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“Em resumo o espaco é um lugar praticado. Assim a rua geometricamente
definida pelo urbanismo é transformada em espaco por passantes. Do mesmo modo, a
leitura do lugar é o espaco produzido pela pratica do lugar que constitui um sistema de
signos- um texto”.

Michel de Certeau, L’invention du quotidien, 1: Arts de faire, p.208.

Percorrendo as cidades pelo mundo o que mais encontramos sao centros ora
abandonados ora invadidos pelas marcas com seus flagships que formam novos
centros de interesse. Foi no intuito de estudar as marcas na cidade que instituimos o
evento Imagens Urbanas no Rio de Janeiro em 2009, pensando na reabilitacdo da
cidade por meio de vitrinas, com ou sem marcas. Um projeto que previa o estudo e a
andlise do centro abandonado através de varios olhares: pelo olhar do visual
merchandising, o mais importante, pelo olhar histérico académico, pela analise
semiética do espaco, pela pesquisa do consumo e do consumidor, pelo olhar de quem
trabalha com a moda e museus e, finalmente, pelo olhar da empresa ou da marca que
quer se instalar numa cidade. Como todos esses conceitos variam de publico
especifico para publico habitante ou turista e como esta multiplicidade de olhares s6
traz beneficios a cidade.

Existe uma mudanca de percepcao ao passear pela cidade tanto de quem sé
deslumbra a paisagem como de quem a analisa para torna-la um espaco vital para
uma loja. As marcas acabam avaliando os espacos em relagcdo ao que elas desejam
ou como elas pretendem criar mudancgas na arquitetura existente e transforma-la em
algo especial e icbnico. A marca se situa num espaco e langa mao das possibilidades
ja existentes a fim de inovar qualquer espaco urbano.

Também n&o existe so esta valoragao da marca na cidade pela sua construgao
fisica. E importante dar valor a quem esta por tras das vitrinas, do visual merchandisng
e dos valores da marca. Cada marketeiro ou empresa dona de uma marca visa seu
ponto de vista, mas predomina sempre a exposicao do produto estrela na vitrina, com
sua logomarca.

Intrusiva para alguns, atrativa para outros, a marca tece ao redor dos
consumidores e dos cidadaos um teia que nao para de mudar de forma. Onipresente e
até perturbadora, ela se espalha por tudo, tornando-se um dos principais vetores de
sentido para o individuo e para a coletividade contemporanea (cf.fig.1). Assistimos ha
alguns anos a uma extensao do dominio da marca, que transborda o espaco urbano
ao mesmo tempo em que ha um investimento significativo do espaco ocupado.
Multiplicando-se pelas areas da cidade que passam a ser intensamente
experimentados, manipulados e transformados pelos consumidores, a marca constréi
espacos como define Michel de Certeau'. Curiosamente a marca é pensada como um
territorio estavel, finito e delimitado onde exerce sua autoridade, seu doxa, credo ou
biblia, definidos pela marca e redigida no seio das agencias de comunicagédo. A
dimensao espacial da marca é incontestavelmente essencial, mas poderiamos nos
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interrogar o modo como a marca constréi seu espaco e questionar a terminologia mais
adaptada a realidade desta espacializagao da marca.

