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RESUMO

Esta dissertacdo tem como propdsito apresentar um estudo ecossistémico dos processos
comunicativos gerados envolvidos na relacéo entre a midia externa e o espaco urbano. Para
cumprir a proposta apresentada, observou-se a necessidade de utilizar estudos advindos de
outros campos cientificos, como a Semiotica da Cultura e a Geografia. Nesse sentido, o
campo da Semidtica foi util para a constru¢do de um olhar semiético diante da complexidade
com que o objeto se apresentava, por iSSO recorre-se ao conceito de semiose para
identificar parte dos elementos envolvidos no processo comunicativo arrolado na relagéo
entre publicidade e cidade. Ja na area de conhecimento da Geografia, recorreu-se aos
conceitos de elementos fixos e fluxos para o reconhecimento de outros objetos a partir da
visdo de um campo cientifico distinto. Nessa perspectiva, percebeu-se a estreita ligacao
entre a dindmica da cidade a influenciar a participagdo da midia exterior em seu espacgo. O
objetivo fulcral, portanto, é reconhecer as relagdes envolvidas no didlogo entre a midia
exterior dos empreendimentos imobiliarios e a cidade de Manaus. Tais apontamentos
justificam a necessidade do delineamento transdisciplinar desta pesquisa. Buscou-se
abordar os processos comunicativos sob o viés dos ecossistemas comunicacionais de base
semidtica, proposta de Mirna Feitoza Pereira. As midias exteriores observadas foram o
painel, 0 homem-seta e a bandeirada dos empreendimentos Reserva Inglesa e Residencial
Reflexo Luzes, localizados no bairro da Ponta Negra, zona oeste de Manaus. Foi elaborado
um formulario de observacao direta extensiva organizado em trés categorias: O ecossistema
comunicativo em relacdo ao espaco urbano, o ecossistema comunicativo em relacdo a sua
linguagem e o ecossistema comunicativo em relacdo a midia observada. A coleta de dados
se deu nos quatro finais de semana do més de abril do ano presente. Tendo como
referencia as informacgdes levantadas em campo através da aplicacao do formulario e da
experiéncia do pesquisador com o fendbmeno estudado, elaboramos dois diagramas como
uma forma de representacdo gréfica do que identificamos ser o ecossistema comunicativo
da publicidade externa e a cidade. Com isso, essa pesquisa pretende ser uma contribuicdo
tedrica tanto para os académicos e pesquisadores da area, como também um suporte para
aqueles que buscam pensar o campo da comunicacdo e da cidade a partir de um olhar
sistémico.

PALAVRAS-CHAVE: Estudo ecossistémico. Midia Exterior. Espaco urbano. Semittica da

Cultura.



ABSTRACT

This master's degree dissertation aims to present a study of ecosystem communicative
processes involved in the relationship generated from outdoor media and urban space. To
comply with the proposal, noted the necessity of using studies coming from other scientific
fields such as Semiotics of Culture and Geography. In this sense, the field of semiotics in
helpful for the construction of a semiotic look on the complexity with which the object is
presented, so we resort to the concept of semiosis to identify the elements involved in the
communication process regarding advertising and enrolled in the city. In the area of
knowledge of geography, we used the concepts of fixed and streams to recognize other
objects from the vision of another scientific field. In this perspective, we realized the close
connection between the dynamics of the city influencing the participation of foreign media in
your space. The main objective of this work is to recognize the relationships involved in the
dialogue between the media outside of the real estate and the city of Manaus. Such notes
raised justify the need of this research is to delineate the transdisciplinarity. We seek to
address the communicative processes under the bias of ecosystem-based communication
semiotics proposed Feitoza Mirna Pereira. The media were observed outside the panel, the
man-arrow and checkered flag of the English and Residential projects Reserve Reflection
lights, located in the district of Ponta Negra, west of Manaus. We prepared an extensive
direct observation form organized into three categories: The communicative ecosystem in
relation to urban space, the communicative ecosystem regarding their language and
communicative ecosystem regarding the media observed. Data collection took place in the
four weekends of April this year. Taking as reference the information collected in the field
through the application form and experience of the researcher with the phenomenon, we
developed two diagrams as a form of graphical representation of what is identified to be the
communications ecosystem of external publicity and the city. Thus, this research aims to be
a theoretical contribution both to academics and researchers, as well as a support for those
who seek to think about the field of communication and the city from a systemic perspective.

KEYWORDS: Ecosystem Study. Outdoor Media. Urban space. Semiotics of Culture.
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INTRODUCAO

Esta dissertacdo é o resultado de pesquisa desenvolvida ao longo de dois
anos no Programa de Pdés-graduacao em Ciéncias da Comunicacdo (PPGCCOM) da
Universidade Federal do Amazonas. Esse programa possui como area de
concentracéo os Ecossistemas Comunicacionais, especificados nas seguintes linhas
de pesquisa: |I. Redes e processos comunicacionais, que tem como propasito
averiguar os processos comunicacionais gerados em torno de redes, dos processos
e dos suportes tecnologicos de interatividade que buscam potencializar as praticas
comunicativas na vida social; e Il. Linguagens, representacdes e estéticas
comunicacionais, a qual considera 0s processos comunicacionais a partir de uma
Otica ecossistémica trazendo como proposta um estudo dos signos e dos processos

de significacao instituidos pela linguagem na comunicacéo e na cultura.

E na linha de pesquisa Il que o presente trabalho esta inserido, visto que o
objetivo principal é reconhecer as relacdes envolvidas no didlogo da midia exterior
dos empreendimentos imobilidrios com o espac¢o da cidade. A partir desse desafio
maior, S0 propostos o0s objetivos especificos: 1) Discutir a midia exterior para além
de uma visdo linear da comunicacao; 2) Compreender como a comunicacdo numa
perspectiva ecossistémica; e 3) ldentificar o modo como a midia exterior dos

empreendimentos imobiliarios dialoga com o espaco da cidade.

Os Ecossistemas Comunicacionais constituem-se como uma perspectiva
recente no que concerne aos estudos do fenbmeno comunicativo sob uma Gtica
sistémica, por isso se entende 0s processos da comunicacdo como um fendmeno
complexo, uma vez que compreendé-lo implica perceber as diversas relacdes

envolvidas nesse processo.

Assim, busca-se compreender o fenbmeno comunicativo de maneira holistica
e nao a partir de um prisma em particular. Em face de tal problematizacdo, surge a
necessidade da participacdo de outros dominios do conhecimento através da
interdisciplinaridade e da transdisciplinaridade. A esse respeito, Pereira (2011)
observa que esta &rea de concentracdo constitui-se como um projeto ousado, ja que

possibilita ao programa de mestrado a oportunidade de tornar-se um centro de
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referéncia de estudos nesse sentido, principalmente por situar-se em uma area

culturalmente rica, a Amazobnia.

Nesse contexto, o estudo proposto ndo esta atrelado a midia exterior em si.
Seu interesse recai sobre os processos comunicativos que compreendem a midia
externa relacionada ao espaco da cidade, buscando assim, construir uma Visao
comunicativa que entenda o processo comunicativo como uma relagéo de sistemas

diversos: neste caso, um processo que ocorre na relacdo da dinamica da cidade.

A proposta do programa, neste sentido, abre a possibilidade de integrar os
estudos de comunicacdo com outros dominios cientificos. Sendo assim, Gomes
(2004) esclarece a necessidade de se abrir portas para outros campos, no sentido

de um crescimento mutuo para as areas de conhecimento envolvidas:

N&o séo as diversas ciéncias que condicionam o objeto, mas é este
que as condiciona, impondo a elas a chave hermenéutica de sua
compreensdo. Paradoxalmente, o campo da comunicacdo somente
sera corretamente estatuido quando os pesquisadores da éarea
abrirem mao de seu exclusivismo e de sua miopia conceitual para
colaborar com os diversos campos do saber [...]. Gomes (2004, p.30).

Ante as colocagfes supracitadas, consideramos 0S processos comunicativos
gerados pela midia exterior no ambiente citadino como um fenémeno complexo.
Ainda que ndo seja o intuito desta pesquisa tratar especificamente da teoria da
complexidade, entende-se que tal teoria deve permear as discussées que envolvem
o problema dos ecossistemas comunicacionais, 0 que inevitavelmente induz a sua

exposicao.

Oliveira (2005) esclarece que as metodologias transdisciplinares podem ser
utilizadas na ciéncia da complexidade, desde que nédo seja esquecido o fundamento
da transdisciplinaridade, que é a disciplina, e que seus pilares metodoldgicos estdo
baseados na complexidade, nos seus diferentes niveis de realidade. Assim,
observa-se: “a relagdo entre transdisciplinar e complexidade segue uma ldgica de

retroalimentagdo em que se constroem mutuamente”. (OLIVEIRA, 2005, p.262).
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[...] ter as disciplinas como referéncia permite procurar o que esta
além delas e através delas, para caracterizar a transdisciplinaridade.
Eliminar a ancora transdisciplinar é trabalhar num sistema sem
referencial e, logo, desprovido de contetido. (OLIVEIRA, 2005, p.263).

A teoria da complexidade apresenta-se, neste contexto, como uma boa
plataforma para que a transdisciplinaridade seja trabalhada em sua plenitude. Capra
(2002) afirma que o objetivo da teoria da complexidade é “desenvolver uma estrutura
tedrica e unificada e sistematica (‘sistémica’) para a compreensdo dos fenbmenos
biolégicos e sociais” (CAPRA, 2002, p.75, grifo do autor). Com isso, o autor
acrescenta que a cultura é constituida por uma rede (forma) de comunicacdes
(processo) no qual se gera o significado. Entre as corporificagcbes materiais da
cultura (matéria), incluem-se artefatos e textos escritos, por meio dos quais 0s

significados séo repassados de geracdao em geracdo. (CAPRA, 2002).

Apbs esclarecer que, de maneira geral, que este trabalho pertence a area de
concentracdo dos Ecossistemas Comunicacionais apresentar-se-a 0 grupo de
pesquisa ao qual ele estd vinculado. Esta pesquisa se da no contexto de
desenvolvimento do projeto “Espagos semidticos urbanos: um estudo da
comunicacao a partir das interferéncias do espacgo urbano na dinamica dos sistemas
de signos”, desenvolvido pelo grupo Mediacédo?!, que tem como objetivo compreender
0 espaco urbano como espaco semiotico através de estudos da comunicacdo que
considerem as interferéncias do espaco urbano na constru¢do das possibilidades
enunciativas, dos géneros e dos formatos modelizados pelos sistemas de signos nos

espacos da cidade.

Vale destacar que dois projetos de iniciagdo cientifica sob a orientacdo da
pesquisadora Mirna Feitoza Pereira ja foram desenvolvidos no ambito deste projeto,
a saber: “Noticias em transito: a comunicacdo da noticia no jornalismo impresso a

partir da dindmica do espaco urbano” (GOES e PEREIRA, 2011) e “O grafite como

1 Grupo de pesquisa em estudos da comunicacgao, coordenado pela Profa. Dra. Mirna Feitoza e pelo
Prof. Dr. Claudio Correia, professores do Programa de Pos-graduagdo em Ciéncias da Comunicagéo
(PPGCCOM) da Universidade Federal do Amazonas (UFAM).



18

linguagem da cidade: um estudo da comunicagcdo a partir das interferéncias do
espaco urbano na manifestagdo do grafite na cidade de Manaus” (TEOFILO e
PEREIRA, 2011), ambos com o fomento de instituicbes de apoio a pesquisa
cientifica: o Conselho Nacional de Desenvolvimento Cientifico e Tecnolédgico (CNPQ)
e a Fundacdo de Amparo a Pesquisa do Amazonas (FAPEAM). Inclusive, a presente
pesquisa de dissertacdo também foi financiada pela FAPEAM. A seguir apresentar-

se-a o contexto de cada um dos trabalhos.

A pesquisa desenvolvida por Teofilo e Pereira (2011) em Manaus apresenta a
arte urbana do grafite como linguagem interativa com o espaco da cidade. As
pesquisadoras descrevem a importancia de pesquisas voltadas para uma dinamica

urbana, esclarecendo que esse tipo de estudo:

[...] oferece uma contribuicdo diferenciada para as discussdes
cientificas em torno da compreensdo do espaco da cidade na
cultura contemporanea, sobretudo na &rea de Comunicacdo, onde a
pesquisa e o ensino ainda sdo notadamente marcados pelos estudos
dos meios de comunicacgdo, em detrimento dos processos e contextos
envolvidos no ato comunicativo em suas mais diversas
manifestagdes. (TEOFILO e PEREIRA, 2011, p. 8).

