Intercom — Sociedade Brasileira de Estudos Inteplisares da Comunicagéo
X1l Congresso de Ciéncias da Comunicacdo na Regides$e — S0 Paulo — 07 a 10 de maio de 2008.

Percepcdes e desconstrucdes na cidade do “Robocop”

*Eduardo HoflingMilani?
** Nora RosaRabinovich

** Silvia Cristina Copia Carrilho SMartins'
Universidade Presbiteriana Mackenzie, Sdo Paulo, SP

RESUMO

Este artigo tem por objetivo mostrar as relacdes ejistem entre as varias areas do
saber no que tange aos aspectos da percepcdo hardangsicologia ambiental, mais
especificamente com um olhar voltado para o ambianbano e o comercial e suas
implicacBes no universo da comunicacao publicitéanididtica. Aspectos esses que
necessitam de um recorte direcionado, para o ementb dos significados especificos
que esta producdo publicitaria pode estimular natende seus receptores na relacéao
consciente versus inconsciente na construcdo didade destes. Assim, para
comprovagdo desses itens, sera necessario o eftudonceito do termo identidade,

além da analise e a desconstrucéo de imagensipardis.

Palavras-chave: Psicologia; fenomenologia; identidade; percepc&obiental ;

imagens publicitarias.

Entender uma peca publicitaria, os seus signifisasl@s elementos que a compdem,
trata-se de uma tarefa complexa. Desse modo, adinoferecer uma dinamica de
aprendizagem de alguns topicos, faz-se necessarnidlmse e a desconstrucdo de trés
pecas publicitéarias , que propiciardo suporte ¢egpratico com o intuito de buscar
instrumentos didaticos para novos estudos académiatém de auxiliar no
desenvolvimento da percepcéo e de aperfeicoar @aisinestesia dentro dos espacos

urbanos e comerciais.
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No que diz respeito a percepcao, ela se destacardois momentos. Primeiramente
sera evidenciado o prazer do passeio a pé, enfocaeaperiéncia do reconhecimento
do espacgo urbano dentro de uma relacdo espaco-téPepois, um outro com o0s 5
sentidos definindo as sensacgOes de prazer e desgtazum determinado local da
cidade reconhecida como meméria simbdlica.

Para Gade, “memoria € a persisténcia do aprendaadongo do tempo. A memoria,
na verdade, faz parte do processamento de infoonagi& codifica, armazena e resgata
informacdes® (1998, p.75-76)

De qualquer forman&o podemos nos esquecer de que memoria € umaneéeA
falta de referéncia desliga os nossos pontos datcode identidade, de valores comuns
caminhando inevitavelmente para o futuro.

Assim, seré focada a percepc¢éo de um passeiolpgkres da cidade de forte memaria
coletiva, onde o individuo percebe a realidadealespaco: as pessoas, suas atividades,
seus lugares, suas histérias, suas relacoesvaafetbm esse espaco contrastando com
as imagens de espacos, propostos na midia puliicits vezes de forma fantasiosa,
muitas vezes, induzindo-nos a uma percepcao, fatleal, distorcendo assim o
imaginario simbolico urbano que ja faz parte dospatidiano.

O aspecto inicial dessa reflexdo é entendermos, dagdo momento, de como um ser
humano urbano, consumidor, percebe a realidadeceraeitos fenomenoldgicos.
Sugere-se um sujeito num dado momento focado enohjeto qualquer percebendo
dentro de sua mente o desenvolvimento de signdeadm tempo indeterminado.

Essa percepcdo focada nessa discussao considedivauo se utilizando dos 5
sentidos (visdo, audicdo, tato, paladar e olfatogaes 10 sentidos complementares
discutidos no livro de Jun Okamoto (1996)tais como: os sentidos proxémico, do
espaco, do prazer, do pensamento e da linguagersimAltaneidade de todas a
sensacdes no individuo tem lugar dentro de faibedstencédo, de estados emocionais
muito individuais intangiveis para um observaddero levando-se em conta também

as condicdes de percepcaopriori de cada um. Sendo assim a definicao de Peirce

® A fim de se obter maiores informagdes acercaigos tle memoria, sugere-se a leitura de GADE,
Christiane. Memodria. In: Psicologia do Consumid&#&o Paulo: EPU, 1998, p.75-79.

