-
62). Nesse contexto, as relacbes entre atores (sejam humanos, artefactos ou tecnologias)
sobrepdem-se e estruturam-se numa rede ou sistema complexo. Na sua Teoria Ator-Rede (TAR),
Latour defende que tanto humanos quanto ndo-humanos, como objetos, artefactos, maquinas e
tecnologias, podem ser atores ou “atuantes”, definidos pela sua capacidade de influenciar e
modificar as redes em que estdo inseridos. Inovadora na abordagem de Latour € a indiferenciacao
hierarquica entre atores humanos e ndo-humanos. Todos tém um papel ativo na constituicdo das
redes sociais. Assim, um artefacto ou uma tecnologia pode mediar interagdes, criar novas
possibilidades e até modificar o comportamento humano, participando efetivamente na construcao
e transformacao da rede.

Como esclarece Latour, os sistemas tradicionais, como os descritos em teorias classicas da
Sociologia ou da Cibernética, podem obscurecer a complexidade das interagdes reais ao focar em
uma visdo mais estatica e funcionalista incluindo, como o autor alvitra, as teorias de Luhmann
(2005, p. 189), e da, inclusive, o exemplo particular do sistema do direito na obra de Luhmann
(p-167). Ja as redes, no entender de Latour, destacam as relagdes dindmicas dos atores, e 0 seu
papel mediador, além de evitar uma separacao rigida entre o social e o técnico.

Existem, portanto, fundamentos tedricos e abordagens distintas, entre Latour e Luhmann.
Desde logo porque o primeiro rompe com a distin¢ao rigida entre natureza e sociedade do segundo,
propondo que ambas séo construidas em redes de relacfes. Segundo Latour, apesar de reconhecer
0 “trabalho magistral de Luhmann sobre a emergéncia das diferencas [em oposicdo a mera
reproducdo ou replicacdo das diferencas pré-existentes] através de esferas autdnomas, este foi
infelizmente desperdicado porque insistiu em descrever todas essas esferas através de uma

metalinguagem comum [comunicacdo], emprestada de uma versdo simplificada da biologia”
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(2005, p.241, nota de rodape 338). Para Latour, a producdo de conhecimento consuma-se pela
diferenca estabelecida na relagdo entre as ‘esferas’ ou ‘atores’. Por esse motivo, estes podem ter
suas proprias ‘linguagens’ e ‘reflexividades’ (2005, p. 49), enfatizando que é justamente a relacéo
entre eles que explica as suas diferencas, em vez de dependerem apenas da comunica¢do, como
sugere Luhmann. Latour sobrep®e sistemas sociais, 0 ser humano, a natureza e todos esses atores,
‘achatando’ esses elementos num plano dimensional, e numa analise social submetida a teoria das
redes (2005, pp. 165-172). Contudo, ambas as teorias lidam com a complexidade social e podem
ser consideradas como métodos de pesquisa, como esclarecemos na Introducdo e em Uma
Propedéutica sobre a Teoria de Luhmann. Outro ponto de convergéncia é a paridade que
encontramos entre o conceito de autorreferéncia, a condicdo para Autopoiese - que descreve como
todos os sistemas constroem a realidade, incluindo os sociais na teoria social - e o0 conceito de
‘reflexividade’ dos atores e da propria rede na Teoria Ator-Rede (TAR) porquanto sdo
constantemente reconfiguradas pelas acGes e interacdes dos seus elementos constituintes
juntamente com as transformac6es que ela provoca (2005, pp. 41-49). Se, em ambos 0S casos,
essas sdo condicbes para a producdo de ‘diferenca’, em Luhmann aquela é condicdo para a
Autopoiese, enquanto para Latour a reflexividade é condi¢do para a relacdo. Por esse motivo, na
sua andlise, importa sobretudo as relagdes, ndo destacando a natureza ontoldgica ou as fronteiras
desses elementos, e assim fica dificil identificar nas relacdes, o que lhe é interior ou exterior (pp.
165-172), ao contrario do que acontece com a teoria dos sistemas, inclusive a de Luhmann.
Justamente, a discussdo centra-se a volta do fendmeno relacional, e sai da discussdo cibernética
entre ambiente e sistema cuja teoria dos sistemas sempre traduz.

Contudo, dessa posicdo de Latour, apenas podemos extrair para a nossa tese, a
possibilidade da operacionalidade entre 0s sistemas psiquicos e sociais dentro no mesmo dominio,
e o facto de dentro desse dominio (do sistema social) ocorrerem as respetivas operaces
autopoiéticas. O conceito de entrelacamento entre atores heterogéneos, que esta implicito com a
relacdo que estabelecem, e que é central na nossa proposta para a Endossimbiose Social, esta
alinhado com a ideia central de Latour de que as interacdes entre diversos tipos de ‘atores’ séo
fundamentais para a criagéo de realidades sociais, cientificas e tecnoldgicas. Todavia, a abordagem
que preside a esta tese, é a sistemica protagonizada por Luhmann, e como referimos na Introdugéo,
continuamos a entender que s6 indo ao &mago da sua teoria social, conseguiamos identificar e

descrever um novo codigo e novas estruturas que terdo emergido na sociedade contemporanea.
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Uma comparacao critica mais detalhada entre os dois autores exigia outro ponto de partida, outros
caminhos investigatorios e, claro, outros propo6sitos que ndo estdo nem podiam estar refletidos
nesta tese.

Assim, suportada nas teorias de Luhmann, com os contributos que até agora extraimos de
Latour e de Teubner, a nossa tese debruca-se, em resumo, sobre a elegibilidade e participacdo do
pensamento na comunicacdo, de forma a explicar as perturbacdes que se constatam na marca,
como demos nota, designadamente as que parecem irrevogaveis ou irresollveis. Por se tratar de
uma tese relativa a operacionalidade da comunicacédo e da funcdo da consciéncia nos sistemas de
comunicacdo, ela é porventura extensivel a outros meios de comunicacdo simbolicamente
generalizados, inclusive a outros meios de comunicacao, e a outros sistemas sociais. Nesse sentido,
a plausibilidade dessa tese também poderd ajudar ao esclarecimento das perturbacdes da
autorreferéncia das ocorréncias comunicativas nas redes sociais que Fuhse identificou, e nas
alteracBes de rumo nos sistemas como a economia, como aponta Esposito, como iremos debater
ao longo deste capitulo.

Ja debatemos que nas sociedades e nos sistemas mais complexos, a rejeicdo de uma
ocorréncia comunicativa ndo deixa de se verificar, mas fica normalmente fora dos seus limites.
Mas quando os individuos passam a rejeitar o proprio sistema e a duvidar do préprio codigo, essa
rejeicdo passa a ser endémica e importa estuda-la. Do mesmo modo, se analisarmos as interacfes
enquanto sistema social, com estruturas mais simples, as ocorréncias comunicativas entre dois
interlocutores também podem-se pautar pela rejeicao, sincera ou ndo, de acordo com as convicgdes
auténticas ou estratégicas dos individuos. Em ambos 0s casos, a comunicacdo e, por seu
intermédio, a evolucdo social, podem nunca trazer, algum dia, solucéo para esses impasses, - a0
contrario do entendimento de Luhmann, porquanto “qualquer problema da comunicagdo encontra
solucdo na comunicagdo” (1992, p. 254). Esses casos consistem, na verdade, no mesmo fenémeno
ou perturbacdo, e tendem para 0 mesmo resultado, ou seja, a estagnacdo social, porquanto a
comunicagdo ndo consegue que os individuos aceitem o que é comunicado e desse modo ndo os
impele para a agdo. No contexto do nosso estudo, isso significa que a acdo ‘consumir’ deixa de
depender da distin¢do proporcionada pela marca, o que pode dificultar significativamente a decisdo
de compra.

Niklas Luhmann propde a coevolugdo e uma coexisténcia entre dois sistemas (psiquico e

social) (Luhmann, 1998, p. 59), mas sera que essa simbiose social consegue explicar a
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obstaculizacdo da comunicacdo, nomeadamente a sua aceitacdo, pelos sistemas psiquicos?
Portanto, ainda que Luhmann defenda que a comunicagéo possui um caracter autorregulador capaz
de solucionar os seus proprios problemas, ha que considerar a possibilidade de que, em
determinadas circunstancias, tal operacdo se mostre insuficiente a explicar as dindmicas da
comunicacgdo. Essas duvidas implicam a necessidade de repensar a interacdo entre 0s sistemas
psiquicos e sociais e 0 papel da aceitacdo na dindmica comunicativa.

A nova perspetiva, aplicada & Teoria dos Sistemas, funciona conceptualmente com a
alternativa da Endossimbiose como nos propomos, ao invés da Simbiose como Luhmann
argumenta. Podemos designa-la por ‘Endossimbiose Social’ que ocorre entre 0s sistemas psiquicos
e sociais. Esta nova episteme € suportada nas reflexdes trazidas por Glinther Teubner (1997, 2019)
que anuncia a existéncia de uma geometria variavel dos varios ciclos autorreferenciais e estadios
de autonomia entre distintos sistemas autopoiéticos, que lhes permite, por sua vez, ir modelando
as suas relacdes. Trata-se, portanto, de assumir o acoplamento estrutural, mas desta vez
endossimbidtico, no interior desses dois sistemas, ao invés do simbiotico, vindo de exterior. O que
parece de dificil compreensdo ¢ facilmente percetivel se concebermos um sistema no interior do
outro. O sistema psiquico no interior do social. Esse movimento epistémico consiste, justamente,
em posicionar o sistema que estava no ambiente do sistema social, segundo as teorias de Luhmann,
no seu interior. Dessa forma, torna-se imprescindivel transcender o ambito estrito do objeto e da
natureza desta investigacao, e realizar um exercicio interdisciplinar entre a Biologia e a Sociologia.
Em particular, é necessario estabelecer um didlogo entre a teoria da evolucdo dos sistemas vivos
(Teoria da Evolucdo por Endossimbiose) e essa teoria da evolugdo das sociedades protagonizada
por Luhmann (Teoria dos Sistemas Sociais), revisitando, assim, os fundamentos da metafora da
vida nas teorias luhmannianas. Desse modo, na seccdo seguinte, iremos aludir a Teoria da
Evolucédo por Endossimbiose, para depois reforcarmos a analogia entre essa teoria e a Teoria dos
Sistemas Sociais de Niklas Luhmann, com base na demonstracdo de que as mitocondrias possuem
funcionalidades autopoiéticas, assim como 0s sistemas psiquicos que orientam os individuos.

O que alvitra e o que se ira debater neste capitulo suporta-se, portanto, num movimento,
ou num passo mais, face aquele ja dado por Luhmann. Se a vida ultrapassou as contingéncias da
quimica ao agregar complexidade e autopoiese nos sistemas bioldgicos, o social, especialmente
sob a perspetiva dos sistemas sociais de Luhmann, ultrapassa as contingéncias das interaces

meramente psiquicas. Assim, enquanto a vida cria novos niveis de organizacdo que superam as
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reacdes quimicas simples, o social ultrapassa a individualidade das consciéncias para estabelecer
uma rede complexa de comunicacGes, capazes de ultrapassar as contingéncias de perspetivas
individuais. Essa complexidade pode, no entanto, ser operada em Endossimbiose entre os dois

sistemas e ndo em Simbiose como é pensado por Luhmann.

1.2 As Mitocondrias e a Teoria da Evolugéo por Endossimbiose

As mitocondrias foram identificadas pela primeira vez em 1857 quando Albert von
Kolliker mencionou a presenca de pequenos granulos em células musculares®’, mas s em 1898
foi sugerido o termo pelas quais sdo hoje identificadas, ‘mitocéndria’ (pequeno organismo) pelo
médico Carl Benda (1902, como citado em Liebrich, 1993).°8 Apesar disso, 0 maior destaque desses
organismos s6 ocorreu a partir do século XX com a Teoria Endossimbidtica, protagonizada pela
bidloga Lynn Margulis (1938-2011), pela primeira vez enunciada no seu artigo de 1967 On the
origin of mitosing cells, publicado sob o seu nome & época, Lynn Sagan®. Segundo essa teoria, a
origem das mitocondrias teve lugar ha cerca de 2 mil milhdes de anos, em pequenos organismos
procariontes aerobios’™ e autotréficos’ que por sua vez migraram para um eucarionte unicelular’

anaerobico (Sagan, 1967).