A progressdo espacial surge com 0 nascimento da marca comercial
contemporanea, no fim do século XIX®. A marca registrada (ou trademark) aparece no
momento em que os fabricantes po6s Revolucédo Industrial tornam-se importantes e
procuram contornar a cadeia de intermediarios que os separam do consumidor final,
pois encontravam-se isolados pelas distancias geogréaficas e pelos fracos meios de
comunicagdo da época’. Seguindo literalmente a conquista do oeste americano, a
marca se desenvolve primeiramente sobre a embalagem (o packaging), através da
qual o fabricante imprimia seu discurso, autdnomo e independente, presente a seguir
na loja que detinha acesso direto com o consumidor. A seguir gracas a modernizacao
simultanea dos correios, das telecomunicacdes e da imprensa, a publicidade se torna
rapidamente um dos primeiros vetores verdadeiros do discurso da marca. Assim, a
marca, que tinha desde a antiguidade a dupla funcao de identificagdo e autenticacao
de origem do produto®, era atingida por um problema de espago e de comunicacdo em
que o enunciador e o destinatario, separados pela distancia, eram atingidos por um
barulho®, uma perturbacéo parcial ou total da mensagem. O ancoradouro espacial da
marca se caracteriza por um espaco duplo, material (sobre a embalagem) e imaginario
(sobre o texto publicitario). Admite-se normalmente que o marketing reldne os
processos que permitem otimizar, no seio da empresa, a equagdo entre oferta e
demanda no mercado, mas poucas vezes se questiona esta metafora espacial do
mercado sobre a qual o marketing se apéia, tais como a nocao de territério, setor de
atividade, posicionamento, extensao do foco, parte do mercado, representando esta
cartografia por um mapeamento®. Esta espacializacdo é freqlientemente definida por
uma plataforma’. A marca se inscreve num espaco que lhe d& consisténcia e ao
mesmo tempo em que as incessantes mutacoes a tornam cada vez mais indefiniveis.
Com certeza, a marca contemporanea escapa, pois ela é tudo e muito pouco,
encontra-se em tudo e em parte nenhuma, material ou virtual, se apoiando na
definicdo neodfita que a deseja bem visivel sob o aspecto de um logo repetido e
desejado intensamente. Confrontada a este polimorfismo e a esta falta de lugar
identificavel, as diferentes teorias e métodos utilizados ha algum tempo® para explicitar
0 que € a marca e seu funcionamento, acabam todas convergindo a esta falta de
unicidade do lugar da marca, ou da imaterialidade pura e simples. E interessante notar
que raramente se encontram agencias, consultores, designers, marqueteiros, grafistas
ou merchandisers que proporiam uma definicdo genérica do que é uma marca, sem
falar do seu meio.

Paralelamente a esta incerteza conceitual, a definicdo espacial da marca
modifica-se com o fato do deslocar progressivo da relagdo marca e consumidor. Antes
reduzida ao linear da gbndola do supermercado, a loja e a publicidade, a relacao
marca/consumidor se desmaterializou e se aloja no espago virtual em que se
multiplicam os contatos: i-phone, Facebook, Secondlife e outros sites da internet,
product placement nos filmes e nos jogos de video®, etc. E possivel constatar que a
marca nao emite um sé discurso, mas outros ndo controlaveis a primeira vista, como
os veiculados sobre os corpos das celebridades que se tornam novos espacos
publicitarios. Multiplicando os lugares, dilatando seu espaco, a marca privilegia hoje o
design na sua comunicagdo quando quer veicular seu discurso, sua promessa, seu
estilo e sua estética. Portanto o design que da vida ao discurso da marca por meio de
objetos e espagos se confronta a saturacédo sensorial e semiotica do consumidor ao
ponto que certas marcas reivindicam a posicao do tipo less is more.
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Como pensar, entdo, o espaco da marca hoje? De que maneira a marca
informa nosso espacgo publico, cultural e imaginario? Por que meios a marca cria seu
espaco e com que finalidade?