®|dem p. 75-76.

" Para entender melhor os estudos desses sentidosjenda-se a leitura da obra: OKAMOTO, Jun.
Percepcdo Ambiental e Comportamento. Sdo Paulmdelg1996.
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acerca de fenomenologia no Dicionario de filogoéiantribui para preparar o sujeito
para desenvolver uma percepcéo livre de prejulgeoaen
Limita-se a descrever as aparéncias diretas e thataombinar a
exatiddo minuciosa com a mais ampla especulac@o.paticar a
fenomenologia, ndo ha que estar influenciado pohumma tradicao,
nenhuma autoridade, nenhuma suposicédo de quedatesiam ser de
um modo ou de outro; ha que se limitar simples eektamente a

observacao das aparéncias. (2001, p.290)

Por outro lado Jung entende que o individuo vivexperimenta a realidade de forma
pura percebendo as tensdes entre 0 conscient@Xsiciente e a razao X percepcao.
Assim, ao falarmos em percepcdo, podemos tambémraroster a definicdo de

fenomenologia citada por Jung, que é vista como:

“Experiéncia Pura”, ou seja, a maneira como o iitldig experimenta a
si mesmo e ao mundo anteriormente a qualquer ateo® mundo

externo tal como enxergamos, esta intimamente digad nossa
percepcdo, a nossa presenca nele como observadmssentes. Sao
necessarios tanto o poélo objetivo da realidade acol@do pela razéo,
quanto o polo subjetivo, expresso pela linguageticantla fantasia,

dos sonhos e da imaginacdq1997, p.48)

Estes aspectos fenomenoldgicos tornam-se a basm@meno da semiose (construcao
do signos na mente) que é continua e se transfoomao tempo, pois a memoéria do
individuo € sempre percebida como uma reconstragg&mo quando revivemos um
lugar. O sujeito tem uma vida finita dentro de eontinuumexistencial no tempo e no
espaco. Desse modo, 0 sujeito percebe ou se regpama dado signico na mente ao
recordar o tema frente a uma transformacdao, pgig@to ndo é o mesmo que no dia
anterior.

Podemos efetuar um passeio num logradouro pubdi@osua casa ao trabalho, por
exemplo, a pé todos os dias. Situacdo muito rama ma sujeito do mundo
contemporaneo. Podemos achar que tudo esta iguafioe esta, os jardins se

8 MORA, José Ferrater. Dicionario de Filosofia. TrRoberto Leal Ferreira, Alvaro Cabral. S&o Paulo:
Martins Fontes, 2001.
°® GRINBERG, Luiz Paulo. Jung: o homem criativo. $aailo: FTD, 1997.
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desenvolveram, uma casa entrou em reforma, outr@defoolida onde poderd nascer
um novo edificio.Muitos moradores nunca séo os rmesfada dia, com seu estado de
espirito, um avanco, ou amadurecimento de uma pgiioecontinua mostra que nunca
conseguimos apreender a realidade da mesma foengr& ha um novo angulo para
ser degustado frente a uma nova intengdo. Impertamprocesso fenomenolégico é se

entregar & experiéncia de forma livre, calma, ingéaté poética com sugere Schélle:

Uma arte do passeio seria de interesse para tegassoas cultas que
gostam de “flanar”, com o espirito e os sentidasta$, tanto na
natureza como nos locais frenquientados, e de uspfemamente da
natureza e da sociedade durante seus passeiogsdarforma como
a arte de viver deveria ser para cada individuombjato de atencéo,
no sentido pleno do termo, se a vida fosse paramlpouco mais do

gue um simples jogo (2001, p. 1112

Essa percepcao coloca em evidéncia os cinco sentigAo do ambiente com sua
geografia e construcdes Unicas, audicdo dos sanatdadades locais, o olfato que
pode se associar ao paladar e o tato ao andandeotichdo, a temperatura, a brisa.
Do mesmo modo para Hillmah:

Andar acalma. Prisioneiros circulam no patio, amnaadam
de um lado para outro em suas jaulas, a pessoasanmsiede o0 chao
com seus passos: esperando o bebé nascer ou @asnd sala da
diretoria. Heidegger recomendava o caminho na dtarepara
filosofar; a escola de Aristételes era chamaddRiwipatética” —
pensar e discursar enquanto se caminha; 0s mongasnaem seus
jardins fechados. Nietzche disse que sé tinhamr\adoidéias que
ocorriam ao caminhar, idéias correntes, nao ideéédadas. (1993,
p.53)