A pesquisadora parte do conceito de semiosfera de Yuri Lotman para
apresentar a cultura como “espago semiodtico necessario ao funcionamento e a
existéncia das linguagens, da comunicacédo e da semiose” (TEOFILO e PEREIRA,
2011, p. 8). Em seguida, agrega ao estudo os conceitos de fixos e fluxos propostos
por Santos (2008), a fim de compreender as dinamicas e as condi¢cdes da cidade. O
estudo entende o grafite como uma forma artistica de expressao, isto €, como um
sistema de signos que ilustra diversos pontos do espaco, como fachadas, muros,
pontos de Onibus... E que por agir em contato com outros sistemas, torna-se um
meio de comunicacao que se constroi ndo apenas atraves de elementos especificos,

mas também do resultado da interseccdo do espacgo na arte urbana.

A compreensao do grafite como linguagem que ressignifica os espacos da
cidade apresenta um entendimento de que o grafite esta ligado a diversos outros

sistemas de relac¢des, pois a0 mesmo tempo em que o grafite impde alteracdes no
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espaco, este também Ihe proporciona modificagbes. Com isso, a pesquisa mostra
que a expressao do grafite esta complexamente relacionada a outros sistemas de
signos que interferem ou ndo na sua manifestacéo. As autoras propdem um olhar de
interconexdo entre a cidade e a arte urbana. Na presente pesquisa daremos
enfoque na relacdo da cidade como um espaco de producao de linguagens da midia

exterior dos empreendimentos imobiliarios.

Goes e Pereira (2011) prop6em um estudo da dindmica dos jornais impressos
nos principais cruzamentos da cidade de Manaus, por meio do qual se busca uma
compreensao das dinamicas propostas pela comunicacdo dos jornais impressos em
grandes cruzamentos da cidade. Na investigacao cientifica, as autoras propéem um
olhar sobre as distintas dinamicas da cidade, tais como faixa de pedestre, disposicéo
dos semaforos, congestionamentos, entre outros sistemas presentes no transito e

gue agem em conjunto com a circulacdo dos jornais impressos entre 0s carros.

Diante da complexidade verificada nestas interseccdes, as pesquisadoras
esclarecem que, no trabalho por elas desenvolvido, as “[...] rela¢gdes de Jornalismo e
Espaco urbano estdo sendo construidas a partir de conhecimentos gerados na area
de Comunicacdo, da Semiotica e da Geografia” (GOES e PEREIRA 2011, p. 9).
Portanto, a pesquisa também possui carater transdisciplinar. Observa-se: a dinamica
da movimentacdo dos jornais nas vias da cidade relaciona-se com a proposta desta
pesquisa, uma vez que aqui se vislumbra o mesmo fenbmeno, porém a, em vez de

serem meios de comunicagdo impressos, examina-se a midia exterior.

A cidade ja ndo é mais compreendida apenas pela visdo geogréafica do
territério em que se apresenta, uma vez que seus espacos frequentemente estdo em
didlogo com outros sistemas urbanos. Dessa forma, ela € um meio de comunicacéao,
ja que, em contato com outros, propde um novo modo de comunicar. Ao fim de sua
investigacdo, a pesquisadora apreende que “o0 espago da comunicagao da noticia do
jornalismo impresso no cruzamento € fruto da relagdo que se estabelece entre
espaco semidtico e espacgo geografico” (GOES e PEREIRA, 2011, p. 37). Ou melhor,
tal fenbmeno se manifesta para além dos meios de comunicacgéo tradicionais, por
exemplo, ja que se relaciona de maneira particular a cada vez que entra em contato

com sistemas de signos distintos.
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Portanto, a presente dissertacdo busca contribuir com uma perspectiva de
estudo em comunicacdo que ja tem uma historia sendo desenvolvida por diversos
niveis de formacao, seja através das iniciacdes cientificas com os trabalhos de Goes
e Pereira (2011) e Teofilo e Pereira (2011), seja pelas dissertacdes defendidas sob a
orientacdo de Pereira (2011; 2012) como as que seguem: “O museu virtual como
ecossistema comunicativo: um estudo da semiose dos processos comunicativos do
Google Art Project”, de Mesquita (2011) e “O ecossistema comunicativo das
Histérias em Quadrinhos na Web: semiose nas relacdes entre o sistema do
entretenimento e o sistema tecnoldgico”, de Dias (2012). Nesse fulcro, a presente
investigacdo se desenvolve a partir da area de concentracdo do programa de
mestrado, isto é, dos Ecossistemas Comunicacionais, mas também em consonancia

com os estudos semidticos desenvolvidos no grupo de pesquisa Mediacao.

Portanto, a pesquisa ora apresentada, que trata das relacdes comunicativas
entre a midia exterior e 0 espaco urbano, tem a sua relevancia pautada nas razées
explanadas nos paragrafos a seguir. Em primeiro lugar, verificou-se a caréncia de
pesquisas que explorem a cidade como um espac¢o de comunicacao, uma vez que,
ora verificamos pesquisas que tratam do espaco da cidade apenas pelo viés urbano,
ora encontramos reflexdes da relacdo da midia exterior e da publicidade apenas

atrelada ao campo da comunicagao.

Tal fato demonstra escassa producao de discussées que em um Unico sentido
reflitam sobre a cidade como uma rede de relagbes de comunicacdo, de maneira tal
gue a relevancia da perspectiva aqui apresentada encontra-se na sua contribuicdo
cientifico- tedrica para as futuras pesquisas nessa teméatica. Com isso, a realizacao
desta proposta de pesquisa se justifica principalmente pela lacuna existente nos
estudos relacionados ao espaco urbano dentro do campo da comunicagao.

De acordo com Azevedo (1999), o tema escolhido para se pesquisar deve ser
relevante cientifica e socialmente, situado dentro de um quadro metodolégico ao
alcance do pesquisador e com areas novas a explorar. Com isso, pelo viés cientifico,
esta pesquisa propde, além de discussdes transdisciplinares, um olhar mais
aprofundado para a recente explosdo dos empreendimentos imobiliarios em
Manaus. De modo que esta investigacdo também expde sua relevancia pelo fato de

tecer reflexdes sobre um fenbmeno contemporédneo para a cidade, o qual é
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caracterizado tanto pelo crescimento local dos empreendimentos imobiliarios quanto

pela propagacgéo da midia exterior no espaco da cidade.

E relevante ressaltar também a quantidade limitada de producées académicas
voltadas para um estudo de relagbes comunicativas produzidas no espaco da
cidade. Todavia, ndo se pretende afirmar que a pesquisa € original, mas ao longo
das discussdes levantadas sera posta em evidéncia a necessidade de compreenséo
mais aprofundada acerca da produ¢cdo comunicativa no espaco urbano. Espera-se
gue os esforgcos dos estudos das ciéncias da comunicacao se alcancem resultados
para além das midias convencionais. O desafio est4, portanto, no reconhecimento

dos ecossistemas existentes nessas relacées comunicativas.

Por todos esses motivos, a fim de que se tenha uma investigacdo acerca da
comunicacdo urbana em Manaus, € necessaria a exposi¢cao do panorama da cidade
numa perspectiva de desenvolvimento tanto do consumo de seu espago urbano

como de producéo de linguagens comunicativas a partir da apropriacao do espaco.

Essa dissertacdo organiza-se em trés capitulos. No primeiro deles, intitulado
“Midia exterior: do formato ao processo”, a abordagem é no sentido de compreender
essa midia desde o seu aspecto mais formal e corriqueiro — isto €, como um suporte
comunicacional — até um entendimento dessa midia como parte de um processo
comunicacional. E essa caminhada tedrica se deu sob a contextualizacao histérica

da midia exterior, inicialmente no mundo e em seguida no Brasil.

J& o segundo capitulo, intitulado “A comunicacdo numa Vvisdo ecossistémica”,
constroi-se com o0 objetivo de compreender a comunicacao pelo viés ecossistémico.
Para cumpri-lo, apresenta-se a caracteristica transdisciplinar da pesquisa, tomando
em seguida reflexdes construidas pelo campo da Semidtica da Cultura. A cada nova
insercao de investigacdes cientificas que dialogam com o propésito do trabalho, vai-
se percebendo a complexidade que é o campo da comunicacgéo, por isso estudos de
Capra (2006), Maturana e Varela (1995), Morin (1999), Mattelart (2008) — e mais
especificamente Pereira (2011), Mesquita (2011), Laena (2012), Dantas e Monteiro

(2011) — auxiliam na composi¢ao dessa segunda etapa da investigacao.

O ultimo capitulo, “Semioses entre a midia exterior e a cidade”, reserva-se a

analise do objeto ja explorado teoricamente nos capitulos antecedentes. No entanto,
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nesse terceiro momento da pesquisa, ndo sdo acrescentadas outras discussoes, tais
como as afeitas & Geografia, com os elementos fixos e fluxos da cidade. E nesse
momento que o olhar semidtico é lancado na busca pelas semioses entre a midia
externa e o ambiente urbano, para, em seguida, encaminharem-se as discussdes

mais reflexivas sobre o tema, fechando-o, por 6bvio, com as Considera¢fes Finais.

Espera-se, tendo em vista os resultados desta investigacdo, contribuir para
apreender a Comunicagao no interim de sua relagdo com o espago urbano, para
além de uma visdo estritamente linear, unilateral, onde comumente séo direcionados
os olhares pragmaticos de muitos estudiosos, como pesquisadores e académicos
das areas afins, quanto para profissionais das areas de comunicacéo, publicidade e
marketing. Este estudo busca, ainda, ser util as discussfes sobre as tendéncias da

producdo da comunicacédo fora dos seus suportes midiaticos convencionais.
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CAPITULO 1

MIDIA EXTERIOR: DO SUPORTE AO PROCESSO COMUNICATIVO

Uma definicdo genérica de midia exterior nos permitiria apresenta-la como
todo meio de comunicagéao relacionado ao campo da publicidade inserido no espaco
da cidade. A terminologia midia exterior tem a sua origem na expressao inglesa
outdoor advertising. Traduzido como “do lado de fora da porta”, refere-se a toda e
qualguer peca publicitaria inserida em espacgos publicos, podendo também ser
denominada de publicidade ao ar livre ou midia externa. Entretanto, definir de tal
maneira uma midia tdo presente nas contextualizacdes diarias urbanas, e ao mesmo
tempo tdo rica na sua totalidade, é desprezar a complexidade envolvida nos

processos comunicacionais dessa midia no espaco urbano.

Ao considerar que a definicdo aponta para uma publicidade exibida ao ar livre,
ndo se esta enxergando que sua manifestacdo ocorre em um espaco especifico, o
qgue requer uma compreensdo da natureza do ambiente urbano. Assim, verifica-se
que o sentido da palavra “exterior” nao se apresenta de maneira clara, objetiva, mas
guestionavel, e pelas seguintes razdes: a) ao afirmar que esta midia constitui-se
como um meio que se expde fora de algum lugar, como sua origem sugere - outdoor
“do lado de fora da porta” questiona-se, fora de qué? Ou melhor, ela esta exterior em
relacdo a qué? Aos meios de comunicacao tradicionais? b) Uma vez que ela
compreende 0s espacos da cidade, o que infere dizer que € uma midia inserida no
espaco publico, deduz-se que este “exterior” ndo da conta das dindmicas dos
processos comunicacionais envolvidos na prépria midia exterior, uma vez que ela
nao enxerga que esta inserida em um ambiente especifico, pois a publicidade ao ar

livre estd inserida na cidade.

Assim, percebe-se que a definicdo apresentada inicialmente envolve uma
série de relacbes que transcendem a uma discussdo meramente atrelada ao seu
campo conceitual, dando-lhe uma complexa densidade no que diz respeito também
aos seus sentidos. A midia exterior ndo da conta dos processos comunicacionais
desta midia, por isso faz-se necessario pensar uma conceituagcéo capaz de abranger

estes processos e a dindmica da referida midia.
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Ao se considerar as reflexdes supracitadas, neste trabalho ha predominancia
em se compreender a publicidade ao ar livre menos pelos discursos envolvidos e
pelos seus suportes, e mais como um objeto comunicacional que pode ser definido
como um objeto cultural complexo envolvido na dindmica das cidades em que se
insere. Nesse caso, os sentidos da midia exterior que se pretende alcancar
transcendem sua mera condicdo de suporte, e relacionam-se a insercdo dos
processos comunicacionais dessa midia no ambiente de relacdes envolvidas na

prépria dinamica da cidade.

Embora a comunicacéo publicitaria apresente, no decorrer de seu percurso
historico, caracteristicas particulares, nos udltimos anos tem-se percebido uma
relacdo entre publicidade e espaco urbano segundo a qual se acentuam novos
significados — nao apenas aqueles relacionados aos apelos publicitarios, mas
também os que envolvem a prépria experiéncia de viver a cidade. Confere-se, pois,
0 surgimento de novos sentidos advindos da relagdo (até mesmo sonora) entre

publicidade e cidade.

