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Resumo: O contexto do pds-Segunda Guerra Mundial nos remete a mudancas sociais, as quais sdo fruto
de novos significantes que se inserem a partir da emergéncia da sociedade de consumidores, trazida pelo
autor Zygmunt Bauman (2008). Nesse sentido, a propria l6gica da formacdo desta estrutura social esta
atrelada a evolugdo do meio técnico-cientifico-informacional, o qual acentuou os processos ditos
globalizadores. A apropriacdo deste termo pela logica da reproducdo do capital transforma-se em um
mantra paradoxal entre a liberdade individual (para o consumo) e as amarras criadas pela prépria dinamica
construida pelo sistema capitalista. A partir dessa problematica, o presente artigo possui como objetivo
geral analisar as estratégias construidas por empresas, tendo como base os logotipos por estas utilizados,
para territorializar sua marca na subjetividade humana. Como aporte metodolégico, no primeiro momento
da pesquisa foi realizada uma revisdo bibliografica sobre temas pertinentes a presente discussao; apos esta
etapa, foram selecionadas empresas em escalas diversas tendo como pardmetro o poder de capital destas; a
terceira etapa centrou-se na pesquisa de campo, na qual foram apresentados os logotipos das empresas para
atores sociais diversos, objetivando se ha o reconhecimento das marcas e 0s motivos para tal. Como
resultado foi possivel perceber que a territorializacdo da marca possui caminhos diversos para a efetivacao
deste processo, ocorrendo uma notavel disparidade entre as escalas locais e globais no reconhecimento dos
logotipos.
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INTRODUCAO

A sociedade de consumidores como se mostra hoje tem sua origem no século XX, mais
precisamente apos a segunda guerra mundial, quando novas tecnologias e avangos cientificos
surgiram para mudar o mercado global, e consequentemente, a ldégica de consumo. Nesta
mesma época, as empresas ja haviam percebido a importancia da ciéncia a servigo do capital,
sendo esta capaz de modernizar técnicas e agilizar 0s processos de producdo. Ressalta-se a
importancia da verticalizacdo desta tendéncia, isto é, cada vez mais essas industrias investiriam
em tecnologia, de tal modo que posteriormente criam ou subjugam departamentos de pesquisa

e desenvolvimento de acordo com as tematicas de interesse.

Com a modernizagéo da producéo, a diviséo internacional do trabalho é repaginada para
abordar a criacdo de novas fungfes — a passagem de ocupacdes que tinham seu foco no esforco
fisico apresentado pelo individuo para ocupacdes de capacidade intelectual -, e com isso, novos
saberes e novas técnicas. E preciso estar apto para receber novas informacdes afim de atualizar

sua forca de trabalho conforme o desejo do capital.

A partir dos anos de 1970, em um mundo modernizado e globalizado, a informacao ocupa
um patamar de enorme importancia para a circulacéo de tecnologia, manejo de inovacdes nos
grandes polos econémicos e 0 movimento de consumo. A detencdo de informacgéo e um custoso
investimento em pesquisa e desenvolvimento garantiria as empresas a competitividade de seus

produtos e de sua marca.

Neste contexto, também se fazia necessario investir em publicidade e propaganda, tanto
para instigar a sociedade e as empresas rivais quanto as novidades e o0 uso de alta tecnologia e
para criar um canal de comunicacgéo para com o publico-alvo de seus produtos. Desta forma, 0s
grupos sociais poderiam ou ndo se identificar com a marca da empresa, de acordo com seu
estilo de vida, sua posicao social, e seu “querer, desejar, ansiar por” enquanto individuo
(BAUMAN, 2008).

Os individuos, enguanto consumidores, tem o papel de se tornar o sustentaculo da
economia a partir de seu estilo de vida (BAUMAN, 2008 p. 38-39). Apds a segunda guerra
mundial, quando os paises comecam a implementar 0 modelo intervencionista de Estado
formulado por John Keynes, ¢ incentivada a ideia de que o simples ato de comprar pode ajudar

a movimentar a economia do pais, e neste sentido, servir ao individuo quanto a coletividade.



