Intercom — Sociedade Brasileira de Estudos Interdisciplinares da Comunicagédo
XXXI Congresso Brasileiro de Ciéncias da Comunicagdo — Natal, RN — 2 a 6 de setembro de 2008

Comunicacéo Visual Urbana: Uma Leitura da Midia Mural em Sorocaba®
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Resumo

Este ensaio € o resultado parcial de um projeto que consistiu no levantamento, registro e
analise da comunicagéo visual realizada em muros e paredes, que aqui denominamos
midia mural, nas cidades de Sorocaba e Votorantim, SP, levando-se em conta seu
aspecto verbal (semantico, sintatico e estético), ndo verbal e hibrido. Privilegiamos a
andlise da mensagem e analisamos pecas, selecionadas de forma qualitativa e
exemplares das tipologias detectadas. O trabalho é o ponto de partida para uma analise
mais ampla, que pretende verificar, ainda, a producdo, a recepcao e as relagdes culturais
envolvidas nesta pratica e pretende contribuir para a compreensdo do texto da
comunicagdo visual, auxiliando profissionais e estudantes de comunicacdo a avaliar

criticamente 0 contexto em que estdo inseridos e em que medida 0s avancos
tecnologicos afetam ou ndo a comunicagéo local.
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1. Introducéo

Sabe-se que o registro de signos em paredes, muros e afins é pratica antiqlissima.
Desde bisontes encontrados em cavernas, passando pelas inscricdes com carvao nos
muros em Pompéia, até as primeiras picha¢@es nova-iorquinas, muito se registrou, com
as mais variadas finalidades. De carater verbal, ndo verbal ou intersemiotico, estes
registros, textos, em acepgdo ampla, atravessaram o tempo e permanecem freqlentes,
convivendo com o0s avangos tecnoldgicos que vém tornando 0s processos de
comunicacdo cada vez ainda mais complexos, rapidos e hibridos. A comunicagéo a que
aqui nos referimos é a propaganda de produtos, servi¢os ou idéias e, em muitos casos,
trata-se da identificacdo visual de estabelecimentos comerciais, e que a partir de entéo
sera chamada de “midia mural”, dada a auséncia de uma nomenclatura consensual entre
profissionais e tedricos da area.

Quando se trata da comunicagdo nas grandes cidades, muito se tem falado em um
excesso de informagOes, sobretudo visuais, uma “crise da visibilidade” e, em
conseqiiéncia, uma “iconofagia”. Imagens nos remetem a novas imagens, em um
processo abismal. Devoramos imagens e somos devorados por elas. De acordo com
Norval Baitello Junior (2003):

! Trabalho apresentado no NP Comunicacéo e Culturas Urbanas, do VIII Nupecom — Encontro dos Nucleos de
Pesquisas em Comunicagdo, evento componente do XXXI Congresso Brasileiro de Ciéncias da Comunicagéo.

2 Miriam Cristina Carlos Silva é Doutora em Comunicacéo e Semidtica e docente pesquisadora do Mestrado em
Comunicacdo e Cultura da UNISO (Universidade de Sorocaba). micriscarlos@uol.com.br



Intercom — Sociedade Brasileira de Estudos Interdisciplinares da Comunicagédo
XXXI Congresso Brasileiro de Ciéncias da Comunicagdo — Natal, RN — 2 a 6 de setembro de 2008

Como o alimento das imagens é o olhar e como o olhar é um gesto do corpo, transformamos o
corpo em alimento do mundo das imagens — refiro-me aqui a um dos tipos de iconofagia

possiveis — inaugurando um circulo vicioso.

Ao invés de representacfes, estas imagens sdo cultuadas como deuses,
caracterizando a perda do objeto, a onipoténcia e onipresencga do signo. Vilém Flusser
(2007, p. 116) pondera:

Para a cultura de massa, o problema é que quanto mais tecnicamente perfeitas vao se tornando as
imagens, tanto mais ricas elas ficam e melhor se deixam substituir pelos fatos que em sua origem
deveriam representar. Em conseqiiéncia, os fatos deixam de ser necessarios, as imagens passam

a se sustentar por si mesmas e entdo perdem seu sentido original.