A literatura referente ao campo da publicidade refere tal vocabulo com origem
na palavra latina publicus, a expressar “aquilo que é publico”. No entendimento de
Sant’Anna (2002), é a acdo de vulgarizar, divulgar uma ideia ou um fato, ou como
completa Mendes (2006, p. 32): “E na verdade um tipo particular de comunicacéo
cujo objetivo é tornar algo publico (produto, servico, ideia, conceito), tanto com
enfoque mercadoldgico quanto institucional ou informal [...]". Assim, a publicidade
pode ser compreendida como um processo comunicativo que se utiliza do discurso
persuasivo para trazer algo ao conhecimento de todos e cujo objetivo é de esséncia

puramente comercial.

Para uma leitura da midia exterior enquanto processo de comunicacdo que se
manifesta na paisagem urbana, € indispensavel uma exposi¢do sobre a evolucéo
desta midia, por esse motivo, esta discussao origina-se numa contextualizacéo

global, e posteriormente adentra a evolucao desta midia no Brasil.



25

1.1 Panorama histérico da midia exterior

Neste momento, busca-se tragar um panorama da publicidade ao ar livre na
historia da civilizacdo, uma vez que se compreende que a publicidade externa
caracteriza-se como um objeto cultural de relevancia para, visto que a sua existéncia
ndo € uma invengdo contemporanea, isto é, esse fendmeno enquanto um processo

de comunicacéo tem sua ancestralidade.

Com isso, Rodrigues (2005) observa que “ndo se pode falar em historia da
midia exterior sem fazer um relato sobre o outdoor e sua histéria” (RODRIGUES,
2005, p.89), uma vez que por muito tempo, usou-se a nomenclatura outdoor para
designar todos os tipos de midia exterior. O autor encontra parametros da midia

exterior e da publicidade ja na pré-histéria. Segundo ele,

A histéria do outdoor comeca na era pré-historica, quando o homem
primitivo pintava as paredes das cavernas e arvores a fim de registrar
fatos, tracar estratégias e trocar seus produtos. Passa pela Roma
antiga, até a era medieval, em que se pintavam, em espacos
predeterminados, andncios do governo e de venda de escravos. Foi
no periodo da Revolucdo Industrial que Gutenberg possibilitou a
confeccdo de cartazes e cartazetes para divulgacdo de ideias e
produtos como os que vemos hoje. (RODRIGUES, 2008, p. 317).

Intui-se, do exposto, que o ser humano, desde seus longinquos ancestrais,
sentiu a necessidade de expor de maneira propria e particular seus anseios, o que
torna a comunicacdo um processo inerente a espécie humana, pois possibilita a

interacdo do Homem com outro e com o0 ambiente que o circunda.

Observa-se, ainda, que nao se pode afirmar ser a midia exterior uma criacao
moderna da publicidade, haja vista os formatos disponiveis nho mercado atualmente
corresponderem ao perfil da demanda atual. Em outros termos, cada formato surge
de um contexto de possibilidades. As manifestagcdes publicitarias relacionam-se
intimamente com o binbmio espaco-tempo, motivo pelo qual, para um estudo das
midias em processo evolutivo, é imprescindivel compreender o contexto histérico,

pois sua existéncia ndo pode estar desvinculada do espaco onde ela ocorre.
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Ao longo da historia evolutiva humana, ha diversos registros que assinalam a
existéncia de recursos visuais como manifestacdes de comunicagao; e iSso ocorre
de modo bastante peculiar. Tais mensagens apresentam configuracbes que
correspondem as limitagdes tecnologicas de seu tempo. De outro modo, tais marcas
temporais asseguram a necessidade do homem de se manifestar publicamente,

assim deixando a sua marca também no espaco.

Embora ndo se tenha condicdo de produzir informacées embasadas numa
interpretagdo fundamentada, a literatura existente permite afirmar que a midia
exterior tem uma ancestralidade na historia da civilizacdo. Nado se trata de um
fenbmeno inventado na contemporaneidade, pois esta forma de comunicacédo tem
uma ancestralidade pautada na cultura. Essa afirmativa encontra correspondéncia
no que Mendes (2006) considera como ancestralidade. Para ele, a paisagem € um
dos meios de comunicacdo mais antigos da sociedade ocidental, pois mensagens
relacionadas a politica, a religido ou de cunho militar eram exibidas em cartazes
fixados em construgcbes desde a Antiguidade, o que mais uma vez destaca

historicamente o ambiente em que se dava a presenca da midia exterior.

Em pesquisa relativa ao desenvolvimento da midia outdoor na histéria, a
Central de Outdoor (1990) afirma que, além dos registros verificados na pré-historia,
sabe-se que no Egito havia as inscricbes dos hieréglifos e na Mesopotamia os
comerciantes de vinho promoviam seus produtos em axones, pedras talhadas em
relevo, enquanto que 0s gregos utilizavam os cyrbes, que eram rolos de madeira

usados para registrar suas mensagens.

Todavia, € no periodo compreendido pela Roma antiga que a producao de
cartazes mais se aproxima da concepc¢ao que hoje se tem desse suporte, pois 0s
romanos tinham um espaco disponivel para aqueles gue tivessem interesse em
troca ou venda de produtos. Os interessados deveriam escrever com carvao seus
anuncios exibidos em pequenos retangulos divididos por tiras de metal e pintados
com cores claras. Destaca-se também a existéncia de “estandartes e bandeiras
utilizados pelos romanos, em suas batalhas campais, [que] podem ser comparados
aos nossos ‘banners’ de hoje.” (CENTRAL DE OUTDOOR, 1990, p.7).

Assim, Muniz (2004), ao resgatar as origens histéricas da publicidade e da

propaganda, destaca o desenvolvimento desta técnica de persuasao, afirmando que:
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A atividade publicitaria teve inicio na Antiguidade Classica, onde se
encontram os primeiros vestigios, conforme demonstram as tabuletas
descobertas em Pompéia. As tabuletas, além de anunciarem
combates de gladiadores, faziam referéncias as diversas casas de
banhos existentes na cidade. Nesta fase, a publicidade era,
sobretudo, oral, feita através de pregoeiros, que anunciavam as
vendas de escravos, gado e outros produtos, ressaltando as suas
virtudes. (MUNIZ, 2004, p.3).

Traz-se para esta discussado, no que diz respeito as manifestacbes orais da
publicidade, os chamados pregdes. Estes eram uma espécie de propaganda oral,
uma vez que 0s pregoeiros localizavam-se em lugares estratégicos, para que
pudessem entdo anunciar 0os seus produtos. Estes anuncios se davam através de
gritos, reclamos, 0s quais eram compostos por estrofes ritmicas cadentes, para que
pudessem chamar a atencéo dos que por ali passassem e captar consumidores.

Na verdade, os pregdes sdo um retrato e voz fiéis de um periodo histérico,
pois as rimas decantadas aos transeuntes podem ser estudadas, sem duavida
alguma, pelo campo da publicidade, porém néo se pode desconsiderar também que
estas estruturas de linguagem sédo informacgfes de suma importancia também para
outros campos cientificos, a exemplo da Literatura. Portanto, atribuir aos pregées um
carater propagandista, € um reducionismo perante a grandeza que este fenbmeno
constituiu, tendo em vista que a relacdo com o0 espaco onde se apresentava, com as
caracteristicas da linguagem daquele povo, e entre consumidores e mercantilistas,

apontam uma relacéo que néo pode ser vislumbrada sob um Unico prisma.

Quanto ao panorama da publicidade durante a Idade Média, observa-se que:

A utilizagdo de simbolos, hoje em dia tdo comuns, inicia-se neste
periodo. Naquela época as casas ndo possuiam numero e as ruas
nao eram identificadas. O comerciante se obrigava, entdo, a
identificar o seu estabelecimento com um simbolo; ou seja, uma
cabra simbolizava uma leiteria e um escudo de armas significava a
existéncia de uma pousada. Estes simbolos tornaram-se mais tarde
em emblemas de marca e logotipos. (MUNIZ, 2004, p.1).
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Nesse periodo, ja havia impressGes sobre o papel, em materiais como o
pergaminho, o papiro entre outros, utilizados para a difusdo de informagdes, de
modo tal que a propria Igreja utilizava-se destes embrides de outdoor para a pratica
das indulgéncias. (MUNIZ, 2004, p.1). O pesquisador Rizo (2009), em seu estudo
sobre a midia exterior, contribui afirmando que, nesse periodo, o cartaz adquire um
carater instrutivo, uma vez que grande parte da populacdo daquela época era

analfabeta, o que conferia a peca um carater estritamente informativo.

O autor ainda observa que o Estado, também tinha em seu poder o controle
dos cartazetes, com a Unica finalidade de explorar este meio em beneficio de seus
préprios interesses, de modo a se autopromover. O dominio do cartaz estava
unicamente a servico dos grupos dominantes, interessados apenas na manutencao

e consolidagao do poder, como o grupo clerical e a nobreza.

Todavia, a midia exterior tal como € conhecida na contemporaneidade trata-
se de um marco importante da instituicdo dos cartazes, visto que essa possibilidade
comunicativa somente foi possivel no contexto da Revolucdo Industrial, periodo em

que surge a prensa de Gutenberg.

Em prosseguimento, o topico seguinte aborda um periodo relevante para a
compreensao da publicidade como é entendida na modernidade, e que se deu a
partir do processo da Revolugao Industrial e da invengao da tipografia.

1.1.1 A sociedade de consumo e a midia exterior

O século XVIII mostra-se como um periodo de grandes transformacfes em
todos os ambitos estruturais e sociais, pois coincide com o advento da Primeira
Revolucado Industrial. Nesse contexto, Johannes Gutenberg inventa a prensa moével,
a qual possibilitou o surgimento da tipografia. E neste periodo que se tronou possivel
a producdo em escala de cartazes, nos moldes que ainda hoje é experimentado ao
redor do mundo. (CATHELAT, 2002 apud Rodrigues, 2008).

Na verdade, Gutenberg inicia uma nova revolucéo, desta vez a da imprensa,

pois sua tecnologia proporcionou um processo de producdo nunca experimentado
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antes. Para ilustrar a importancia do invento, Vilicic (2012) relembra a dimenséo da
Revolucédo da Imprensa:

[...] Antes da prensa de tipos moveis, os livros eram fabricados a méo.
Cada cinco paginas custavam 1 florim, moeda de ouro cujo valor
equivaleria hoje a pouco mais de 400 reais. Um livro de 250 paginas
custava, entdo, cerca de 20.000 reais para cada exemplar. Sé alguém
muito rico podia se dar o luxo de ter um em casa. Com a prensa
quase que da noite para o dia, o custo de producdo de um livro
reduziu-se dramaticamente. Com o0 que se gastava para fazer um
livro manualmente era possivel entdo imprimir 300 livros [...].
(VILICIC, 2012, p.247).

A producédo impressa, antes deste periodo, era marcada principalmente pelo
modelo artesanal, segundo o qual o produtor participava de todas as etapas deste

processo, era ele quem produzia, armazenava e vendia seus produtos.

Com a instalacdo das grandes fabricas, o mercado artesanal enfraquecia,
tendo em vista que estes produtores nao tinham condicbes de concorrer com as
producdes em larga escala, o que permitia a estes comerciantes a oferta de um
preco mais acessivel ao consumidor. Tal situacdo acaba obrigando os artesdos a
transferirem-se, paulatinamente, para as fabricas, fato que os identificam agora,
como meros trabalhadores assalariados. Com a producdo fragmentada, o artesao,
gue outrora era dono e senhor do produto, passou a ser somente uma mera fase da
producao, facilmente substituido, deixando para o passado, um sistema controlado

inteiramente por suas maos.

A producdo em massa, proposta do mercado fabril, permitia a maximizacao
dos lucros por parte dos comerciantes a0 mesmo tempo em que possibilitava a
conquista de mercados. Nasce, assim, 0 modelo econémico capitalista, cuja cultura
da fabricacdo em larga escala propiciou o surgimento do fenébmeno da concorréncia
entre 0os comerciantes, bem como a chamada sociedade do consumo e a

necessidade da comunicacdo de massa. Segundo Rizo (2009):

[...] a partir deste periodo histérico parte da comunicagdo passou a
ser direcionada e organizada para atender aos anseios do novo modo
de producdo. Os cartazes e 0s jornais passaram a ser grandes
provedores de publicidade justamente para contribuir na difusédo dos
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bens de consumo. Assim consolidou-se em escala macro, a intencéo
(grifo do autor) (necessidade de divulgacdo) que dominou
praticamente toda a comunicacdo nos séculos seguintes. (RIZO,
2009, p.17).

Ao fazer um percurso da midia exterior no tempo, a Central de Outdoor (1990)
revela que, no periodo compreendido entre 1480 a 1820, o cartaz era simplesmente
configurado como um texto simples acompanhado de uma vinheta. Porém, tornou-se
tdo popular que, em 1772, os responsaveis pela sua colagédo tiveram a profissédo
regulamentada; e vinte anos depois 0 governo francés determinou que as
impressdes em preto e branco fossem utilizadas exclusivamente para mensagens
oficiais. Mais adiante, o autor cita uma lei criada em 1818 que “torna obrigatéria a
selagem de cada cartaz sobre os muros de Paris” (CENTRAL DE OUTDOOR, 1990,

p.8). Esse dispositivo legal aproxima-se sobremaneira do nosso regimento atual.

