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O chamado da midia exterior: Fazum 21
Regiane Aparecida Pereira da Slva (Universdade Anhembi Morumbi, PUC-SP)

Resumo

O foco deste ensaio esté voltado para a reflexdo de como amidia exterior congtréi a sua mensagem e linguagem como meio de

comunicaggo e o que ela produz na cidade ap moddizar-se como tal. Para ela congtruir-se no espaco urbano, estabelece uma
rede de didogos com outros sistemas da cultura e com outras midias para atingir o objetivo de propagar a sua publicidade,

realizando, assim, tranferéncias, passagens e ded ocamentos de codigos de vérias linguagens num processo de intercambios g,
através da espetacularizagdo de sua exposi¢ao, produzindo estimulos ao consumo. A campanhada Embratel: Fazum 21,

em um dos momentos do ensaio, servird como objeto semidtico de exemplificacdo para areflexdo proposta, j& que suamaior
exposi¢ao esta nos rel 6gios publicos - um habito de consulta secular do homem.

Palavras-chave: midia exterior, moddizacdo, performer.

Introduzindo

Quem na cidade de S&0 Paulo ndo se deparou com as imagens da ariz e modelo Ana Paula
Aréso na campanha publicitaria Faz um 211? As fotos da performer?, em primero plano ou meio
plano e com o esteredtipo gesto da médo de quem vai telefonar, estéo estampadas continuamente,
nas vias publicas de maior acesso e movimentacdo dos bairros paulistanos®, como as avenidas Vinte
e Trés de Maio, Brasil, Henrique Schaumann, Sumaré, Indiandpolis, Domingos de Morais, Radia
Leste, Margind Pinheiros, Vicente Rao e tantas outras. Esta veiculacgo também foi reforcada
anterior e pardedamente, pelas midias televisud e impressa Mas, 0 que mais parece ficar na
meméria s8o as imagens expostas no espaco urbano, afina o seu tempo de durabilidade estd sendo
maior do que a televisual, que j& langou outros quadros no final do ano 2000, inserindo outros
atores dém da Ardsio, mas mantendo sua protagoni zacao.

O foco deste ensaio esté voltado para a reflex8o de como a midia exterior constréi a sua
mensagem e linguagem como meio de comunicacdo e o gque da produz na cidade ao moddlizar®-se
como tdl.

A campanha referida servird apenas como objeto semidtico de exemplificacéo para a
reflexdo propodta, ja que sua maior exposicéo esta nos reldgios publicos - um habito de consulta
secular do homem, ingtalando- se 0 ato de telefonar no cotidiano do individuo, parecendo néo deixar
espaco e lembranca para que €l e escolha outro servicgo interurbano de telefonia.

Nas tramas do tecido culturd, imagens, textos, codigos, linguagens migram de uma midia
para outra. Temos aqui, de imediato, dois elementos que participam do processo desta midia: a

imagem da performer e o espaco urbano. Arésio traz consigo, pelo menaes, as linguagens do ator e
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da televisdo; a cidade, por sua vez, traz a da recepcdo nos movimentos da percepcdo de motoristas

e pedestres, que ddo de cara com enormes outdoor s ou relégios no meio das vias publicas.

Podemos considerar amidia exterior de importancia aos olhos da semiética e ao estudo das
midias, como frutifero trabaho interdisciplinar como nos diz N6th?, em que a propaganda é
importante &rea do estudo da semidtica aplicada. E, no caso, a questéo do objeto envolve, através
da publicidade, as linguagens do ator, televisdo, fotografia, espaco urbano, recepcdo; portanto,
participando ativamente do processo de moddizacdo que envolve a midia exterior, confirmando

assm aimportancia e atuaidade dos estudos lotmanianos® da semidtica da cultura

A Midia Exterior

A midia exterior’” no Brasil compreende os outdoors que atuam isoladamente, mais os
painéis detrbnicos, back e frontlights, busdoors taxidoors, midia no metré, relégios, pontos de
onibus. E também conhecida como midia extensiva e midia complementar, no sentido de reforcar,
dando continuidade apublicidade ja ve culada em outras midias.

Hoje, da esta permanentemente em cena, ndo nos pacos, mas nas ruas, ou mehor, por
onde transtam os homens nas dividades do seu dia-a-dia. E, com certeza, foi 0 grande achado das
empresas de propaganda e publicidade para exporem seus produtos aos consumidores, tanto que o
meio a define como:

A chamada Midia Exterior € o ramo da publicidade que compreende pecas como painéis
eletronicos, luminosos, publicidade em énibus, taxis, etc, todas destinadas aveiculacao de
pecas de propaganda. Essa atividade vem crescendo sensivel mente nos Ultimos anos, fato que
gerou o surgimento de novos model os de pegas, tecnologias avancadas para a criacéo de
an(ncios atraentes e criativos®.