Dissociadas da realidade, autdbnomas, as imagens nos cercam por todos os lados,
resultando, paradoxalmente, em cegueira.

O recorte “Sorocaba” foi selecionado por se tratar da comunidade atingida pelo
centro de estudos onde realizamos a nossa pesquisa, a UNISO, Universidade de
Sorocaba. As pecas para analise foram selecionadas de diferentes bairros e regides da
cidade e servirdo para compor um mosaico de relacbes estabelecidas de forma
qualitativa. Acreditamos que compreender essa forma da comunicacdo urbana €
entender um pouco mais de nossa comunidade e de nossa cultura, perceber as
caracteristicas peculiares destes textos e de seus produtores, o que se fundamenta como
um fator preponderante para a compreensdo dos processos de comunicagdo, em geral, e
da midia mural, em particular.

2. A comunicagao no espaco urbano

Quando se fala em comunicacdo visual urbana, sabemos que existem Vvérias
tipologias nas quais podemos dividir as multiplas manifestagdes verbais e ndo verbais
que compdem o ambiente “polifénico” de uma grande cidade, segundo Massimo
Canevacci (2004, p.17):

(...) a cidade em geral e a comunicacdo urbana em particular comparam-se a um coro que canta
com uma multiplicidade de vozes autbnomas que se cruzam, relacionam-se, sobrepdem-se umas

as outras, isolam-se ou se contrastam.

Compreender a natureza da midia mural requer compreendé-la em seu contexto, a

comunicacdo visual e a cidade. O olhar € um dos principais sentidos responsaveis por
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apreender e desvendar o ambiente urbano. E por ele, inicialmente, que os signos sdo
assimilados para tecerem uma rede de relacdes e significados. Para Canevacci (idem, p.
43) “a cidade é o lugar do olhar. Por este motivo a comunicacdo visual se torna o seu
traco caracteristico”. A despeito de uma possivel cegueira, toneladas de informacdes,
especialmente por meio das midias terciarias (o corpo, um aparato codificador e um
aparato decodificador), sdo despejadas diariamente, convivendo, porém, com a midia
primaria (o corpo e todas as suas implicagcdes, sem 0 uso de aparatos) e a secundaria
(caracterizada por um corpo e 0 uso de um aparato), na definicdo de Harry Pross.
Independente de quais aparatos, de quantas mediacGes ou de qudo avancgada venha a ser
a tecnologia empregada, a comunicacdo requer sempre 0s corpos, codificando e
decodificando de forma reciproca. A midia mural, com linguagem hibrida concretizada
pelos letristas e desenhistas, intuitivos e autodidatas, € uma forma de midia secundaria,
por utilizar um Unico aparato tanto para a emissdo quanto para recepgao.

Dentre as formas de comunicagdo que compdem o ambiente urbano se encontram
as casuais, uma especie de para-comunicacdo, ndo intencional, e aquelas concebidas
propositadamente para comunicar. Nas primeiras, casuais, a arquitetura e o paisagismo,
embora passem mensagens, ndo sdo construidos exatamente com o proposito de
comunicar; a geografia; os transeuntes, com suas roupas e acessorios; elementos
naturais, chuva, sol; veiculos e animais que circulam pelo espaco urbano sdo formas
comunicativas ndo intencionais. Quanto a comunicagéo intencional, esta varia entre a
chamada midia exterior, criada por empresas especializadas, com painéis, outdoors,
fachadas, cartazes, alto-falantes, entre outras, inimeras, inclusive as primarias, como 0s
vendedores ambulantes, seus gestos e pregdes. Podem se subdividir em novas
tipologias, classificadas em subgrupos. Compdem, ainda, a categoria de midia exterior,
0s busdoors e as propagandas realizadas em pontos de 6nibus, relogios publicos e postes
de sinalizagcdo. Enfim, tudo o que se apresente ao olhar, intencionalmente ou néo,
compora a comunicacdo visual de uma cidade que, quanto maior, mais saturada de
signos a se desvendar. Na cidade, polifénica e multicultural, presente, passado e futuro
se abracam, convergentes. Artesanato e tecnologia, arte e ciéncia se misturam e por isso
o grafite ou a arte de rua sdo considerados, também, elementos de intervencao
comunicativa, além da pichacdo e de outras, de variadas naturezas, como 0s carrinhos
de coleta de materiais reciclaveis, que vém desenvolvendo sua forma particular de
comunicacdo, no uso das cores e formas com que sdo compostos. Diante do olhar, a