Tais fatos ja evidenciam uma preocupacao no que diz respeito ao arranjo da
publicidade ao ar livre no espa¢co da cidade, o que mais adiante serd um fato
determinante para uma constituicdo do mercado de midia exterior. Entretanto, foi a
inquietude de um jovem artista, Alois Senefelder, criador da técnica de impressao
denominada litografia, que promoveu aprimoramento concernente a impressao de
cartazes. Através do referido processo quimico, o tempo das reproducdes gréficas

foi reduzido, ao mesmo passo em que demandavam menos recursos.

Esse processo é extremamente artesanal: sobre uma pedra calcaria,
com sua face coberta por um composto quimico gorduroso, a imagem
é desenhada com lapis dermatografico e a repulsao da agua por parte
da gordura permite que a tinta a ser impressa acumule somente no
desenho, e sob a face, coloca-se o papel a ser devidamente
prensado, passando assim a tinta da base para o papel. Esse
processo possibilitou a producdo de impressos coloridos e em
grandes formatos além de favorecer a produgdo em escala. (RIZO,
2009, p.17).

Torna-se curioso o fato de que, embora o modelo artesanal de producéao ja ter
sido superado pela Revolucdo Industrial, foi uma técnica artesanal a responsavel

pela producéo em larga escala dos cartazes publicitarios.

Com o feito de Senefelder, arte e publicidade passam a ocupar um lugar-

comum. Isso porque artistas como Henri Tolouse-Lautrec apresentam um novo
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conceito artistico, confundindo caracteristicas publicitarias a arte e enriquecendo as
suas criagfes publicitarias com inovagfes artisticas. Tais experimentos deram
sucesso a um dos cabarés mais decadentes de Paris a época, o Moulin Rouge. Ao
se posicionar sobre esta tematica, a Central de Outdoor (1990) acrescenta ainda as
iniciativas do pintor Julio Cheret, cuja proposta era integrar arte e publicidade para

transformar as ruas de Paris em galerias a céu aberto a serem apreciadas.

No periodo compreendido entre 1880 e 1890, a Franca vive intensamente a
chamada Belle Epoque, momento de plena efervescéncia social e cultural,
principalmente em Paris. E neste periodo que o entusiasta francés Toulouse-
Lautrec, com seu primeiro cartaz denominado La Goule “A gulosa”, em portugués,
(figura 1) fixado nas ruas de Paris, apresenta a proposta de unido entre arte e
publicidade. (CYBERLAND, 2012).

Figura 1- La Goulue de Henry Toulouse-
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Toulouse-Lautrec despreza o mundo da pintura denominada académica, La
Belle Peinture, tdo engajada em tematicas ligadas ao paisagismo, e pinta quadros
cheios de realidade, onde ha expressdes inerentes tdo somente a natureza humana,
as quais sao permeadas por desejos, prazeres, vaidades, enfim, pelas coisas do
mundo, como a representada por La Goule, por meio da alegria da dancarina de
Can-can e o homem fumando um charuto. Enquanto La Belle Peinture expressa

paisagens naturais, monotonas, bucdlicas e estaticas, Toulouse- Lautrec enche seus
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quadros da pura dinamicidade urbana, representada pelos ambientes noturnos, de
festas, bares e cabarés, isto &, da auténtica realidade parisiense da época.

Deste modo, seu estilo de fazer arte acaba por transforma-se também num
grande marco publicitario, haja vista que ele foi o responsavel pela criacdo dos
posteres publicitarios de divulgacdo do cabaré. Ndo se pode esquecer que a
atividade publicitaria, como j& apresentada, existe h4 algum tempo. Contudo, sua
esséncia, antes do artista Lautrec, relacionava-se apenas a informacdes obijetivas,

nao se utilizando de recursos conscientemente sedutores.

O apelo para captar consumidores, proposto por Lautrec, langa um novo
modo de se vender produtos, seja por sua ousadia através de cartazes ricos em
imagens chamativas, com a constante presenca de mulheres alegres e dancantes,
seja pela objetividade nos textos contidos nas suas propagandas ou nas cores
empregadas. A multiplicagdo de palavras em seus cartazes é um recurso inovador

para a publicidade daquele tempo.

Tamanha a criatividade de Lautrec que juntamente com Cheret, estes artistas
dao vazdo a um estilo inovador da arte moderna denominado Art Nouveau, o qual
vai exercer influéncias significativas nas propostas de outros movimentos artisticos.
Como sustenta Nogueira (2009), em pesquisa sobre a midia outdoor e a cidade, “a
partir dai, eclodem varios movimentos e escolas de design de cartazes, como a
‘Bauhaus’, ‘Futurismo’, 'Cubismo’ etc.” (NOGUEIRA, 2009, p.2).
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A aplicacéo da técnica de Senefelder por Toulouse-Lautrec torna-se o grande
trunfo da publicidade no século XIX, visto que a riqgueza de detalhes e o carater

sedutor dos cartazes de Lautrec sdo grandes avancos no contexto da publicidade.

Os cartazes publicitarios existiam antes de Toulouse-Lautrec, mas
eram meramente informativos. Com ele criou-se a publicidade que
tenta o convencimento e busca um cliente para o produto. Essa
tentativa de persuadir com imagens e pouquissimo texto € ainda uma
maneira atual do trabalho publicitario e essa foi a grande inovacéo
provocada pelo artista [...] praticou realmente uma arte nova e
diferente do que existia. As imagens prometiam sexo e divertimento e
tinham uma mira certa: 0s homens com algum dinheiro para gastar.
Contestados como pecaminosos pela sociedade, perigosos para a
juventude e os bons costumes, esses cartazes seriam inocentes nos
dias de hoje, mas foram extremamente ousados em sua época.
(LEAO, 2012, p.1).

Ha, nessas pecas, uma preocupacdo em se adequar seu contetido ao publico
desejado, ou seja, aos frequentadores dos cabarés. No caso, o artista hdo abre méao
de retratar o que se é desejado, transferindo para seus cartazes as emocdes que se
espera sentir nagueles ambientes, tais como a risada, a bebida, a diversdo. Tais
informagdes sdo traduzidas fielmente em seus cartazetes, o que mais uma vez

assegura a relevancia de Lautrec para a historia da publicidade.

A publicidade passa a adquirir, de fato, seu lugar de importancia no fim do
século XIX, com a Segunda Revolucédo Industrial, ja que muitos foram os suportes
tecnologicos que a tornaram uma importante aliada aos anseios da sociedade do
consumo e através da qual foi possivel escoar produtos, conceitos e ideias em nivel

global, como constata Mendes (2006):

A partir do século XIX, apds a Revolugdo Industrial e a formacgéo da
sociedade burguesa européia [sic], a atividade comercial, que ndo
mais se limitava a atender as necessidades basicas dos cidadaos,
dava os primeiros passos em direcdo a chamada ‘sociedade do
consumo’, criando demandas relacionadas a status (grifo do autor)
social, aparéncia, nobreza e ostentacdo de poder. As indistrias
passaram a fornecer produtos cada vez mais diversificados, os meios
de transportes se desenvolveram para atingir novos mercados, e 0
comércio varejista se transformou para se adaptar a nova sociedade
urbana. (MENDES, 2006, p.54).
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Nessa etapa do desenvolvimento mercadoldgico, as técnicas comunicacionais
publicitarias ganham mais félego, levando-se em consideracdo que, a partir da
producdo industrial, houve um interesse em se abarcar novos horizontes e
mercados. Isso possibilitou a consolidacdo do modo que até hoje € adotado na

sociedade contemporanea — o modelo consumista de viver.

Cabe, neste momento, um esclarecimento sobre a cultura consumista que se
apresenta sob a luz das Revolugbes Industriais, pois nao raro, a denominacao
consumo confunde-se com consumismo. Por tal razdo, Bauman (2008), ao tecer
suas reflexdes sobre a cultura do consumo, distingue tais termos quando esclarece
gue consumo € uma condicdo de sobrevivéncia do ser humano, pois 0 mesmo ao
deixar de ser produtor de seus bens, assim como passa a necessitar de outros,
produtos esses que sao essenciais para sua vida. Ja o consumismo configura-se
como um atributo da sociedade moderna, na qual essa atividade se torna o ponto
central da razéo de existir humana, sendo consumismo compreendido como a agao

de consumir desenfreadamente.

A publicidade, entdo, torna-se porta-voz dos anseios de uma sociedade
sedenta pela aquisicdo em massa de bens que ndo param de chegar ao mercado.
Nesse aspecto, a publicidade exerce importante funcdo, pois seu discurso visa a
reforcar esta cultura. Evidencia-se mais uma vez o grande passo dado por Lautrec,
em meados do século XIX, pois os cartazes divulgados anteriormente ao seu tempo
exploravam especificamente o discurso informativo, dando a estas pecas quase
nenhuma preocupacdo em de fato seduzir o consumidor. Em contrapartida, os
cartazes dele eram verdadeiras promessas em satisfazer os desejos do seu publico

de interesse através do entretenimento.

Sado as duas grandes Guerras Mundiais que ampliam o mercado da midia
exterior, uma vez que esta midia torna-se uma importante aliada dos Estados e do
Mercado, seja para o recrutamento de combatentes ou para as campanhas politicas,
seja para reforgar a cultura consumista, promovendo modelos tanto morais quanto

éticos em seus discursos.

O periodo compreendido pela | Guerra Mundial (1910-1914), no entendimento
de Mendes (2006), “foi fundamental para o desenvolvimento da midia exterior, pois

serviu de laboratério para as experiéncias com as técnicas de transmissao de
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mensagens e de persuasao com objetivos politicos e militares”. (MENDES, 2006,
p.62). Ndo por acaso, o cartaz embleméatico do Tio Sam, criagdo de James
Montgomery Flagg (figura 2), transpassou barreiras do tempo, transformando-se

inclusive, num dos simbolos ideolégicos daquele periodo.

Figura 2 - Péster publicitario Tio Sam.

UncleSamis calling YOU
ENLIST in theNayy!

Recruiting, Station.

“I WANT YOU IN THE NAVY
and | WANT YOU NOW

Fonte:<http://forum.antinovaordemmundial.com/Topico-simbologia-illuminati-daddy-yankee--

6265?page=5>. Acesso em: 7 de janeiro de 2013.

Ja em 1920, os anuncios publicitarios preocupavam-se em consolidar a entédo
sociedade do consumo, ao mesmo tempo em que a industria automobilistica, ainda
segundo a autora, “causou grande impacto na cultura norte-americana, na paisagem
das cidades e também na midia exterior, que se expandiu para além dos limites
urbanos, seguindo os trajetos das novas rodovias e auto-estradas [sic]”.
(MENDES,2006,p.63). Verifica-se, com isso, uma expansao do mercado publicitario
ao ar livre, haja vista que, diferente de outrora, os anuncios publicitarios passaram a

conquistar diferentes espacos.
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Nessa perspectiva, Bedran (2008), em estudo sobre a interlocucdo do cartaz
de rua no espaco da cidade, aponta que tal veiculo, desde que surgiu no século XIX,

[...] estabeleceu dialogos estreitos com 0s novos comportamentos,
dentre os quais se destacam [..] a velocidade do olhar sobre
paisagens que se movimentam e toda a fugacidade e efemeridade
contidas na nova era instaurada [...] expressou as urbanidades
geradas e criou uma linguagem objetiva de sedugdo e sintese,
atendendo as necessidades de uma moderna comunicacéo.
(BEDRAN, 2008, p.2).

A configuracdo da publicidade acompanha o tempo e as exigéncias que a
sociedade apresenta a ela. Ainda de acordo com a pesquisadora, a imagem
publicitaria “se posiciona dentro do espaco urbano em apropriagdes que contribuem
para a dinamica da cidade” (BEDRAN, 2008, p.2).

As relacdes que permeiam a comunicacao publicitria no espaco urbano,
conforme observa Nakagawa (2007), ndo podem ser entendidas apenas como uma
“‘comunicagao mercadolégica”, considerando que sua funcdo comunicativa € muito
mais abrangente que uma mera alusao ao consumismo, e que essas mensagens se
inserem num contexto da cultura muito além daquele inicialmente planejado pela

racionalidade propagandista.

O ambiente em que se apresentavam as mensagens veiculadas, seja através
das informacdes dispostas na parede de cavernas, seja nos espacos de divulgacao
na ldade Média por meio dos signos de identificacdo dos produtos nas portas das
casas, ratifica mais uma vez que a definicao “midia exterior” exposta no inicio deste
capitulo ndo da conta dos processos comunicativos desencadeados por esta midia

no contexto da cidade.

