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RESUMO 

 

Neste trabalho, visualizamos apresentar perspectivas iniciais sobre a pesquisa de 

doutoramento “memória-marcaria”, em atual desenvolvimento. A partir do consumo de 

comunicações midiáticas situadas nos espaços urbanos, delimitados na cidade-mídia, a 

investigação se dá do empírico para o teórico. Foram feitas amostras fotográficas que exibem 

o tempo de vida das marcas e as formas como estes tempos e biografias marcarias são 

propostas para consumos simbólicos e/ou materiais dos sujeitos. A pesquisa tem como 

metodologia inicial a flânerie como momento de entrada ao campo empírico. Ao fim, nota-

se proposta de análises pelas imagens e não das imagens. O referencial teórico se dá em 

estudos da comunicação, consumo, imagens e espaços urbanos em escritos de Morin (1988), 

Baccega (2008), Rocha e Hoff (2014), Damásio (2000), Santaella e Nöth (2010), dentre 

outros.  

 

PALAVRAS-CHAVE: Memória-marcaria; Consumo; Cidade-mídia; Imagem; Marcas 

 

 

1 CONSUMO E INDAGAÇÕES INICIAIS DA PESQUISA 

 

 Relevante salientarmos, de início, que o fenômeno do consumo neste trabalho não 

está compreendido somente no âmbito do aquisitivo material. Rocha e Hoff (2014) destacam 

o consumo como uma potente ferramente para analisar a sociedade contemporânea. 

Consumo como fenômeno sociocultural com capacidade de abordagem pela produção e 

recepção, linhas que circulam os sujeitos em aspectos como identidades, políticas, estilos de 

vida, subjetividades e, também, regimes de interações. O consumo perpassa todas estas 

possibilidades e seja simbólico ou material, transcende e solicita novas reflexões para além 

do sentido aquisitivo de produtos. O consumo convida para novas reflexões sobre a vida 

sociocultural contemporânea em articulações como “produtos midiáticos, representações 

sociais, narrativas, imaginários, mediações, medialidades e seus respectivos operadores 

simbólicos” (ROCHA; HOFF, 2014, p.16). 

 
1 Trabalho apresentado no GP Comunicação e Culturas Urbanas, XX Encontro dos Grupos de Pesquisas em 

Comunicação, evento componente do 43° Congresso Brasileiro de Ciências da Comunicação. 
2 Doutorando na pós-graduação em Comunicação e Práticas de Consumo – PPGCOM ESPM. Linha de 

pesquisa: “Comunicação, consumo e lógicas de produção”. Orientadora: Dra. Mônica Rebecca Ferrari Nunes. 
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Neste artigo o consumo assume potencial interdependente da comunicação e com 

isso, é lido como código, como linguagem e também, como passo inicial para levantamento 

de questionamentos iniciais de uma pesquisa. É com o consumo simbólico das mensagens 

que ostentam o tempo de vida das marcas (quantos anos se fazem ativas e presentes nos 

mercados), através de publicidades como logotipos, rótulos, embalagens, cardápios de 

restaurantes, letreiros pelas ruas, etc., que este pesquisador inicia suas inspirações e 

interrogações que resultam no projeto de pesquisa de doutoramento no PPGCOM ESPM. 

Tais percepções podem ser inicialmente entendidas porque a abrangência do consumo, ou 

ainda, em uma licença poética, o macrocosmo de atuações de consumos permite 

representações gráficas de tempo e de espaço. Os espaços urbanos em interações com cenas 

midiáticas e culturas do consumo propiciam novas experiências e percepções. Como 

afirmam Rose de Melo Rocha e Tânia Hoff: 

É também imperativo considerar como o universo do consumo permite a 

construção de uma verdadeira cartografia dos usos culturais. As narrativas 

forjadas neste espectro de interações entre as culturas do consumo, a 

experiência urbana e a cena midiática possuem uma função espetacular, 

constituindo-se como mediadores significativos de discursos disciplinares, 

mas, igualmente, sinalizando uma massificação do acesso às possibilidades 

de expressão subjetiva, engendrando novas práticas de recepção cultural e 

de representação e percepção de si (ROCHA; HOFF, p.19, 2014). 