urbe se transforma em conglomerado de tracos, em desenho. Resta saber até que ponto
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esse excesso significa comunicacdo ou se, em Seu crescente processo de entropia,
significaria apenas cegueira. Para Ciro Marcondes Filho nos comunicamos cada vez
menos. Nossos meios de comunicacdo tentam, de forma vé&, suprir um insondavel

distanciamento entre os homens:

As pessoas inventam, vendem, usam todas as maquinas possiveis para comunicar exatamente
porque mal conseguem transmitir ao outro qualquer coisa, mal conseguem entender ou sentir
junto com esse outro as coisas que ela ou ele sentem. Os equipamentos para facilitar a
comunicacdo se multiplicam cada vez mais, entram progressivamente em nossa vida, fazem
parte de forma crescente de nossos objetos do cotidiano porque precisam substituir alguma coisa
que dificilmente serd preenchida: o distanciamento, a separagdo entre as pessoas, as muralhas
que erguemos e que nos barram de todos os demais (MARCONDES FILHO, 2004, p. 9).

Na tentativa de quebrar esse siléncio, a arte abre brechas em que vislumbramos
instantes de comunh&o entre o signo e o objeto, entre 0 homem e o Cosmo, entre 0s
homens e outros homens, forma plena e rara de comunicacio. Alexandre Orion®, artista
paulistano, encontrou, na fuligem produzida pela polui¢édo dos carros, um modo de
construcdo poética para se comunicar com Sao Paulo, para comunicé-la. Ele afirma que
a sua materia-prima é a cidade. Recolhendo essa fuligem, realizou intervencdes em
tuneis, como o Max Feffer, na Cidade Jardim, onde passava madrugadas inteiras
desenhando caveiras com panos Umidos que, ao serem levados para a sua casa,
deixavam uma espécie de borra no fundo de um balde com &gua, posteriormente
utilizada como tinta que comporia telas nas quais a megalopole ainda se fazia presente.
Outro procedimento utilizado por Orion foi fotografar pessoas misturadas as suas obras,
que se confundem com o ambiente urbano. O grafite, em desenhos realizados em muros
e paredes da capital paulista, sofre a intervencdo dos transeuntes, flagrados pela
fotografia de Orion. Desta maneira, a obra, em processo hibrido e interativo, € sempre
sujeita as mutacGes do ambiente e dos passantes. A tecnologia fotogréfica se alia ao
processo artesanal da grafitagem. Ao registrar as imagens com a intervencdo do
componente humano, Orion retém um instante que, salvo a intervencdo tecnoldgica,
estaria para sempre perdido. A fotografia € o registro da morte, por perenizar algo que
jamais podera ser repetido. A esse trabalho, o artista denominou metabidtica, ou seja,
aquilo que prepara o ambiente para que algo possa sobreviver, morrendo apés esta

preparacdo, comunicacao poética especifica, so possivel nesse ambiente caotico, que se