Diante de tal constatacao, atenta-se para o fato de que a publicidade dialoga,
sobretudo, com a dindmica social e temporal que lhe é posta, sendo uma falacia
considerar a midia exterior fora de sua contextualizacdo sociocultural. Para isso, o

topico seguinte apresentara a evolucéo da publicidade ao ar livre no Brasil.
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1.1.2 A midia exterior no brasil

Convém destacar ainda que a pratica dos pregoeiros se perpetuou no Brasil
até o inicio do século XX, com os chamados “homens-reclames”. Além disso, eles se
mostram tdo presentes quanto outrora, sendo possivel encontra-los principalmente
nas ruas comerciais de lojas varejistas dos movimentados centros urbanos do pais,
ou nas negociacdes da bolsa de valores, onde as acfes sdo negociadas a base de

muita gritaria e gesticulacoes.

O ambiente urbano ha muito € palco das relacfes entre as pessoas e suas
moradias, dos locais de trabalho ou de lazer. Sdo essas as intermediacdes que
ocorrem através dos equipamentos préprios da cidade, os quais possibilitam o fluxo

dos citadinos por entre os espacos da urbe.

b

No Brasil, a literatura relacionada a tematica da publicidade externa com
muita frequéncia nos oferece estudos referentes a evolu¢cdo da midia exterior em
Sdo Paulo, pelo fato de sua dinamica de desenvolvimento ser concernente ao
ambito social, cultural, mercadolégico e mesmo arquitetbnico, apresentando
transformacdes em ritmo frenético ao longo dos anos. Por esse motivo, a escolha

em se apresentar a evolucéo dessa midia no pais através do exemplo de Sdo Paulo.

Vale destacar que alguns equipamentos que muito timidamente podem
estabelecer alguma relacdo com a publicidade exterior ja eram visualizados no fim
do século XVI e principio do XVII, pois as casas que indicavam a venda de vinhos
possuiam em sua area externa um ramo verde, como forma de identifica-la mais

facilmente ao consumidor. (RI1ZO, 2008).

As casas e ruas em Sao Paulo no ano de 1711, até entdo denominada Vila de
Piratininga, provavelmente ndo tinham nenhuma identificacdo mais elaborada que
pudesse facilitar seu acesso, de modo tal que esta falta de organizacéo reclamava
um minimo de atencdo para que os compradores pudessem chegar até os

comerciantes, ou melhor, para que 0os comércios pudessem atrair consumidores.

Entretanto, até os anos 1880, a publicidade, na sorte de ser encontrada em
determinados estabelecimentos comerciais, estava acanhadamente exercendo um

papel simplesmente informativo,
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Quando existiam, os anuncios publicitarios eram bastante precarios
[...] pintados diretamente nas paredes, acima das portas ou em
chapas de madeira [...] ndo havia preocupacao em inserir 0 nome da
loja, o tipo ou a marca dos produtos no anlncio, que se limitava a
informar o tipo de atividade que se desenvolvia no local: sapateiro,
prataria, etc. (MENDES, 2008, p. 54).

A publicidade € um dos retratos de seu tempo, e no Brasil ndo seria diferente.
Por essa razdo, o cenario social do século XIX tinha populacdo majoritariamente
analfabeta, sendo com um nivel minimo de educacédo. Esse pode ser um dos fatores
a explicar de maneira bastante razoavel, é claro, o fato de os anuncios exercerem
um papel puramente identificativo, com informagdes limitadas no que diz respeito ao

produto oferecido naquele ponto. (Rizo, 2009).

Porém, no século XX a publicidade externa comeca a ganhar caracteristicas
mais aprimoradas, pois era nitido o desenvolvimento da cidade paulista, sobretudo
com a adocdo dos meios de transporte como os bondes e os Onibus, os quais
desempenham a funcdo de suportes para os cartazes de meia folha. Considera-se
que tais fatos corroboraram para que o espaco da cidade pudesse ser apreciado nao
somente pela perspectiva do pedestre; aqueles que desfrutavam dos servicos de
transporte dos bondes e automobilisticos puderam também usufruir, a seu modo,
daquela cidade que se constituia como tal. As mensagens publicitarias, na época,
eram pintadas manualmente, ‘o que propiciou o desenvolvimento de toda uma

escola de letristas e ilustradores de cartazes”. (RIZO, 2008, p.10)

Parte da necessidade de se fazer de maneira bastante artesanal os anuncios
€ decorrente do fato de diversos cartazes virem prontos dos Estados Unidos. Aqui
apenas recebiam toque ‘abrasileirado’. Tais adapta¢gdes comegavam pela tradugao
para o portugués das mensagens que chegavam ao pais em lingua estrangeira, sem
contar a adaptacdo dos formatos, pois o0 modelo adotado no exterior diferia de
alguns encontrados nacionalmente, uma vez que aqui havia certa desorganizagao
no que diz respeito ao padrdo dos cartazes. Os anunciantes eram bastante
ecléticos, de xaropes a vestimentas, de cigarros a remedios, de fortificantes a puré

de tomate e chocolates, conforme se observa nas figuras 3, 4 e 5.



Figura 3 - Anancio publicitario Leite Ninho, anos 50.

l.E“E Hl"“ﬂ = o melhor do mundo!
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Ninhe & sempre frasce porque scus estoques
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consumo.
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454, 1.000 « uoou.m liquide)

Fonte:< http:/ /www.propagandasantigas.blogger.com.br/>. Acesso em: 8 de janeiro de 2013.
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Figura 4 - Cartaz publicitario: Detefon.
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Fonte: <http://www.anosdourados.blog.br/2012_01_01_archive.html>. Acesso em: 8 de janeiro de

2013.

Figura 5- Cartaz publicitario: Xarope Séo Joéo, 1900.
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E' o melhor para Tesse, Bronchites e Constipagdes.

Fonte:<http://memoriaviva.tumblr.com/post/26361477576/xarope-sao-joao>. Acesso em: 7 de
janeiro de 2013.
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Nos anuncios publicitarios do Leite Ninho, do Detefon e do Xarope S&o Joéo,
muito populares na época, é possivel observar em sua composicdo a extensa
producdo textual exibida nos cartazes. A caracteristica, observada de maneira
superficial, apresenta um modelo condizente com o perfil do publico encontrado

naquela época, visto que havia um aprecgo pelo andar nas ruas da cidade.

No que concerne a disposicao dos cartazes, eles se encontravam pregados
nas paredes dos teatros anunciando os espetaculos da casa ou nos tapumes dos
prédios em construcdo, j& que a cidade movimentava-se a todo vapor; ndo raro
também eram encontrados em casas. O tipo de colagem destes materiais
assemelha-se ao estilo ‘lambe-lambe’ (isto €, a colagem de cartazes um ao lado do
outro, sem muitos critérios de organiza¢do), tdo discutido hoje, em decorréncia da

poluicéo visual vetada pela legislacao.

Naquela época, a midia exterior no Brasil se reduzia praticamente ao veiculo

denominado outdoor, que como explica Figueiredo (2008):

[...] surgiu em 1929, com a instalagio da empresa Publix, que
produzia pequenas placas ovais para serem afixadas em postes.
Logo surgiram outras empresas com diversos ramos de
especializacdo, produzindo cartazes pintados a mao que, aos poucos
foram aumentando de tamanhos. Surgiu o cartaz de meia folha, que
era colocado nas plataformas de trens e bondes. (FIGUEIREDO,
2008, p.102).

Deve-se destacar ainda, que apesar de a denominagao outdoor referir-se ao
veiculo de comunicacdo publicitario impresso em lona vinilica ou em papel, de
metragem 9x3 (9 metros de largura por 3 metros de altura), tal termo néo significa a
mesma coisa para o inglés, pois no idioma americano a palavra adotada para se

referir a este painel recebe o nome de billboard.

Como nao havia um modelo nacional adotado pelas exibidoras, cada empresa
elaborava seu material conforme seus proprios interesses e limitacdes. Assim, era
possivel encontrar o outdoor, na década de 1940, em 2 a 4 folhas; jA em 1950,

ousaram em anuncios de 8, 16, 32 e, em alguns casos, 64 folhas.

Porém, é a técnica da gigantografia que vai dar a esses anuncios um carater

mais aprimorado, pois a qualidade empregada adquiria aspectos mais ricos. A
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técnica empregada até meados de 1950 era basicamente a mesma de 150 anos
atrés usada por Senefelder: litografia. Agora, com esse novo processo, 0s anuncios

publicitarios tornavam-se mais elaborados e de facil producéo.

A respeito de tal processo, nos informa a Central de outdoor (1990):

[...] é facilmente perceptivel quando nos aproximamos de um cartaz
impresso a partir de um fotolito reticulado: os pontos de reticula, que
numa impressao normal s6 poderiam ser vistos através de um
contrafios ou lente de aumento, sao perfeitamente visiveis a olho nu,
no outdoor (grifo do autor). Essa visibilidade dos pontos é possivel,
pois o fotolito em questdo foi ampliado varias vezes, ou seja, ele
passou pelo processo de gigantografia. (CENTRAL DE OUTDOOR,
1990, p.25).

Assim como Lautrec revolucionou a maneira de fazer publicidade em seu
tempo, a técnica da gigantografia trouxe avancos indiscutiveis para a qualidade da
midia exterior, visto que agora foi possivel adicionar fotografias para compor os
anuncios, além do impacto causado pela reducédo de seu tempo de producao.

E nos anos 1970, todavia, que nasce a Central de Outdoor, grupo formado
por diversas exibidoras que sentiram a necessidade de se unir para garantir sua
continuacdo no mercado publicitario. Naquele momento, com a chegada da televisdo
e 0 sucesso causado pelo aparelho no pais, os anunciantes viram no novo veiculo a
oportunidade em se atingir uma grande parcela de consumidores, e pagando um

preco mais acessivel.

Dentre os acordos desta entidade estavam: criacdo de uma tabela de precos
das pecas a ser seguida pelas exibidoras; comprometimento em se manter tanto os
paineis quanto os locais onde se encontram; e identificacdo explicita da exibidora
responsavel pelo anuncio. Diante disso, percebe-se a conscientizagcdo em se cuidar

do suporte desse veiculo e, por conseguinte, da prépria cidade.

Sabe-se que até a década de 1980, a midia exterior era uma categoria de
midia com formatos bastante limitados, restritos essencialmente ao outdoor. Tal fato
deveu-se a pouca quantidade de informacdes e pesquisas dirigidas para a midia
naquele momento, sendo esse fator aliado a restrita estrutura das agéncias para a

elaboracao de grandes e diversificados modelos de campanhas.
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E nos anos 1990, contudo, que eclode uma variedade significativa de
formatos da midia exterior, como os paineis digitais, os backlights e frontlights, e o
mobiliario urbano. Tais suportes vao estabelecer estreita relacdo com o espaco da
cidade, de tal maneira que se caracterizam como sendo uma midia e paisagem ao

mesmo tempo. (ver Glosséario llustrado).

Por ter reinado durante muito tempo no mercado publicitario inicialmente por
meio dos cartazetes, midia exterior é utilizada equivocadamente pelo senso comum
como sendo qualquer mensagem exposta no espaco publico. MENDES (2006),

entretanto, apresenta uma explicacédo capaz de amainar essa confusao:

[...] nem todos os elementos de comunicagdo visual observaveis no
espaco publico podem ser considerados midia exterior, uma vez que
as funcdes que cada um deles desempenha séo muito diferenciadas.
Placas de identificagdo de logradouros (conjuntos toponimicos),
placas de sinalizacdo de transito, painéis e desenhos artisticos,
pichacdes, por exemplo, ndo sao veiculos de informagédo publicitaria
e, portanto, ndo se enquadram na definicdo de midia exterior.
(MENDES, 2006, p.51).

A publicidade externa € considerada por alguns autores, como um meio de
comunicacdo de massa, tendo em vista a sua exposi¢cdo no espaco publico. Assim
defende Rodrigues (2008) ao explicar que “enquanto a tevé aberta, o outdoor e
outros meios de midia exterior atingem a populacdo em geral, radio, cinema e,
jornal, revista, tevé por assinatura e Internet sdo geralmente focados em publicos
determinados [...]", tornando dificultosa uma possivel identificacdo do publico-alvo.
(RODRIGUES, 2008, p.247).

Entretanto, antes de ser alocada no seu espac¢o de exposi¢cao, sao estudados
diversos elementos referentes tanto ao publico-alvo quanto a prépria disposicao
dessa midia. Desse modo, posicdo contraria € assegurada por Bona (2007) ao
reconhecer que "ela [a midia exterior] realmente atinge a um publico grande e
diversificado, mas com um local de exposicéo ja definido, pensando-se no Trafego
de um tipo de publico especifico" (Bona, 2007, p.222). Isso leva a percepc¢ao de que,
apesar de parecerem direcionada a todos, as mensagens veiculadas por esta
categoria de midia cumprem rigoroso plano estratégico, adotando uma linguagem

direcionada especificamente ao seu consumidor-potencial.
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Neste sentido é que Damato (apud Mendes 2009) considera que midia
externa “ndo pode ser considerada veiculo de comunicagdo de massa porque
depende de um grande numero de pecas para atingir a mesma quantidade de
pessoas que a midia televisiva alcanga em apenas alguns segundos”. A verdade é
gue a discussao em torno dos paradigmas da publicidade ao ar livre evidencia as

muitas facetas que esta midia comporta.