As marcas no espaco: da onipresenca ao transbordamento

Observada como sistema discursivo, a marca esta onipresente no modo como
as sociedades ocidentais pensam e se organizam. Nao existe mais nenhum dominio
em que nao exista uma estratégia de marca: partidos politicos, instituicdes culturais,
organismos sociais, associacdes, todos adotam uma politica de marca, assim como
pessoas, artistas internacionais do show business, que vivem como se fossem
marcas, com produtos derivados, lojas, sites, campanhas e marketing promocional.
Certas entidades que nao sao comerciais se utilizam desta ferramenta discursiva para
seduzir ou convencer seu publico. O exemplo mais flagrante é o city branding, nova
atividade das municipalidades no mundo todo, o must have desde o sucesso da marca
I Love NY, lancada em 1977'°. E evidente que a cidade contemporanea nio escapa a
marca que ela instala com suas vitrinas e suas lojas que englobam a cidade num
sistema de identificadores visuais e textuais, na frente do qual se encontra a
logomarca. Assim sendo é legitimo pensar a cidade como uma marca? Quais as
especificidades deste espaco, descrito por Claude Lévi-Strauss como “a coisa humana
por exceléncia'’”? Para o historiador'?, a cidade qualifica o lugar de cultura': uma
projecdo espacial da sociedade dos homens, que imprimem no solo o0 modo como
fazem o mundo. A cidade combina, desde sua origem, um espaco material, fisico e um
espaco simbdlico: seu espacgo fisico traduz a estruturagdo social e o mental dos
homens que nela habitam. Em outros termos a cidade é um espelho da ordem
simbdlica/religiosa de uma sociedade. Se seguimos a analise histérica proposta por
Marcel Hénaff'*, a cidade se afirma por sua dimensdo monumental: ela organiza e
articula primeiro o lugar do poder politico e religioso criando a descontinuidade pela
verticalizagdo no espago horizontal em que vivem os homens, em que organizam seu
trabalho e suas nascentes por um principio de complementaridade. Com a Revolucao
Industrial a cidade se torna maquina e se desenvolve pela concentracdo de mao de
obra, de saber, de pesquisa e de capital. Seu espaco é entdo regido de modo
homogéneo por uma organizagdo administrativa visando a funcionalidade e o controle
dos movimentos da massa: esse controle do espaco transforma a cidade em o que
Paul Blanquart™ qualifica como “ a maquina de viver”. A cidade contemporanea se
torna principalmente uma rede e se organiza no modo de interconexdes entre redes
locais e redes mundiais que movimentam trocas materiais e imateriais: trocas de
mercadorias, pessoas, informagdes, energias, etc. Desde entdo, o espaco da cidade
agregado numa malha, é uma teia planetaria que se dissolve no desmembramento
infinito da escala geografica e suas fronteiras fisicas e simbdlicas se velam. O fluxo
simultaneo de informagdes produzem um fenémeno: todos os lugares podem ser
instantaneamente convocados no coracdo da cidade. Imaterial, a cidade se afirma
como um mundo de signos e se organiza como um discurso, de onde o
desenvolvimento da cidade/marca. A cidade contemporanea necessita representar-se,
para se fazer ver e se redefinir, pois estad em crise: a pratica do zoning mudou o
espaco social'® e 0 espaco publico, antes simbolizado pela grandiosidade dos edificios
publicos, esta desvalorizada numa crise geral do viver-junto. Este desorientamento da
cidade veio acompanhado paradoxalmente de uma explosdo do urbanismo e da
concorréncia mundial entre as cidades: a cidade nao é mais um territério, mas ela é
comparada, avaliada, e concorrente de outras, locais ou mundiais. Desde os anos
1950, o marketing da cidade propbe ferramentas para conquistar varios publicos
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(instituicdes,  escolas, turistas, investidores, organiza¢gdes internacionais,
universidades, etc.) e defender seu territério, como faziam outrora as armadas e as
fortificacbes das vilas medievais. O espago da cidade ndo é mais orientado
simbolicamente como uma estrutura politico/religiosa de um mundo, mas como um
lugar abstrato pensado como um mercado em que a oferta deve ser adequada com a
demanda e que convém ser traduzida e/ou suscitada de acordo com os interesses.