3 Ver em www.alexandreorion.com
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constréi sempre de forma transitéria e dialégica, alimentando-se do que morre para
fazer permanecer, no que nasce, aquilo que existiu. A cidade é um ambiente propicio
para as manifestacdes deste texto estético em processo, ja que das multiplas e continuas
mutacgdes do cotidiano € que se faz a comunicacao das grandes cidades, nas quais arte e
comunicacdo se misturam, quebrando as limitadas fronteiras entre disciplinas, entre
tecnologia e artesanato, convergindo também com a arquitetura, a paisagem e 0s
habitantes que transitam. Tudo é texto na cidade, por natureza, aberto, (re) construcéo.
Tudo nela requer um olhar que se debruce, mais demorado e atento, antes que o
processo se perca e se (re) inicie.

3. A midia mural em Sorocaba / SP

Sorocaba € uma cidade com mais de 600 mil habitantes, de acordo com as
estimativas de 2007. Possui uma area de 456,0 km2, com 249,2 km2 de &rea urbana. E o
terceiro municipio mais populoso do interior paulista, 0 quarto mercado consumidor do
estado (fora da regido metropolitana), com potencial de consumo per capita anual de 2,4
mil délares para a populagio urbana. E a oitava cidade brasileira em potencial de
consumo. Caracterizada como um importante pdlo industrial, hoje pode ser descrita
também pela prestacdo de servigos e comércio. A regido que mais vem se expandindo é
a Zona Norte, com muitos bairros populares e enorme diversidade de culturas e
atividades, gracas também ao fluxo de pessoas vindas de outras cidades e estados, em
busca de emprego e melhores condicdes de subsisténcia.

Cada zona é composta como um nucleo mais ou menos independente, caso também
de alguns bairros, nos quais ha um centro. O centro velho ha muito vem se degradando,
embora permaneca com as caracteristicas de regido central. Com 0s novos centros que
vao surgindo, enquanto a cidade ndo para de crescer, constroem-se novas identidades,
sempre provisorias e formadas pela improvisacao, pela surpresa, pela re-faccdo. Imoveis
ora alugados para padarias, rapidamente transformam-se em igrejas ou em
estacionamentos, com prédios demolidos, ndo concluidos ou demolidos antes que se
concluam. Com essas transformacdes, requerem-se outras sensibilidades e uma re-
construcdo constante de referéncias. A cidade, com sua proliferacdo de informacdes
visuais descontinuas, mdaltiplas e simultaneas, exige atencdo redobrada para ndo se
pagar o preco de se perder. As fachadas se transformam, com trailers que fazem
lanches, mesas de lata enferrujadas e fritadeiras que juntam o cheiro de pastel e
churrasquinho ao de fumaca e se multiplicam tanto quanto as prostitutas, travestis e

garotos de programa, os quais também perderam o seu referencial de localizacdo. A
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antiga zona do meretricio, Vila Santa Clara, onde hoje se localiza a regido do aeroporto,
desapareceu. Na época de sua atividade, ha 40 anos, ficava muito distante do centro.
Com o crescimento da periferia, estas atividades de prostituicdo foram empurradas,
cercadas e se concentraram no centro, que aos poucos deixou de ser o centro e, com
centros cada vez mais diluidos e provisorios, expandiram-se para outras regides e da
mesma maneira se encontram descentralizadas.

Pode-se perceber que Sorocaba, a despeito de todo o desenvolvimento das
tecnologias da comunicacdo, ainda utiliza de forma abundante a comunicacao visual
secundaria, aquilo que denominamos midia mural, em todas as regifes. Onde menos se
utiliza esta prética € no bairro Campolim, considerado bairro nobre e onde se localiza o
principal shopping da cidade, dois hipermercados, boutiques, restaurantes, bares da
moda e um parque, vitrine de gente ao ar livre em que se realizam atividades fisicas. La
existe um rigor maior que prevé uma espécie de regulamentagdo da comunicagéo visual,
da propaganda. O bairro, por elitizado, segue um padrdo, buscando certa
homogeneidade no seu modo de comunicar. Nos outros lugares, sobretudo no centro
velho e nos bairros da zona norte, a liberdade € maior, resultando numa espécie de caos
multicolorido. H& um c6digo de ética que ndo permite, por exemplo, 0 uso de palavras
de baixo caldo ou desenhos de mulheres nuas, entretanto a enorme liberdade permite
que se escreva errado, que se use qualquer padrdo de letra, qualquer combinacdo de
cores e ndo raro ha a apropriacdo de desenhos consagrados, pois ndo ha temor em se
ferir direitos autorais.