67 Britannica, T. Editors of Encyclopedia (2022, October 29). Rudolf Albert von Kolliker. Encyclopedia Britannica.
https://www.britannica.com/biography/Rudolf-Albert-von-Kolliker

% CFR Liebrich, W. (1993). Mitochondrienmorphogenese bei Insekten wahrend Meiose und Spermiogenese: Eine
vergleichende Studie zwischen moderner Hochauflésungsmikroskopie und historischen Daten. History and
Philosophy of the Life Sciences, 33-44. https://www.jstor.org/stable/23331544

89 Sagan, L. (1967). On the origin of mitosing cells. Journal of Theoretical Biology, 14(3), 225-274.
https://doi.org/10.1016/0022-5193(67)90079-3

0 Que necessitam de oxigénio para executarem as suas fungdes bioenergéticas.

"L Os organismos autotréficos (do grego autos = “de si mesmo” e trophos = “alimentador”) conseguem sintetizar o
seu préprio alimento a partir de substancias inorganicas neste caso através da quimiossintese trata-se de oxidar
substancias quimicas e sintetizar seus compostos organicos. CFR Falkowski, P. G., Fenchel, T., & Delong, E. F.
(2008). The microbial engines that drive Earth's biogeochemical cycles. Science, 320(5879), 1034-1039.
https://doi.org/10.1126/science.1153213

72 Os seres unicelulares eucariontes sédo formados por uma tinica célula composta de membrana plasmatica, citoplasma
e nucleo definido.
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A ideia central que levou Margulis ao desenvolvimento da sua Teoria da Evolucdo por
Endossimbiose é a de que as atuais células eucariotas que compdem a generalidade dos organismos
vivos, inclusive os humanos, e que prevalecem na natureza tiveram origem numa comunidade de
bactérias em interacdo com células. A teoria observa que essas bactérias ancestrais terdo sido
fagocitadas (Alberts, B., et al., 2002) ou seja, absorvidas sem terem sido digeridas pela célula e
por essa razdo, preservaram-se em Endossimbiose com essa célula hospedeira.”® A principal
evidéncia bioldgica que a sustenta consiste no facto do DNA* mitocondrial (mtDNA), cujo codigo
genético se assemelha ao das bactérias, difere do DNA existente no nucleo celular. De facto, a
bidloga Lynn Margulis ao longo do tempo desenvolve a sua teoria em varios artigos, dos quais
destacamos Symbiosis in Cell Evolution’ (1993) primeiro publicado em 1981 e mais tarde o ensaio
intitulado Slanted truths: Essays on Gaia, symbiosis and evolution (2013), publicado pela primeira

vez em 1997, onde faz sobre a teoria o seguinte coroléario:

“A incorporagdo permanente de bactérias no interior de
células vegetais e animais como plastideos e
mitocondrias faz parte da minha teoria uma
Endossimbiose em série [...]. As mitocondrias vivem
no interior das nossas células, mas reproduzem-se em
momentos diferentes utilizando métodos diferentes do
resto da célula hospedeira. Sdo descendentes de
bactérias antigas, usuarias de oxigénio. Ingeridas como
presas ou invadindo como parasitas, essas bactérias
foram se instalando dentro de células estranhas,
formando uma alianca alegadamente incobmoda que Ihe

fornecia dispositivos de eliminacdo de residuos e

8 CFR. Alberts, B., Johnson, A., Lewis, J., Raff, M., Roberts, K., & Walter, P. (2002). Molecular Biology of the
Cell (4th ed.). Garland Science. https://www.ncbi.nlm.nih.gov/books/NBK26888/

"4 DNA em inglés, ou ADN (4cido desoxirribonucleico) é o principal acido nucleico que constitui os cromossomas.

S Ver com detalhe Margulis, L. (1993). Symbiosis in cell evolution. W. H. Freeman.
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energia como resultado do processamento do oxigénio

em troca de comida e abrigo.” (2013, p. 77)".

Ainda segundo a sua teoria, ao longo da evolucdo, as mitocondrias terdo perdido a sua
capacidade de produzir o seu préprio alimento a partir de substancias inorganicas como outrora 0s
seus antepassados faziam. Passaram a obter alimento diretamente da célula que a hospeda, agora
de substancias organicas, sobretudo de glicose, cujo processamento necessita de oxigénio. Desse
processo, resulta energia quimica sob a forma de moléculas de ATP a utilizar pela célula
hospedeira em reag¢fes bioquimicas essenciais a sua atividade e, portanto, a sua Autopoiese. Pode
afirmar-se que a respiracao celular é na verdade a respiracdo mitocondrial, ou por outras palavras,
as células respiram porque as mitocondrias respiram. Apesar de as mitocondrias se encontrarem
em todas as celulas (eucariontes), estdo especialmente presentes nas células dos tecidos e 6rgéos
que necessitam de maiores indices energéticos, como por exemplo os muasculos e em particular o
coracdo (Osellame et al., 2012). As mitocondrias estdo, portanto, inclusas no sistema celular
eucariota e dele fazem parte. Contudo, dos seus antecessores mantiveram boa parte do seu genoma,
isto é, mantiveram uma natureza genética distinta da célula que as acolheu e com ela se
consubstanciam.” Estes organelos, apesar de mais simples, tém estruturas e processos
diferenciados e reproduzem-se por fissdo, ou seja, autodividem-se em outras unidades
independentemente da célula onde residem (Margulis, 1993; Osellame et al., 2012); constituem-
se como um sistema distinto dentro de outro, mas coexistem nessa simbiose particular e intima.
Sdo por isso parte integrante da funcéo celular normal.” Sdo também responsaveis pela producéao

de energia nessas células eucariotas, ao ponto de também serem responsaveis pela sua faléncia e

6 CFR. Margulis, L, (2013). Slanted truths: Essays on Gaia, symbiosis and evolution. Springer Science & Business
Media. https://archive.org/details/slanted-truths-essays-on-gaia-symbiosis-lynn-margulis

7 Genoma é o cddigo genético de um ser vivo, uma sequéncia de DNA que possui todas as informacdes hereditarias
daquele organismo. Trata-se do conjunto de cromossomos que se encontram nas células reprodutivas. E ndo diz
respeito apenas aos genes, mas a todo o conteido do DNA que armazena e controla o material genético. Com efeito,
0 genoma de um organismo é de fato o conjunto completo de material genético, que inclui todos os genes, sequéncias
ndo codificantes de DNA e outras regifes que controlam a expressdo génica e influenciam caracteristicas hereditarias.
O genoma é responsavel por armazenar e transmitir todas as informacgdes hereditarias de um organismo para sua
descendéncia, desempenhando um papel fundamental na determinacdo de caracteristicas fisicas, fisiologicas e
comportamentais. Para mais detalhes CFR., Ridley, M. (1999). Genoma: A Heranca de Nossos Genes. Editorial
Presenca.

8 para mais detalhes CFR., Osellame, L. D., et al. (2012). Cellular and molecular mechanisms of mitochondrial
function. Best Practice & Research: Clinical Endocrinology & Metabolism, 26(6), 711-723

186


https://archive.org/details/slanted-truths-essays-on-gaia-symbiosis-lynn-margulis

morte, de tal forma que uma falha bioenergética associada as mitocondrias € frequentemente fatal
para a funcdo celular, em particular nas células musculares e nervosas onde as mitocondrias sao
mais numerosas (Osellame et al., 2012). Ademais, Osellame enfatiza que defeitos no mtDNA
resultam numa série de doencas sugerindo uma correlagdo direta entre a producao eficiente de
energia e a fungcdo mitocondrial (2012).

Sublinha-se ainda o facto da maior constancia e estabilidade genética existente no mtDNA
face ao DNA ao longo da histéria da evolucdo da vida, ao contrario do que acontece com as
mutacOes do DNA celular que séo bastante mais numerosas (Osellame et al., 2012), o que parece
ter paralelo, como iremos observar, com o nimero de ocorréncias evolutivas do sistema psiquico,
face as ocorréncias evolutivas dos sistemas sociais.

Aqui chegados, e no ambito da metafora que queremos construir, jA comeca a vislumbrar-
se essa ponte conceptual entre algumas das fungfes mitocondriais e as fungdes dos sistemas

psiquicos nos sistemas sociais. Vamos de seguida caminhar sobre ela.

1.3 A Elegibilidade da Consciéncia na Comunicacgéo

Depois de identificada e descrita sumariamente a Teoria da Evolucdo por Endossimbiose,
e de aludirmos aos estudos de Ginther Teubner, estamos em melhores condicGes de debater a
elegibilidade da consciéncia na comunicacdo, o mesmo é dizer a elegibilidade e participacdo do
sistema psiquico no sistema social. O debate tem, no entanto, dois niveis de anélise. O primeiro
esta assente em pressupostos tedricos que ndo sdo da nossa autoria, e que consistem em demonstrar
a compatibilidade dessa teoria da evolugdo com o conceito de Autopoiese. Essa compatibilidade,
por sua vez, precipita a assuncédo, esta da nossa lavra, de que essa Teoria de Evolugdo por
Endossimbiose é genericamente aplicavel a Teoria dos Sistemas Sociais de Niklas Luhmann. O
segundo nivel de analise consiste em estabelecer uma metéafora assente numa analogia funcional
entre o organelo mitocondrial e o sistema psiquico de modo a demonstrar que o sistema psiquico,
enquanto sistema autopoiético no sentido luhmanniano, pode interagir com o sistema social no
interior das suas fronteiras, sem perder sua autonomia, mas contribuindo para a ‘sobrevivéncia’

funcional do sistema maior, tal como as mitocondrias fazem com as células.
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1.3.1 O primeiro nivel: a Autopoiese e a Endossimbiose.

Este nivel de anélise ja esta implicito pelo que até agora foi expendido sobre este tema.
Parece seguro afirmar que as mitocéndrias participam e sdo essenciais a Autopoiese das células
hospedeiras uma vez que conseguem, pelo menos, emprestar-lhes a autoproducao das moléculas
ATP, o que se traduz em energia para todo o sistema celular e permitirem inclusive, muito
plausivelmente, realizarem com maior eficacia as suas opera¢des autopoiéticas. Humberto
Maturana e Francisco Varela ja entendiam na obra A Arvore do Conhecimento - As bases

bioldgicas do entendimento humano, publicada pela primeira vez em 1984 que:

No “interior e a dindmica celular sdo [...] faces de um
mesmo fendmeno de autoprodugdo. Por exemplo,
dentro das células ha organelas especializadas como as
mitocOndrias, em cujas paredes se situam, em
sequéncias espaciais precisas, enzimas que se
comportam como verdadeiras cadeias transportadoras
de eletrdes sobre sua membrana, processo que constitui
a base da respiracédo celular” (1995, p. 85)

Também Lynn Margulis (1990) explora o tema. Refere sobejamente no decorrer das suas
investigacGes o conceito de Autopoiese e relaciona-o com a Endossimbiose (Margulis, 1990).
Margulis terd inclusive preferido a ideia de Autopoiese a da homeostase para explicar como “este
planeta esta vivo com um mega metabolismo conectado que leva a sistemas de temperatura e
modulacdo quimica” (Margulis, 1990, p. 866). Para a bidloga, a simbiose também “poderia ser
descrita autopoéticamente como fusédo de entidades autopoiéticas heterogéneas” (1990, p. 872), ou
seja, em Endossimbiose.

Bruce Alberts conhecido pelo seu trabalho conjunto com outros biélogos no livro
Molecular Biology of the Cell (Biologia Molecular da Célula) (2002), tendo em conta as origens
endossimbidticas das células também destaca as mitocdndrias e os cloroplastos (organelos com
funcbes semelhantes as mitocondrias no caso das plantas) na producéo de energia e na manutengédo

da homeostase celular (Alberts et al., 2002), que estdo por sua vez intrinsecamente ligadas aqueles
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principios da Autopoiese, em particular a capacidade do sistema de se autoadaptar ao ambiente
que o rodeia.

Contudo, se a investigacdo ficasse por aqui, esse enunciado pouco acrescentava a episteme
de Niklas Luhmann e sobre a qual nos capitulos anteriores discorremos, sendo justo afirmar que a
nossa tese que neste capitulo temos vindo a expor, ndo esta tdo distante daquela corroborada por
Niklas Luhmann, como aparentemente poder-se-ia pensar. Na verdade, como ja retratamos em
capitulo anterior, ao referir-se especificamente aos meios de comunicacdo simbolicamente
generalizados, 0 socidlogo alemao estabelece uma relacéo entre esses e a “factualidade orgénica
inerente a vida comum” (Luhmann,1991, p. 30), chamando a essa relacdo de “mecanismo
simbidtico” (1991, p. 30), numa alusdo clara a cibernética de segunda ordem e a metéfora das
ciéncias da vida. Como ja foi antes aludido, “ndo existe sistema de comunicacdo algum que se
abstraia completamente do facto das pessoas participarem com 0 Seu corpo e que a especializagéo
funcional da seméntica exija uma co-simbolizacdo desta relacao fisica” (p. 30). No caso da marca,
também as relacdes entre os individuos e 0s sistemas sociais se operam com 0 empréstimo das
emocOes, pulsbes ou necessidades (pensamentos) vindas da mente e do corpo, para serem
codificados através da comunicacdo, e com isso compreendidas e alegadamente aceites pelos
individuos. No caso da marca, e segundo a nossa tese, é justamente a necessidade de comunicar a
autoestima enquanto manifestacdes do individuo, e de obter o respetivo reconhecimento social,
que sdo comunicadas ao se escolher consumir determinada marca em detrimento de outra. O autor
explica que aquela participacdo trata precisamente de uma relagdo simbidtica entre o individuo e
o sistema social. Por aqui se percebe que aquilo que estamos a debater ndo representa propriamente
um ‘salto de gigante’ face as teses de Luhmann. A demonstra-lo deixamos o seguinte enunciado

do autor que poderia constituir parte de um enunciado da nossa tese:

“A interpenetracdo possibilita a relacdo entre a
Autopoieses auténoma e o acoplamento estrutural,
podendo se analisar a relagdo sob o conceito de
“enlace” para o definir com maior precisdo. O conceito
(enlace) deve vincular-se através da relacdo entre
estrutura e interpenetracdo. A formacgdo de estruturas

ndo é possivel no vazio, uma vez que no sistema, a
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formacdo das estruturas é autopoiético e pressupde
matérias e energias “livres” e independentes; o
enunciado de uma maneira mais abstrata pressupfe
possibilidades dos sistemas interpenetrantes que nédo
tinham sido ainda completamente determinadas [...]
Pode-se pensar no enlace do processo neurofisiologico
que devido a exigéncia da memoria, é decidido devido
a acumulacdo de informacdo [0 que remete para Teoria
Geral dos Fenémenos Criticos, por nos abordado nos
capitulos iniciais]. Assim, no nosso contexto, trata-se
de um enlace das possibilidades psiquicas para os

sistemas sociais.” (Luhmann, 1998, p. 208)

Todavia, 0 que propomos corresponde a um movimento epistémico que traz essa relacdo
de simbiose, de enlace, vinda de fora, como Luhmann argumenta, para dentro do sistema social
numa “fuséo de entidades autopoiéticas heterogéneas” como refere Margulis (1990, p. 872) e como
Latour deixa perceber com a TAR. Como se viu, esse movimento que propomos ndo tem uma
amplitude ‘gigante’. Parece-nos ser antes ‘um pequeno grande salto’. Essa alteracdo significa que,
no ambiente estrito do sistema psiquico continua a estar o sistema social e 0 ambiente para la deste,
onde estdo os outros sistemas sociais e o resto do mundo, incluindo as outras consciéncias, como
representados na figura 17, a seguir. O mundo é composto por todos os sistemas, e ndo apenas 0s
sociais, e de todos os ambientes (Luhmann, 1998, p. 15). De resto, o individuo ndo existe apenas
sob a dimenséo social e na perspetiva da comunicacdo, e a luz de Luhmann, apenas o sistema
psiquico do individuo é autopoiético, o que ndo impede de o sistema de comunicacao possa aceder-
Ihe. Assim, da outra perspetiva, e segundo a nossa proposta, no interior do sistema social, esta o
psiquico, e no seu exterior, 0 resto do mundo, inclusive os individuos. De modo analogo, no
interior da célula estdo as mitocéndrias, e no exterior da célula, continuam a existir organismos

procariontes aerobios.

8 A figura apresenta formas para os sistemas, quando na verdade esses sdo conceitos e por isso a forma sé podera ser
abstrata ou indefinida, sobretudo os autopoiéticos que tém em continuo, processos de autoformacéo e autocontrole.
Para os sistemas ndo autopoiéticos, é assumido, no essencial a mesma dificuldade, mas esses sdo aqui representados
como tendo varias formas mais definidas.
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Sistema Social (opera com sentido) Outros Sistemas Sociais

Individuo

Sistema Psiquico
(opera com sentido)

Sistemas ndo autopoiéticos

On L

Outros Sistemas
autopoiéticos (‘sem sentido )

Figura 1 - Endossimbiose aplicavel a
Teoria dos Sistemas Sociais

Desse modo, 0 “processo de interpenetragdao” elencado por Luhmann e que permite o
processo de “acoplamento estrutural” pode ndo ocorrer exatamente como o autor propde. Nesse
caso e como alvitramos, esse processo de interpenetracdo € dispensado, porque o sistema
(psiquico) ja se encontra no interior do outro (social) e o acoplamento estrutural da-se pelo interior
dos sistemas sociais, em que os dois estdo entrelacados, imbricados, e ndo apenas ‘abragados’, em
simbiose como Lhumann propde. Este fendmeno complexo é mais visivel nas sociedades e em
sistemas sociais também mais complexos, e, portanto, na presenca e sob as modelacdes operativas
de um meio de comunicacdo simbolicamente generalizado. A interpenetracdo entre dois sistemas
passa, portanto, a inclusdo de dois sistemas num sO, num processo Endossimbi6tico, como é a
nossa proposta, entre o sistema psiquico e social, que apesar de ontologicamente distintos, ndo
estdo arredados entre si. A Endossimbiose parece poder configurar melhor do que a Simbiose os
esses acoplamentos estruturais entre estes sistemas ontologicamente distintos. Na verdade,
acoplamentos estruturais tdo intimamente interligados entre entidades distintas e com Autopoieses
heterogéneas parecem mais plausiveis se as estruturas estiverem sob condicdes sistémicas comuns.

Trata-se, portanto, da aplicacdo do conceito de Endossimbiose & relagdo entre os sistemas
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psiquicos e sociais, suportado em relacfes estruturais imbricadas, como se pode extrair da teoria
de Bruno Latour, e que podem ter varias modelacGes autonémicas, como proposto por Gunther
Teubner, as traves-mestre da nossa tese.

Assim, a novidade trazida pela nossa tese, se comparada com as teses luhmannianas, e que
importa sublinhar € a de que essa participacdo da consciéncia no sistema social, esta inclusa e é
endemica. Este enunciado e que aparentemente apenas se limita a colocar os sistemas psiquicos
no interior dos sistemas sociais ja parece ter um vasto alcance uma vez que, por se tratar de dois
sistemas ontologicamente distintos, ndo terem por isso de operar cada um, no ambiente do outro,
como Luhmann entende. Poder-se-ia, contudo, dizer, e o proprio Luhmann entender, que mesmo
assim, sdo os pensamentos de uma forma ou de outra a serem compreendidos e por essa via
comunicados. Ou seja, de uma forma ou de outra, a elegibilidade do pensamento na operagéo
comunicagdo tem de ser sempre comunicada, e assim voltava-se ao ponto inicial, ao que
responderiamos: prevalecem as conviccdes, expectativas e emogdes que influenciam ou perturbam
a comunicacdo, e alteram-lhe o seu rumo autorreferencial, porquanto o sistema psiquico esta
acoplado, enlacado ao social pelo seu interior, e este ndo consegue ignoré-lo. Em resposta a
possiveis criticas a nossa posi¢do, podemos ainda acrescentar que, assim como € o sistema social
a comunicar, também é a célula que respira, sendo, contudo, as mitocondrias indispensaveis e que
também operam esse processo. Apenas quando o funcionamento das mitocdndrias sofre
perturbacdes ou anomalias, estas manifestam-se o que resulta no mau funcionamento das células
hospedeiras. Em sentido analogo, a comunicacgdo dos sistemas sociais ndo resulta apenas da sua
operacionalidade que ocorre nos seus ciclos autorreferenciais. Os sistemas psiquicos afinal
intervém na operacdo comunicagdo. Contudo, sublinhamos que essa intervencdo aparentemente
oculta, e decerto € invisivel na teoria de Luhmann, torna-se mais facilmente percecionada quando
0s pensamentos do individuo vao em sentido contrario ao da comunicacgdo e esta € incapaz de 0s
resolver. Ou seja, essas manifestacdes do pensamento e da consciéncia manifestam-se e tornam-
se visiveis quando o sistema social é incapaz de fazer aceitar a comunicacdo. Isto é, quando o
individuo depois de compreender a informacdo a mensagem e as respetivas selegdes, acaba por
ndo as aceitar, sendo que o sistema social pode ser posto em causa. Esses obstaculos, a que nds
apeliddmos de ‘perturbacGes’ da comunicacdo ganham relevancia e no limite tornam-se

irresollveis, inclusive os da marca.
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1.3.2 O segundo nivel de analise: a metafora da biologia e a comunicacdo de um
pensamento.

Apesar do que ja foi exposto, é no segundo nivel de analise que encontramos a base
definitiva e solida para associar o conceito de autopoiese ao de endossimbiose, permitindo, assim,
sua aplicacdo a Teoria dos Sistemas Sociais de Luhmann. Para isso temos de reiterar o que
Luhmann entende sobre os sistemas psiquicos: estes constituem a consciéncia e sao autopoiéticos.
Nesse sentido, a chave para estabelecer a compatibilidade entre as duas teorias de evolugéo esta
na compreensdo das mitocéndrias como entidades autopoiéticas. Se ddvidas houver sobre essa
condicdo das mitocondrias, valemo-nos das reflexdes de Gunther Teubner (1997, 2019) e do seu
conceito de ‘Autopoiese Gradativa’, jA& amplamente discutido. Este conceito acomoda a nossa
proposicdo de que as mitocondrias sdo entidades autopoiéticas integradas na célula hospedeira e,
por analogia, sustenta a nossa tese sobre a elegibilidade da consciéncia dos individuos nos sistemas
de comunicacdo, de forma a explicar os obstaculos encontrados na autorreferéncia da
comunicagéo, em particular na ‘marca’.

Ndo restam duavidas de que as mitocondrias existem exclusivamente nas células
eucariontes, como ja mencionado (Osellame et al., 2012), e que esses sistemas vivos seguem
processos autopoiéticos. Francisco Varela descreve esses processos de Autopoiese como
envolvendo “auto-organizacgdo”, “autoproducdo” e “autoadaptacdo”, caracteristicas que permitem
a interacdo com ambientes variaveis (Varela, 2001). Aplicando esses conceitos, percebe-se que,
além das células eucariontes como um todo, as mitocondrias parecem manifestar ao menos o
estagio de ‘auto-organizacdo’, através do qual mantém sua autonomia interna, sem depender de
qualquer outra entidade externa, bem como o estagio de ‘autoproducdo’ de ATP, essencial para o
funcionamento do restante da célula. Nesse sentido, o filésofo Daniel Dennett, no seu debate sobre
os critérios que definem a vida a luz da Autopoiese, argumenta que as mitocéndrias sdo
“pequeninas coisas vivas em seu proprio mérito, com seu proprio DNA, vivendo suas vidas inteiras
dentro dos limites das células de organismos maiores” (Dennett, 1995, p. 90).

Evan Thompson (2007), um colaborador de Francisco Varela e um dos principais
responsaveis por dar continuidade a sua investigacdo, adiciona-lhe e define trés critérios
especificos para identificar uma estrutura como autopoiética. Primeiro, deve haver algum tipo de

“delimitacdo semipermeavel” que separe o interior do exterior do sistema; segundo, as moléculas
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internas devem reproduzir-se de acordo com a organizacdo autopoiética, através de uma troca
continua de material com o ambiente externo, criando uma “rede de reagdes” em que as partes e o
todo se regeneram continuamente. Finalmente, a Autopoiese ocorre na “interdependéncia”
dialética desses dois primeiros critérios, ou seja, a reacdo em rede existe devido a delimitacdo, e a
delimitacdo, por sua vez, mantém-se pela manutencdo interna dessa reacdo em rede (Thompson,
2007, p. 103). Para ilustrar como a produc¢éo continua ocorre em sistemas autopoiéticos, Thompson
utiliza esses trés critérios para classificar diferentes sistemas, como virus, cristais, mitocondrias,

DNA, bactérias e amebas®, na seguinte tabela.

Critério 1:
Delimitagéo Critério 2: Critério 3: .
. . 5 . Concluséo:
Sistema Semipermeavel Reacdo em Rede Interdependéncia .
. . Autopoiético?
(Semipermeable (Reaction Network) (Interdependency)
Boundary)
Virus Sim Néo Né&o Né&o
Cristal Sim Né&o Né&o Né&o
Bactéria Sim Sim Sim Sim
Ameba Sim Sim Sim Sim
Mitocondria Sim Sim Né&o Né&o
DNA Né&o Né&o Né&o Né&o

Figura 2- Tabela comparativa Autopoiese
(Thompson, 2007, p. 103)

Evan Thompson sintetiza, no quadro em cima, o que para ele significa a vida enquanto
Autopoiese: um sistema autopoiético € aquele onde as rea¢Ges quimicas internas produzem
moléculas que, ndo sO participam e catalisam tais rea¢fes, como também, na sua dinamica,
produzem relagGes interior-exterior ao estabelecerem uma fronteira fisica dentro da qual se
organizam em reacOes em rede (2007).

N&o pretendemos, naturalmente, debater com detalhe os critérios bioldgicos especificos
que determinam se as mitocondrias cumprem todos os requisitos para serem consideradas sistemas

autopoiéticos. Nao € esse 0 objeto da tese, e muito menos habita entre nds essa competéncia, mas

80 A ameba é um organismo unicelular, que ainda assim e normalmente possui mitocondrias.
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ainda assim, podemos especular sobre a plausibilidade de existir investigacdo nessa area que leve
a concluséo de que essa interdependéncia que, segundo Thompson, parece falhar nas mitocéndrias,
deixou de ser necessaria com a evolucdo. Essa capacidade ter-se-a perdido porque, justamente,
tornou-se dispenséavel a essas bactérias, depois de terem sido acolhidas e migrado para o interior
das células, e terem evoluido para a forma atual. Se é justo afirmar que com as nossas competéncias
ndo podemos validar essa hipotese, reiteramos a plausibilidade do nosso enunciado, respaldados
nas reflexdes de Teubner, designadamente e desde logo, podemos assinalar a curiosa relagéo que
se pode estabelecer entre as trés fases progressivas da Autopoiese que este enuncia, nomeadamente
a “auto-observacdo”, a “auto constitui¢do” e a “autorreprodu¢do”, que resultam na Autopoiese
completa (1997, p. 81), e os trés critérios de Thompson em cima referidos, ou seja, a auto-
observacdo sO € possivel fazer-se com a distingdo entre interior e um exterior (Delimitacao
Semipermeavel); a auto constituicdo que ocorre quando os varios componentes sao reproduzidos
pela propria organizacdo autopoiética (Reacdo em Rede), e por fim, a autorreproducdo que
significa a producdo de novos elementos a partir dos seus préprios ja existentes numa dialética
entre os critérios anteriores (Interdependéncia). Nao descortinamos, na nossa pesquisa, referéncias
bibliograficas que sustentam esta relacéo entre as teses dos dois autores, contudo para 0 que mais
importa na nossa investigacdo, Thompson entende que apenas com esses trés critérios cumpridos
estaremos perante um sistema autopoiético, sob uma irredutibilidade epistémica no ambito da
biologia (2007), a semelhanga da irredutibilidade de Luhmann no &mbito da teoria social, enquanto
que Teubner, por sua vez, compreende o gradualismo autopoiético, portanto incremental, que
acolhemos para a nossa investigacdo. Em sintese, as mitocondrias manifestam no minimo a
maioria dos processos autopoiéticos reconhecidos por alguns dos mais céticos bidlogos nessa
matéria, como Thompson, o que nos permitem afirmar, a luz de Teubner (1997), que esses
organelos sdo, ainda assim, autopoiéticos. Entendemos assim que é possivel integrar diferentes
abordagens tedricas sobre a Autopoiese, ainda que reconhecendo as limita¢fes de um didlogo entre
essas perspetivas, no contexto da nossa investigacao.