Em relagdo as caracteristicas mais evidentes da publicidade ao ar livre,

Sant’Anna (2002), elenca algumas para o que denomina de Outside Adversting.

a) Maleabilidade - pode ser usada numa extensa regido, numa cidade
ou apenas num bairro; b) Oportunidade - pode ser usada nos
momentos mais precisos e ter a mensagem substituida logo que
necessario; ¢) Acdo rapida e constante- nas ruas esta sempre
passando gente. Assim, a a¢do do cartaz é constante; d) Impacto -
impressiona geralmente pelo tamanho e pela cor viva ou em contraste
com a do local onde esta colocado; e€) Memorizacdo — como, em
geral, passamos diariamente diante de varios exemplares do mesmo
cartaz, a coisa anunciada tende a fiar-se na mente pela repeti¢éo; f)
Simplicidade- porque é uma mensagem concisa e breve, é facilmente
compreendida. (SANT'ANNA, 2002, p.236).

Acrescenta-se a essa lista o que Costa Filho (2010) determina ser o principal
diferencial dessa midia: a exibicAo no espaco da cidade. Essa caracteristica
evidencia o fato de que a midia exterior “...] transmite mensagens de forma
absolutamente compulséria, ou seja, o publico-alvo ndo pode se eximir de recebé-
las. Além disso, também é a Unica que permite a criacdo de pecas tridimensionais”.
(COSTA FILHO, 2010, p.17).

Dito isso, compreende-se que a midia exterior é do tipo que nao necessita de
uma autorizacdo ou vontade prévia do fruidor para que se tenha acesso a ela, ja que
essa midia age ininterruptamente nos espacos da cidade. Quanto a exclusividade
pregada pelo autor acerca da possibilidade de esta midia ser veiculada em formato
tridimensional, devem ser ressalvados alguns aspectos, pois atualmente ha estudos
tecnologicos avancados sobre a visualizacdo de programacdes para televisdo em
3D, além do mais, ndo se pode esquecer que as salas de cinemas ja contam com
seus proprios filmes, também no formato tridimensional. Portanto, trata-se de uma
falacia considerar esse veiculo como o Unico com veicula¢des tridimensionais. Ja a

pesquisadora Golobovante (2009) a respeito da midia externa afirma:
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[...] diferencial consiste em sua articulagdo como uma ‘midia’. No
entendimento do mercado, ha sinonimia entre ‘veiculos de
comunicacdo de massa’ e ‘midia’, ou seja, ambos s&o vistos como um
conjunto de empresas de comunicacdo, de capital privado, que
explora o mesmo canal ou suporte e que se dedica ‘a comercializagao
de formatos semelhantes. No caso da midia exterior, 0s veiculos sao
nomeados especificamente de ‘exibidoras’. Tais exibidoras, apoés
obterem a autorizacéo legal do Poder Publico, podem oferecer seus
suportes (também chamados ‘pecas ’ ou ‘faces’), segundo padrbes de
tempo e espaco, para a comercializagdo com agéncias e anunciantes.
Quanto ao fator estrutural, trata-se de suportes cuja localizacdo é
definida segundo critérios de visibilidade e fluxos. (GOLOBOVANTE,
2009, p.522).

Assim, dada a continua exploracdo dos espacos da cidade pela publicidade
em geral e a disputa pela atencdo dos espectadores frente a outros elementos que
compdem a paisagem urbana, ndo é surpreendente que esse veiculo busca um
lugar de destaque neste ambiente, seja com énfase na sua composi¢cdo em cores,

textos ou imagens, seja aperfeicoando seu formato.

A nocdo de cidade sempre foi consubstanciada pela ideia de
pluralidade, vista como ponto nodal de circulagbes, passagens,
combinagBes, e fluxos continuos. Além disso, a necessidade
econdmica de distribuir uma quantidade cada vez maior de
informacao interage com a légica da compra e do esforco comercial
de ocupar o maior espaco visivel possivel, transformando a paisagem
urbana em uma superficie priviegiada e incessante para tal
expansdo. Dentro dessa perspectiva, a substancia informacional
exposta ao ar livre agora estd em constante ampliacdo e constitui-se
parte intrinseca da experiéncia urbana contemporanea, determinada
principalmente pela influéncia das imagens e do consumo de signos
imagéticos. (COSTA FILHO, 2012, p. 14).

7

A paisagem da cidade transforma-se no momento em que € sugada por
anuncios divulgados massivamente em seus espacos. Por isso, mais adiante, este
fendbmeno vai ser definido pelo pesquisador Lourival Lopes Costa Filho (2012) em
sua tese de doutoramento pelo termo “paisagem urbana midiatica”, onde a imagem
da cidade € comprometida em duas situacdes. No entendimento do referido autor, a
compreensao imagética da cidade serd entendida pelo aspecto positivo, quando as

mensagens veiculadas nos seus espacgos possuem valor informativo e social aos
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espectadores, bem como quando possibilitam vitalidade e dinamicidade. J& seu
aspecto negativo é pesado quando se da a perturbacgéo visual frente ao conjunto de
imagens que, ao invés de promover certa estética ao espaco, provoca desorientacao

e descaracterizacdo do lugar, tornando-se polui¢éo visual.

Nessa perspectiva, é relevante o esforco de se pensar sobre a complexidade
envolvida nas relagdes existentes entre publicidade e espac¢o urbano, de maneira
que tal reflexdo €, antes de tudo, uma maneira de se compreender a cidade. Tal
modo ndo se da nem somente a partir de suas caracteristicas arquitetbnicas e nem
apenas por um viés estritamente mercadologico. O que se busca é a percepcéo dos
didlogos criados entre a publicidade e a cidade, de modo que se entenda esta Ultima

Nao apenas como um mero suporte, mas como um processo comunicativo.

Assim, a cidade insere-se no ambiente comunicacional tanto como palco
guanto como elemento da publicidade ao ar livre, ou como evidenciam Braga e Neto
(1995) sobre a relevancia dos estudos comunicacionais que buscam “compreender o

espacgo como parte componente dessa experiéncia” (BRAGA e NETO, 1995, p.279).

Nesse sentido, percebe-se que a midia exterior apropria-se de determinados
ambientes da urbis para que assim, entdo, o processo comunicativo ocorra. Como
resultado, a cidade torna-se ela mesma uma mensagem a ser comunicada através
de seus prédios, ruas, carros, suportes, tornando-se um veiculo de comunicacao.
Assim, a publicidade passa a ser compreendida como um fendmeno cultural. E por
isso que este trabalho requer uma visdo ecossistémica, a fim de que se compreenda

0 processo por meio do qual ocorre tal pratica comunicativa.

Logo, o modo de vida particular do ambiente urbano possibilita a construgao
de relagcbes comunicativas diversas, tais como as produzidas a partir de contextos
histérico-sociais, demograficos ou econbémicos, 0S quais propiciam um ambiente
necessario para que o processo de comunicacdo promovido pela publicidade ocorra
no ambiente urbano. E nessa perspectiva que a midia exterior sera estudada a partir

de uma visédo ecossistémica no capitulo seguinte.
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CAPITULO 2

A COMUNICACAO NUMA VISAO ECOSSISTEMICA

O percurso que orienta a discussado desenvolvida neste segundo capitulo é
trilhado numa tentativa de se tratar os processos comunicacionais desencadeados
pela midia exterior no espaco urbano partindo da visdo ecossistémica. Entretanto,
esta perspectiva ecologica da comunicacao sera construida sob o prisma de outros
campos, sobretudo a partir do ponto de vista semiético, o qual serd alcangcado com o
apoio dos estudos da Semidtica da Cultura. Isso implica a exploragdo de marcos
conceituais especificos da proposta ora apresentada, de maneira que tais
fundamentacdes subsidiem o desafio de se construir uma perspectiva ecossistémica

da publicidade ao ar livre no espago da cidade.

Houve, no capitulo anterior, uma apresentacdo panoramica da publicidade
externa atrelada a uma perspectiva midiatica, cujo encaminhamento para encerrar a
discussédo deu-se com uma compreensao deste meio como parte constituinte da
paisagem urbana. Contudo, a proposta agora apresentada pauta-se na investigacao
aprofundada dessa midia, ndo a partir de seu aspecto fisico, mas dos processos

comunicativos provocados por sua relagcdo com o ambiente em que ela ocorre.

Entender a publicidade externa numa visdo ecossistémica é compreender que
0S processos comunicacionais nela envolvidos constituem um complexo sistema de
relacbes desenvolvido no ambiente da cidade. Por isso, torna-se necessaria uma

construcdo do fendmeno pesquisado sob um olhar ecossistémico.

Todavia, estamos acostumados a desenvolver certos sentimentos diante de
perspectivas que fujam ao senso comum ou que estejam na contramao daquelas ja
consolidadas no ambito das discussbes académicas. Nao sendo surpresa quando
0s sentimentos provocados diante de propostas como esta permeiem receios,
incertezas e insegurancas. Por tal razdo € que se busca explorar inicialmente alguns

esclarecimentos acerca da prépria terminologia aqui apresentada.
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2.1 Fundamentos a compreensao ecossistémica da comunicacao

Esta pesquisa contempla a proposta da area de concentracdo do Programa
de Pdés-Graduacdo em Ciéncias da Comunicacdo (PPGCCOM) da Universidade
Federal do Amazonas (UFAM), intitulada Ecossistemas Comunicacionais, cuja
proposta esta vinculada a uma anélise ecossistémica da dindmica das mensagens
produzidas nas relacdes entre os individuos e o meio. Como ressalta Dias (2012),
“essa area de concentragdo faz uma inter-relacdo entre sistemas comunicacionais,
sistemas ecoldgicos e demais areas de conhecimento que, embora sejam distintas,

nao podem ser vistas de forma isolada” (DIAS, 2012, p.30).

Com isso, 0 desafio que se apresenta consiste em se propor um estudo da
comunicacdo capaz de apreciar a interferéncia da midia externa no espaco urbano,
de maneira tal que a busca pela visdo ecossistémica alicerca-se em conceitos
pertinentes a outras ciéncias, tornando o conjunto de saberes a forca propulsora dos

fundamentos tedrico-metodoldgicos empregados na presente pesquisa.

A complexidade do objeto em estudo exige a participacdo de conhecimentos
produzidos em areas diferentes do conhecimento, a saber: a publicidade, conforme
abordado no capitulo 1, e de marcos conceituais advindos de ciéncias como Biologia

e Semiotica da Cultura, sendo esta ultima tratada no fechamento deste capitulo.

De acordo com Pereira (2011), a investigacdo da comunicagcdo ecossistémica
caracteriza-se como transdisciplinar, ja que demanda a participacdo de outras areas
do conhecimento para o campo da comunicacao, os proprios termos empregados
nesta proposta advém de outros campos cientificos, tais como ‘ecologia’ e
‘ecossistema’, palavras que ganharam seu lugar de importancia na ciéncia e no

cenario mundial nos ultimos tempos.

A transdisciplinaridade em que estd fincada a base do pensamento
ecossistémico deve-se ao fato de o objeto de investigacdo demandar cada vez mais
um olhar transdisciplinar no que tange a descoberta de suas complexidades. Nao
por acaso, este trabalho tem como proposito compreender as relagfes

comunicativas que florescem da interagéo entre publicidade e espaco urbano.
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Ao considerar que o espaco urbano compreende um ambiente de distintas
relacoes, ressalta-se que o foco desta pesquisa esta no processo comunicativo da
publicidade exterior, por isso a tendéncia de uma proposta transdisciplinar parece

adequada para a esse objetivo. Korte (2000) contribui esclarecendo que a proposta

Transdisciplinar € a metodologia pela qual, usando, da inter, da multi
e da pluridisciplinaridade as informacdes e os resultados da
combinacdo de informacdes e metodologias ultrapassa o campo
proprio de cada disciplina, excede o quadro das abordagens
metodoldgicas préprias de cada uma, e chega a conhecimentos por
caminhos outros jamais reconhecidos [...] (KORTE, 2000, p. 33).

Independente da &rea cientifica, a perspectiva transdisciplinar apresenta-se
como solucdo em meio a complexidade envolvida nos problemas levantados pelas
pesquisas. Particularmente no campo da comunicacao, Vergili (2011) reconhece que
a esséncia desta propria area aponta para uma natureza transdisciplinar, posto que
a autora defende o posicionamento de que esse campo precisa encaminhar suas
discussbes para uma perspectiva mais precisa, de maneira tal que os resultados
possam de fato ser comprovados, desvinculados de analogias, metaforas ou
licencas poéticas, recursos utilizados em muitos casos apenas para disfarcar a

inconsisténcia de certas teorias, no entendimento da autora.

by

Ainda em relacdo a abordagem transdisciplinar, Martinez (2008) ressalta
tratar-se de uma tentativa de compreensao das mdultiplas dimensdes dos fendbmenos,
uma vez que se busca transcender as fronteiras disciplinares sem perder de vista 0

respeito as diferencas de cada uma.