Queremos evidenciar o uso na criagdo publitariavalar dos signos arquitetdénicos da
cidade. Queremos perceber a vida em nG6s mesmgseeués como vivem e sentem

outras tipologias humanas que habitam na urbe.ePemmos em muitas pecas

19 SCHELLE, Karl Gottlob. A arte de passear. Tradlrdae A. Paternot; prefacio de Pierre Deshusses.
Séo Paulo: Martins Fontes, 2001.
Y HILLMAN, James. Cidade e Alma. S&o Paulo: Stadabsl, 1993.
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publicitarias narrativas gréaficas ou videogréfigage utilizam edificios que fazem parte
de nosso repertério de memorias que serdo evonadauncios:
Segundo Jodel€t(2002, p.31), a cidade é portadora da histortepdo detectar trés
formas de memoria:
1- A eventual, que se refere a um palco de lugamdslematicos, exemplo: a
Praca da Bastilha, a rua Maria Antbnia.
2- A urbana, que € a memodria coletiva dos grup@s,0s ocupantes de uma
zona urbana; ex: Liberdade e os orientais; BiXgga Vista e os italianos; José
Paulino e os judeus; 25 de marco e os arabesrdsdetambém ao Jardim
Europa e sua elite financeira, ou seja, trata-demiies nao referentes a rua.
3- A monumental. Trata-se das construcfes que gomod vestigios do passado
e estabelecem uma ligacdo com ele (exemplo de algumumento que, numa
determinada época, era ligado & manifestacdo derjpdd Patio do colégio com as
construcbes primeiras e as de Ramos de Azevedoaga lda Sé com o Férum e o
Tribunal de Justica, o Memorial da América LatiaaRrefeitura de SP, cujo arquiteto
Piacentini, retratou a extrema direita italianaaopropria avenida Paulista como um

todo.

Observando estas sugestdes da autora sobre a mamsana devemos, numa futura
analise de propagandas, percerber como os sighasiag estdo sendo usados para
agregar valores de identidade coletiva sobre asleglaperesentadas e as pessoas que
estdo ali experienciando um beneficio funcionalneo@onal de um determinado
produto.

Baseado na leitura do semi6logo Barti¢$975), os autores propuseram o seguinte

quadro, possibilitando aplicacdes para facilitastudo em imagens publicitarias.

Signo: cidade

|- Significante: Significado: ~
/ ambiente construido Meméria coletiva \_

Discurso de identidade
através das narrativas

Lugar, territério

12 JODELET, Denise. A cidade e a memoéria. In: DEL RWZente.Projeto do Lugar Rio de Janeiro:
Contra Capa Livraria, 2002.
13 BARTHES, RolandMitologias S&o Paulo: DIFEL, 1975.
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Figura 1. Relacdo signica proposta por Barthesaptado pelos autores para o

entendimento do signo da cidade.

A valorizagdo dos fendbmenos da memoria permitemaautencdo do sentimento de
identidade a partir dos lugares e dos costumes,té@micas, da evolucdo social e
material de uma coletividade.

Aqui ha uma memodria identitaria que se preocupa comspaco, sendo chamada
também de ambiente construido. A memaria colevaonstréi a partir do interior do
individuo ou coletividade. Trata-se do aspectoucalt e do compartilhamento de
significados.

A identidade refere-se ao eu individual e colethasim, o termo identidade deriva do
latim. Os termoddem e identitassignificam “0 mesmo”.Entitas significa entidade.
Identidade pode significar “a mesma entidatfe”.

Esse conceito supera a compreensdao do homem eoqoamunto de papéis, de
valores, de habilidades, de atitudes e de tantaasonoisas, pois compreende todos
estes aspectos integrados — o homem como totalidade que busca captar a
singularidade do individuo, produzida no confroria o outro.

No que tange & Psicologid, o termo “Identidade” : refere-se & capacidade do
individuo de continuar sentindo-se 0 mesmo na sécesle mudancas. A base da
experiéncia emocional da identidade significa nrargeestabilidade através das

circunstancias diversas e de todas as transformagoeiver.