Em suma, a relacdo que estabelecemos entre a Teoria dos Sistemas Sociais de Luhmann e
a Teoria Endossimbiotica corre, em jeito de metafora, da seguinte forma: a medida que as
sociedades se tornaram mais complexas, foram-se formando sistemas sociais também cada vez
mais complexos, desde as simples interagOes pessoais, aos grandes sistemas sociais de forma a

suprirem a necessidade do individuo de tornar inteligivel essa complexidade do mundo, incluindo
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a do outro, criando para isso, para além da linguagem, codigos, mecanismos de mediacédo
simbdlica e meios de difusdo que os pudessem ampliar. De forma equiparavel, julga-se que as
mitocdndrias, de acordo com a teoria endossimbiotica, que antes se constituiam como organismos
semelhantes a algumas das atuais bactérias, perante um ambiente cada vez complexo e hostil,
migraram para células eucariontes maiores e mais complexas para ai permanecerem, e com elas
evoluirem. Nao foram, portanto, fagocitadas nem deixaram de manter a sua exclusividade
genética, conseguida através de um processo de reproducdo distinto da célula onde reside, no
interior das células que as albergavam e lhes fornecem alimento (Sagan, 1967; Margulis, 1993).
Nesse processo, perderam a sua capacidade de viver de forma independente, ainda que tenham a
sua autonomia e a sua identidade para se tornarem parte integrante da célula hospedeira. Por seu
lado, esta passou a aproveitar da sua presenca e a producdo de energia que as mitocondrias
passaram a proporcionar ao se alimentarem, para melhor executar a generalidade das suas funcdes,
bem como passar a ter novas funcionalidades (Sagan, 1967; Margulis, 1990, 1993) e,
possivelmente, adquirir em pleno as capacidades autopoiéticas, o que se adequa e nos remete para
a tese da “Autopoiese gradativa” de Teubner (1997).

De forma similar, os individuos emprestam o0s seus pensamentos e pulsfes aos sistemas
sociais, como as mitocdndrias fornecem moléculas de ATP as células, esperando que desses
‘empréstimos’ resultem nas solugbes necessarias as suas necessidades. No primeiro caso, a
inteligibilidade do mundo, comecando pela inteligibilidade sobre o outro, € no segundo a sua
sobrevivéncia, o que no final podem significar a mesma coisa. Na teoria de Luhmann, esse ‘regime
de empréstimos’, como apelidamos, passa na nossa tese a um ‘regime interno de doagdo’ que
embora efetivo e permanente, passa despercebido, porque afinal sdo os sistemas sociais que, para
todo o efeito, comunicam, tal como sdo as células que, para todo o efeito, respiram. Mas existem
perturbacdes, anomalias da comunicagdo no primeiro caso, ou na respiracao celular no outro, que
tornam mais evidentes a participacdo dos organelos e dos sistemas psiquicos nos respetivos
dominios, e nos respetivos processos (na vida e na respiracdo celular; no social e na comunicagao).

No contexto especifico da nossa discusséo, essas perturbacdes manifestam-se em resultado
da rejeicdo ‘anomala’ de uma marca, que ocorre mesmo apds a compreensdo da mensagem que
ela transmite e, portanto, da comunicagao ocorrer. Essa rejeicdo que se traduz na ‘ndo agdo’, ou
seja, no ‘ndo consumir’ decorre das convicgoes, percecdes, estratégias e percecdes individuais que

interrompem os ciclos autorreferenciais da comunicacao, para 0s quais a comunicagao por si so,
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pode ndo oferecer solucdo. O outro tipo de rejeicdo da marca tem por detrds 0 mesmo fenémeno
que é comum a toda a comunicacao e a todos os cddigos: a distingdo e selecdo que com ela sdo
produzidas. No caso da marca, essa rejeicdo representa a distingéo e selecdo de uma marca em
detrimento da outra.

Aqueles ciclos autorreferenciais sdo fundamentais para a autorregulacdo e compreenséo
continua dentro de um sistema comunicativo. Quando esses ciclos séo interrompidos, a
comunicagdo ndo consegue resolver a rejeicdo, pois essas convicgoes, percecdes. . .etc. individuais
criam barreiras que dificultam a integracdo da marca na percecdo do consumidor.

Neste nivel de analise, existe ainda outra analogia possivel de se estabelecer a ser
explorada: a estabilidade genética e as poucas mutacdes do DNA mitocondrial ao longo da
evolucdo que contrastam com as constantes mutacdes do DNA celular (Osellame et al., 2012).
Neste caso, a ponte laca-se de maneira semelhante. O genoma humano tem apresentado muito
poucas mutacdes nas Ultimas centenas de milhares de anos (Paabo, 2019; Strachan & Read, 2011),
em contraste com a evolucdo continua e dinamica dos sistemas sociais, especialmente nas
sociedades modernas (Luhmann, 1998), o que se traduz na muito reduzida evolucdo da nossa
espécie em contraste com a evidente evolucdo dos sistemas sociais. Essas similaridades, embora
operem em um nivel elevado de abstracdo, parecem pertinentes para ajudar a sustentar a tese da
elegibilidade da consciéncia na comunicacdo. Esta analogia ajuda a acomodar a Teoria
Endossimbidtica a Teoria dos Sistemas Sociais, sem, no entanto, desconsiderar os principais
alicerces conceituais que Niklas Luhmann ofereceu a compreensao dos sistemas sociais.

Depois de discorrida a plausibilidade, veremos agora como a tese da Endossimbiose Social

se justifica e se aplica a Teoria da Comunicacdo e a Teoria dos Sistemas Sociais de Luhmann.

1.4 A Comunicacdo da Percecdo

Entende Luhmann que, no ambito da comunicacdo, as alternativas de atuacdo entre dois
interlocutores podem ser observadas sob duas perspetivas. As entidades ego e alter alternam
sucessivamente as suas posi¢des numa série de ocorréncias comunicativas, e se por um lado, a
auto-observacdo do ego, gracas a autorreferéncia, proporciona um grau de liberdade

potencialmente infinito em relacdo as possibilidades de interacdo entre elementos (Luhmann,
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1998, p. 58), por outro lado, temos o observador externo, o alter, que vai percebendo essa liberdade
como uma fonte de inseguranca e incerteza, uma vez que a sua posicdo permite-lhe observar
globalmente a vasta complexidade e os desafios inerentes a sua reducéo (Luhmann, 1998, p. 59).
Esta formulacdo é justamente relativa a posicdo dos interlocutores: a do observador interno ao
sistema de comunicacdo, e do observador externo, no ambiente desse sistema. A perspetiva do
observador interno é indispensavel para a reproducdo autopoiética do sistema, e é condicionada
pela sua perspetiva seletiva, que utiliza distin¢Ges especificas na sua observacdo. A complexidade
que dai resulta, percebida localmente, estd contida nos limites dos sistemas, delimitada e
condicionada pelo préprio observador (Luhmann, 1998, pp. 58-59), pelo que ndo existem
propriamente externalidades nos sistemas de comunicacdo, exceto aquelas representadas pelo
observador externo e pelas outras consciéncias e sistemas situados no seu ambiente. Tudo o que
diz respeito a comunicacdo esta no ambito dos sistemas de comunicacdo. Como o autor enfatiza,
“nao existe compreensao fora da comunicagao [...] qualquer problema da comunicagdo encontra
solu¢dao na comunica¢ao” (Luhmann, 1992, p. 254).

Podemos, entdo, inferir que, depois de algo ter sido compreendido, ndo é possivel colocé-
lo fora do sistema de comunicagdo, mesmo que acabe por ser recusado ou ndo ser aceite. E assim,
como € gque ‘recusar a compreensao’ situa ontologicamente o individuo no exterior do sistema, se
a compreensdo ja estd no seu interior? Como agora mesmo apontamos, essa formulacdo nédo é
possivel na teoria da comunicacdo de Luhamnn, pelo que podemos concluir que, quando o
individuo compreende a marca e mesmo assim a recusa, por conviccles, percecdes, enfim
pensamentos, esta posicionado no seu interior, o que significa que no ambito do nosso estudo, esta
posicionado no interior do marketing. Desse modo, o individuo que compreende a marca e 0 que
ela comunica, posiciona-se como uma entidade que, para além de fazer parte do sistema social,
participa de alguma forma na comunicacdo. Para explicar esse fendbmeno ndo basta um
acoplamento de estruturas entre os sistemas psiquico e social como Luhmann propde, mas também
a interdependéncia em rede de processos e operac¢des entre as suas estruturas, mantendo, contudo,
a identidade de cada uma delas. Ora este enunciado da interdependéncia poderia ser, justamente,
0 da Endossimbiose enquanto teoria da vida que, no nosso caso, corresponde a intitulacdo por nos
dada da ‘Endossimbiose Social’ enquadrada na teoria social.

Hé& ainda uma forma social de acordo com a prépria teoria de Luhmann, que corrobora o

antes expendido, e que consiste no sistema da arte e a percecdo do seu codigo. Com efeito, as
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reflexdes sobre a ‘percecdo’ acabam por ser cruciais para 0s propositos desta tese. Ja abordamos
estes temas (a percecdo e a perce¢do do belo) mas importa nesta sec¢ao debaté-los com outro tipo
de alcance.

Esse fendbmeno da comunicacdo da percecdo do belo através da arte, em que esse sistema
de comunicacdo consegue operar a operacdo de outro sistema ontologicamente distinto (a
percecdo), € um indicativo do protagonismo que Luhmann atribui na sociedade aos sistemas
sociais, mas também €, em simultaneo e paradoxalmente, mais uma pista sobre o que podera
representar a elegibilidade da consciéncia na comunicagdo, segundo a nossa tese.

No campo das neurociéncias, Roberto Lent (2010) define a perce¢do como a capacidade
de associar informacdes sensoriais & memoria e a cogni¢do, permitindo a formacao de conceitos
sobre o mundo e sobre n6s mesmos, orientando, assim, 0 nosso comportamento. Nesse sentido, a
percecdo depende diretamente dos sentidos, mas € distinta deles, configurando-se como uma
experiéncia mental particular. Enquanto os sentidos resultam diretamente em sensacdes, a
percecdo vai para além delas, tratando-se de uma operacdo da consciéncia. Um dos aspectos
fundamentais da percecéo, que a diferencia das sensacdes, é o fendmeno da ‘constancia percetual’.
Conforme sublinhado por Dale Purves e coautores (Purves et al., 2005), sé desse modo se pode
saber, por exemplo, que uma cadeira continua a ser a mesma cadeira ainda que seja vista por varios
angulos, de outras perspetivas, esteja bem ou mal iluminada, vazia ou ocupada por alguém que a
cubra parcialmente. Essa constancia é essencial para a nossa interacdo eficaz com o mundo,
garantindo que conseguimos reconhecer o que se observa de forma consistente e (til. Essa
capacidade parece induzir que se trata de uma operacdo autorreferencial, uma sintese operativa
exclusiva da consciéncia, sem que dependa das contingéncias a que 0 objeto esta sujeito, ou do
ambiente de onde veem as sensagoes.

De acordo com Luhmann (2000a), a percecdo do belo, ainda que seja uma operagdo do
sistema psiquico, pode ser comunicada e aceite no sistema social da arte, porquanto, como ele
sublinha, sem a comunicagdo, a perce¢do permaneceria “encerrada na consciéncia e opaca ao
sistema da comunicacdo” (Luhmann, 1992, p. 252). Luhmann enfatiza que a percecdo pode
impulsionar novas ocorréncias comunicativas, mas ndo constitui comunica¢do em si mesma.
Reforca também que “ndo existe informacdo, mensagem ou compreensao fora da comunicacéo”
(Luhmann, 1992, p. 254), e que, fora desta, resta apenas a percecdo, 0 pensamento, e 0 mundo a

que esses elementos d&o acesso (Luhmann, 1992, p. 256).
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Em suma, no sistema da arte, o que é comunicado é a percecdo (do belo), e esta ndo passa
pela sua compreensdo, mas pela contemplacdo. Ora, a aparente contradi¢cdo na teoria de Luhmann
surge justamente da capacidade de um sistema social comunicar uma percecao, quando é o proprio
autor a colocé-la fora da comunicacdo. A pergunta que se coloca é, portanto, como um sistema de
comunicagdo comunica 0 que ndo € comunicacdo? A resposta que encontramos € precisamente o
da elegibilidade da consciéncia na comunicacdo através da “Endossimbiose Social”. Ou seja,
partimos do principio ldgico de que o sistema s6 consegue comunicar o que lhe pertence, o que
esta sob o seu dominio, e essa assuncao so pode fazer concluir que a perce¢do pertence justamente
ao interior do sistema social. Trata-se, portanto, da acomodacdo da operacdo 'pensamento’ do
sistema psiquico pelo sistema social. Esse ‘alojar’ que se da entre operagdes “heterogéneas”, como
refere Margulis (1990, p. 872) s6 nos parece possivel se ambos os sistemas fizerem parte de uma
situacdo de interdependéncia interna.