Mesmo que os Estados na atualidade se alinhem com perspectivas politicas diferentes do
periodo pds-guerra, a logica de consumo que antes fora incentivada pelas soberanias nacionais

ndo se extingue, e sim, passa a ser controlada pelo capital em favor de sua acumulagdo continua.

A partir desta problemaética, o presente trabalho tem como propésito compreender 0s
processos de territorializacdo da marca no subjetivo humano, coerente a cultura de consumo.
No contexto de analise do espaco em que estamos inseridos, torna-se possivel perceber a
emergéncia e o impacto do meio técnico-cientifico-informacional, conforme exposto por
Milton Santos (2006). Ja ao que se refere a cultura de consumo e seu impacto na sociedade,
sera utilizado como base 0 socidélogo Zygmunt Bauman (2008), o qual teoriza acerca da
interpolagéo entre o individuo e a marca, e ainda, o poder que estas detém sobre nosso estilo de

vida e consumo.
METODOLOGIA

Em um primeiro momento, o presente trabalho teve como base a revisdo bibliografica
acerca dos autores Milton Santos (2006), Jean Baudrillard (2010) e Zygmunt Bauman (2008)
para tratar das tematicas relacionadas ao contexto tecnolégico e social vivenciado atualmente e
quanto a sociedade de consumidores. Também foram consultados o pesquisador Rogério
Haesbaert (2012) para esclarecer acerca do conceito de territorio e 0S processos de

territorializacéo.

No ambito da pesquisa académica, a revisao bibliografica enquanto ponto de partida para
uma compreensdo mais total de determinado tema é pratica usual e necessaria para o
direcionamento do trabalho porvir. Entende-se que o conhecimento gerado a partir desse

exercicio € um fator de grande contribuicao para o aprimoramento da pesquisa.

Apos a revisao bibliografica, como objeto empirico, recorreu-se a um trabalho de campo
que envolveu os logos de empresas e a sua identificacdo ou ndo pelos sujeitos da pesquisa. Para
tanto, como recorte tedrico, optamos por elencar escalas de abrangéncia a partir das marcas,
sendo as mesmas: escala local; escala regional; escala nacional; escala internacional; escala das

midias sociais.

Para fim de escolha das empresas dentro de suas escalas, optamos pelo seguinte critério:
valor de capital. Neste sentido, foram escolhidas aquelas com maior capital nas cinco escalas
supracitadas. Depois de definidas as marcas, foram selecionados o0s logos destas empresas e

retirados os nomes dos mesmos, ficando somente a logomarca (figura 01).



Figura 01: logomarcas utilizadas para a pesquisa de campo.
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Com a definicdo metodoldgica realizada, partiu-se para a pesquisa de campo, a qual foi
desenvolvida ao longo de duas semanas no bairro centro do municipio de Pelotas. No total
foram entrevistados 12 pessoas, sendo 06 do género feminino e 06 do género masculino. A
faixa etaria variou de 18 a 64 anos e a ocupacdo profissional perpassou desde estudantes,
professores, porteiros, entre outros. Destaca-se também que a maioria dos entrevistados residia

no municipio de Pelotas.
RESULTADOS E DISCUSSAO

3.1 A emergéncia do meio técnico-cientifico-informacional frente ao periodo posterior a

segunda guerra mundial.

O contexto das décadas seguintes ao fim da segunda guerra (1939 - 1945) é baseado na
procura de estabilizacdo dos Estados quanto as esferas econdmica, politica e social, alem da
mudanca de postura quanto a sua populacdo, ocasionada pela promocao do Estado de Bem-
Estar Social. Essa medida protecionista da economia fora importante para estimular o consumo
de massa, com maior aderéncia de variados grupos sociais, ndo s6 com o objetivo da
movimentagdo de mercado interno e criagdo de acordos com o0s mercados externos, mas

também tornou possivel a maior integracéo entre paises através de uma economia globalizada.