 

Maria Aparecida Baccega (2014) escreve sobre a relação entre comunicação e 

consumo. Para a autora, se trata de um integral indivisível. As forma propostas para 

consumos materiais e simbólicos compreendem bases subjetivas para a expressões 

identitárias dos indivíduos, relacionando comunicação e consumo em no mínimo três 

possibilidades; Assim, nas palavras da pesquisadora: 

O consumo é, ele próprio, um código capaz de se comunicar com os 

sujeitos, ele tem uma linguagem que é possível identificar e compreender; 

no âmbito da difusão de produtos e serviços, apresentados como 

necessidades nas várias esferas e revelados como índice de classificação 

social; na importância que a publicidade assumiu em nossa época, também 

chamada era da publicidade, devido à transformação das coisas e 

sentimentos em mercadoria e sua estetização (BACCEGA, 2014,  p.54). 

 

É de habilidade das práticas de consumo expressar especificidades socioculturais de 

épocas e imaginários de sociedades. O consumo consegue fazer perceptível as performances 

identitárias que os atores sociais visam externar em seus cotidianos (Goffman, 2002). 

Baccega utiliza em alguns de seus textos sobre consumo, escritos do antropólogo argentino 
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contemporâneo Néstor García Canclini. Neste encontro de conhecimentos, a pesquisadora 

acrescenta à sua argumentação, que as apropriações através do consumo também podem 

acontecer pela intangibilidade, ou seja, vivências dos sujeitos em ambientes físicos e virtuais. 

O projeto de pesquisa de doutoramento que se ramifica neste artigo tem como um de 

seus contextos, a publicidade. Aqui, não é nosso foco pormenoriza-la; assumimos o caminho 

direcionado por Baccega (2008) de que a publicidade contemporânea pode ser legitimada 

como sítio de encontro de diversificados formatos artísticos: “constituindo-se ela própria em 

lugar de chegada de experimentalismos de linguagens, de convergência do novo sensorium” 

(BACCEGA, 2008, p.2). Com isso, é na cidade-mídia, aqui também entendida como 

possibilidade física para manifestações marcárias, contextualizadas por códigos visuais e 

verbais, que as publicidades causam estesias3 (OLIVEIRA, 2010) neste autor e suas 

consequentes percepções iniciais sobre memória-marcaria. 

Com isso, é nossa proposta avaliarmos a congruência para a hipótese sobre o 

fenômeno “memória-marcaria”. As marcas no cenário mercadológico possuem o 

entendimento de que o tempo o qual se fazem ativas e presentes é relevante para o seu 

consumidor seja ele habitual ou em prospecção. O tempo de vida das marcas e suas 

biografias são narrados, apresentados nas mais diversas formas midiáticas – filmes 

publicitários, livros, edições especiais de produtos, selos promocionais, entre outras 

infindáveis possibilidades criativas – e expostos aos consumos sejam simbólicos e/ou 

materiais. Para que tais ofertas aconteçam, duas fases no processo de memória-marcaria 

ocorrem. Sendo assim, Fase I: a marca se observa, realiza levantamento dos principais 

acontecimentos positivos e negativos de sua biografia. Após isso, concretiza a mediação das 

informações sobre o que será (e o que não será) publicizado e então, a segunda fase tem seu 

início. Fase II: a marca propõe o consumo da informação selecionada e são ofertados 

produtos onde os rastros temporais visuais se fazem por formatos publicitários nos espaços 

urbanos. Destacamos que os espaços urbanos, neste trabalho são contextualizados no que 

Rose de Melo Rocha (2008; 2014) chama de “cidade-mídia” e que é apresentada nos tópicos 

seguintes deste artigo.  

 
3 Ana Cláudia de Oliveira clarifica a estesia como a conjuntura de sentir “as qualidades sensíveis emanadas 

do que existe e que exala a sua configuração para essa ser capturada, sentida e processada fazendo sentido 

para o outro” (2010, p.2).  
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Abaixo apresentamos algumas amostras visuais da pesquisa como forma de melhor 

materializar o que explanamos no parágrafo anterior. As fotografias 01, 02 e 03 

exemplificam nosso entendimento sobre as manifestações temporais e biográficas das 

marcas. Frisamos que os exemplos apenas ilustram as formas temporais e não as define, no 

decorrer de toda a amostra empírica coletada para o doutoramento nos deparamos com outras 

manifestações (304 imagens, em sua totalidade).  