Com base nas analises realizadas, podemos reafirmar, com confianca, a nossa tese de que,
a par da Autopoiese, a Teoria da Evolucdo por Endossimbiose tem aplicacdo generalizada na
Teoria dos Sistemas Sociais. Essa conclusdo abre novas possibilidades de investigacéo,
particularmente no que diz respeito as relacbes entre sistemas de naturezas distintas e com
Autopoiese heterogéneas, ainda que a um nivel tedrico e sem que tenha uma traducdo empirica
6bvia. O que se trata €, portanto, de abordar como a consciéncia empresta a comunicagdo o que
esta precisa para comunicar, como antes ja enuncidmos, mas sobretudo como essa pode
condicionar a opera¢do comunicacdo dos sistemas sociais. Contudo, e apesar da nossa tese se
aplicar a toda a comunicacgdo, inclusive a uma interacdo e a linguagem, vamos limitar esse
exercicio sobretudo as relacGes entre os sistemas psiquicos e 0s sistemas sociais em que Sao
operados 0os meios de comunicacdo simbolicamente generalizados. A seguir, detalharemos os

motivos dessa limitagéo.

1.5 O Acoplamento Endémico

Para detalhar e encerrar a discussdo do tema da elegibilidade dos sistemas psiquicos na
comunicagdo temos de voltar mais uma vez aos meios de comunicagdo simbolicamente

generalizados e a respetiva teoria. Como ja vimos, esses meios sdo para Luhmann particularmente
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complexos e por isso mais capazes quanto a eficacia da comunicacdo. Como sobejamente
explandmos, estes meios sdo capazes, com mais eficacia, de juntar sugestdo e condicionamento
numa mesma comunicacgdo de forma que seja mais bem aceite e reproduza um resultado que se
pretende.

E claro que numa interacéo, durante uma ocorréncia comunicativa, esse propdsito pode ser
alcancado, mas para além destes sistemas serem mais frageis, como ja debatemos, sdo também
menos proficuos na acdo e relevancia que podem socialmente traduzir. Afinal sempre podemos
falar do tempo ou de futebol, como também sobre a politica, ciéncia ou economia, no ambito do
que Habermas podia entender como ‘esfera pablica’, sem, contudo, existir algum tipo de garantias
de acdo, e porventura sem a ingenuidade de pensar que conseguimos convencer alguém, e vermos
as nossas opinides aceites. E verdade que a comunicacdo implica sempre a existéncia de
interlocutores, mas, de todo modo, é precisamente pela auséncia de um condicionamento dirigido
e explicito a esses interlocutores, e pela existéncia de um restrito nimero de participantes, que a
acdo social normalmente ndo ocorre. Por sua vez, no ambito dos meios de comunicagdo
simbolicamente generalizados e sobre os comportamentos que codificam, esses comegam sempre
por representar uma intencionalidade de acdo, um condicionamento. Por essa razdo € sempre
nomeado alguém ou um universo contingencial de individuos para o efeito, e nesse sentido, esses
meios exercem um grande poder seletivo sobre os seus destinatarios. Isto €, podemos comprar 0s
aquilo que é mais ou menos essencial para a nossa vida, revelar a verdade sobre algo, amar alguém,
exercer poder sobre outros, comunicar a autoestima com a marca, mas em todos 0s casos, a
comunicacdo esta direcionada a alguém ou a um conjunto de individuos particularmente elegivel
para esse efeito, normalmente para além daqueles interlocutores que estdo presentes (Luhmann,
2006, p. 48). Acrescentamos ainda a esses casos, 0S eventos comunicativos ocorridos nas redes
sociais, pelo facto de as ocorréncias serem também elas dirigidas a interlocutores pré-definidos,
isto é, aos subscritores da respetiva rede. Damos este exemplo e distinguimos as redes sociais dos
media, uma vez que estes e a informacgdo, apesar de poderem alcangar um grande nimero de
pessoas, ndo garantem mudangas de comportamento ou acao social como esclarece (Luhmann,
2000), e a indefinicdo dos interlocutores ou a sua inelegibilidade contribui por certo, para a
manutencéo da indistin¢do entre ambiente e sistema.

Por sua vez, os meios de comunicagdo simbolicamente generalizados destacam-se pela sua

eficAcia comunicativa. Luhmann defende que estes ndo devem ser entendidos como
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funcionalmente equivalentes a linguagem como Parsons os entende no @mbito da sua teoria da
acdo, ou muito menos considera que sdo nocivos ou ineficazes como Habermas os compreende,
mas antes como uma verdadeira e a mais eficaz alternativa comunicativa (Luhmann, 1998, p. 140).
Desse modo, podemos inferir que a participacdo da consciéncia nos sistemas de comunicagdo €
especialmente notada naqueles sistemas por onde correm esses meios de comunicacdo mais
complexos, ou ainda no caso das redes sociais como ja referido.

Essas redes sé@o investigadas por Jan A. Fuhse e ttm em comum com esses sistemas mais
complexos onde sdo operados 0s meios simbolicos, uma pré-eleicdo dos interlocutores titulares.
Destacamos o seu artigo Network from Communication (2015) onde chega a conclusao de que as
redes sociais sdo estruturas relacionais de espectativas e que estas interferem na autorreferéncia da
comunicacdo entre os seus interlocutores. O autor conclui que i) as redes sociais ndo sdo meros
padroes de ligacOes, mas “teias de expectativas que emergem no processo de comunicagdo e
orientam o seu rumo”; ii) “as redes sociais funcionam sob expectativas continuamente confirmadas
¢ modificadas no decurso da comunica¢do”; iii) “as redes sociais estdo resilientes, mudam
lentamente, mas canalizam a comunicagdo eficazmente”; e V) “os agentes coletivos, enquanto
“nds” de rede tendem a comportar-se de forma semelhante a um individuo” (Fuhse, 2015, p. 55-
56). Desse modo, com destaque para a primeira e segunda conclusées de Fuhse que assinala as
suas davidas sobre a autorreferéncia e a Autopoiese da comunicacdo, a luz da teoria de Luhmann
em quem se apoia, 0 autor na verdade podera estar a assinalar as davidas sobre a caréncia de alguns
dos ciclos autorreferenciais da comunicacéo, a luz da teoria da Autopoiese gradativa de Teubner
(1997) e a sinalizar, a0 mesmo tempo, a interferéncia da opera¢éo pensamento na da comunicacao,
atraves dessas espectativas relacionais, como nos alvitrdmos. Essas espectativas ndo sdo mais do
que convicgdes manifestadas a priori nas redes sociais, sobre os comportamentos futuros de outros
interlocutores: ‘vai aceitar ou ndo’, ‘vai gostar ou ndo’, ‘vai partilhar ou ndo” ou, por exemplo, ‘ira
comentara ou ndo ird comentar’. Perante as hipoteses que parecem ao individuo mais provaveis e
aquelas que lhe interessam mais, este ajusta a priori as comunicacoes que lanca na rede.

N&o é sobretudo por esses redes que o poder, o dinheiro, ou a verdade sdo veiculados,
embora cada vez mais sejam o veiculo privilegiado justamente para a marca, mas sobre essa
afinidade entre a marca e a informacdo ja discorremos. Na verdade, as redes sociais, como
definimos no nosso objeto, constituem-se elas mesmas como um subsistema dos media, que

partilham o mesmo meio de comunicacdo (a informacéo) e a capacidade de fazer ultrapassar o
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espago ou tempo em que uma ocorréncia comunicativa encontra os seus interlocutores, mas
sobretudo e o que nos interessa mais sublinhar, conseguem atribuir elegibilidade a esses
interlocutores pela via da subscrigdo nas redes que, como ja referimos, ativa e releva as respetivas
operagOes autopoiéticas.

Importa também convocar para esta discussdo, Elena Esposito e os seus estudos que
enfatizam o papel central das expectativas e da criatividade sobre eventos futuros, e como estas
atuam no desempenho dos sistemas sociais, mesmo nos mais preditivos, demonstrando como
podem alterar o curso da comunicacdo. Oferecendo, portanto, bases solidas para a tese sobre o
impacto o papel do individuo na comunicacéo.

Em The Future of Futures: The Time of Money in Financing and Society (2011), a
investigadora explora como as tentativas de antecipacdo do futuro moldam comportamentos e
decisfes no presente, criando dindmicas de autoadaptacdo dentro dos sistemas sociais. Essas
expectativas, por serem mutaveis, podem reorientar processos comunicativos e influenciar o modo
como os sistemas gerem incertezas, respondem ao inesperado e ajustam as suas operagdes. Nesse
ensaio, no contexto dos mercados financeiros, Esposito analisa como as projecdes futuras
influenciam decisdes no presente, ilustrando como essa dindmica € especialmente relevante em
sistemas complexos, como a economia e em subsistemas como as financas. A esse respeito, veja-
se 0 caso do banco BANIF, como no apartado O Sentido ja retratdmos. Assim, podemos inferir
que a participacdo dos individuos, ainda que mediada pelos sistemas, pode gerar variacdes e
contingéncias que impactam nos processos de comunicagéo e na sua autorreferéncia, reforcando a
ideia de que a comunicacao e a construcdo do real sdo processos dinamicos e ndo totalmente
isolados dos individuos.

Nos seus artigos Artificial communication: How algorithms produce social intelligence
(2022) e Can a Predicted Future Still be an Open Future? (2024), Esposito explora a relacdo
complexa entre as previsdes baseadas em algoritmos e na Inteligéncia Artificial com o futuro em
aberto. Discute como os modelos preditivos, muitas vezes baseados em dados algoritmicos, sdo
intermediadores de interacdo social e podem oferecer previsdes que parecem deterministicas, mas

que ainda deixam espaco para incertezas e possibilidades nas tomadas de decisdo.®!

81 Em particular no How algorithms produce social intelligence (2022), Esposito da o exemplo da medicina de preciséo
que é um bom exemplo como, apesar do modelo preditivo que estabelece, o futuro estd sempre em aberto. Afinal o
sistema ndo pode garantir saide, a cura ou a propria vida. A medicina de precisdo (ou medicina personalizada) refere-

203



Esposito entende que os algoritmos, através de sua “inteligéncia social” (Esposito, 2022,

p. X) reduzem a incerteza face ao futuro ao tornarem os sistemas mais previsiveis. Esclarece que:

“A disseminacdo de algoritmos que apreendem esta a
mudar o significado e as formas de previséo, afetando
a imagem do futuro e a forma como lidar com ele no
presente. Enquanto na visdo atual o futuro é visto como
aberto e incognoscivel, uma vez que ainda néo existe e
depende das agBes e expectativas do presente, 0S
algoritmos preditivos de hoje afirmam ser capazes de
prever o futuro.” (Esposito, 2022, p. 87)

Contudo, como ja discutido no nosso apartado O Sentido, para Luhmann é impossivel ao
sistema antecipar o futuro, ainda que possa imagina-lo, uma vez que este esta sempre em aberto.
Esposito corrobora essa ideia ao afirmar que “o que podemos saber sobre o futuro ndo é o futuro
em si, mas apenas a imagem presente do futuro: as nossas expectativas e a informacdo em que
estas se baseiam” (Esposito, 2022, p. 92-93). No entanto, essa assunc¢ao, que parece contraria aos
propositos dos algoritmos preditivos e a inteligéncia artificial, encontra solucéo na explicacdo na
prépria investigadora: “os algoritmos ndo dependem do que as pessoas pensam e desejam, nem do
que dizem que querem. Os algoritmos baseiam os seus calculos no que as pessoas realmente fazem
[...]” (2022, p. 96). Desse paradoxo, surge a sugestdo de que no dominio do social, a abertura de
possibilidades da qual o futuro é constituido, esta nas maos dos individuos. Ou seja, surge da sua
intervencdo e da sua vivéncia. Na verdade, quer a coexisténcia quer a coevolucdo de ambos 0s
sistemas (Luhmann, 1998, p. 59) admitem essa relacdo, porém o que alvitramos, mais uma vez, é
que esses ciclos dinamicos e interdependentes devem-se passar N0 mesmo contexto sistémico e
sob as mesmas fronteiras. De outra forma seria mais dificil de ocorrerem.