A partir de diversos autores, Milton Santos (2006, p. 119 e 120) apresenta a evolugdo das
tecnologias de informacdo, datando sua origem no século XIX, nos Estados Unidos. Porém, s
tornam-se mais relevantes posteriormente, ao que se resgata a cronologia segundo as indicacoes
do autor:

A primeira onda fornecera os instrumentos que facilitam a maneira inédita da
produgdo de bens e servicos: informatica, robdtica, telecomunicagdes, biotecnologias.
De 1975 a 1990 esses instrumentos transformaram a paisagem da sociedade industrial
e, contrariamente a todos os prognosticos, conduziram progressivamente a um
crescimento quantitativo, sem criacdo de empregos. A segunda onda proporciona
instrumentos ainda mais sofisticados: software performantes, poderosos bancos de
dados, telecomandos de concepcao e producgdo, sistemas experts, captadores de todos

0s tipos, mensageiros eletronicos, iconografias interativas, telecopia, mapas seletivos
a puce [...] (ROBIN, 1993, p. 72).

Conforme o autor destaca, existe uma divisdo temporal entre as ondas tecnologicas,
datando a primeira do pds-guerra até meados da década de 1960 e posteriormente, a segunda
até 1975. A unido entre estas vai culminar na ascensdo de uma terceira onda responsavel pela
microeletrénica. Este movimento se tornou possivel devido a emergéncia do pensamento
neoliberal, que rompe com a logica protecionista keyseniana adotada anteriormente para
promover a desregulamentacdo da economia nacional, de modo a passar esse controle para as

entidades do mercado global e defender a presenca de um Estado minimo.

A influéncia do neoliberalismo é de prima importancia para o fortalecimento da
comunicacdo entre diferentes mercados, e também € fator determinante para o controle e
exercicio de poder em diferentes pontos no globo. Neste sentido, percebe-se a urgéncia do
tempo social, pois 0 computador — maquina que exerce papel tanto de base de informacGes
como distribuidor — € rigido e exato, substituindo em parte a méo de obra. Junto a isto encontra-
se a flexibilizacdo de horarios (como por exemplo, a modalidade de home office) e
automatizacédo de servicos. Logo, o tempo real se torna o tempo do computador, no que Santos
(2006, p. 121) destacaria: “Gracas, exatamente, a construcdo técnica e social desse tempo real
¢ que vivemos uma instantaneidade percebida, uma simultaneidade dos instantes, uma

convergéncia dos momentos”.

Essa atualizada percepcdo sobre o tempo nos induz a um constante estado de pressa, de
urgéncia. A sociedade, influenciada pela l6gica de mercado, se deve a uma “obediéncia cada
vez mais estrita ao rel6gio” (p. 121) e tem o seu dia-a-dia moldado por essa insurgéncia do
tempo social sobre o natural. Neste sentido, Santos (2006, p. 121) afirma que a “influéncia das
técnicas sobre o comportamento humano afeta as maneiras de pensar, sugerindo uma economia

de pensamento adaptado a logica do instrumento”. Avancando nesta discussdo, podemos



compreender que as técnicas, além de influenciar nas formas de pensar, induzem a construcéo

de necessidades voltadas ao consumo.

3.2 Sociedade de consumidores e a fbrica de desejos.

A passagem da sociedade de produtores para a atual sociedade de consumidores pode ser
percebida a partir da intensificacdo de producdo por parte do mercado, isto é, uma maior
mecanizacao possibilitou a producéo de uma elevada quantidade de produtos e variacoes destes,
além do surgimento/aprimoramento de tecnologias que dariam origem a novos produtos, e

consequentemente a nichos de mercado especificos.