Salientamos que o processo de colhimento das amostras se deu nos dois primeiros 

anos do doutoramento (2018 a 2020) como parte inicial de entrada ao campo empírico. As 

fotografias foram feitas a partir da flânerie – física (com fotografias) e on-line (com prints 

de sites e redes sociais digitais), também em razão do isolamento social como forma de 

proteção ao vírus COVID-19 –, metodologia de coleta de informações a qual o pesquisador 

familiarizou-se a partir de experiências em campos empíricos realizadas pelo grupo de 

pesquisa o qual integra, o MNEMON – Grupo de Pesquisa em Memória, Comunicação e 

Consumo (ESPM/CNPq), e que praticou desde o seu mestrado, a partir de 2015. Os 

resultados do projeto de pesquisa do MNEMON foram materializados em artigos em 

períodicos científicos especializados e também, na obra “Cosplay, steampunk e 

medievalismo: memória e consumo nas teatralidades juvenis” (Sulina, 2017), organizada por 

Mônica Rebecca Ferrari Nunes4, pesquisadora em Comunicação e Consumo, e também sua 

orientadora. No tópico seguinte abordamos a cidade-mídia e suas instâncias 

comunicacionais. 

 

 

 

 

 

 

 

 
4 A flânerie como método de coleta de dados para análises é também utilizada pela pesquisadora Mônica 

Rebecca Ferrari Nunes no trabalho “Cena Cosplay: consumo e memória nas culturas juvenis” (Sulina, 2015), 

obra de sua organização, resultado de projeto de pesquisa “Comunicação, consumo e memória: cosplay e 

culturas juvenis” (2012-2014), no PPGCOM-ESPM. 
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Figura 01: Calendário 2020 da Sociedade de Pediatria de São Paulo com selo 

comemorativo de 50 anos 

 

Fotografia: Filipe Costa 

 

Figura 02: Copo temático em festa de aniversário de 75 anos. Criação de hashtag e o texto 

“desde 1943” 

 

Fotografia: Filipe Costa 
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Figura 03: Logotipo Universidade Estadual de Michigan, EUA 

 

Disponível em: https://msu.edu/. 

2 PERCORRER, OBSERVAR E PERCEBER: IMAGENS MARCARIAS NA 

CIDADE-MÍDIA 

 

Cidades. Metrópoles ou não. Megalópoles ou não. Cidades são espaços formados por 

caminhos reais e imaginários. São carregadas de potências de vidas enaltecidas, oprimidas, 

anuladas, silenciadas, sem visibilidades ou ainda, destacadas. As cidades com suas ruas, 

avenidas e quarteirões são capazes de exibir abismos de diferenças sociais e ainda, são 

possíveis de proporcionar experiências estéticas.  

Rose de Melo Rocha (2008) nos convida a entender a cidade-mídia a partir das 

cidades se estruturando como formas comunicacionais. Imaginários e representações 

imagéticas de estilos de vida que vão se apresentando e se difundindo através de formas e 

expressões midiáticas. É preciso pensar na cidade em sentido real, físico, particular, como 

também, na cidade que conjuntamente carrega sentidos simbólicos. “Cidades como efeitos 

de sentido: imaginadas, representadas, ressignificadas, percebidas, esquecidas, saqueadas, 

erguidas” (ROCHA e HOFF, p.19, 2014). 

É na vinculação entre lugar mídia e o espaço-tempo da cidade, que conseguimos 

melhor visualizar o processo de estetização e de caracterização que a(s) experiência(s) 

urbana desenvolve(m) para a caracterização da sociedade midiática. Na triangulação 

imagens,  corpos e cidades podemos notar metamorfoses de caráter cognitivos e perceptuais. 

Essas tranformações nos modos como o mundo é vivenciado como espaço comunicacional 
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e de performance(s) advindas dos sujeitos, das marcas com as publicidades e de todas as 

formas de manifestações sensíveis, vão ocorrendo na cidade através de sua experimentação. 