Em geral, a midia mural em Sorocaba se caracteriza pelo uso de imagens, com
linguagem verbal restrita a uma espécie de ancoragem, ja que empregada para nomear
0s estabelecimentos ou para descrever de forma referencial servicos prestados ou
produtos comercializados. Entre as técnicas mais freqlientes podemos notar a
humanizacdo de objetos inanimados e animais, a infantilizagdo ludica dos tragos,
sobretudo com o aproveitamento de personagens conhecidos do mundo dos quadrinhos
ou de desenhos animados. Faz-se uso da grafitagem, que de intervencdo subversiva
passa ao uso oficial e comercial, e ha também a tentativa de reproduzir a realidade de
forma figurativa, iconica. Quanto a Gltima, notamos que é presente na representacdo de
figuras humanas e em objetos associados a tecnologia de precisdo, como maquinas,
motores, equipamentos de medicdo e regulagem etc. Alguns signos sdo recorrentes,
estrelas para se referir a brilhos e luminosidades; teias de aranha, na caracterizagao do

velho; fumaca, para indicar aceleracdo e velocidade, balGes de diversos formatos para
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destacar o texto. Nas figuras humanas, percebe-se que quanto maior a tentativa de
realismo, mais estas tendem ao tosco, ao grotesco e ao kitsch. O que se pode observar,
também, é que estes desenhos seguem, inumeras vezes, padrfes utilizados pela
comunicacdo de massa, na gestualidade, vestimentas e enquadramentos. Ha tentativas
de simulacdo de luz e sombra, bem como a erotizacdo caracterizada por bocas
entreabertas, cabelos esvoacantes e insinuacbes em decotes e olhares maliciosos do
rosto em primeirissimo plano. Algumas imagens apresentam componentes narrativos
que complementam a mensagem verbal e a grande maioria traz a assinatura e o contato
do letrista e desenhista, de forma que ha uma nova propaganda dentro da propaganda,
ou seja, além dos produtos comercializados e servicos prestados, é oferecido o proprio
ato de se fazer propaganda por meio desta técnica.

4. Analise de algumas imagens

Na tentativa de caracterizar a publicidade realizada na midia mural em Sorocaba,
selecionamos algumas pecas representativas da amostragem que realizamos e optamos

por um ensaio que privilegie a analise da mensagem e seus componentes.

Sapataria Rendall

E comum dar a estabelecimentos comerciais 0 nome do proprietario, como é o caso

da sapataria Rendall, em destaque pelo uso da cor e da caixa alta. A letra cursiva sugere
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elegancia e cuidado. As principais cores utilizadas, o amarelo, o marrom e o preto,
indiciam sapatos e bolsas, no material nobre de que, em geral, sdo compostos, o couro.
O branco serve para simular a luz, indiciando o brilho dos sapatos e bolsas que,
revitalizados, parecem novos, animam-se, renascem. Abaixo do ténis, o texto “Hospital
do ténis”, faz uso da funcdo poética, j& que o termo “hospital” vem empregado em
sentido conotativo. Nos dizeres em destaque no baldo, “25 anos no ramo”, ha uma
mensagem de competéncia assegurada pela experiéncia, pela tradicdo, pelo tempo,
complementada visualmente por uma espécie de brasdo coroado, que confere nobreza
ao proprietario, estendida ao estabelecimento. O “R” de Rendall transforma-se em um
“R” de rei, o rei dos sapateiros. A tradi¢do, no entanto, ndo deixa de estar associada a
modernidade, ao oferecer consertos em sapatos, bolsas, mas também em ténis. A
mensagem faz supor que por sua qualidade e competéncia, a sapataria Rendall
permanece ativa ha 25 anos, sem, entretanto, parar no tempo. Ela se modernizou e é

capaz de ser um hospital para os ténis, incluidos os da Nike.