Desse modo, cabe perguntar-se qual € o limite ddanga toleravel para que a

identidade néo fique danificada de forma permanente

Pelo viés psicologico a consolidagdo do sentimeto identidade depende da

internalizacdo das representacOes das figurasfisagivias assimiladas pelo eu e por

outras identificacGes que colaboram a construc&etio

1Y TAVARES, Mauro Calixta. A forca da marca: como swair e manter marcas fortes. S&o Paulo:
Harbra LTDA., 1998.

> GRINBERG,L. y GRINBERG,R. liPsicoanélisis de la Migraciog del Exilio. Madrid: Alianza
Editorial, 1978,p.155.
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Por isso mudancas e acontecimentos de grande inpadéem converter-se em fatores
desencadeantes de ameacas ao sentimento de identida

Para Grinberg e Grinbelty o sentimento de identidade é o resultado de wrepso de
interacdo continua entre trés vinculos de integragspacial, temporal e social.

O vinculo de integracao espacial inclui a relacé@® distintas partes do self, inclusive o
self corporal, mantendo coesé&o e permitindo a coegpa e o contraste com 0s objetos.
Permite a diferenciacao self- ndo self e relacemao sentimento de individualizagéo.

O vinculo de integracdo temporal une as diverspgesentacdes do self no tempo,
estabelecendo uma continuidade entre elas e ouattiwga base do sentimento de
“mesmidad”. Este conceito evoca experiéncias emagsode continuidade identitaria
apesar das contingéncias e mudancas pelas ¢aaisssa o individuo. A classificacao
gue separa 0s aspectos espaciais, temporais essooeramente didatica, ja que esses
trés vinculos funcionam simultaneamente e em ipéeraonstante.

Por outro lado o vinculo de integracdo social ioglielacbes entre aspectos do self e
aspectos dos objetos que se estabelecem mediamanismos de identificacdo
possibilitando o sentimento de “pertencimento”.

Mudancgas radicais no entorno podem provocar estddodesorganizacdo psiquica,
promover estados de confusdo e de ansiedadenakingem alguns casos momentos de
despersonalizacéao.

O contato direto com o lugar de origem é nutrideo@onalmente através de relatos
familiares e tradicOes. As representacOes dedggém sido revestidas psiquicamente
de profundos significados representando antiggems do sujeita-'(1978, p.159)

Se 0 espaco é o corpo do homem, ndo sendo limidaas fronteiras somaticas, mas
incluindo as extensdes implicitasntdo o caminhar evoca novas percepg¢des corporais

e ativa memorias de pertencimento:
Temos memdrias emotivas em nossas cidades atravésardues
historicos, estatuas de personalidades, memériggielea, a tradicdo
dos fundadores. As cidades antigas foram originaieneonstruidas
sobre o timulo ou a sepultura do fundador da famdlo cla ou da
cidade. E assim encontramos as memoarias dos hecais nos nomes

dos lugares que sdo um tributo as emocfes quecaeoatn npassado

' GRINBERG, L. y GRINBERG Ridentidad y cambioBuenos Aires: Ed. Kargieman; Barcelona: Ed.
Paidds- Ibérica, 1971.

" GRINBERG Leon y GRINBERG, Rebeca. Migracién e kittad. In:Psicoanalisis de lanigracion y
del exilio Madrid: Alianza Editorial, 1978, p. 155-162.
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e sobre as quais foi fundada a cidade. A cidadet® uma historia
gue se conta para nés a medida que caminhamoslgo8ignifica
alguma coisa, ela ecoa com a profundidade do passdd
(1993,0p.cit.p.39).