Para que novos desencadeamentos de ideias possam se desenvolver sob o
prisma do mesmo objeto, Franca (2001) colabora alertando que o entrecruzamento

de areas aparentemente distintas é salutar, pois o transdisciplinar caracteriza a:

[...] a contribuicdo de diferentes disciplinas [...] deslocadas de seu
campo de origem e [que] se entrecruzam num outro lugar — em um
novo lugar. [...] € esse transporte tedrico que provoca uma iluminacao
e outra configuracdo da questdo tratada. E esse tratamento hibrido,
distinto, que constitui o novo objeto. (FRANCA, 2001, p.7).
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No tocante aos estudos desenvolvidos na perspectiva de se desenvolver
compreensdes que contemplem os aspectos sociais, Capra (2002) alerta: “As redes
sociais sdo — antes de tudo — redes de comunicacdo que envolvem a linguagem
simbdlica, os limites culturais, as relagdes de poder e assim por diante’(CAPRA,
2002, p.94). Neste caso, ndo se pode desprezar o apoio de outras ciéncias para

uma visdo adequada dos fendmenos desenvolvidos nesse sentido.

Para compreender as estruturas dessas redes, temos de lancar méo
de ideias tiradas [...] de outras disciplinas. Uma teoria sistémica
unificada para a compreenséo dos fenbmenos bioldgicos e sociais s6
surgira quando os conceitos da dindmica nao linear forem associados
a ideias desses outros campos de estudo. (CAPRA, 2002, p. 94).

Considerando as razbes pelas quais a abordagem transdisciplinar faz-se
relevante neste estudo, e o pensamento sistémico introduzido por Capra e que vai
ser aprofundado a seguir, retorna-se a uma discussdo mais conceitual sobre em que

consiste esta compreensao ecossistémica da vida.

2.1.1 A visao ecossistémica: uma discussao conceitual

A preocupacdo em se compreender a dindmica ecossistémica da vida ja se
esboca em diversos estudos, como pode ser conferido nos trabalhos tanto de Capra
(2002; 2006), quanto de Maturana e Varela (1995), Morin (1999) e Mattelart (2008).
Tais estudiosos atentaram para a complexidade que envolve a vida e suas relagdes,
de modo que fendmenos até entdo desprezados pelo modelo cartesiano de se
perceber o mundo agora sdo considerados como partes fundamentais para um

entendimento das relacfes existentes no mundo real.

Numa tentativa de se compreender a vida a partir de uma proposta que
vislumbra a um novo paradigma para o olhar da realidade, Capra (2006), no livro “A
teia da Vida”, apresenta um estudo cuja proposta consiste em se conceber um novo
olhar para a realidade que se vislumbra nos ultimos tempos. Neste estudo, o autor
aponta a perspectiva sistémica para a compreensdo da vida, pois, ao estudar os

problemas dindmicos desta época, “somos levados a perceber que eles ndo podem
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ser entendidos isoladamente. Sao problemas sistémicos, o que significa que estao
interligados e sdo interdependentes” (CAPRA, 2006, p.23).

Frente a esta nova perspectiva, tornam-se necessarios estudos que apontem
para novas direcdes, posto que, os modelos até entdo dispostos para uma
compreensao cientifica da vida mostram-se insuficientes, uma vez que possibilitam
apenas o conhecimento de uma faceta deste processo. Cabe destacar que, esta
fragmentacdo do conhecimento prejudica uma compreensdo real das inUmeras

relagdes envolvidas no contexto onde o fendmeno se apresenta.

Assim, entender a visdo ecologica de Capra (2006) requer a apresentacao de
um movimento filoséfico especifico, cujo fundador foi o noruegués Arne Naes. Esta
escola, fundada nos idos da década de 70, propunha uma diferenciacéo entre duas

categorias da ecologia: a ecologia rasa e a ecologia profunda.

A percepcdo de uma ecologia rasa segue a linha antropocéntrica, visto que
seu interesse focaliza-se unicamente no ser humano, enquanto que a ecologia
profunda busca uma compreensédo do homem ou qualquer outro objeto, inserida no
meio em que se manifesta, entendendo o mundo como uma rede de fenémenos
(CAPRA, 2006). Isso quer dizer que, ao canalizar todos os esfor¢cos apenas para um
ponto do problema, a ecologia de linha rasa aponta para um interesse Unico, 0 que a
torna limitada, do ponto de vista sistémico, sendo a ecologia profunda, a nosso ver,

uma perspectiva mais coerente com o que se busca nesta pesquisa.

De todo modo, vale destacar que além da ecologia profunda, a qual se busca
empregar neste estudo, ha outros movimentos ecolégicos como o ecofeminismo e a
ecologia social, os quais direcionam suas discussOes para Vvisdo coerente com a

proposta da Ecologia, ainda que com abordagens encaminhadas a pontos distintos.

Para Morin (1999), o nascimento das chamadas ciéncias sistémicas, como a
ecologia, trouxe a nogcdo de ecossistema para o mundo cientifico, algo que ele
conceitua como “as interagbes entre os diferentes seres vivos, vegetais, animais,
unicelulares” (MORIN, 1999, p.24). Neste sentido, apreende-se que o0 termo
ecossistema é um conceito chave para a constru¢cdo do pensamento complexo
moderno, ja que a vida em si & um sistema formado incessantemente por relagdes

de diversas naturezas.
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Assim, segundo Morin, o contexto é uma condi¢cdo que exerce um importante
papel quando se busca a real compreensao do objeto estudado. Ainda segundo o
autor, contextualizacédo é fundamental pelo “fato de que a atividade normal do nosso
espirito, do nosso cérebro, nossa atividade mental normal, funciona integrando
informagdo num conjunto que Ihe da sentido”. (MORIN, 1999, p. 25). Este € um
elemento fundamental para os estudos ecossistémicos, pois j& ndo € mais possivel

compreender um fato sem antes contextualiza-lo.

Capra (2005) acrescenta: “[...] para interpretar algo, nés o situamos dentro de
um determinado contexto de conceitos, valores, crencas ou circunstancias. Para
compreender o significado de uma coisa, temos de relaciona-la com outras coisas
no ambiente [...] Nada tem sentido em si mesmo” (Capra, 2005, p.96). Mais adiante,
Morin (1999) reconhece a importancia da contextualizagéo:

Quando captamos uma informagéo na televisdo ou nos jornais, para
conhecé-la, para compreendé-la, temos que contextualiza-la,
globaliza-la. N6s a compreendemos a partir do seu contexto (grifo
nosso), e se ela faz parte de um sistema, tentamos situa-la nesse
sistema. [...]. Contextualizar é o problema da ecologia. Nenhum ser
vivo pode viver sem seu ecossistema, sem seu ambiente. Isto quer
dizer que ndo podemos compreender alguma coisa de auténomo,
sendo compreendendo aquilo de que ele é dependente [...]. (MORIN,
1999, p.25).

A caréncia de contextualizacdes no ambito cientifico deve-se, em parte, ao
fato de a ciéncia estar arraigada a um paradigma ja defasado e ndo correspondente
as suas demandas atuais. Com isso, percebe-se que tal possibilidade de enxergar a
ciéncia através de um filtro apurado necessita, sobretudo, de um novo paradigma
gue a norteie. Assim como Capra (2006), Morin (1999) compartilha do mesmo ideal
quando acredita que s sera possivel ‘fazer ciéncia’ caso haja o que ele chama de

“reforma paradigmatica”.

Paradigma vem do grego significando ‘exemplificagao’, isto €, um modelo de
pensamento que controla e norteia todas as outras ideias e conhecimentos surgidos
a partir deste. O paradigma dominante na contemporaneidade sugere a reducao do
conhecimento, de modo a buscarmos o conhecimento, porém separando a ciéncia, a
filosofia, 0 homem, a matéria, a vida. Esta continua acdo de desunir os saberes é

realizada na tentativa de entender melhor o objeto que se busca conhecer. Porém,
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ao executar tal acdo, esquece-se que se trata de um vao esforco, ja que o espirito
humano esta ligado ao cérebro, o qual, relembrando, s6 apreende uma ideia se esta
estiver contextualizada. Assim, se tudo esta relacionado, s6 se pode entender o todo

a partir de suas partes na relacdo. (MORIN, 1999).

Neste contexto € que surge o pensamento complexo, como uma abordagem

compativel com a reforma paradigmatica:

Ora, o problema nao é reduzir nem separar, mas diferenciar e juntar.
O problema-chave é o de um pensamento que uma, por isso a
palavra complexidade [...] é tdo importante, ja que complexus (grifo do
autor) significa ‘o que é tecido junto’(grifo do autor), o que da uma
feicdo a tapecaria. O pensamento complexo € o pensamento que se
esforga para unir, ndo na confusdo, mas operando diferenciagdes. [...]
Contextualizar e globalizar, situar num conjunto se houver um
sistema. [...] A necessidade vital da era planetaria, do nosso tempo,
[...]. E um pensamento capaz de unir e diferenciar. E uma aventura, é
muito dificil. Mas se ndo o fizermos, teremos a inteligéncia cega, a
inteligéncia incapaz de contextualizar. (MORIN, 1999, p.33).

O pensamento complexo €, assim, uma proposta que nasce deste novo
paradigma nem cientifico nem da vida, mas do espirito da humanidade. Assim, &
interessante também destacar que, de acordo com o ensinamento de Capra (2002),
o termo complexidade deriva do verbo latino complecti que significa ‘entretecer’ e do
substantivo complexus, o qual se refere a ‘rede’, ‘teia’, ‘tecido’ (grifos do autor), de
modo que a ideia da nao-linearidade, isto €, de uma rede de fios entrelacados,

encontra-se na propria raiz do significado de complexidade.

Ainda de acordo com Capra (2002) “uma das principais intuicdes da teoria
dos sistemas foi a percepc¢do de que o padrdo em rede € comum a todas as formas
de vida. Onde quer que haja vida, ha redes” (Capra, 2002, p.27). E nesse raciocinio
de cunho sistémico que esta inserto um aspecto essencial da vida: a autopoiese. O
fenbmeno é chamado por Capra (2002) de autogeracdo, porém Maturana e Varela
(1995) preferem a denominacéo autopoiese. Seguem as explicacdes dos autores:

A funcdo de cada um dos componentes dessa rede € a de
transformar ou substituir outros componentes, de maneira que a rede
como um todo se regenera continuamente. E essa a chave da
definicdo sistémica da vida: as redes vivas criam ou recriam a Si
mesmas continuamente mediante a transformacao ou a substituicdo
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dos seus componentes. Dessa maneira, sofrem mudancas estruturais
continuas ao mesmo tempo em que preservam seus padrdes de
organizacdo, que sempre se assemelham a teias. (CAPRA, 2002,
p.27).

[...] [a autopoiese caracteriza-se como] uma nova visdo sobre os
seres Vvivos e sobre a natureza cognoscitiva do ser humano [...] [pois]
da conta explicitamente das seguintes dimensdes: o conhecimento, a
percepc¢do, a organizacdo tanto do sistema nervoso como de todo ser
vivo, a linguagem, a autoconsciéncia, a comunicagdo, a
aprendizagem, e contém reflexfes finais sobre o caminho que essa
dimenséo abre para a evolugdo cultural da humanidade como um
sistema unitario. (grifos dos autores) (MATURANA e VARELA, 1995,
p.40).

Nas palavras de Maturana e Varela (1995), “os seres vivos se caracterizam
por, literalmente, produzirem-se continuamente a si mesmos — o que indicamos ao
chamarmos a organizacdo que os define de organizacdo autopoiética” (MATURANA
e VARELA, 1995, p.85, grifo do autor).

Assim, pode-se entender que “a definicdo do sistema vivo como uma rede
autopoiética significa que o fenbmeno da vida tem de ser compreendido como uma
propriedade do sistema como um todo” (Capra, 2002, p.27). Em outros termos, sé se
pode empreender um estudo da dinamica, seja da vida, ou de qualquer outro
fendmeno, quando o observador se aperceber que o objeto em estudo caracteriza-
se como parte de uma teia de relagdes, onde cada elemento que a pertence exerce

papel fundamental para sua constituicao.