Saldo e venda de produtos Loreal

Em salGes de beleza é bastante comum a representacdo realista da figura humana,
sobretudo a feminina. Neste caso, o uso do rosa em dois tons, como fundo, reforga a

idéia da mulher que, paradoxalmente, tem os tragos fortes, quase masculinizados, numa
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face androgina, de tez branca como a neve, palidez e androginia que remetem aos
outdoors criados para grandes grifes, em que, pés-modernamente, homens e mulheres se
fundem e confundem. O fundo insinua movimento, continuado na cabeleira negra e
volumosa. A boca entreaberta, recorrente na fotografia de publicidade e o olhar firme
querem erotismo, seducdo. Essa intencdo erética recorrente, ao se apropriar da
comunicagdo de massa, incorporando-a, provoca um estranhamento, justamente por sua
tentativa de fidelidade e familiaridade. Desta forma, ganha um carater de novidade e
resulta, por seu inusitado, em mecanismo eficiente para deter a atencdo do transeunte.
Complementa a imagem a linguagem verbal cientificista, que oferece cauterizagédo
molecular e queratina, além de “mexas” (sic). O registro verbal, com a enumeracao, é
responsavel pelo diferencial a ser oferecido pelo saldo, a variedade e a quantidade de
servicos prestados e o dominio da técnica, da ciéncia dos cabelos, referendada pelo

tecnicismo dos termos empregados.

Otica Exclusiva

Na caracterizacéo da Otica Exclusiva, vende-se a imagem de individuagio e estilo, a
um consumidor que se quer Unico. A personagem brilha, com o sol que bate em seu
rosto como um refletor, com seus cabelos esvoacantes e gragas ao produto

comercializado, os 6culos de sol, em meio a uma paisagem com forte apelo bucélico. E
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uma imagem pretensamente analdgica as de das revistas de celebridades, em que,
novamente, a figura de labios carnudos e entreabertos, mas andrdgina, torna-se grotesca
pela familiaridade e, ao mesmo tempo, pela farsa desnudada, signo e seu evidente
distanciamento do objeto. O enquadramento fechado no rosto em primeiro plano
hiperboliza o retrato. O uso do vermelho, quente e sensual, dialoga com a estranha
tipografia em que o X também se hiperboliza, alonga-se, em um deslizar quase falico,

um “X” também andrégino.

Momunes

Aqui a técnica da grafitagem € utilizada para criar a identidade visual do Movimento
das mulheres negras de Sorocaba. A monumental efigie de labios carnudos e turbante
rubro relembra uma realeza perdida e confere ao objeto, na contramédo da comunicacao
de massa, dignidade, status e beleza.

Espetinhos Assim Assado

10



Intercom — Sociedade Brasileira de Estudos Interdisciplinares da Comunicagao
XXXI Congresso Brasileiro de Ciéncias da Comunicac¢éo — Natal, RN — 2 a 6 de setembro de 2008

As letras em chamas animam-se, movimentam-se, redundam o calor contido nas
cores, quase invariavelmente empregadas na identificacdo visual de fast foods. H4 uma
profusdo de detalhes, o personagem redondo cuja barriga se projeta e se insinua pela
camiseta curta. E um tipo, o glutdo da periferia, o comedor de churrasco; a saliva que
Ihe sai da boca projeta humores que em geral a publicidade quer esconder, mas aqui
dialogam com a fumaca que é exalada pelos espetinhos assados. E reverenciada a super
Coca-Cola, Deus em um altar, ritual gastronémico, orgia da gula num infantilizado

11
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Dioniso. A intertextualidade com os Secos e Molhados, em “Assim Assado”, nome
aliterante e assonante, facilita a memorizagdo. Complementam a imagem, na parede ao
lado, objetos antropomorfizados e animais que sabem qual sera o seu destino. Sacrificio,
mito, rito e abundancia comp6em o ato de alimentar-se, ainda que carnavalizados.