Na obra Arquitetura e Memoria, o autor Flavio Ckda afirma que

A idéia de territorialidade estéd associada & &slalp homem
com sua existéncia e com o mundo, fazendo do lpgarele habita,
ndo um lugar qualquer, mas algo ligado a sua idiedéi e & sua
memoria.A cidade, esse espaco coletivo é resufadcomunhéo de
objetivos de uma sociedade e concretiza a no¢c@erti@éncia de um
grupo de pessoas a um lugar determinado. NestelGeatsua forma
fisica e sua dindmica de relagbes sdo fundamemaconstrucdo de
seu carater particular, na sua individualidade,n&gessaria a nossa
identificacdo com nosso territério pessoal. A foaacidade reflete a
nossa interacdo com ela e sua histéria particularrésultado das
diversas narrativas de seus habitantes. Partetdondemento da urbe
como fato cultural, lugar privilegiado das trocasiais, conformado
historicamente pelo cotidiano das pessoas e coms telado uma
relacdo de empatia, nasce da histdria pessoal dke wa de nos.
92001, p. 47-48)

Como podemos nos identificar ou criar uma relagdaddntidade com o ambiente, ou
termos a percepcao da idéia de lugar com suas\paridades, geogréficas, historicas,
econdmicas e sociais?

Identificamo-nos porque desde o nascimento, naieéneia familiar, na estrutura
espacial, na forma fisica material da residéndi@mém na vida social e publica, nas
suas estruturas espaciais, formais, materiais @moc devemos viver ou nos
comportarmos em nossas vidas definindo qualidadatoess a esses espacos.

Como estabelecer uma relacdo de memoadria com dedddivendo intensamente o

ambiente estruturado de acordo com as microesisitentrelagcadas definidas no

B HILLMAN, James. Cidade e Alma. S&o Paulo. Stadab#l, 1993.
19 CARSALADE, Flavio de Lemos. Arquitetura: Interfac&elo Horizonte: AP Cultural, 2001.
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passado por alguém com poder de autoridade, coemtdep técnico, estético; além,
muitas vezes, de um orgamento limitador.
Assim sendo, remetemo-nos a topofilia, pois a naksaidade se constroi a partir de

uma relacéo afetiva com o lugar onde:

A palavra ‘topofilia’ € um neologismo, Util quangode ser definida
em sentido amplo, incluindo todos os lagos afetdas seres humanos
com o meio ambiente material. Estes diferem praiumghte em
intensidade, sutileza e modo de expressdo . A s&spdo meio
ambiente pode ser basicamente estética: em sequoda, variar do
efémero prazer que se tem de uma vista, até acsensie beleza,
igualmente fugaz, mas muito mais intensa, que #gasaénte revelada.
A resposta pode ser tatil: o deleite ao sentir,@argua, a terra. Mais
permanentes e mais dificeis de expressar sdo timertos que temos
para com o lugar, por ser o lar, o locus de remémsias e 0 meio de se
ganhar a vida.
A topofilia ndo é a emocdo humana mais forte. Qoandresistivel,
podemos estar certos de que o lugar ou meio armabéntveiculo de
acontecimentos emocionalmente fortes ou € percebmno um
simbolo. Para o tragico grego Euripedes, a ordemrideidades da
afeicdo humana é provavelmente amplamente confyzatélpor todos
0s homens: ‘esposa querida nesta luz do sol ealqrdra a vista, é a
placidez da maré oceénica, e a terra no despeatgrichavera, e as
aguas se espalhando, e as muitas coisas lindasugoederia elogiar.
Mas, para os que nédo tém filhos e aqueles conssnpdia saudade,
nada € t&o justo ou digno de contemplar como veisnas casas a luz
que os recém-nascidos trazém.

Assim, a atividade perceptiva enriquece continuaenanexperiéncia individual e por

meio dela nos apegamos, cada vez mais, ao lugarpaisagem, desenvolvendo

sentimentos topofilicos.

Os autores colocaram aqui a questao de focarmasegpsriéncia sensorial do espaco

urbano, pois a constru¢éo de uma peca publictdgalarmente contém trés elementos

sempre em evidéncia: o cenario (ambiente, espac@ersonagem e o produto. E

necessario, portanto, utilizar artificios estétioasmanipulacdo de cédigos para que o

2 FAIRCLOUGH, Rushton HThe Atitude of the Greek Tragedians toward NatlmeTUAN, Yu Fu.
Topofilia: um estudo de percepcao, atitudes e galdo meio ambiente. Sao Paulo: DIFEL, 1980.
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estimulo seja potencializado criando uma base gaeao receptor ou o consumidor
reaja a memarias prazerosas de um determinado aigilogo ao real.