De seu consumo material e simbólico e dado a estas perspectivas, creditamos ao consumo 

(também) contextualizado nas cidades, como uma chave de análise sociocultural 

contemporânea. Citamos Rocha e Hoff: 

O modo como tecemos nossos laços societais, nos comunicamos e vivemos 

o mundo como espaço ou arena comunicacional articula-se a experiências 

de partilha, de vínculos corporais mediados pela experiência urbana e a 

exercícios do ver e do sentir que comportam questões, políticas, de 

visibilidade. Em tempos de mundialização audiovisual, as intersecções 

entre culturas do consumo e culturas midiáticas indicam uma ampliação do 

conceito de consumo. Afinal, consumir, hoje, é consumir cultura 

midiaticamente mediada, digitalmente interligada, imaginariamente 

compartilhada, imageticamente realizada (ROCHA; HOFF, p.19, 2014). 

 

Com Massimo Canevacci (2008), antropólogo e etnógrafo italiano, somos capazes 

de entender a cidade como um espaço heterogêneo. Logo, composto de múltiplas faces e 

ângulos, fragmentações, hibridizações, diversidades culturais. Um sistema de ampla 

complexidade. É com base nos ensinamentos do autor em sua obra “Fetichismos visuais: 

corpos erópticos e metrópole comunicacional”, que Rocha e Hoff (2014) escrevem que a 

“metrópole comunicacional, cenário do consumo e da interação, significar é um exercício 

de deriva” (2014, p.20).  

A deriva na pesquisa para a memória-marcaria leva como norte a percepção de 

Francesco Careri (2017), arquiteto e professor do departamento de estudos urbanos da 

Università degli Studi Roma Ter, em Roma, Itália. Careri aponta que mais importante que 

apenas caminhar, é parar, observar e atribuir sentido(s). Assim ele diz em uma metáfora ao 

universo náutico: “para quem navega, o andar é tão importante quanto o parar” (2017, p.32). 

Assim, consideramos como informação-chave que fazer deriva em busca da memória-

marcaria na cidade-mídia é a arte do encontro. Encontro com as marcas na cidade 

comunicacional composta por perspectivas tão heterogêneas.  

A pesquisa de doutoramento sobre memória-marcaria advém inicialmente do 

empírico para o acadêmico. Procede e acontece a partir de experiências do autor em 

exercícios de contemplação ao inconsciente. Contemplações meditativas, oníricas e até 

mesmo, melancólicas, a partir de sua condição de migrante do Nordeste brasileiro, para 

cidades do país, com especial destaque para São Paulo, SP, onde se estabelece para suas 
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atuações profissionais. É com a câmera do celular em mãos e nas andanças pelos espaços, 

nos enquadramentos de janelas ou das telas que enquadraram seus olhares, que as vivências 

das cidades são pausadas, registradas, enquadradas para serem observadas em momentos 

posteriores, em busca de similaridades.  

A criação do corpus da pesquisa através de fotografias por onde andou não passam 

de simulações de posse do tempo e dos dados. São rastros. Pegadas, trilhas, vestígios, 

impressões, sentidos que passam a ser futuro que almeja instigar afetações e interpretações 

em um fluxo contínuo de futuro. Enquadramentos que designam respostas aos 

questionamentos centrais da pesquisa que propõe a construção e reflexão do conceito 

memória-marcaria, considerando as dimensões da memória implicadas (as marcas da 

memória no tempo, suas formas de comunicação e suas propostas para consumos) no 

contexto da comunicação publicitária na cidade-mídia. 