A sociedade de produtores tinha como caracteristica uma grande preocupagdo com a
manutencdo de sua estabilidade enquanto grupo social ao adquirir bens de consumo duraveis,
que lhes proferissem seguranca e se mantivessem por anos em suas familias (BAUMAN, 2008),
como um totem do esfor¢o que o trabalhador se prop6s para comprar o produto que necessitava,
uma vez que o0 consumo continuo e baseado no desejo e na luxdria era reservado aos nobres e
burgueses — que detinham poder sobre as fabricas de parte desses produtos. O desejo reservado
a sociedade de produtores se dava quanto a promocao de sua propria estabilidade, espelhado na
necessidade dos Estados modernos de se consolidar em um ascendente modelo de economia

global.

A aceleracdo dos processos de producéo, e sua consequente necessidade de escoamento,
e, portanto, aumento do consumo por parte da sociedade, vai promover uma nova logica de
consumo. Esta ndo sera baseada na satisfacdo de necessidades, mas na (manutencédo da) criacéo
continua de desejos (BAUMAN, 2008) com o objetivo de nunca os satisfazer por completo, de
modo a acentuar a necessidade de continuar consumindo, ou por vezes satisfazé-los para
imediatamente gerar novos desejos. Isto se torna possivel devido a ascensdo do marketing e

propaganda e dos meios de comunicacao.

Esse ambiente tem como caracteristica a desregulamentacdo e desrotinizacdo da
conduta humana, j& em estado avancado, diretamente relacionadas ao
enfraquecimento e/ou fragmentagéo dos vinculos humanos — com frequéncia referidos
como “individualizagdo” (BAUMAN, 2008 p. 66).

Diferente da antiga sociedade de produtores — cuja disciplina sobre os corpos se dava
como primordial para a eficiéncia/dominacdo da forga de trabalho nas fabricas —, a sociedade
que se baseia na cultura do consumo se estabelece a disciplina sobre o espirito (BAUMAN,

2008). A administracdo da fabrica de desejos, através da exposi¢ao de modelos de status social



que buscam a promocao de determinados estilos de vida e que comportam cargas simbdlicas a
serem apreendidas pelos grupos sociais, de forma a promover uma falsa sensacdo de
individualidade dentro de uma significacdo generalizada do desejo de ascender enquanto
membro individual de seu grupo social.

O sociologo e filésofo francés Jean Baudrillard (2010) acentua a relacdo entre sujeito e

objetos carregados de simbolos:

“raros sdo os objectos que hoje se oferecem isolados, sem o contexto de objectos que
os exprimam. Transformou-se a relagdo do consumidor ao objecto: ja nao se refere a
tal objecto na sua utilidade especifica, mas ao conjunto de objectos na sua significacéo
total” (BAUDRILLARD, 2010, p. 15-16).

Neste &mbito, 0 autor ressalta 0 “papel essencial” da marca e da propaganda de promover
a exposicdo de significantes, de modo a serem apreendidos pelos sujeitos; “os bens de consumo
apresentam-se, pois, como poder apreendido e ndo como produtos trabalhados”
(BAUDRILLARD, 2010, p. 23). Logo, &€ percebida a ordem no interior desse processo, que por
vezes “imita a desordem” com 0 objetivo de se aproximar de um regimento natural de
acontecimentos, isto &, tornar o desejo pré-fabricado o mais verossimil possivel no persuasivo
discurso da marca.

Os signos, enquanto elementos de linguagem, sdo meios de comunicacao entre dois ou
mais individuos, ou entre sujeito e objeto — de modo que se torne possivel a extracao da utilidade
do segundo. Sdo ferramentas que facilitam a troca de informacdes, relevante para o
ensino/aprofundamento da técnica, e a compreensdo totalizada do objeto — ao que se adiciona
sua semelhanga com um espelho: “as imagens que devolve podem apenas se suceder sem se
contradizer. E um espelho perfeito, ja que ndo emite imagens reais, mas aquelas desejadas”
(BAUDRILLARD, 2009, p. 98).