Assim sendo, o0s autores procuram entender a pd@igna tal qual uma narrativa.
Desse modo, um personagem usa um determinado prddntro de um dado cenario.
N&o podemos colocar um surfista num ambiente urbaando , por exemplo, um ferro
de passar roupa.

Nas narrativas publicitarias também se exploram on@® sensiveis e sinestesias
referentes aos 5 sentidos como forma de estimigaifisados. Dese modo, irdo se
relacionar a marca, ao produto, ao personagem andmente numa especulacdo
fenomenoldgica evocando os sentidos e promovenger@pcdo. Aqui, vistos como
sentidos acrescidos de significados. Retiramo&oegbmo resultado especulativo uma
quantidade e qualidade de associacfes prazerozesnmntes do campo sensorial e
psiquico. Tabulando essas informacgdes dentro depesguisa de campo realizada com
0 publico-alvo teremos diretrizes para definir ue@nceituacdo mais precisa e
detalhada para alguns objetivos do marketing, cpiresgemente € possivel obter maior
envolvimento e fidelidade do consumidor em questéao.

Esses exemplos ilustram a discussdo do ponto tk désrepresentacdo dos espacos
vividos depois transformados em cenarios para algutiuto e personagem associados
a este.

Temos na imagem (figura 2, p. 13) uma oficina deiges mecanicos da marca Fiat.
Ao fundo, a cena urbana @kylinereconhecivel e que retrata uma regido de prédios
corporativos no bairro do Brooklin, cidade de Saml®. O prédio, em evidéncia, o
mais alto, tem o apelido de “Robocop”; situa-semaaginal Pinheiros e sé é possivel
ver essa cena para quem esta localizado na margelada do Morumbi. Quem
conhece bem a regido, questiona a existéncia deoftaina naquele angulo.
Provavelmente trata-se de uma montagem feita nuogrggma de computador
“Photoshop”. O efeito signico para quem esta aefnlluma revista representa uma
cidade moderna e tecnicamente avancada devidoadbaraento metalico dos prédios
em questao, valorizando uma oficina da Fiat, goeiammente também pretende
demonstrar competéncia e tecnologia de ponta.

Além disso, formas mais agressivas constituem uoiagéo a paisagem real urbana de
Séo Paulo (ver figura 4, p. 14, propaganda da F&dn o uso do programa de
computador “Photoshop” pode-se fundir duas geaggafirbanas, tais como: locais e

espacos urbanos consagrados, e ainda “compoificiesl pelo valor de sua forma

10
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arrojada que poderiam muito bem veicular em umudsec de uma arquitetura
“hightech”. Sé que agora os automoveis relegadosiigel de personagens sao o
produto em questéo e se encontram em uma “garagedo’uma simples garagem, mas
sim uma cobertura de um monumento publico muitsraaiplo. Afinal, localiza-se na
praca da Bandeira, centro de Sao Paulo, e foitadgepelo arquiteto Paulo Mendes da
Rocha.

Houve uma manipulacdo no angulo e na escala dap#oi criar essa ilusdo. Agora,
aqui, se repete o mesnskyline da marginal Pinheiros com o mesmo edificio
“Robocop” ao fundo e prédios de entorno que ddespaco uma leitura de urbanidade
tecnologica. Evidencia-se um tipo de percepcaosquse pode ter com um passeio de
carro. Sao situacdes perceptivas que nao se podepte embora pode-se passear a pé
ou de carro, numa velocidade muito baixa onde eepeéio do monumento da Praca da
Bandeira , local no centro de Sdo Paulo, poder@rimma percepc¢do lenta, calma,
com riquezas de qualidade proxémica, onde se vdaaevas tipologias das pessoas
circulando no local. Muito diferente das marginaisle ndo € possivel ver pessoas,
apenas edificios. Dai, podermos concluir que vileztro de um carro ndo significa se
relacionar com a cidade.