5. Consideracoes finais

A midia mural é uma forma corrente e amplamente utilizada para a publicidade de
produtos, idéias, servicos ou simplesmente para a criacdo de uma identidade visual em
estabelecimentos comerciais de Sorocaba e regido. Sua estrutura ndo foge a estrutura da
linguagem publicitaria impressa, constituindo-se em sua grande maioria no duplo
registro: verbal e visual. Aparece em praticamente todos 0s bairros, com uso freqtiente
também na regido Central, excetuando-se, apenas, o bairro Campolim, em que sua
presenca € bastante rara, justificada pelo carater nobre do bairro e por uma certa
sofisticacéo elitista e pretensamente estetizante nos modos de comunicar, 0 que acaba
por criar uma auto-regulamentacéo da homogeneidade.

Ha enorme variacdo de formas, gracas a auséncia de legislacdo e padrbes pré-
estabelecidos. Os letristas, em geral autodidatas, costumam criar um estilo, que pode ser
facilmente identificado. S0 comuns e recorrentes, entretanto: a) o uso exclusivo da

linguagem verbal, com um carater informativo; b) o uso da linguagem visual com a
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ancoragem na linguagem verbal, no nome do estabelecimento, na complementacdo ou
repeticdo dos servigos ou produtos oferecidos; c) uso da grafitagem; d) uso de figuras
antropomorficas (objetos e animais humanizados); d) representacédo realista da forma
humana e dos objetos, simulando o retrato e a fotografia publicitaria; e) infantilizacao
da figura humana e dos objetos, buscando formas tipicas da linguagem das histérias em
quadrinhos; f) utilizacdo de personagens conhecidos, do mundo da animagédo e dos
quadrinhos.

Nas pecas analisadas, percebe-se que a utilizagcdo da linguagem verbal associa-se a
visual por um carater de repeticdo, reforco ou complementacdo. Raramente ocorrem
casos de contradi¢do proposital, forgando o estranhamento ou a ironia. Quando ocorrem,
sdo obra do acaso ou descuido da técnica. A originalidade e a preocupacdo estética,
embora possam existir de forma rara, ddo lugar a mensagem referencial e a repeticao de
férmulas armazenadas no repertorio dos emissores e receptores a partir da comunicagao
de massa.

Enquanto os outdoors e painéis eletrénicos séo realizados prevendo a leitura por
meio do fluxo de automoveis, a midia mural parece comportar melhor o olhar do
pedestre. S&o imagens que se confundem com as demais formas de comunicagdo da
cidade, dialogam com ela, misturam-se ao grafite e as pichacGes e se adéquam mais a
velocidade de quem caminha pelas ruas. Ao atingir o transeunte, este tipo de
publicidade pré-define o seu publico, o cidaddo comum, interessado pelos produtos e
servigos de sua cidade, sem grandes desejos de consumo. Por isso as mensagens visam,
sobretudo, informar, como comprova o uso da fungdo referencial, mas visam também
localizar o cidaddo e marcar a presenga dos estabelecimentos, destacando-o0s do caos
informativo da cidade, trabalhando, desta maneira, com a funcao fatica, embora haja
algumas vezes 0s mecanismos retoricos de convencer, diferenciar e mesmo tentativas de
elaboracdo estética e um codigo mais criativo, pautado pelo ludico, pelo humor e pelo
erotismo. No caso da propaganda comercial, hd& um quadro ideoldgico ja constituido,
que serve como pano de fundo para se incitar a acdo ou, no minimo, a observagdo. N&o
por acaso, as propagandas em que se nota maior elaboracdo estéticas sdo ideoldgicas,
visam subverter um quadro pré-estabelecido, caso das pegas realizadas para a Fundagao
Melanie Klein e Momunes (movimento das mulheres negras de Sorocaba).