Com Rose Rocha e Tânia Hoff (2014) localizamos que a cidade tem como 

característica o mutante e o ambíguo pois abriga, de forma simultânea, “o semelhante e o 

diferente, o próximo e o distante, o local e o global” (2014, p.21). Essa forma mutante da 

cidade pode ser observada com a questão das publicidades nas ruas e até mesmo, do ciclo de 

vida das empresas. O anúncio que se encontra em algum cartaz de algum muro, em algumas 

horas pode ser retirado. O restaurante que comemos há seis meses, pode não mais existir 

e/ou resistir as pressões do mercado. Paisagens físicas e visuais constantemente alteradas 

que modificam até mesmo as sensações de pertencimentos. As cidades possuem dimensões 

ramificadoras que comportam espaços e tempos que abrigam diferenças e até mesmo 

conformidades de recentes realidades socioculturais. A seguir, exemplificamos a 

característica mutante da cidade a partir de fotos pertencentes ao corpus da pesquisa e ainda, 

destacamos a fala das autoras: 

Da instância material à imaterial, a cidade se apresenta para o olhar do 

sujeito que nela passeia/viaja como uma paisagem que se propõe a seduzir. 

Indizível experiência se manifesta no âmbito do olhar, das visualidades. A 

cidade/metrópole, na sua expressão mais intensa de “mundo/lugar”, 

configura-se como uma experiência do olhar, convidado a permanecer nos 

códigos da visualidade. Desterritorialização e reterritorialização do espaço 

urbano e do olhar fazem parte da experiência à qual nos reportamos. 

Espaço global consiste numa adequada metáfora para metrópole, o que 

corrobora a noção de atratores proposta por Canevacci: a paisagem urbana 

indistinta, sem limites, de múltiplas identidades, se apresenta ao olhar dos 

sujeitos que por ela transitam (ROCHA; HOFF, p.21, 2014). 
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Figura 04: Placa de sorveteria em São Paulo exibindo o contraste de seu ano de 

inauguração com placa de “aluga”, em 2019 

 

Fotografia: Filipe Costa 

 

Figura 05: Placa de loja de calçados em Gramado – RS 

 

Fotografia: Filipe Costa 
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Figura 06: Rótulo de embalagem de champagne exibindo sua fundação em 1772 

 

Fotografia: Filipe Costa 

 

Postulados nossos entendimentos sobre cidade, podemos afirmar “cidade-mídia” 

com Rose Rocha (2008). As cidades cada vez mais se organizam em termos de processos 

comunicacionais. É através dos veículos comunicacionais e com suas formas de conteúdos 

que nos imaginários, as imagens e os modos de ser e viver nas cidades são difundidos. A 

cidade-mídia pode ser entendida, por si, como uma mídia. Nela são movimentados várias 

linguagens e com suas respectivas produções de sentidos, em formas hegemônicas e 

também, subversivas. Em um trabalho em co-autoria com Silvia Borelli(2008), as autoras 

argumentam: 

Estetização da cultura. Musealização do urbano. Mas também explosão em 

cascata de imagens-mundo, multiplicação das miradas, profusão de 

imaginários, contrabando irrefreável de afetos e sentidos [...]. Falar, nestes 

termos, em sociedade midiática equivale a localizar a centralidade e o 

espraiamento da lógica midiática na efetiva estruturação das cidades, seja 

em termos de sua materialidade, seja em suas dimensões simbólicas 

(ROCHA; BORELLI, 2008, p.29). 

 

A imagem materializada na fotografia possui importância de destaque na pesquisa. 

São as fotografias que vão materiaizar os olhares capturados do pesquisador em durante suas 

caminhadas pelas cidades. Entre tantos conceitos fluidos sobre a imagem, iniciamos nosso 

entendimento com o neurocientista Antônio Damásio (2000). O médico pesquisador indica 

que por imagem, podemos compreender qualquer padronização mental no campo sensorial. 

Assim, temos as imagens sonoras e táteis, por exemplo. Estas imagens plurais que o corpo 
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humano decodifica são capazes de comunicar gostos relacionados à objetos, como também, 

nossas percepções relacionadas ao que nos rodeia, sejam positivas ou negativas. As imagens 

significam para o autor, sinônimo de “representação”, dado seu sentido como uma 

construção cognitiva e não uma reprodução de objetos através dos cinco sentidos humanos. 