Para €la congtruir -se no espaco urbano, relaciona-se e estabelece uma rede de didogos
com outros sstemas da cultura, como também com outras midias para atingir o objetivo de
propagar a sua publicidade, redlizando transferéncias, passagens e dedocamentos de codigos de
vaias linguagens num processo de intercambios. Ta foi 0 seu crescimento que passou de Smples
outdoor em painés de pape a tel 6es cinematogréficos, os quais exibem as propagandas, dando-nos

asensacdo de estarmos assistindo ATV narua, dentro de um veiculo ou apé.
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E € justamente, por fazer uso de véarias linguagens que se encadeiam uma na outra, que
podemos consideré-lacomo um sistema moddizante numadindmicainfindave.

No seu desenvolvimento, gpresentacdo e relagbes com outras linguagens presentes neste
espaco, predominam os codigos visuais que, geramente, estéo acompanhados dos codigos verbais,
sgja de forma explicita ou subtendida, fazendo uso dos codigos cinéticos para provocar a Sensacao
de movimento no receptor. Num processo continuo, vai estabelecendo uma imagem na mente do
consumidor ao exibir seus quadros nas ruas.

O que h& de comum entre os outdoors, frontlights, taxidoors busdoors relégios € o fato
de serem apresentados como quadros numa ditadura visua, dando a sensacéo de estarem em
movimento. Esta sensacdo € causada pela sucessividade em que se gpresentam ao transtarmos nas
vias publicas, sgaatravés do nosso proprio movimento de receptor ou do veiculo que nos conduz.

Mas adém do uso da estruturaidade destas linguagens de familiaridades mais “auais’ como
atelevisio e a computacdo grafica, que ja possuem em s ainteracdo de varias linguagens e codigos,
h& amemoria reestruturada de a guns e ementos e atuagdes da linguagem das artes no seu caréter de
performatizagtes e mesmo no uso de dgumeas paavras.

A publicidade comanda a movimentagdo das comunicagdes na nossa contemporaniedade,

€la coloca quem, como e onde ela quiser, A que sempre reutilizando conceitos, € ementos de outras

linguegens.

O MERCADO DE PUBLICIDADE AO AR LIVRE

O mercado de publicidade ao ar livre (ou Midia Exterior) vem crescendo em média 35% ao
ano no Brasil. Os investimentos feitos em publicidade, através desse tipo de midia,
alcancaram a marca de R$ 150 milhdes de reais (base novembro de 1999), nimero invejavel
guando comparado com outras midias tradicionais que vém mantendo o mesmo volume de
investimento e outras que até mesmo vém perdendo terreno ano a ano. (fonte Projeto Inter-
Meios).

O crescimento dos investimentos, aliado acrescente profissionalizagcdo das empresas que
trabalham nessa &rea vem proporcionando um campo promissor para anunciantes que, a
cada nova campanha, destinam mais verbas para as midias exteriores.’

A midia exterior chega a ultrapassar 0 rendimento da propaganda em rédio. E para que o

espetéeulo faca sucesso, garantindo um excelente rendimento, 0 casamento entre as agéncias, que
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ddo asas aimaginacdo e os clientes, que comprovam a eficacia da mensagem, vem dando certo,
crescendo gradativamente 0s neglcios e 0s Segmentos, e € Nos segmentos que ela desenvolve, cada
vez mais, relagbes com os transeuntes e espacos da cidade, oferecendo- nos grande materia para

estudos semiéticos da comunicacao.

Embratel: Fazum 21

O tema publicit&rio consiste na propaganda da opcdo de escolha para o nimero 21 -
Embratel nas chamadas interurbanas dos sistemas de telefonia agenciada por Ana Paula Arésio,
quetraz, para o ato performativo, a sua propriaimagem.

Escolhi tal campanha como referéncia & midia exterior para a questdo agpresentada,
justamente pela quantidade de imagens que se expdem exaustivamente na cidade, desde 1999. O
rel0gio € muito perceptivel, tornando-se uma midia muito bem recebida pelo publico, a qual esta
associada a algum tipo de servico, dém do que é impossivel passar por locais e ndo os ver,
pois estéo colocados proposita e criativamente em pontos estratégicos.