Ao que se refere a perspectiva do objeto, o autor Baudrillard (2009) destaca a
incapacidade do mesmo em duvidar do sujeito observador. Doravante, a percepc¢do do sujeito
sobre o objeto é uma verdade absoluta, uma vez que ¢ sabido a unicidade de percepcéo entre 0s
individuos. Os signos e a percepcdo sobre eles tem como caracteristica a apreensao pessoal e
individual sobre o objeto, no entanto, a descri¢do se perde em palavras generalizadas.

A forma como a marca sera percebida, mais precisamente seu logotipo (o0 simbolo
maximo de uma empresa), representa 0s signos e significantes derivados da mesma. Logo, cria-
se umdialogo com os consumidores através da troca de signos, presente nas propagandas, sendo
este o fator decisivo de conquista do publico-alvo. O autor descreve a “pratica dos signos” COmo

ambivalente, e se deve a isto sua utilidade enquanto canal de comunicacdo entre marca e



consumidor (BAUDRILLARD, 2010). Os signos buscam indicar o produto final do
consumismo como a satisfacdo plena, o cumprimento de um dever enquanto membro da

sociedade de consumidores.

3.3 Haesbaert e o territorio, Deleuze e os agenciamentos; Sartre e a subjetividade

Para 0 autor Rogério Haesbaert (2012), ao discutir a perspectiva cultural do territorio,
denota-se que este sO se torna possivel devido as cargas simbdlicas presentes no mesmo, que
sdo criadas e relacionam-se com 0s grupos sociais. A partir disso, se da a identificacdo dos
grupos para com o territdrio, e neste contexto, o desejo € introduzido como um agente formador
de territorios, pois “cle compreende uma série de agenciamentos” (HAESBAERT, 2012, p.
119).

Com relagdo aos agenciamentos, estes dividem-se em: coletivos de enunciacdo e
maquinicos de corpos, termos cunhados pelos filosofos franceses Gilles Deleuze e Félix
Guattari (2010). Os agenciamentos maquinicos de corpos se ddo em um ambito material, uma
vez que os autores citados descrevem a existéncia das coisas como maquinas sempre atreladas
a demais maquinas, produtoras e desejantes. Dentre estas existe 0 eu e 0 ndo-eu, o interior € 0
exterior (DELEUZE; GUATTARI, 2010).

Em complementariedade, os agenciamentos coletivos de enunciacdo sdo presentes no
campo da linguagem, do discurso e, portanto, do signo. Se efetivam durante as tentativas de
comunicacgdo entre 0s seres sociais, a partir da atribuicdo de simbolos a objetos (maguinas) e
da apreensdo de cargas simbdlicas presentes nos proprios objetos. Sempre em mutacao, 0s
significados que os individuos ddo para as coisas se generalizam para o entendimento do
proximo e seu proprio, e para tal convergem e diferem signos nesse processo.

Ao ter-se o esclarecimento dos conceitos, percebe-se que sdo indivisiveis, agem
conjuntamente e ndo se sobrepem (HAESBAERT, 2012). Séo processos diversos e continuos
de linguagem entre 0s corpos sociais, 0s sujeitos e objetos, e no contexto da presente pesquisa,
consumidor e marca.

Deleuze e Guattari (2010) ressaltam a interacdo entre interior e exterior, e a atribuicdo de
signos interiores para compreender 0 mundo exterior, 0 ndo-eu. A partir de Sartre (2015), se
torna possivel aprofundar a discussdo através do que o autor denomina “interiorizagdo do
exterior”, a percepcdo sobre os signos que representam a exterioridade. O processo de

interiorizagdo se da na construgdo subjetiva de significantes que torne factivel os objetos



exteriores. Logo, entende-se que a mediagao entre esses dois aspectos de apreensdo da realidade
e dialogo entre o sujeito e 0 objeto € dada pela subjetividade humana.