O artigo Can a Predicted Future Still be an Open Future? de Esposito, sobre 0 mesmo
tema, aborda em particular a tensdo entre a previsibilidade que parece restringir as possibilidades

do futuro, e o conceito de ‘futuro aberto’. Ao examinar essa dindmica, Esposito volta a questionar

se a um campo da medicina que utiliza informagfes genéticas, ambientais e de estilo de vida de um individuo para
fornecer cuidados de salde mais personalizados e eficazes. Em vez de adotar um tratamento padrdo para todos os
pacientes, a medicina de precisdo visa adaptar a terapia de acordo com as caracteristicas individuais de cada paciente,
permitindo tratamentos mais direcionados e potencialmente mais eficazes.
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se as previsdes, mesmo aquelas baseadas em algoritmos sofisticados, fecham de facto o futuro ou
se ainda permitem contingéncias e mudancas. Essa discussdo € significativa no contexto das teorias
sociais, especialmente no que diz respeito as vivéncias individuais e como essas podem ser
compreendidas & luz do determinismo tecnoldgico. O determinismo tecnoldgico sugere que a
tecnologia exerce uma influéncia predominante sobre a sociedade e, por extensdo, sobre a
experiéncia e vivéncia individual. No entanto, a teoria contemporanea de Elena Esposito oferece
uma visdo mais complexa dessas interagoes.

Nessa relacdo entre vivéncia e determinismo tecnoldgico, Esposito reflete a complexa
interacdo entre as capacidades humanas e as forcas estruturais do sistema social, num equilibrio
dindmico entre a iniciativa individual e as suas vivéncias por um lado, e as operacdes sistémicas e
aacdo social por outro (2024). Explora a relacdo entre previsoes e a percecao do futuro, destacando
como a comunicacdo influencia a nossa orientacdo para 0 que esta por vir. Esposito argumenta
ainda que, mesmo com previsdes precisas, o futuro pode permanecer incerto, pois as acfes
humanas podem alterar o rumo previsto. Esse conceito de um futuro aberto apoia a ideia de que o
pensamento, ou a interpretacdo das previsoes, influencia a comunicacdo futura, uma vez que as
expectativas individuais ou coletivas moldam como agimos e comunicamos em resposta ao que
antecipamos. Ora, esse esclarecimento de Esposito parece que mais uma vez interceta com a nossa
tese da Endossimbiose Social, e sai reforcada com o que afirma sobre a permanéncia de um futuro
em aberto, o que vai permitindo espaco para a imaginacéo e a criatividade (2024, p.214). Com
efeito, e pese embora a previsibilidade, refere que a “imaginacdo produz surpresas que muitas
vezes surpreende até quem as iniciou” (2024, p.215). Sugere, portanto, que, ao projetar cenarios,
ideias ou possibilidades com a imaginacéo, os resultados podem ser inesperados, até mesmo para
a propria pessoa que iniciou esse processo criativo. A imaginacao, nesse contexto, deixa de ser
inteiramente controlavel ou linear; pode gerar novos caminhos, solu¢des ou descobertas que vao
além das intencGes iniciais. Assim, o0 processo criativo pode surpreender o proprio criador,
refletindo a autonomia da imaginacdo em relacdo aos limites da previsdo racional (2024, p.215).
Porém, essas surpresas ndo séo ignoradas nem exteriores a consciéncia e vivéncia dos individuos;
pelo contrario, sdo completamente acomodadas e acopladas por eles.

A investigadora é insuspeita de se desviar do pensamento sistémico de Luhmann, e a
‘surpresa’ que refere € justamente o resultado da operacdo autopoiética dos sistemas de

comunicagdo. Como ela entende, e na verdade, é no interior dos sistemas de comunicacao que
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todos essas nuances sdo possiveis, e que acompanhamos. E ai que no final se operam essas
antecipacdes preditivas ou manifestacfes imaginativas. Sdo enfim esses sistemas que comunicam.
Contudo, em todas as situac@es ilustradas por Esposito (2022, 2024) parece haver indicios claros
de que é o individuo que desencadeia esses ajustes e alteram o rumo da comunica¢do, mas
sobretudo, podemos concluir que essas situacdes sdo o resultado de um acoplamento funcional e
imbricado entre os dois sistemas. Com efeito, a elegibilidade e a intervencdo do individuo nos
processos autorreferenciais da comunicagdo que evocamos parecem enquadrar-se nos estudos de
Esposito e parecem mais plausiveis de ocorrer em Endossimbiose Social do que em Simbiose: se
€ no ambito dos sistemas sociais que esses processos (previsibilidade e criatividade) ocorrem,
entdo as consciéncias devem estar ai situadas. Mesmo a surpresa perante os resultados obtidos,
como é retratado pela investigadora (2024), ndo leva o individuo a duvidar do sistema. Se o sistema
social fosse operacionalmente fechado as consciéncias e coexistissem em simbiose, seria mais
dificil aos individuos lidarem com as surpresas proporcionada pelos sistemas sociais ou ainda com
as previsdes falhadas, ainda que mitigadas pela inteligéncia dos algoritmos. Das assertivas de
Esposito, podemos inferir que essa ‘inteligéncia social’ corresponde a producao de outros ciclos
autorreferenciais dentro do sistema social que a utiliza. Isso implica, segundo a tese luhmanniana,
mais possibilidades e uma maior “abertura [...] ao mundo” (Luhmann, 1998, p. 80), e com isso
ambos 0s sistemas parecem estar em sintonia.

Chegados a este ponto da investigacdo, podemos afirmar que a elegibilidade do individuo
na comunicacao, que atribuimos, ativa conviccdes, criatividade ou interpretacdes pessoais que nao
precisam, necessariamente, de levar a rejeicao, como ilustrado pelos estudos de Fuhse e Esposito,
conforme o que agora debatemos. No entanto, quando essas convicgdes vao para além de um
simples desvio do curso autorreferencial da comunicacdo e seguem em sentido contrario, como
nos casos da marca retratados, elas tornam-se mais evidentes e acabam por criar obstaculos ao
processo comunicativo. Nesse cenario, que chamamos de ‘perturbacdes’ do sistema, o papel das
consciéncias no processo comunicativo torna-se mais visivel. Esse ‘regime interno de doagdo’ que
agora propomos é muito compativel aos dois sistemas, e deixa a suspeita de que € bidirecional. Se
a consciéncia ‘da’ a comunicacdo o que ela precisa para comunicar, a comunicacgao parece dar o
gue a consciéncia precisa para pensar. Desse modo, parece-nos muito plausivel que os
pensamentos, especialmente 0s mais complexos, sejam frequentemente auxiliados pela linguagem

e apesar de Luhmann, de forma implicita, parecer reconhecé-lo, ja que admite a interpenetragédo
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entre sistemas de ambos o0s sentidos, ndo aprofunda esse tema. E se é plausivel esse ‘regime de
doacdo bidirecional’, parece que esse sO sera possivel com a tese da Endossimbiose como a
enunciamos. De todo 0 modo, ficamos com a ideia de Heidegger que, ainda assim, ilustra aquela
nossa proposta de uma mutualidade interna entre sistemas: “Todas as maneiras de pensar, de uma
maneira mais ou menos percetivel, conduzem por entre a linguagem de uma maneira que é
extraordinaria” (1977, p. 3).

E, portanto, e sobretudo na tltima das sele¢des que a comunicacéo tem para fazer, ou seja,
proporcionar ao individuo aceitar o que antes compreendeu, que se joga a elegibilidade do
pensamento na comunicacdo. E nesse passo, entre a compreensdo da comunicacio e a sua
aceitacdo, e quando o individuo interpreta positiva ou negativamente o que é comunicado, que este
passa a poder agir conforme as suas convicgdes, expectativas, etc. E nesse passo que a consciéncia
ganha visibilidade.

A interpretacdo e 0 que o individuo faz com aquilo que antes compreendeu ja estard no
dominio da consciéncia. Seja um pensamento mais simples e linear como a perce¢do ou em
alternativa outro mais complexo e estruturado como um conceito ou uma tese (como esta por
exemplo), se posto & prova da aceitacdo, a consciéncia é ativada, e sai-se do foro estrito da
comunicacgdo para a consciéncia, e esta passar a condicionar a comunicacao e a acdo a tomar. Ndo
se trata da percecdo sobre a informacao ou sobre a mensagem porque, como refere Luhmann, essa
estara “encerrada na consciéncia e opaca ao sistema da comunica¢do” (Luhmann, 1992, p. 252),
mas sim a percecao do que foi compreendido ou mesmo, no caso da arte, a comunicacao da propria
percecdo. Ha, por isso, quem, depois de compreender a marca, nao a aceite, porque a interpreta
como sendo um codigo com um deficit de autenticidade que o faz afastar-se da sua esséncia, no
conceito heideggeriano, razdo pela qual ndo pretende associar-se a ela enquanto cddigo, e dela
tenta escapar. Nesse caso, as convicgdes ou as estratégias impedem a capacidade de a comunicagao
e da sua autorreferéncia ultrapassar a ultima das selecdes que tem de operar. Ou como entende
Esposito e de perto Fushe, os pensamentos sob a forma de imaginacgdo, antecipam essa sele¢do
(aceitacdo) e as solugdes que dai resultem, alterando o curso da comunicagdo que o sistema, apesar
disso, sempre acaba por tomar. De todo 0 modo, a comunicacédo surge afinal condicionada pela
consciéncia.

No caso retratado da marca e a sua rejeicao sistémica, parece evidente que, nesse caso, a

comunicagdo ndo encontra solucdes; torna-se por isso incapaz de se ajudar a si propria, ndo
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encontrando recurso nas trés selecdes de que é constituida, ou nos ciclos autorreferenciais que a
mantém. Nem a recorréncia, a redundancia, mais visivel nos media, ou a exclusividade dos seus
interlocutores como na arte e em parte na marca, ou mais ocorréncias comunicativas sobre o
mesmo tema, podem valer, nesses casos, a comunicacdo. Nao se trata, portanto, de problemas de
improbabilidade em compreender a informacdo e a mensagem que foram selecionadas com a
marca, como ja retratamos com os exemplos da Adidas ou da Nikon, ou se refere aos limites
possiveis de ultrapassar com a evolugdo, como entende Luhmann, pelo menos com a evolugéo dos
sistemas sociais. A ndo ser que seja 0 sistema psiquico a evoluir substancialmente, essa
incapacidade da comunicacdo devera permanecer, 0 que evidencia, justamente, a atividade do
pensamento no interior da operacionalidade do social. Esse fendmeno é possivel porque os dois
sistemas coexistem em Endossimbiose. Nenhum deles se pode ‘livrar’ do outro.

Se a tese tiver validade podera contribuir para outras linhas de investigacéo ao justificar as
manifestacdes da individualidade que escapam a esfera do codigo assumido pelo sistema social,
sendo que essas manifestacdes ndo extravasam os limites do proprio sistema, ja que € este que, no
final, pode e acaba por comunicar ou ndo. Parece haver uma tenséo latente, normalmente ‘benigna’
entre as consciéncias e a comunicacao, em resultado do convivio intimo de duas autorreferéncias
e duas Autopoieses, e que pode ser transversal na sociedade, ao se manifestar noutros sistemas e
em outros codigos. Na verdade, para além do foco na marca, a tese pode ter aplicabilidade noutros
contextos sociais, que se deparem com obstaculos semelhantes, por exemplo na propria ciéncia.
Exemplos dessa tensdo incluem o entendimento de que a Terra é redonda, a negacao das mudancas

climéticas ou a crenca de que a pandemia de COVID-19 foi uma invencao.

Capitulo 2 Esquicos e notas finais

2.1 A auséncia da Endossimbiose nas teorias de Niklas Luhmann: aproximacao
especulativa

Neste apartado alude-se para o facto de que Niklas Luhmann ao longo da sua obra ter
ignorado a Teoria da Evolugéo por Endossimbiose, anunciada pela primeira vez em 1967 no artigo
On the origin of mitosing cells de Margulis, como ja debatemos. Ainda que sé no decorrer da
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década de 80 se tenha tornado comummente aceite pela comunidade cientifica no ambito da
biologia celular, Humberto Maturana e Francisco Varela na sua obra A Arvore do Conhecimento
em 1984, também ja abordavam o conceito e o papel dos organelos mitocondriais nos processos
de Autopoiese. Este neologismo, como foi aturadamente debatido, é a trave-mestre que serviu a
Luhamnn para erigir todo o seu edificio conceptual no inicio da década de 80. Sendo as duas teorias
contemporaneas (Teoria da Evolucdo por Endossimbiose e a Teoria dos Sistemas Sociais) pode-
se por isso especular sobre as razes que levaram Luhmann a ignora-la.

Desde logo coloca-se a hipdtese mais facil, mas também a mais improvével: o
desconhecimento. Na verdade, a Endossimbiose aplicada aos processos da vida, comegou por ser
invocada ainda antes de Luhmann construir o seu edificio tedrico e como ja se disse, a existéncia
de mitocondrias, apesar de existirem duvidas sobre as suas func¢bes e importancia, ja era
reconhecida pelos autores de onde importou precisamente o conceito da Autopoiese. Entéo,
reitera-se a pergunta, com mais interesse, sobre 0s motivos da auséncia do conceito de
Endossimbiose nas teorias de Luhmann. No ambito deste exercicio especulativo s6 parece restar
duas hipoteses, a saber: i) entendeu que a teoria ndo tinha a credibilidade suficiente, e em particular
os créditos bastantes que comprovassem as capacidades autopoiéticas das mitocondrias, pelo
menos a tempo de a importar para a construcdo das suas teorias; ii) entendeu tratar-se de uma
hipérbole interdisciplinar, da qual se tera querido esquivar-se, ao contrario daquela que Maturana
tera optado abracar, como ja retratdimos em O Sistema Social esta vivo e é autopoiético. Por fim,
aludimos para uma terceira hipdtese que consiste na especulacdo facil e talvez ociosa de validar
em simultdneo estas duas ultimas hipdteses, para justificar essa desconsideracdo do sociologo

aleméo.