Apoiado nas ideias de Baudrillard e Guy Debord, Juremir Machado da Silva (2007)
nos fala a respeito de uma Idgica hiper-espetacular, pela qual a publicidade faz silenciar

0 objeto, construindo-se apenas das imagens. Desta forma “o hiper-espetaculo se da pela

13



Intercom — Sociedade Brasileira de Estudos Interdisciplinares da Comunicagédo
XXXI Congresso Brasileiro de Ciéncias da Comunicagdo — Natal, RN — 2 a 6 de setembro de 2008

hegemonia da comunicacdo publicitaria, uma estética emocional e téatil que domina as
artes, o jornalismo, o cotidiano e a cultura como um todo (SILVA, 2007, p. 160)”. Ele

afirma que, grosso modo, a publicidade se divide em trés fases:

Na primeira fase, primitiva ou ingénua, vendia-se um valor de uso. Os reclames listavam as
qualidades intrinsecas da mercadoria. Havia uma referéncia explicita. O consumidor poderia

comparar o produto com o discurso publicitario sobre ele (ibidem).

Nessa fase as referéncias usadas eram valores do objeto, que poderiam ser
contestados pelo uso. Havia, portanto, a necessidade de uma autonomia maior da
propaganda, por meio da qual ndo fosse preciso provar nada. Abandona-se, entdo, o
elenco de qualidades referentes ao objeto e exaltados pela publicidade, que passa a
segunda fase, conceitual, criadora de uma espécie de clima “pré-venda”. Nesta, “vende-
se um conceito, uma sugestdo, uma idéia imprecisa e volatil (SILVA, 2007, p. 161). Ja
na terceira fase, “desejava-se vender um imaginario, ou seja, um reservatorio de
imagens e sensacbes e um motor que impulsione as agdes de cada consumidor
(ibidem)”. O objeto tende a desaparecer. Quanto menos ele € mencionado, melhor para

a publicidade:

Distante do objeto, eliminado para melhor se multiplicar, a publicidade sé diz que o produto é
bom porque aparece e s aparece porque € bom. Na verdade, diz que o produto é bom porque faz
o consumidor rir. A garantia de qualidade do produto encontra-se na criatividade do anincio que

0 antecede (ibidem, p. 162).

A midia mural, comunicacdo secundaria, realizada de forma artesanal, ainda parece
encontrar-se na primeira fase da publicidade, ao voltar-se sempre para 0 objeto,
escancarando o seu carater de representacdo, com 0 uso recorrente da metalinguagem.
As pecas sdo sempre acompanhadas, no minimo, da assinatura e telefone do letrista ou
desenhista responsavel por confecciona-la. Existe, portanto, uma propaganda dentro da
propaganda.

Ingénua, a midia mural refere-se a qualidades e usos do objeto que representa. Nao é
capaz de criar uma atmosfera espetacular, tampouco de abandonar o objeto, embora ndo
abra méo desta tentativa, alimentando-se, como no caso das propagandas de saldo de
beleza, da comunicagdo de massa e suas técnicas. Entretanto, ao realizar esta fusdo, traz

a tona seu carater farsesco, limitado, signico, que jamais conseguira recobrir o objeto
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em sua totalidade. Sabe-se que ela é a representacdo, portanto, ndo cabe o hiper-
espetaculo, cuja principal produtora € a tecnologia, também a principal responsavel pela

terceira fase da publicidade, a da auséncia do objeto.
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