Citamos o autor: 

Refiro-me ao termo imagens como padrões mentais com uma estrutura 

construída com os sinais provenientes de cada uma das modalidades 

sensoriais (visão, auditiva, olfativa, gustativa e somatossensitiva). A 

modalidade somatossensitiva (a palavra provém do grego sôma, que 

significa “corpo”) inclui várias formas de percepção: tato, temperatura, dor 

muscular, visceral e vestibular. A palavra imagem não se refere apenas à 

imagem “visual”, e também não há nada de estático nas imagens... As 

imagens de todas as modalidades “retratam” processos e entidades de todos 

os tipos, concretos e abstratos (DAMÁSIO, 2000, p.402). 

 

A fim de corroborarmos com a proposta de Damásio (2000) sobre imagem como 

sinônimo de representação, evocamos Edgar Morin (1988) que afirma “a imagem não é só 

uma simples imagem, mas contém a presença do duplo do ser representado e permite, por 

seu intermédio, agir sobre esse ser” (1988, p.98). Para Morin a função inicial da imagem é 

representar. É simbolizar o ausente e trazer à forma material – caso seja uma fotografia. 

Além disso, o autor nos convida a pensar sobre o caráter mágico da imagem. Forma 

enfeitiçadora utilizada em publicidades, programas de audiovisual, internet e outras 

possibilidades midiáticas. As imagens estão nas cidades. As imagens constróem cartografias 

marcarias na cidade-mídia. 

Lúcia Santaella e Winfried Nöth (2010) escrevem que no momento contemporâneo 

é de interesse para a semiótica cognitiva e perceptiva, a melhor compreensão sobre as formas 

de economias de atenções dos indivíduos. A atenção tem como comportamento habitual, ser 

faculdade sensível disposta na mente a qual escolhe selecionar e dispor de seu foco que se 

fará sobressaído em determinadas situações. Na cidade-mídia, a publicidade se demonstra 

em constante busca para conquistar as percepções dos sujeitos para as marcas as quais 

anunciam. Dentre tantos argumentos sinalizados a cada lugar e a cada momento na cidade 

em que transitamos, ser uma marca percebida é ser uma marca permitida para sua existência 

(BATEY, 2008). Santaella e Nöth (2010) relatam a marca ser percebida como uma quase 

obsessão adivinda dos anunciantes. Os pesquisadores escrevem: 
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A publicidade é um dos campos de produção cultural que, para a sua 

própria sobrevivência, fazendo uso das mais diversas tecnologias de 

linguagem – do texto impresso às imagens, aos cartazes, filmes, áudios e 

internet – mais depende da atenção dos receptores. No contexto de intensa 

competitividade, as mídias de entretenimento, de lazer e informativas, com 

seus menus povoados de opções, transformaram o ‘olhouvido’ em uma das 

mercadorias mais demandadas. São exigências de primeira ordem as 

estratégias a serem empregadas pela publicidade para a constiuição de um 

gênero próprio que fisgue a atenção não só reativa, mas também ativa dos 

receptores (SANTAELLA; NÖTH, 2010, p.5). 

 

Santaella e Nöth (2010), à luz do filósofo pragmatista Charles Sanders Peirce, 

escrevem sobre as operações lógicas das percepções. O que chega até os sujeitos na ocasião 

da percepção, é o percepto. Um estímulo. Quando percebemos marcas, estamos notando 

formas (e fórmulas) comunicacionais que aparecem de forma insistente e em alguns casos, 

até mesmo, impositiva. As marcas não são percebidas de acordo com nossa imaginação 

fértil. “Perceptos são iniciadores compulsivos do pensamento, insistentes e exigentes, 

incontroláveis e pré-cognitivos. Perceber, antes de tudo, é se dar conta de algo externo a nós” 

(SANTAELLA; NOTH, 2010, p.5).   O percepto é responsável pela característica de fazer 

os sujeitos diferenciarem perceber e alucinar, perceber e sonhar.  