2.2 Notas finais sobre o “homem invisivel” de Niklas Luhmann

Esta area de investigacdo € em si mesmo uma nova proposta e a0 mesmo tempo constitui-
se como um ponto de partida para outras linhas de investigagdo sobre a comunicacéo e 0s sistemas
sociais a luz das teorias de Niklas Luhmann e que se pode resumir da seguinte forma: o individuo
é elegivel e intervém no processo comunicativo. Nao significa isto um retorno a uma teoria da
acdo ou de uma filosofia do sujeito, e por isso a no¢do de que a comunicacgdo é uma transacao de

informacdes e mensagens, entre emissor e recetor. Representa antes uma pré-condigdo, uma
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aptidao do sistema psiquico estar incluso nos sistemas de comunica¢do, mantendo, contudo, esses
sistemas a respetiva autonomia operativa. O que parece porventura confuso ou improvavel, é-nos
dado a observar nos sistemas autopoiéticos vivos através da endossimbiose. Pois, a nossa tese tem
como base a analogia entre a teoria de evolugdo dos sistemas vivos da Teoria Evolugdo por
Endossimbiose e a teoria de evolucdo das sociedades da Teoria dos Sistemas Sociais de Niklas
Luhmann.

Importa sublinhar, mais uma vez, que mantemos no essencial a postura epistemologica de
Niklas Luhmann de que s&o os sistemas sociais a operar a comunicacgdo. Antes de entrarmos nessa
discussdo, iremos explorar os motivos de cariz ontoldgico que estardo por detras dessa
invisibilidade que Luhmann empresta ao individuo. Para tal socorremo-nos do conjunto dos quatro
iv) significados de “causa” em Aristételes (2021), na Metafisica (Livro V, 1012a24-1014a25). E
um exercicio que pode esclarecer sobre a invisibilidade que Luhmann parece ter dado a “matéria”
¢ “substrato” no sentido dado por Aristoteles, enquanto causas da comunicacéo.

A matéria e substrato i) constitui-se como um dos significados para a “causa” segundo
Aristételes, que entendemos ter correspondéncia ao que Luhmann recupera de Simmel e depois de
Parsons; referimo-nos as emocoes e pulsdes, isto €, aos pensamentos do dominio da consciéncia,
que por sua vez sao codificadas em formas ii) ou padrées comunicacionais, através da linguagem,
media, e os “meios de comunicacdo simbolicamente generalizados”, cujo verbo que estd na sua
origem (formar) ndo significa mais do que um movimento de mudanca iii), um exercido através
da “técnicas de difusao” e que incluem desde logo a escrita (Luhmann, 2006 p. 46-50) e que tem
como fim iv), ou o seu propdsito funcional, a inteligibilidade entre individuos. Este breve
sumariado sobre os significados da causalidade da comunicacdo de Luhmann a luz de Aristoteles
serve para chegar ao nosso ponto. O significado da matéria e do substrato da comunicacdo em
Luhmann, ou seja, os pensamentos sob formas de emog¢des ou pulsdes, foram por ele tornadas
invisiveis. Mas na verdade invisiveis socialmente ja o sdo, uma vez que sao processadas pelos
sistemas sociais e codificadas, e desse modo no decorrer do processo de comunicagdo acabam
sempre por se manter invisiveis aos outros. Apenas a comunicagao é nesse sentido visivel, e s6
essa visibilidade pode gerar outra ocorréncia comunicativa. Sera por essa razdo que o sociologo
opera esse artificio de tornar invisivel a matéria, esse substrato da comunicacao. Essa invisibilidade
corresponde aquilo que o homem leva para o processo de comunicagdo no entendimento de

Luhmann, o que resulta na invisibilidade do préprio homem no processo de comunicagéo. Dai ndo
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vem nenhuma inverdade ou sequer a possibilidade de atacar em absoluto as teorias dos sistemas
sociais e da comunicacdo de Luhmann. Contudo, o0 que propusemos nesta parte do trabalho, é um
exercicio de detalhe conceptual que torna o sistema psiquico elegivel na comunicacao, sobretudo
visivel quando sdo acionados 0s meios de comunicacdo simbolicamente generalizados. Ou seja,
propomos a possibilidade de existir uma relevancia operacional da consciéncia na comunicagéo.
E nesse sentido, pode-se revestir de particular relevancia esta nova perspetiva, se atendermos ao
que o proprio Luhmann reconhece como um ‘perigo’ a “emocionalidade crescente [...] nas
sociedades modernas” (Luhmann, 1998, p. 248), o que corresponde reconhecer como um risco
para a Autopoiese dos sistemas sociais, a dos sistemas psiquicos, o que pode bem ser afinal um
indicio da elegibilidade, ou da capacidade destes sistemas intervirem nos processos comunicativos
como iremos debater. Por fim, ainda numa alusdo a metafora da “visdo estereoscopica” é que, para
além dessa estereoscopia, € necessario outras lentes que amplie o que conseguimos ver. Como na
oftalmologista e perante a possivel presbiopia, as lentes ndo servem para ver de perto o que ndo
existe, mas apenas para ver 0 que ja existia. Foi esse o tipo de exercicio que julgamos ter

expendido.

211



Conclusao

Exploramos a Teoria dos Sistemas Sociais de Niklas Luhmann e compreendemos como ela
se estabelece como um poderoso apparatus para identificar e descrever as estruturas e 0S processos
evolutivos das sociedades contemporaneas. Nesse cenario, a teoria pode ser vista simultaneamente
como um método de observagdo e como uma metateoria, capaz de capturar a complexidade social.
A escala de abstracdo implicita nessa teoria de Luhmann, parece ser atingivel apenas a partir de
uma observacdo de 3? ordem, como sugerido por Baraldi et al. (2021, p. 159) o que se cruza com
a metafora da estereoscopia que que nos propusemos evocar.

A observacéo de 32 ordem consiste na observacdo dos sistemas que observam como outros
sistemas (ou o préprio sistema) observam as suas proprias operacdes. Na teoria de Luhmann, esse
nivel adicional de abstracdo, possibilita a revelacdo de estruturas e processos que antes
permaneciam ocultos, para além de conseguir descrever e questionar as condi¢@es e contingéncias
que moldam as observacdes de 22 ordem e regulam a auto-organizagio dos sistemas sociais. E
decorrente desse acervo conceptual que batiza a sua episteme que “construtivismo operacional”
(Luhmann, 2000, p. 5), que corre, por sua vez, em contramao com as perspetivas que entende
serrem ofuscadas ou insuficientes, centradas na relacdo entre o individuo e a sociedade segundo
Kant, ou na contingéncia das a¢des do individuo face a sociedade, de acordo com Parsons ou ainda
entre o “agir comunicativo” (do individuo) e a construgdo do social em Habermas. Assim, 0 que
antes era considerado provavel e centrado no homem (a comunicagdo), torna-se contingente,
improvavel e apenas possivel no interior do sistema social. A acdo humana, que segundo a antiga
tradicdo sistémica representada por esses autores, era considerada o elemento determinante na
organizacdo social, é reduzida, segundo Luhmann, a condicdo de ser inteligivel apenas por
intermédio da comunicagdo. Esta, por sua vez, assume o papel de “ultra-elemento do social, ndo
passivel de decomposi¢do” (Luhmann, 1998, p. 57). Nesse contexto, a teoria sistémica de
Luhmann destaca-se por um lado em subir a ordem com que se observa a sociedade, e por outro
permitir 0 acesso a microscopia dos processos e das operagdes sociais, responsaveis pela sua
reproducdo, designadamente a autorreferéncia e sobretudo a Autopoiese trazida da biologia celular

e dos investigadores Maturana e Varela.
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Deste novo acervo conceptual, Luhamnn parte do principio de que ndo é possivel a um
sistema preservar a sua identidade ontoldgica se nele coexistirem duas operacGes autopoiéticas
distintas, como o pensamento e a comunicagdo. Essa premissa sera valida tanto para o sistema
psiquico que guia o individuo quanto para o sistema de comunica¢do. Em conformidade, os
individuos ndo comunicam, mas tornam-se inteligiveis e tornam possivel a inteligibilidade do
mundo por intermédio da comunicacéo; e, por sua vez, 0s sistemas de comunicacao nao pensam,
mas estabelecem condigdes que permitem aos individuos manifestarem-se e viver. Como enfatiza
Luhmann, a realidade é sobretudo construida e pode ser composta por “qualquer objeto de estudo
psiquico ou social que os respetivos sistemas possam considerar”, ou seja “tudo o que diga respeito
ao viver e ao agir” (Luhmann, 1991, p. 112), para la dessa realidade, existe a natureza que funciona
na teoria de Luhmann como um pano de fundo onde se desenrola a evolugéo social (1998, pp. 81-
82). Essa configuracéo estabelece uma relacéo particular de interdependéncia simbidtica entre os
sistemas, sugerindo que nenhum deles se sobrepde em importancia, ainda que a acao (social),
protagonizada pelos sistemas sociais constitui-se como a via principal de acesso a esses reais,
porquanto torna inteligivel o sistema psiquico. No nosso caso, o real sobre o qual podemos nos
debrucar foi obviamente o social, e o objeto de estudo, a marca como codigo.

Com efeito, essas alteracdes epistémicas propostas por Luhmann, situa o individuo no
ambiente dos sistemas de comunicacdo onde reside a necessidade de compreensdo e a
complexidade por resolver, ao passo que no interior desses sistemas, esta a complexidade do real
ja compreendida, e as futuras possibilidades de compreenséo.

A Teoria dos Sistemas Sociais consiste, portanto, numa reflexdo critica sobre os
pressupostos subjacentes aos sistemas sociais, percorrendo no seu interior as outras ordens de
observacdo e onde sdo formuladas a teoria (da improbabilidade) da comunicacédo e a teoria dos
meios de comunicacdo simbolicamente generalizados que justamente tornam visivel, o que
segundo Luhmann, permanecia oculto: demonstram a improbabilidade do que parecia ser
provavel, expdem a contingéncia sobre o que parecia ser obrigatdrio ou previamente determinado
e, consequentemente, revela como através da operacdo comunicacdo autopoiética, é possivel o
surgimento de novos sistemas e as relagfes e acoplamentos estruturais entre eles, incluindo as
relacbes com o sistema psiquico. Tomando como base as teorias de Niklas Luhmann, foi a partir

desses pressupostos, e sob essas escalas de observacdo, que investigdmos a marca e o seu sistema.
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A marca comegou por se constituir como uma distincdo do autor ou proprietario.
Representava por isso uma designacdo de origem ou autoria que servia individuos ou grupos de
individuos como as guildas e grémios na sociedade da idade média. S6 com a Revolucéo Industrial
e a consequente profusdo de grandes quantidades de produtos com fungdes idénticas, e outras
completamente novas, comecou a ser necessario identificar e distinguir, para além da sua origem,
0s proprios produtos e afinal para o que serviam. Foi nesse periodo gque a sintese, a coeréncia e
parametrizacdo do que 0 que a marca representava se tornou necessaria e a codificacdo do que a
marca informava teve inicio. O co6digo ganhava forma, sentido, cores e sons. Sobretudo dentro das
empresas, mas também fora delas, especializaram-se estruturas e processos especializados que
provessem esses propositos. Com a necessidade do registo da marca, nalguns paises, passou a ser
possivel a essas se observarem, permitindo que se referissem e se controlassem a si mesmas. Os
ciclos autorreferenciais estavam lancados e a Autopoiese da marca ganhava um sentido proprio
que brotava do que a economia e 0s entdo meios de comunicacdo de massas ndo sabiam ou nao
tinham como comunicar.