Entre as principais ferramentas do marketing tais como a publicidade, a marca
emerge como um dispositivo discursivo mais simbélico do que a cidade inicialmente
representada por um brasdo, que se torna agora, uma logomarca'’. Portanto criar um
logo ndo basta para construir um discurso verdadeiro de uma marca: aqui se aloja a
diferenga entre badging e branding. Hoje a marca/cidade banalizada apresenta a
particularidade de convocar de uma s6 vez populacdo e locais, organizando um
espaco imenso, multiplo e em constante evolugdo que os urbanistas tentaram pensar
pela metafora da teia urbana'®. Por outro lado, a infinita multiplicidade e a variedade
dos enunciadores na origem do discurso desta marca/cidade (habitantes, instancias
politicas e econémicas, artistas, etc.) nos leva a questionar a nocdo da marca/cidade:
seria um discurso sem enunciatario identificado e sem intencdo unificada de
comunicagao, que parece passar ao lado da natureza polivalente da realidade que ela
deveria veicular. Sem duavida devemos aceitar que nem todos os espacos urbanos
podem ser aprisionados pela marca.

O modelo gerador de marcas tende a invadir todo tipo de espaco fisico ou
mental: em particular os espagos politicos e sécio culturais, que a cidade tem numa
condensagao excepcional. A onipresenca das marcas no espaco simbdlico das
sociedades ocidentais séo lidas no espaco monumental da cidade ou dos flagships
das marcas como Apple, Luois Vuitton que se tornam os novos indices topolégicos,
substituindo igrejas ou prefeituras, devido a inovagcédo na sua arquitetura espetacular.
Como a Prada que construiu em 2001, com o famoso arquiteto Rem Koolhaas, sua
loja “Epicentro Prada”, percebe-se que as marcas criam novos pontos de interesse nas
cidades e reorganizam a sua geografia. As marcas aspiram a construir cidade, como
as lojas Nike Towns ou os centros comerciais, que se apresentam como utopias
urbanas concorrendo com o centro da cidade, com ruas, pracas, bancos e fontes.
Paradoxalmente esses lugares fazem parte do que afirma Marc Augé, os ndo
lugares', onde o individuo perde sua singularidade em proveito de uma figura
anénima e indiferenciada do consumidor, onde reina um novo espaco tempo,
caracterizado pela inexisténcia da noite ou das estacdes®®. As marcas roubam o
espaco social quando criam comunidades reais ou virtuais como faz a Nike quando
institualisa a corrida em Nova lorque, numa hora precisa, para que os corredores se
rellnam para correr sob a égide da marca, com o treinador da marca, a loja como lugar
de partida e de chegada, tornando-se um novo centro topolégico que orienta o
territorio da cidade.

Enfim a onipresenga do modelo da marca € acompanhado de um regime de
hiper presenca onde as marcas saturam o espaco pela super codificacdo da marca e
pelo seu discurso. A repeticdo dos conceitos das marcas em todas as lojas da Franca,
favorecidas pela franchise, contribui para dissolver a identidade dos centros urbanos,
cuja funcdo, ao inverso, deveria ser dinamiza-las. Num movimento contraditorio, a
marca singulariza o espaco da cidade ao enriquecé-la com seu discurso e, a0 mesmo
tempo, chega a empobrecé-la, pois acaba prejudicando os comércios locais, com o
aumento dos aluguéis. Em conseqliéncia, se produz uma banalizacdo dos territérios
urbanos na dissolucao destas particularidades, chamadas as identidades locais. O
espaco da cidade nao é mais objeto de investimentos culturais ou sociais, quando se
transforma numa simples embalagem para as lojas de marca, como acontece em
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Paris, na Avenue Montaigne, ou em Nova lorque, na 5th Avenue, em que tais ruas tém
uma concentracdo de lojas de marcas de luxo. As fronteiras se embaralham entre
cidade e marca, os espacos se misturam entre rua e vitrina. Como a vitrina da Dior na
Av. Montaigne (fig.2) um sutil jogo de reflexos aparece no vidro que separa a loja da
rua e, o reflexo da cidade impede, por vezes, ver os objetos dentro da vitrina e a vitrina
capta o espaco de fora, assim como nas vitrinas interativas que reagem com o
movimento dos passantes. A marca ultrapassa o espaco da vitrina e se estende no
espaco publico onde ja é presente pela publicidade, pelos anuncios e pelos objetos
assinados que vestem os passantes/consumidores. Algumas marcas se interrogam
sobre sua presenca no espaco da cidade e criam novos espacos como, por exemplo,
a Prada, que no verao 2009 instalou um pop-store (fig.3) cuja cenografia € um detalhe
da ponte Alexandre lll.