O discurso gpresentado visuamente pelos quadros consste num chamado que convida
para telefonar no momento em que se vai olhar as horas, subtendendo-se um slogan como: “ E
hora de ligar”, expondo a equagéo - Embratel = hora + telefonar. A prépria composicdo visud
do quadro é montada de forma a que todos 0s e ementos construam uma mensagem marcada pelo
movimento, aco e ditude.

O “texto-imagem” da ariz-modelo Ana Paula Arésio, advindo da televisdo a paisagem
urbana, € publicitariamente, carregado de codificacbes que, por sua vez, expde-se
modelizantemente como midia externa, compartilhando 0 espago urbano nos processos
recodificativos.

Chamo Arésio de “texto-imagem” como peca publicitaria, pois traz em S um discurso
visud que foi sendo condruido a partir de sua propria imagem atuando nas midias e, também, por
possuir um cardter dindmico que pode ser pensado a partir do conceito de texto da semidtica russa.
Procuro penséalo, principamente, a partir da reflexdo do conceito de Lotman'®, em que o texto
pressupde um caréter codificado e é visto como resultado da interacdo de linguagens e codigos
numa relagéo temporad ou espacid, didogando consigo proprio ou com outros Sgnas, a0 MesMo

tempo em que ele comunica, gera novos sentidos, tranamitindo significados e interesses publicitérios.
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Todas as relagbes de texto foram criadas ou possibilitadas a partir da imagem que se
congtruiu de Arésio, imagem esta carregada dinamicamente de texto no texto™, textos em que a
ariz ou modelo ou ariz-modelo va tecendo nos géneros em que participa do tecido cultura-
midi&tico: nos géneros ficcionas televisuals, como  as novelas, no universo da moda ou ho mundo
fashion e na publicidade. Por isto aimagem agui ganha dimensdo, ndo € Smplesmente o visud, mas
uma congtrugdo midiédtica que se personifica atraves daimagem.

E importante ressaltar que esta campanha publicitéria entrou em veiculagio no momento em
que a atriz protagonizava a tdenovela Terra Nostra'?, em horério nobre da televisio brasileira, na
Rede Globo, que € uma emissora de grande audiéncia no pais e também de acance em outros
paises, portanto, a publicidade!® aproveitava o gancho de sua participacdo na telenovela, dando
inicio & suas performatizagbes da garota Faz um 21 - via TV, midiaimpressa e exterior.

Nesta modeizagdo, trazemos ndo SO linguagens, mas, justamente, um texto que ja se formou
a partir daimagem que se criou da atriz. Um texto que interage com as linguagens da televisdo e do
ator, modelizando-se como midia exterior.

Da tdevisdo podemos consderar, pelo menos, 0 engquadramento em meio plano ou
primeiro plano, da qual se gpresentam as “fotografias’ em quadros sucessivos que, num veiculo em
movimento, temos a sensacao de estar assistindo a ago através destas imagens.

Do ator, observamos a migracdo do “texto-imagem” daatriz televisud apublicidade, e que,
também nesta propaganda, ja havia sido vel culada na televisdo com representacdo cénicada propria
atriz, registrada na memoria do receptor do espaco urbano a sua voz dizendo Faz um 21. Além do
que, a disponibilidade fisco-espaciad de como se gpresentam os outdoors lembra-nos da
exposicdo do ator no palco italiano como foco das atengdes e, portanto, “teatralizando” o ato
comunicaciond.

Edtes textos permanecem aé hoje, invadindo nossas percepcdes visuas, onde numa mesma
via publica paulistana a vemos vérias vezes a poucos metros de distancia, quando ndo, duas imagens

suas destacam- se anossa frente.

As fotografias da performer nos rel6gios sfo gpresentadas em primeiro plano, evidenciando
adgumas partes de seu corpo a partir do busto para cima, com sutis variagfes de angulos da sua

frontalidade e com roupas que variam nas cores branca, bege e azul-escura, de umafoto para outra.
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Os bragos ndo aparecem por inteiro. Em um dos quadros, ha parte de seu brago direito
como continuidade do ombro que supde gpoiar - na cintura

O rosto se mostra com uma das maos direita ou esquerda no esteredtipo gesto de quem vai
telefonar. A boca, em meio sorriso, parece faar Faz um 21, havendo umaleve inclinagéo do peito
para frente, impondo presenca.