Após a chegada do percepto aos sentidos dos sujeitos, ele é transformado em 

percipuum, forma como o percepto é apresentado ao sujeito que percebe. O percipuum ainda 

é o percepto, todavia não ele em si, “mas no seu modo de aparecer, ao ser inevitavelmente 

traduzido na forma que os potenciais, limites e determinações do nosso equipamento 

sensório e cognitivo lhe impõem” (SANTAELLA; NÖTH, 2010, p.6). No percipuum 

existem três subdividisões. Forma tríade a qual o percepto pode fazê-lo. Dispomos do texto 

dos pesquisadores, a fim de uma plena explanação: 

A) Como qualidade de sentir. Quando a consciência de quem percebe está 

em estado de disponibilidade, pouco reativa, porosa e desarmada, o 

percipuum traduz o percepto como mera qualidade de sentimento, vaga e 

indefinível. B) Sob o impacto de um choque, quando o percepto atinge os 

sentidos de modo surpreendente, compelindo nossa atenção com menor ou 

maior brutalidade. Neste caso, o percipuum tem um caráter fortemente 

reativo. C) Através do automatismo dos hábitos. Em estados perceptivos 

usuais, o percipuum conforma-se aos esquemas gerais reguladores da ação 

perceptiva, desembocando numa interpretação que corresponde ao juízo 

perceptivo. Este nos diz sobre o que está sendo percebido (SANTAELLA; 

NÖTH. 2010, p.6). 
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Peirce, além dos três níveis descritos acima, ainda inclui elementos temporais 

chamados antecipuum e ponecipuum. Para o filósofo e linguista não há capacidade da 

existência d eum menor tempo que não possa conter constituintes que não possam ser 

lembrados. Com isso, o menor elemento memorial que está incluso em todo ato perceptivo, 

é designado ponecipuum e vem anterior ao antecipuum. A relevância destes níveis pode ser 

compreendida quando somos capazes de concernir que “sem memória e antecipação, 

nenhum reconhecimento e nenhuma identificação, que se constituem no coração da 

percepção, seriam possíveis” (SANTAELLA; NÖTH. 2010, p.6). 

Marcas se fazem presentes nos espaços dos consumidores, sejam psicológicos e no 

caso das cidades, também sociais e privados. São potências perceptuais imagéticas, com 

conteúdos de teor psíquico previstos de forma prévia, mas flexíveis em suas totalidades. É 

através das imagens midiáticas que se faz possível atingir o psiquismo dos sujeitos que 

possam vir a consumir as marcas, é através delas que se faz possível “criar um estoque 

perceptual de imagens, símbolos e sensações que passam a definir a entidade perceptual que 

chamamos de marca” (PEREZ, 2007, p.320). 

 

CONSIDERAÇÕES FINAIS  

Este paper objetiva introduzir pesquisa de doutoramento desenvolvida pelo autor no 

PPGCOM-ESPM. É um trabalho que ambiciona motivar discussões sobre marcas e seus 

consumos através das comunicações midiáticas através do olhar estético. Possibilidade 

alçada a partir das vivências cotidianas, observações, memórias e sobretudo, experiências 

sinestésicas. 

No projeto da pesquisa e neste trabalho, a possibilidade de consumo vai além do 

material, do aquisitivo e da confusão entre consumo e consumismo. Na comunicação 

publicitária, os anúncios são produzidos com foco nos consumidores fiéis ou em prospecção. 

Canevacci (2007) afirma que o público-estratégico não é estático e nem passivo aos 

estímulos causados por anúncios. O público-estratégico é móvel, informado, plural e está 

atento às marcas, produtos e anúncios. Com isso, entendemos o ato do consumo como 

práticas performáticas dinâmicas capazes de expor realidades socioculturais, indo além dos 

regimes de gostos, vontades e compras precipitadas (ROCHA, 2008). 
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A pesquisa se dá nos espaços urbanos compreendidos como “cidade-mídia” 

(ROCHA, 2008). Cidades que além de comportarem as interpretações já elucidadas, permite 

a apresentação do simbólico. A cidade como espaço midiático que apresenta as 

subjetividades dos sujeitos e que faz convivência – pacífica ou não, mas que além de tudo, 

pode ser vivida a partir do sensível, das estesias (OLIVEIRA, 2010). É na cidade-mídia que 

a memória-marcaria se apresenta. Enfeitiça. Performa. Se vende e vende memórias. 

Biografias. Status. São nas pavimentações caminhadas cotidianamente, que a memória-

marcaria convida aos seus consumos e, no caso desta pesquisa, se faz registrada a fim de 

motivar interpretações imagéticas pelas imagens e não das imagens (WARBURG, 2010). 
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