De fato, os espacos fisicos e simbolicos da marca e da cidade parecem
intrinsecamente solidarios e se definem mutuamente. O espaco fisico construido pela
marca preenche as fungdes comerciais, relacionais, contratuais, estéticas e sensoriais,
portanto uma carga semidtica cuja complexidade é crescente. O espaco construido
pela marca condensa as fungbes usuais do linear, da vitrina e do templo na
perspectiva de uma celebragdo da marca como bem ilustram os flagships. As vezes a
marca esconde sua vitrina para melhor aparecer dentro da loja como a Abercrombie &
Fitch na 5th Avenue, Nova lorque, cujas vitrinas veladas veiculam um contrato de
confidencialidade e a promessa de pertencer a um grupo social exclusivo, dos que
conhecem a marca (fig.4). Em outros casos, a marca se apdia num regime de
apropriacao efémera do espaco, como faz a marca japonesa Comme des Garcons, em
Paris.

Uma proposta: a marca como paisagem

Atualmente marca é mével e complexa e pode ser apreendida pelos espacos
que ela constréi mais do que pela personificagdo que ela sugere em marketing. Para
Ihe restituir sua distancia poderiamos supor que a marca contemporanea, que seja
mestica ou poliforme, se da a n6s como uma paisagem que é real e virtual, fisica e
imaginaria. Seguindo esta intuicdo seria interessante notar que a nocao de paisagem
pode hoje nos ajudar a pensar na marca ou, em particular, no espaco da marca, por
meio do texto enriquecedor, do filésofo e antropdlogo Pierre Sansot, Variations
Paysagéres. Esta marca que nao cessa de mudar e se dar a ver como paisagem, com
certa gratuidade, se multiplica nos lugares, viaja, peregrina, se inscreve em outras
paisagens. Sua natureza é profundamente mutavel no tempo e no espago: assim uma
marca pode se degradar, inchar ou morrer se ela ndo for preservada, mantida,
revitalizada. Misturando, como na paisagem, o sensivel e o abstrato, a marca articula
uma pluralidade de niveis de leitura e a mudanca de um elemento sequer, leva a
transformacdes do conjunto, o que responde a um modelo semiético da marca tal qual
a utilizamos, fundada sobre a articulagdo e a interdependéncia da expressado e do
conteldo. A dimensado fundamentalmente estética da paisagem corresponde a
preocupacao estetisante da marca, hoje centrada no design. A marca paisagem nos
permite também de restituir o fato de que ela existe no e através de um certo olhar, um
olhar individual, o que nos remete a idéia de que haveria tantas versdées quantos
consumidores de uma mesma marca. Se a paisagem resulta de uma construcao que
nao é pré existente na natureza, ela é percebida, disponivel e animada. Pierre Sansot
escreve, “a paisagem nao é um dado imediato da percepcio. Ela se constitui ao ser
descoberta” (Sansot, 2009, p.18). O discurso da marca, oferecido a nossa percepgao
requer uma leitura que supde uma aprendizagem.
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Enfim, as dimensoées, experiencial e emocional, definem hoje a marca de modo
preponderante, pelo menos nos dispositivos que veiculam seus discursos: marketing,
eventos, multi-sensorial, design sonoro e olfativo, retailtainment, etc, sédo algumas das
facetas desta explosdo de experiéncias de consumo, cujos acertos sao medidos de
acordo com a intensidade e variedade desses elementos. A marca seria a paisagem
em que nos vivemos e no interior da qual se tecem nossas existéncias: ela faz parte
de nossa afetividade, testemunha nossas emogdes mais intimas, e nés a deixamos,
por vezes, nos submergir € se impregnar na nossa pele. A tatuagem das marcas,
como o icone da Nike que é sem duvida das mais freqlentes, ou o Blackberry que
divide a cama dos seus usuarios, sao alguns dos fendmenos que a marca envolve
quando ela é pensada sob o angulo de paisagem. Esta nocdo é operante na medida
em que ela engloba e articula a dimensao discursiva da marca, sensivel e abstrata e
na sua dimensao antropoldgica do consumo.