O resultado das propagandas aqui apresentadasei@omddivida da intencao
poética, da tentativa de resgatar memorias perdidasubconsciente do consumidor.
Evocar estas memadrias € de grande valia na quéat@aentidade com o lugar, visto
que a propaganda do automével C4 da Citroen @ ¢eitn o ator Kiefer Sutherland,
protagonista inddmito do seriado americano 24 hoks propaganda, ele aparece
dirigindo o automovel pelas ruas de Sdo Paulo,npos®e sugerem - pela sua poética
visual - experiéncias que parecem ruas de Novaéor Paris ou Londres. E 6bvio que
o direcionamento é voltado a midia global, fazeseldoransparecer uma tranqtiila ilusdo
de que podemos estar em qualquer cidade de valorglee a qualidade e a velocidade
das imagens apresentadas nao possibilitam o redordrgo da cidade, a n&o ser que o

receptor seja um experiente observador e passdadidade. Assim,

Se um lugar pode se definir como identitario, lielaa e historico,
um espaco que ndo pde se definir nem como ideatité&m como

relacional, nem como historico difinira um n&o-luga hipétese aqui
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defendida é a de que a supermodernidade é prodigarao-lugares,

isto é , de espacos n&o antropoldgicos” (Marc AlL§é2, p.73}

Porém como afirma DUARTE “ o exercicio de intergemgio entre nés e a cidades
vem se tornando mais e mais complicado, na meddgue os espacos urbanos vieram
progressivamente se transformando num cendrioitoésameacador” ( 2001,p.8%)
Para contrastar com essas experiéncias midiatiegerisios (inclusive ao nosso
alunato) uma experiéncia de passeio com um regi&itografico de lugares
consagrados na memoria dos habitantes da cidade pel@epcdes inusitadas, de
interesse pessoal, de reconhecimento coletivo, elivide percepcdo poética. Este
registro busca transmitir uma relacdo espaco/teagemuada permitindo uma viséo
particular, Unica e poética do lugar visitado.

Afinal, “caminhar € uma maneira de descobrir nopasagens. Em nossos cenarios,
caminhar € uma maneira lenta e eficiente de nasaparmos daquilo que os olhos ja
viram” (Hillman, op. cit.p.54¥.

Além disso, podemos concluir que praticar o espaéaepetir a experiéncia jubilosa e
silenciosa da infancia: e, no lugar, ser outross@aao outro”. A experiéncia jubilosa e
silenciosa da infancia € a experiéncia da primeiegem, do nascimento como
experiéncia primordial da diferenciacdo , do reemithento de si como si mesmo e
como outro, que reitera a do andar como primei@iqar do espacgo e do espelho como

primeira identificacdo com a imagem de si.” (CERTEA990, P. 164§

2L AUGE, Marc N&o-lugares: introducdo a uma antropologia da nmidade. Trad. de Maria Lucia
Pereira. Campinas, SP: Papirus, 1994.

2 DUARTE, Jo&o Francisco Jr. O sentido dos sentideslucacéo (do) sensiv€lritiba-PR: Criar
Edicbes, 2001.

2 HILLMAN, James. Cidade e Alma. S&o0 Paulo. Stidabal,1993.

24 CERTEAU, Michel de. L'invention du quotidien. Gatlard: Félio Essais, 1990.

12



Intercom — Sociedade Brasileira de Estudos Inteplisares da Comunicagéo
Xl Congresso de Ciéncias da Comunicacéo na Regidles$e — Sdo Paulo — 07 a 10 de maio de 2008.

T

vocé levaio seu
os rapidos com

sporéncia

]
S

RTerTeEERE iR EER

Figura 2. Propaganda Fiat, revista Veja, 12 derdbre 2007: O edificio “Robocop”
projeto de Carlos Bratke, evidenciado skyline de edificios da marginal do rio
Pinheiros.
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Figura 3. Propaganda Hyundai, revista Veja, 13derkiro 2008.
O edificio” Robocop” aparece em uma vista de urnruBnipusitado da marginal

Pinheiros.
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Figura 4- Propaganda da Ford, revista Veja, deréro 2007. (fonte site da
agéncia JWT)

Refere-se a fusdo de imagens através da compugagfica (Photoshop) do
skyline da marginal Pinheiros com o edificio “Robocop” faado com o podrtico da
Praca do Patriarca do centro de Sdo Paulo. Aorcobrautomodveis sugere-se uma
simples cobertura de garagemd#signarrojado. A fusdo néo € um lugar real na cidade
de Séo Paulo. Sendo assim, o leitor que nao tieendna dos locais de cada edificacao
jamais criticaria tal peca. E apenas valido coniacéo de um ambiente fantasioso e
futurista, que € o objetivo da propaganda.
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