"Entre aproximadamente as décadas de 1950 e 1970, o acoplamento estrutural entre os
media e a economia terd atingido a sua maturidade, permitindo ao codigo uma intensificacdo de
significado e de sentido. Apesar do processo de especializacdo funcional, conviver com outras
formas de evolucdo anteriores, essa especializacdo funcional representou o primeiro sinal
inequivoco da autonomia do cédigo da marca e o prelidio de um novo sistema social do marketing
totalmente distinto dos outros dois (economia e media). Foi durante essa “Era de Ouro da
Publicidade’ que surgiram marcas que pela sua relevancia social, temporal e objetiva, ganharam
uma capacidade de serem aceites na sociedade, e produzir nos individuos a acdo que lhe é
conducente: o consumo. A marca, em alguns casos, tornou-se capaz ndo apenas de codificar a
informacdo, mas também de codificar a sua propria mensagem levando, quase na certa, a sua
compreensdo. Se traduzimos essa formulacdo para a Teoria dos Atos de Austin (1975), que
assumidamente foi suporte para a teoria da comunicagdo de Luhmann, entdo para além do acto
locutorio que versa a informacdo sobre o que marca comunica (a identificacdo e distingdo do
produto ou bem), a marca nesses casos passa a conseguir codificar o que se pretende que seja
entendido, sobretudo com o acto ilocutdrio ‘eu sou’ (a identificagdo e distin¢ao do individuo). Ou
seja, passa a codificar o que o individuo pretende com a marca comunicar: ‘eu sou...bonito, forte,

saudavel ou rico, etc.’ i.e., passou a codificar a autoestima do individuo. O consumo, dessa forma,
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passa a ser fortemente ponderado pelo individuo segundo a capacidade de uma marca comunicar
a generalidade dos outros a consideracao e estima que esse tem por si mesmo — eis a formula social
do meio de comunicag&o simbolicamente generalizado da marca. E, pois, um codigo sui generis,
plausivelmente por ter origem do acoplamento de dois sistemas distintos, um codigo hibrido capaz
de assumir, nalguns casos, essa especializacéo funcional adicional, e que Luhmann tera antevisto
na sua obra A Realidade dos Mass Media. De resto, esse ensaio, lancado pela primeira vez em
1996, ainda que sob a perspetiva dos media, retrata 0 acoplamento estrutural no seu ponto maximo,
justamente entre os media e a economia, atingido nas décadas anteriores, que serviu como uma
das traves-mestre deste trabalho e que assinala, na verdade, o prélogo da diferenciacédo plena do
marketing e da marca. Concluimos que, pese embora a semelhanca operacional que possui com o
codigo da ‘informagdo’, essa semelhanga ndo a impede de encontrar outras formas de ser
veiculada. Quanto a sua contingéncia ou aparente dependéncia em relagdo ao ‘dinheiro’, sempre
podemos perguntar qual é o cddigo ou sistema que ndo a tem. Mesmo diante dessa sujeicdo, a
marca desenvolveu estratégias para lhe ‘fugir’, como os saldos, as promog¢des ou as contrafagoes.
Concluimos que essas semelhancas e contingéncias apenas nos podem indicar sobre as suas
origens, mas ndo sobre as suas fung¢des ou autonomia. Tratam-se, ao fim ao cabo de manifestacdes
relativas a sua evolucdo social, em que a comunicacdo, neste caso o cédigo da marca, parece
encontrar forma de resolver os seus proprios problemas, como Luhmann defende.

O uso que a marca faz de outro codigo (do belo, na arte) tornou-se também relevante para
a investigacdo da ‘Autopoiese da marca enquanto codigo’, um subtitulo possivel de dar a esta tese.
De resto, as relacdes (ou acoplamentos estruturais) que o seu sistema é capaz de estabelecer com
tantos sistemas atraveés dos respetivos codigos, é sinobnimo de uma identidade prépria e da
autonomia da marca sem que se dilua neles, que é demonstrativo justamente da sua Autopoiese. A
arte e a sua comunicagio sdo tomadas pela marca ao seu ‘belo prazer’. E de facto de beleza e de
prazer com que algumas marcas se movem e para onde apontam, sobretudo nas suas versdes de
luxo, sem nunca perder o seu propoésito funcional primario que é o de levar o individuo a escolher
0 que consome. Parece de facto ser uma férmula de grande sucesso sem que se consiga,
alegadamente, escapar dela.

Contudo, existe 0 homem e o0 pensamento, e esse, COMO vimos, Ndo comunica, mas pode
recusar sistematicamente o cédigo e desse modo o sistema social. As palavras ndo foram

escolhidas ao acaso. Existem individuos que recusam recorrentemente o sistema do marketing e
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desviam-se da sua mediacdo sempre que podem, especialmente daquelas marcas que assumem
essas funcdes enquanto meio de comunicacdo simbolicamente generalizado. Entendem representar
um artificio, um meio desadequado ou inapropriado para comunicar a sua individualidade, ainda
para mais, porque ocultam o perene propoésito do lucro, com um custo para o0 consumidor que
muitas vezes ultrapassa qualquer racionalidade, pelo menos para quem consegue observar esses
sistemas de fora, como agora estamos a observar. Ha ainda outros motivos para essa recusa
sistematica como as alteragdes climatéricas, a polui¢do e a destruicdo da biodiversidade que muitas
marcas, na sua exploracdo e crescimento desenfreado, provocam. E, pois, justo dizer que os
motivos da recusa da marca sao convincentes e essa opcao pode ser sistémica.

A recusa na comunicacdo, como vimos é sempre uma possibilidade, e muitas vezes serve
de tonico para despoletar uma nova ocorréncia comunicativa. Mas com exce¢do da politica, essa
ndo pode ser recorrente ou operacionalmente comum, sob o risco de pbr termo as ‘interagdes’ ou
colocar em dificuldades outros sistemas mais complexos como as organiza¢gdes ou mesmo sistemas
maiores como é o marketing®. E, no fim, pela aceitacdo da comunicacdo que a construcio da
realidade ocorre. Mesmo na politica prevalece o poder legislativo de quem governa.

Pressupde-se que s6 é possivel recusar com honestidade uma comunicacdo depois de a
compreender, o que significa que nesses casos, a recusa ja esta no interior do sistema de
comunicacdo, e que, segundo a nossa tese, coloca o individuo e o seu sistema psiquico no seu
interior. Reiteramos que ndo se trata da recusa operacional, recorrente da comunica¢do mais
visiveis nas interagdes; ndo ¢ um ‘ndo’ que representa a possibilidade de se transformar num ‘sim’.
Referimo-nos, portanto, aquela recusa sistémica que coloca dividas no préprio sistema; € a recusa
do que € cabalmente e convictamente compreendido sem que sobrem futuras possibilidades de o
aceitar.

Para resolver esses problemas levantados, cuja comunicagdo parece ser incapaz de resolver,
foi primeiro necessario estudar a simbiose entre os dois sistemas e as suas operacoes autopoiéticas,
que tratdmos na primeira parte dessa tese, para recolocar e reformular algumas perguntas: se a
coevolucdo entre esses sistemas, defendida por Luhmann, correspondesse, também, a coevolucao

operacional onde cada sistema pode cooperar na operagédo do outro, reforcando a complexidade e

82 Nesses sistemas mais complexos, as inviabilizagdes de algumas ocorréncias comunicativas no seu ambito
normalmente ndo colocam em risco a sua existéncia. Ja no caso de uma intera¢cdo composta por uma ocorréncia ou
um conjunto reduzido de ocorréncias, a recusa recorrente determina muitas vezes seu préprio fim.
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a dindmica de suas interacfes? Foi essa pergunta de partida que nos fizeram chegar a nossa tese
da Endossimbiose Social.

As diferencas entre Simbiose proposta por Luhmann e a Endossimbiose que nds propomos
é subtil, como é subtil a sua formulacdo. No primeiro caso trata-se de uma coexisténcia de dois
sistemas com Autopoieses distintas. Mas uma vez que séo capazes de auto produzir os elementos
e a rede de relagdes entre si, necessarias para a sua existéncia, assumem manifestacdes distintas
(agdo ¢ vida) que ndo se confundem. O ‘regime de empréstimos’, como apeliddmos, termina, por
isso, quando surgem problemas ou disrup¢des em cada um deles. Estas ‘perturbagdes’ de um, sdo
normalmente ignoradas pelo outro, ndo alterando o rumo das suas respetivas evolucdes. E assim
que Luhmann propde a relacdo entre as consciéncias e 0s sistemas de comunica¢do, modelada no
seu conceito de acoplamento estrutural. Dir-se-ia que ambos observam as respetivas realidades
distintas (da vivéncia e do agir) ainda que uma seja o verso da outra, uma vez que segundo o autor,
0s sistemas atuam no ambiente um do outro.

Por sua vez, no caso da Endossimbiose, como propomos, o regime vigente da relacdo entre
esses sistemas, passa a ser o de ‘doagdo’, cuja formulacdo assenta na cooperacao operacional, em
gue um sistema tem as suas fronteiras sobrepostas no outro e em rede tal como estdo entrelagadas
as respetivas operagdes heterégenas como apontam Latour (2005) e Margulis (1990, p. 872) nas
respetivas areas de investigacdo e quadros conceptuais. A ‘cooperagdo’ significa a partilha de
objetivos, neste caso entre os dois sistemas. Afinal esses objetivos parecem ser os de qualquer
sistema autopoiético: a sua existéncia face ao risco da sua inexisténcia, o que no caso da marca,
em particular, corresponde, depois de varias derivagdes, a ‘relevancia’ face ao seu ‘anonimato’. O
facto de uma realidade ser o verso da outra, deve significar que afinal trata-se do mesmo real, ainda
que tenha lados distintos. Noutra interpretacdo, se entendermos que essa concecao de rede por
Latour é composta pelas realidades de um e de outro sistema, entdo a rede em que 0s sistemas
estdo interconectados tem duas dimensdes, a social e a individual - eis uma outra alternativa para
a nossa tese da Endossimbiose Social, uma formulacdo facilmente retro aplicavel a Endossimbiose
Celular, como descrevemos. Embora se perceba melhor que a consciéncia ndo consiga se auto
observar, o social poderd mais facilmente fazé-lo, numa referéncia a observacao de 22 e 32 ordem,
e é justamente esse exercicio tedrico que tentamos operar.

Importa sublinhar mais uma vez que a nossa tese que fomos discorrendo, e as

plausibilidades aqui encontradas ndo sdo em rigor contrarias a teoria do sociologo, designadamente
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quanto a incapacidade ontoldgica de os individuos comunicarem por si mesmos, 0 que mantemos.
A operacgdo da consciéncia na operacdo comunicacao revela-se sobretudo na ultima das selegdes
que a comunicacao tem para fazer (a aceitacdo), e em particular quando essa ndo é concretizada.
Sdo as convicgoes, interpretacdes, enfim pensamentos que rejeitam o codigo e a comunicacdo, e
que por isso interrompem 0s seus ciclos autorreferenciais.

O que propomos é também valido para qualquer sistema, ainda que seja mais facil de
identificar em sistemas mais complexos, uma vez que 0s respetivos meios de comunicacao
simbolicamente generalizados deviam acautelar, na episteme de Luhmann, quaisquer
perturbacdes. Também em interacfes entre individuos que se odeiam, pode-se observar esse
fendmeno, mas também pode mais facilmente ser confundido com as motivacdes estratégicas entre
esses interlocutores. Por exemplo, quantas ‘discussdes’ e quantas vezes ¢ ouvido o ‘ndo’ no
regatear entre os vendedores e 0s potenciais consumidores nos mercados de Istambul ou
Marraquexe, quando na verdade o propoésito dos dois € precisamente o contrario.

Mas as perturbacGes da Autopoiese do sistema social ndo se esgotam nas altercacdes
sinceras ou estratégias como nos exemplos dados, nem aquelas que levam a rejei¢cdo do cddigo
como retratdmos com o exemplo da marca. As alteracGes de rumo na Autopoiese da comunicagao
motivadas pelas espectativas dos interlocutores nas redes sociais, como verificou Fuhse ou
segundo as espectativas antecipadas na economia, na saude ou por exemplo nos media como
defende Esposito, parece ser outra evidencia da validade da nossa proposta.

Ja perto de concluirmos este trabalho, evocamos a chave de ouro do soneto de Camdes:
“Mudam-se os tempos, mudam-se as vontades”: “Outra mudanga faz de mor espanto:/ Que ndo se
muda ja como soia” (Camdes, 1980). Perante a evolugcdo que evolui sobre ela propria, prova de
que a complexidade ndo abranda e a imprevisibilidade aumenta, tom&mos o diagnostico do proprio
Camdes e o remédio de Luhmann. O aumento imparavel do complexus das sociedades
contemporaneas corresponde, na mesma medida, a complexidade dos sistemas sociais, 0 que, por
sua vez, exige um acervo tedrico mais complexo que torne possivel descrevé-los, como Morin
(2020) subscreve.®® Assim, nesta tese, a luz das teorias sistémicas de Niklas Luhamnn, tratou-se o
seguinte: adotando uma observacéo de 2.2 ordem, por nosso cunho, o sistema da ciéncia no dominio

das ciéncias da comunicagdo identificou uma forma e uma ordem de complexidade na sociedade

8 CFR. Morin, E. (2020). In praise of complex thought. CNRS News. https://news.cnrs.fr/articles/edgar-morin-in-
praise-of-complex-thought
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por descrever e compreender, 0 que o impeliu, por sua vez, a observar a 32 ordem aquilo que julgou
serem insuficiéncias na teoria luhmanniana da comunicacdo e que carecem de explicacdes
satisfatorias. No seguimento da primeira observagdo (de 22 ordem), foi investigada e descrita a
marca como um novo cddigo comunicacional e abordado o seu sistema social, que se juntam a
esse elenco iniciado por Parsons e expandido por Luhmann. Ja no outro nivel de observacéo (de
3% ordem), diante das perturbacdes manifestadas pela marca e do seu sistema, que parecem néo
encontrar solucdo na teoria da comunicacgdo de Luhmann, foi necesséario complexificar essa teoria,
identificar e produzir uma possivel resposta, aplicAvel porventura a outros codigos e a outros
sistemas.

Por fim, enunciamos a nossa chave de ouro que fecha a tese e pode, a0 mesmo tempo, “abrir
aporta’ a futuras investigacdes: € no seio da complexidade estruturada dos sistemas sociais que se
desdobram as possibilidades das vivéncias. Por sua vez, é com o incremento da complexidade
estrutural no interior desses sistemas, por via do entrelacar com as consciéncias, que esses

conseguem ir superando a improbabilidade de comunicar.
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