Neste sentido, os setores de marketing e propaganda tem grande importancia, uma vez
que sdo encarregados de produzir significantes que atraiam o publico-alvo e estabelecam um
vinculo simbdlico com seu consumidor, de modo a territorializar sua marca na subjetividade
dos grupos sociais.

No entanto, como a pesquisa de campo tornou possivel ressaltar, existem diferencas
quanto a percepcao da marca de acordo com a escala na qual a empresa se encontra. As marcas
nacionais e internacionais, devido a sua distribuicdo em maiores escalas, foram mais
reconhecidas por suas propagandas e presenca em canais de comunicacdo independente da
menor taxa de consumo. Nas escalas locais e regionais, percebe-se uma dificuldade de
reconhecimento das logomarcas, embora os produtos deste ambito sejam mais presentes no
cotidiano dos entrevistados, carecem quanto ao didlogo com o consumidor, que ndo toma
conhecimento das propagandas da marca.

As marcas com baixo nivel de reconhecimento como a local Ecosul, empresa
concessionaria de rodovias, a siderurgica regional Gerdau S.A., e a empresa estatal Petrobras
tomam esse posto devido a distancia de seus produtos do cotidiano dos entrevistados, mesmo
que estas se mostrem presentes. Somando-se a isto a menor gquntidade de propagandas nos
canais de informacgdo. No entanto, a marca local de bebidas Biri também ndo fora muito
identificada pelos entrevistados, ainda que presente no cotidiano destes.

Doravante, o reconhecimento total das midias sociais e seus logotipos pelos entrevistados
demonstram a busca pela coesdo social da sociedade de consumidores nas redes de
comunicacdo e informacdo, que por vezes € tido pelos entrevistados como uma insercéo

“forgada” devido as pressdes exercidas por demais individuos.

CONSIDERACOES FINAIS

O meio técnico-cientifico-informacional tornou possivel a integracdo e controle entre
mercados globais, e 0s avangos tecnoldgicos voltados aos meios de comunicacdo desempenham
o papel de fortalecer esse vinculo, além de possibilitar a troca de informacgdes (SANTOS, 2006).
A sociedade de consumidores esté inserida na ldgica de mercado e participa da troca, absorve
signos e significantes, e tem o papel de exercer a manutencdo sobre os simbolos atraves do
processo continuo de interiorizacdo do exterior, como previsto por Sartre (2015).

Para a logica de consumo, a interiorizacao ira definir se existe necessidade ou desejo do

consumidor quanto ao produto/marca a partir da apreensdo do valor simbolico do objeto.



Enquanto um processo de dialogo, este momento se caracteriza como a formacéo de identidade
e a criagdo do desejo para com a marca. O individuo consome de acordo com seu estilo de vida
e poder econdmico, porém, para isto é preciso incluir-se no contexto de consumo atrelado a seu
grupo social, de modo a definir seu valor social e individual.

No entanto, as logomarcas enfrentam algumas dificuldades no processo de
territorializacdo subjetiva quando ndo participam ativamente do cotidiano dos grupos sociais,
seja no consumo in loco ou nas redes sociais e propagandas de televisdo, como fora acentuado
anteriormente a partir das empresas Ecosul, Gerdau S.A. e Petrobras. A indUstria de bebidas
Biri difere destas devido a sua presenca no cotidiano dos grupos sociais e ao nicho no qual esta
inserida, neste sentido, seu baixo reconhecimento se deve a uma campanha publicitaria
deficiente nas midias.

A cultura do consumo prevé o movimento de coesdo social ao atribuir valores ao estilo
de vida dos grupos sociais, enquanto o meio-técnico-cientifico-informacional de Milton Santos
(2006) expde a importancia da detengédo de informacéo e participacdo ou presenca nas redes de
comunicacgdo, ou neste sentido, redes sociais. Portanto, 0 “consumidor falho” de Bauman
(2008) poderia ser caracterizado como aquele que ¢é privado das redes de informacao ou do

reconhecimento de determinadas marcas.
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