‘cf. Artigo Olivier Mongin, titulo « Michel de Certeau, a la limite entre dehors et dedans », in
PAQUOT T. et YOUNES C., Le territoire des philosophes, Lieu et espace dans la pensée du XXe siecle,
Editions La Découverte, 2009 386 p.

’As primeiras marcas datam da Antiguidade, sobre os vasos de barro romanos para autenticar de
onde V|eram e sua dimensao discursiva se limita a um carimbo.

SCOCHOQY F., Une histoire du marketing, Editions La Découverte, 1999, 391 p.

“A origem da marca tem a fungéo de |dent|f|cagao de origem do produto, e autenticidade do autor
na perspectlva da diferenga com a concorréncia e preservar o produto copiado.

®Sobre a nocdo de barulho et comunicagdo, KLINKENBERG J.-M., Précis de Sémiotique
Generale De Boeck Universite, 1996, 389 p., p56-57.

®Les mappings permite apresentar uma cartografia do posicionamento da marca no mercado,
cruzando teorias como o quadrado semidtico neste contexto.

’Quando ela existe formalmente, a plataforma da marca é o documento que integra a estratégia
da marca. Ela lista diversos itens, a visdo, a misséo, a ambicao, a personalidade, os valores, a promessa,
ofocoe gosicionamento da marca.

citando KOTLER P., AAKER D., KAPFERER J.-N.

® Para entender o lugar dos produtos, voir LEHU J.-M., La publicité est dans le film : Placement
de produits et stratégie de marque au cinéma, dans les chansons et dans les jeux vidéo, Editions
d’Organisation, 2006, 318p.

°A marca | love NY citada como inspiragéo pelas cidades que criam uma estratégia de marca
com produtos derivados e distribuidos no mundo todo.

" EVI-STRAUSS C., Tristes Tropiques, Paris, Presse Pocket, 1992, p.138, cité dans CAMBIER
A, Qu est ce qu’une ville ? Pans Librairie Philosophique J. Vrin, 2005, 126p., p.12

2BLANQUART P., Une histoire de la ville pour repenser la société, Paris, Editions La
Découverte, 1998, 187 p

3cultura por oposicao a natureza, transformada e reconfigurada pelo homem.

“HENAFF M., La ville qui vient, Paris, Editions de 'Herne, 2008, 221 p

15BLANQUART P., Une histoire de la ville pour repenser la société, Paris, Ed. La Découverte,
1998, 187 p.

6Artigo « Ville : un archaisme lexical » et « Le régne de l'urbain et la mort de la ville » in CHOAY
F., Pour une anthropologie de 'espace, Paris, Ed. du Seuil, 2006, 411 p

7Un excellent exemple en est le logo de la ville de Genéve (Suisse).

®Sobre a nocdo de tecido urbano, artigo Thierrry Paquot « Qu'est-ce qu’un territoire ? », in
PAQUOT T. et YOUNES C., Le territoire des philosophes, Lieu et espace dans la pensée du XXe S|ecle,
Editions La Découverte, 2009 386 p.

"YAUGE M., Non-lieux, Paris, Editions du Seuil, 1992, 189 p.

2por exemplo West Edmonton Mall ou Mall of American (U.S.A.), por FAURHOLT CSABA F.,
Designs of the Retail Entertainment Complex. Marketing, Space and the Mall of America, Odense,
Syddansk Universitet, 1999, 301 p.
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