Esses deta hes do corpo completam-se com os enunciados verbais. A composicéo lembra-
nos a montagem das histérias em quadrinhos, em que as fdas sfo colocadas num ba&o acima das
cabegas das personagens e 0 slogan Faz um 21 esta bem acima de sua cabeca em letras brancas
com ponto find, 0 21 termina de forma inclinada, tirando parte do nimero 1. A sensacdo que daé
que ela faa ta frase a0 publico que, de certa forma, ja estava na sua meméria, pois a peca
publicitéria ja havia Sdo veiculada anteriormente na televisdo com representacdo cénica da propria
ariz.

Na parte inferior da composicdo, a Embratel registra, em preto ou branco, contrapondo a
cor da roupa, a sua marca que escreve 0 proprio nome seguida do E ao | por uma linha semk
circular que carimba o 21 acima daletram.

O formato destes relogios assemelhamse ao design dos reldgios digitais de pulso,
registrando, abaixo da imagem, as horas ou a temperatura em branco sobre fundo preto.
Gerdmente, o primeiro ato como receptor, € ver as horas ou a temperatura, mas que nos levam
conseguientemente, de forma praticamente imperceptivel, ao rosto da performer, que nos faa Faz
um 21. O interessante é que estes quadros rel6gios, quando numa mesma via, seguemse como
num movimento de um filme, com poucos metros de distancia um do outro, mudando sutilmente nas
fotografias os &ngulos do rosto, ora bem frontal com a mé&o do lado esquerdo, ora com 0 queixo
inclinado para cima com a méo do lado direito, ora com 0 queixo para baixo com a méo do lado
dirdto’#, mas mantendo a mesma gestudidade, reforgando a idéia de parecer estarmos assistindo a
dgo.

O anuincio publicitario que, pegava- nos pelo movimento das imagens da televisio e também
pelo ritmo de sua sonoridade, “reproduz-s&’ agora no espago urbano, utilizando-se entéo da
edruturdidade da linguagem da TV, mas O que quem faz 0 movimento nesta Situagéo ndo € a
camera, mas Sm nosso olhar ao transitarmos. “Inconscientemente’ Somos pegos ou convidados a
fazer um 21 pelo excesso de imagens que nos So expostas ao olharmos ou consultarmos as horas:

é hora de telefonar!
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Ja as fotografias da performer nos outdoors iluminados sdo gpresentadas tanto em meio
plano como em primeiro plano que gproximam o seu rosto de um close, mantendo-se num fundo
azul como nos reégios. O slogan Faz um 21 e a marca da Embr atel mantém se respectivamente
acima e abaixo, variando mais para a direita ou esquerda, dependendo de onde et& posicionada
Arosio, aqui ambas as frases estéo em letras brancas. Quando em meio plano, esté vestida com uma
camista azul-escura, na qual o 21 da marca Embratel centrdiza-se no seu peito, seus bragos
gparecem, um se gpoia na letra E, e o outro dobrado fazendo o gesto de quem vai ligar, tem o
cotovelo saindo da letra b, assm se frisa o tridngulo imaginério entre E, b e sua ponta evidenciando
0 21. O 21 tanto pode ser lido pelo movimento deste tridngulo, como do outro que se formaa partir
dos cotovelos dos dois bragos que tem como centro de sua base 0 21, fazendo sua ponta no rosto
da atriz que é indicado pelo gesto da méo paratelefonar.

E importante ressdtar que tanto nestes outdoors como nos reldgios, o nimero 21,
gpresentado duas vezes, é conduzido por umalinhaimaginéria diagona de |eitura, pegando de baixo
para cima, da esgquerda para a direita, 0 21 da Embratel para o 21 de Fazum 21. Em aguns dos
mas recentes outdoors, encontramos somente 0 slogan e a performer, pois parece que a
publicidade acredita ter reforgcado, duplamente, 0 21 namemaria do publico pelo tempo exposto da
campanha na pai sagem urbana.

Esta composicdo visud bem eaborada dos relégios e outdoors facilita uma boa e
rgpidissma“leitura’ receptiva de utilidade ao publico que transita na cidade, mas que néo se limita
apenas a0 cardter visud em s dos quadros, pois estes se integram ao espaco urbano.

A locdizacéo dos relégios e dos outdoors concentra-se em pontos privilegiados. Os
reldgios encontram-se em canteiros centrais de grandes avenidas, ou nas suas marginas, ou em
cruzamentos, e quando nas vias de grande movimentacao, gpresentam- se em média de quatro aseis
quadros mantendo um espago aproximado de quinhentos metros entre eles.

Apb6s um ano e aguns meses de exposicao, aguns dees foram subdtituidos por outros
anuncios publicitarios, mas dgumas avenidas ainda concentram essa quantidade, provocando o
consumidor através destes quadros a que “assiste”, a consumir 0 21 na hora de fazer suas ligagoes,
pois afind foi um dos servigos mais precisos e criativamente reforcados em tempo e espago pea
publi cidade.

Os outdoor s encontram- se, isoladamente, sem a companhia de um outro ao seu lado, como

acontece com 0s mais tradicionais, em lugares que eevam e destacam fisicamente a sua presenca,
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cumprindo, gerdmente, a funcdo de reforgo aimagem vista anteriormente nos rel6gios, a pouco
metros de disténcia. Ou entéo se apresentam sucessivamente em nimero de quatro ou cinco, com
pouquissmos metros de distancia, como € o caso dos painés expostos na Margind de Pinheiros
entre a Ponte Eusébio Matoso e 0 Joquel Clube, td que um paind “abre uma janela para outra’
como numa exibiga.

Um outro momento que merece atencao aobservacdo € o mega painel, que se apresenta na
Avenida Roque Petroni, na saida principa do Shopping Morumbi, aimpressdo que da é de que, ao
sairmos de um centro de consumo, damos de frente com o pedido Faz um 21, como se
desembocassemos num pareddo, e para quem segue em direcdo aregido de Interlagos, ou a
Avenida Engenheiro Luiz Carlos Berrini ou aMargind de Pinheiros continua visudmente recebendo
0 anuncio da Embratel através de seus rel6gios ou outdoors Enfim, € praticamente impossivel néo
se render a0 apelo produzido na cidade pela midia exterior.

N& podemos esquecer que estas pecas Situamse em locais que, dém da grande
movimentagdo, ambém se relacionam com outros andncios e com as sindizages do trandto. As
relagtes so infinitas, mas ha uma preocupacao de provocar o desgjo de dimentar tal consumo. Um
dos bons exemplos esta no cruzamento das Avenidas Ibirgpuera e Indianopdlis, que continua como
Republica do Libano, com vérios snais de trénsito e fardis. Antes do término de cada avenida, ha
um relégio, que é reforgado por um outdoor que se encontra no estacionamento do supermercado
P&o de Aclcar .

Um outro exemplo é o reldgio Stuado na Avenida Vicente Rao, proximo a um farol de
cruzamento, que se relaciona seguidamente a0 consumo aravés das pegcas que marcam um
estabelecimento do McDonald’s e posto Esso. Exemplos estes que se repetem em outros pontos
da cidade. O importante € perceber que o consumo relacionase com o dimentar-se, sgja de
comida, de combustivel, de fita de video, de comunicacgo. Estas relagbes com os vérios textos da
cidade compdem a paisagem urbana, produzindo o tecido de movimentacdo das grandes

metropoles.

A midia exterior em ritmo de producéo

Cada vez mais agéncias de publicidade e seus clientes rendem-se aimportancia da midia

exterior no mundo das comunicagdes e num ritmo acelerado colocam, nas ruas, seus produtos em
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quaisquer lugares publicos chegando a “invadir” até mesmo os privados. E impressionante a gama
de relagOes que ela vai produzindo na cidade como um arranjo de Sistemas para poder aproveitar
quai squer espagos que possibiliten o olhar disponivel do consumidor.

Podemos perceber que as relagbes que estabelece com os espagos da cidade ndo se
restringem apenas a lugares vagos, como os tradicionais painés de outdoors Iméveis e veiculos
ganham também a fungéo de palco cénico, cedendo suas propriedades para venda de terceiros
numa troca medieva, mas capitalista na compra e venda de produtos. Fazendo jus a expressio
usada para a midia exterior pelos profissonais do meio: 0 mercado de publicidade ao ar livre, que
néo deixa de ser uma feira, pois vendera mais quem “fdar” mais ato, e assm os segmentos desta
midia acabam se integrando ao meio.

A midia exterior encontra éxito absoluto para 0 seu espetaculo na cidade de S&o Paulo, por
exemplo, porque a grande concentracdo de consumidores esta sempre em movimento, passando a
maior parte do tempo nas ruas de trangito lento, expostos aos anlincios num contato intenso,
dilacerante e exaustivo, tornando- se praticamente impossivel n&o os ver e ndo os ler. O consumidor
passa a ser visto como peca disponivel a estimulos e a midia exterior acaba ficando mais na
memoria da pessoa do que qualquer outra midia, inclusive da televisio, pelo fato da populaco ter
um maior tempo de contato visua exposto, afina, quando estamos nos congestionamentos,
acabamos pegando outros aspectos que podem ter passado desapercebidos na TV, e também
porque a maior parte desta midia ainda se concentra no caréter fotografico das imagens, ja nos
trazendo pronta a slecdo de imagens, permitindo um tempo de leitura rgpido.

O sucesso obtido pela publicidade pode encontrar semioticamente suas respostas e
elaboragdes nos arranjos de Sistemas que a midia exterior acaba produzindo na paisagem urbana
guando opera a busca de uma linguagem prépria através do tempo, espaco e tendo em foco atingir
0 elemento humano.

A midia exterior faz uso da edruturdidade de outras linguagens, como também da
renovacdo dos textos de arte para passar as mensagens de suas informages, isto porque a
estruturalidade evoca um principio dindmico em que podemos ver linguagens em um sstema carente
de uma linguagem prépria e excdlusva. Vista por um processo semidtico de relagbes de sstemas, as
fronteiras entre as midias ndo sfo estabelecidas, e ndo poderemos saber até onde irdo 0s seus

limites de criacéo e dvo. Ao recodificar as linguagens usadas em outras midias, a midia exterior
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opera tradugdes nas passagens de um meio para outro, de forma a adequar o seu objeto de venda
a0 egpaco e tempo em que seinsere.

Do ponto de visa peformético, vemos que €la va buscar esta caracteristica na
tradicionalidade teatrd, recriando a cidade cmo um palco de representacles e, se visa anoite,
pode dar um show a partir das iluminagbes de dta tecnologia de suas pegas publicitérias,
provocando encantamento e seducdo visual quando bem elaborada. A estruturalidade do teatro
garante-lhe assm a espetacularizacdo de seus produtos e, como o proprio teatro contemporaneo,
vem abarcando vérias outras linguagens no seu caréter de encenagao.

Faz grande uso também da estruturalidade da televisio, como ja comentamos na sucessao
de quadros que se expdem a poucos metros de disténcia na campanhaFaz um 21, que, vistosem
movimento, ddo-nos a sensacdo de estarmos assistindo a algo. Os telBes, como continuidade da
televisito, expdem as imagens em movimento, ficando o codigo sonoro subentendido pela
visudidade em movimento. A midia exterior pode ser vista como uma imensa tela de televisio, em
que o publico trandta interativamente, e assm o olhar da pessoa diante de tantas opgdes, no carro
ou a pé passa a fazer o papd do zapear do controle remoto da TV, ao dirigi-lo aenorme
quantidade de anincios expostos na cidade, sendo consumido pela midia sem, namaioria das vezes,
ter consciéncia de tal processo.

As imagens, nos espagos urbanes, lembra-nos da ecol ogia cinza que se forma nas grandes
metropoles dita por Paul Virilioem O Espaco Critico® e a sua producéo de imagens. Segundo ele,
esta superexposicdo termina com a separagdo entre 0 “proximo” e o “distante” e €, justamente, 0
gue a tdevisdo e seus “produtos’ fazem conosco quando invadem nosso espaco urbano, e agora
vimos nesta reflexdo, que é mais propriamente, o que vem fazendo a midia exterior, ja que traz

subentendida alinguagem da TV.

A proliferacdo das midias el etrénicas também vem atingindo este espago, mas isto é assunto
para a evolugdo deste ensaio em outro momento.

Assm, parece-nos que a midia exterior como sstema modedizante na busca de uma
linguagem prépria, intercambia fragment&ia e tradutoriamente, para a transmissfo de suas
mensagens, outras linguagens e textos em suas operagdes, garantindo, através da memaria coletiva,
pela experiéncia ja vivida em outros textos e da espetacul arizagdo na paisagem urbana das cidades,

aproducdo de estimulo ao consumo.
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Nos ciclos culturais da meméria, o caréter teatral da espetacularizacéo retorna & ruas com
toda a intensdade na virada do milénio, afina ao renovar 0s textos da memaria coletiva, adequa-0s
ao comportamento, hébito, perfil do homem contemporéneo e asua tecnologia. Enfim, parece que
tudo estd acontecendo nas ruas, entdo como antigamente, colocamos o as nossas cadeiras nas
calcadas, mas 0s nossos ol hares espantados, amedrontados ou extasiados dentro da janela de um

veiculo que nos conduz pela paisagem urbana, sempre em movimento.
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