Essa dindmica da autopoiese pode ser esclarecida, nho campo da biologia,
como um critério de diferenciagcao entre os sistemas ‘vivos’ e os ‘ndo vivos’. Como
exemplifica Capra (2002) quando afirma que “os virus n&o s&o vivos, pois lhes falta
metabolismo proprio. Fora das células vivas, os virus sdo estruturas moleculares
inertes [...] uma mensagem quimica que precisa do metabolismo de uma célula
hospedeira para produzir novas particulas virgticas” (CAPRA, 2002, p.28). Percebe-
se que as particulas geradas a partir desta relagéo virus e ceélula hospedeira néo
podem ser caracterizadas como frutos do virus que deu inicio a este processo, pois

foi na célula que hospedou o virus que se iniciou o processo de geracao.
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Maturana e Varela (1995) destacam: “A caracteristica mais marcante de um
sistema autopoiético é que ele se levanta por seus proprios corddes, e se constitui
como distinto do meio circundante mediante sua propria dinamica, de modo que
ambas as coisas sao inseparaveis.” (MATURANA e VARELA, 1995, p.87). Isto &,
existe uma teia de outras interacdes que surgem a medida que tais sistemas vao se

materializando segundo sua propria dindmica.

Apesar de Maturana e Varela restringirem a aplicagdo do conceito de
autopoiese ao aspecto bioldgico da vida, mais especificamente as redes celulares, €

o tedrico Luhman que leva o referido conceito para o campo da teoria social.

Este principio pode ser utlizado na interagdo social — em que
constantes adaptacdes e reproducdes ocorreram com a finalidade de
manter e otimizar as relacdes entre os seres - e é Luhman o
responsavel por colocar a autopoiese, concebida desde a biologia, no
campo do social. (MONTEIRO; COLFERAI, 2011, p.35).

Neste sentido, Luhman (2009) afirma que o conceito de autopoiese nesse
campo é evidenciado principalmente pela comunicacdo (grifo nosso), pois 0s
sistemas sociais apoderam-se dela como modo seu especifico de reproducéo
autopoiética. Com efeito, cada elemento presente na teia comunicacional estara
constantemente num processo de producéo e reproducdo. Assim, a comunicagado s6

poderd existir dentro desse sistema de comunicacoes:

z

O sistema de comunicacdo é absolutamente encerrado em sua
operacgdo, j4 que cria 0s elementos mediante 0s quais ele mesmo se
reproduz. Neste sentido, a comunicacdo € um sistema autopoiético,
que, ao reproduzir tudo que serve de unidade de operacdo ao
sistema, reproduz-se a si mesmo [...] 0 sistema de comunicacdo
determina ndo s6 seus elementos — que sdo em Ultima instancia
comunicacgao -, como também suas proprias estruturas [...] Somente a
comunicacdo pode influenciar a comunicacdo, apenas ela pode
controlar e tornar a refor¢ar a comunicagdo (LUHMAN, 2009, p.301).

A autopoiese é identificada dentro da teoria social ao entender-se que “cada
comunicacdo cria pensamentos e um significado que d&ao origem a outras
comunicacdes, e assim a rede inteira se regenera — € autopoiética”. (Capra, 2005,

p.95). E a partir das possibilidades do fenémeno da comunicacéo tem de se produzir
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e reproduzir segundo sua dindmica que agora é direcionada a discussédo da teoria
sistémica e de tudo o0 que ela abarca para o campo da comunicacdo, do mesmo

modo como Thompson (2012) afirma:

Em todas as sociedades os seres humanos se ocupam da producéo e
do intercambio de informacdes e de conteddo simbdlico. Desde as
mais antigas formas de comunicacao gestual e de uso da linguagem
até os mais recentes desenvolvimentos na tecnologia computacional,
a producdo, o armazenamento e a circulacdo de informacéo e seu
conteldo simbdlico tém sido aspectos centrais da vida social.
(THOMPSON, 2012, p.35).

A comunicacao é definida por esse autor como “um tipo distinto de atividade
social que envolve a producédo, a transmissao e a recepcéo de formas simbdlicas e
implica a utilizagdo de recursos de varios tipos” (Thompson, 2012, p.44). De maneira
bastante generalizada, esse € o entendimento recorrente em muitos estudos
empregados no campo da comunicacdo, 0s quais, muitas vezes, deixam bastante
evidente que, a seu ver, a comunicacdo somente ganhou existéncia definida a partir

da invencao dos suportes midiaticos.

Neste sentido, percebe-se uma tendéncia aos estudos da comunicagdo ao
direcionar seus esforgos apenas para 0S processos comunicativos relacionados a
aparatos tecnoldgicos, tais como o radio, a televisédo e a internet. Essa relacdo entre
comunicacdo e meios de comunicacdo esta tdo arraigada a mentalidade do senso
comum que, segundo Pereira (2011), incorre-se no erro de “muitas vezes, confundir

comunicagdo com o suporte tecnolégico” (PEREIRA, 2011, p.56).

Para avancar nas discussfes, faz-se necessario relembrar o inicio desta
celeuma a partir de duas importantes discussdes neste processo: a cibernética e a
teoria da informacédo. A Cibernética foi um movimento iniciado na década de 1940
com a proposta de se pautar na crenca de que “toda atividade psicoldégica humana
poderia um dia ser estudada por meio de modelos matematicos — da mesma
maneira que podemos estudar fendbmenos da natureza utilizando esse modelo”.

(Teixeira, 1998, p.36). Morin (1999) esclarece o seguinte:
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A teoria da informag&o tem de interessante o fato de que o conceito
de informacgéo pode ser definido, de certo &ngulo, como a resolugéo
de uma incerteza. Estamos num universo entregue ao ruido e num
mundo que contem acontecimentos que somos incapazes de decifrar.
Gracas [a] toda a estrutura de conhecimentos adquiridos de antemao,
podemos extrair uma informacédo do barulho que nos chega [...] A
informacao nasce do nosso didlogo com o mundo, e nele sempre
surgem acontecimentos que a teoria ndo tinha previsto [...]. Eis entéo
uma teoria interessante que busca lidar com a incerteza. (MORIN,
1999, p.27).

Segundo Pignatari (2001), a Teoria da Informacéo, também conhecida como
Teoria da Comunicacdo ou Teoria da Informacdo e da Comunicacéo,
inevitavelmente abrange a comunicacdo, uma vez que nao é possivel existir
informacdo fora de um sistema qualquer de sinais e fora de um veiculo ou meio apto

a transmitir esses sinais, como segue:

Em suas origens e rigorosamente falando a Teoria da Informagé&o
surge como uma teoria estatistica e matematica, tendo-se originando
nos campos da telegrafia e da telefonia, especialmente com os
trabalhos de Shannon e Weaver [...] Neste nivel ela apenas se ocupa
dos sinais em si, abstracéo feita de qualquer questdo de significado,
vale dizer que se ocupa dos sinais em sua realidade fisica, e ao nivel
puramente sintatico, descartando os niveis semanticos e pragmaticos.
(PIGNATARI, 2001, p.21).

No tocante a compreensdo dos processos comunicativos ndo associados a

teorias engessadas da comunicacéo, Fidalgo (1999) afirma:

A ideia de que comunicagdo é uma transmissdo de mensagens surge
na obra pioneira de Shannon e Weaver, A Teoria Matemética da
Informacdo (1949). O modelo de comunicacdo que apresentam é
assaz conhecido: uma fonte que passa a informagdo a um
transmissor que a coloca num canal (mais 0 menos sujeito a ruido)
que a leva a um receptor que a passa a um destinatario. E um modelo
linear de comunicacéo, simples, mas extraordinariamente eficiente na
deteccdo e resolucdo dos problemas técnicos da comunicacao.
(FIDALGO, 1999, p.13).

Curiosamente, € sob o viés da teoria matematica de Shannon e da analise de
Norbert Wiener que o engenheiro e matematico francés Abrahan Moles formula o

pensamento tedrico da ‘ecologia da comunicagao’, definida como a “ciéncia da
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interacdo entre espécies diferentes no interior de um dado campo”. (MATTELART,

2008, p.65). Partindo dessa visédo ecoldgica, compreende-se a comunicagado assim:

[...] acdo de fazer participar um organismo ou um sistema situado em
dado ponto R das experiéncias [...] e estimulos do meio de outro
individuo ou sistema situado em outro local e em outro tempo,
utilizando os elementos de conhecimento possuem em comum [...]
(MATTELART, 2008, p.65).

Vale ainda citar que, dentro desta ecologia da comunicacdo, de acordo com
Moles (1975), citado por Mattelart (2008), as espécies de comunicacdo seja de que
natureza for tatil ou auditiva, anénima ou pessoal, sdo espécies que geram efeitos
umas sobre as outras 24 horas da cotidianidade ou espaco social do planeta. Isso
quer dizer que, a todo instante, 0s sistemas comunicativos, ao se tangenciarem,

provocam relacdes outras que nao as previstas pelos sistemas individualmente.

Assim, a dindmica do mundo moderno requer atencdo maior no tocante ao
desencadeamento dos processos comunicativos provocados ndo somente pelos
suportes tecnoldgicos. O minimo de comunicacdo existente no ambiente torna-se
um fendmeno imperceptivel aos olhos de um investigador menos atento. E neste
sentido que Fidalgo (1999) alerta para a existéncia de duas perspectivas da
comunicacdo como campo de investigacdo: “uma que entende a comunicagao,
sobretudo como um fluxo de informacéo, e outra que entende a comunicagdo como
uma ‘producédo e troca de sentido” (FIDALGO, 1999, p.13).

O autor nomeia a primeira corrente como ‘Escola processual da comunicagao’
e a segunda como ‘Escola semidtica’ (Fidalgo, 1999), sendo esta ultima tratada com
mais énfase na secdo seguinte. Reduzir a compreensdo da complexidade da
comunicacdo apenas a aparatos tecnoldgicos significa dar énfase a apenas uma
parte do processo comunicativo, 0 que corresponderia a uma Vvisdo mecanicista da
comunicacdo. JA& uma compreensdo mais abrangente e complexa e suas relacdes
com o ambiente onde ela se situa compreenderia o todo, portanto, caracterizar-se-ia

como uma viséo ecoldgica do processo comunicativo.

Vale ressaltar que ndo se estd menosprezando a inovacdo tecnoldgica do

campo da comunicacdo, posto que o0 que se busca nesta discussao é enfatizar o
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objeto de estudo por meio de outros prismas. Reitera-se que somente assim sera
possivel enxergar a complexidade das praticas comunicativas. E através de tal
posicionamento sera possivel que se produzam novos conhecimentos, ou mesmo

outras dinamicas de interpretacdo para um mesmo objeto.

Segundo Machado (2003), sédo diversas as areas que se aventuram a
compreender a comunicagao, seja através de seus processos ou por meio de seus
objetos. No entanto, o que estas &reas tém em comum é o fato de entenderem a

comunicacao apenas como uma troca de mensagens em diferentes contextos.

Entender a comunicacdo apenas como um processo pelo qual um emissor
emite determinada mensagem e fica aguardando que seu receptor a receba da
mesma forma, € uma maneira reducionista de se compreender a complexidade das
relagBes envolvidas na pratica comunicativa. Ainda recorrendo a Maturana e Varela
(1999), esses autores nomeiam o supracitado paradigma de ‘metafora do tubo’,
onde prevalece o entendimento de que “a comunicagao é algo gerado num ponto,
levado por um condutor (o tubo) e entregue a outro extremo receptor. Nesse modelo,
ha algo que € comunicado e transmitido integralmente pelo veiculo” (MATURANA;
VARELA, 1995, p.219).

A ‘metafora do tubo’ ndo € o modo mais adequado para se compreender

COMO Ocorre 0 processo comunicativo, como é evidenciado a seguir:

[...] cada pessoa diz o que diz e ouve o0 que ouve segundo sua prépria
determinacéo estrutural. Da perspectiva de um observador, sempre
hd ambiguidade numa interacdo comunicativa. O fenbmeno da
comunicacdo ndo depende do que se fornece, e sim do que acontece
com o receptor. (grifo do autor) (MATURANA; VARELA, 1995, p.219).

Apreende-se que muitos paradigmas aplicados ao campo da comunicacao
estdo passiveis de inUmeras observacdes, visto que a comunicagdo em si SO ocorre
guando “ha coordenagao comportamental num dominio de acoplamento estrutural”.
(MATURANA e VARELA, 1995, p.219).

Vislumbrando as inuUmeras possibilidades surgidas a partir dos estudos do
fenbmeno comunicacional, Machado (2003) prop6e um estudo da comunicacéo

“valorizando, ndo a troca como transporte, mas a dindmica dialégica transformadora
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da informagdo em linguagem e [...] da mensagem em instancia produtora de sentido
dentro do circuito de respondibilidade” (MACHADO, 2003, p.280).

Nesse lastro, a comunicacdo — se compreendida apenas como uma prética de
transmissdo de codigos — sera vista como processo previsivel, jA que o que se
espera é que ocorra conforme o planejado: um emissor envia uma mensagem e
esta, por sua vez nao sofrerd nenhuma interferéncia ou ruido, chegando de maneira
intacta ao seu destinatério. Esta ndo é a maneira como se entende a comunicagao
na presente investigacdo, pois assim como Machado (2003), Pereira (2011) também
compreende o fenbmeno da comunicacdo como uma pratica em constante interacéo

com 0 meio em que se realiza, pois na sua concepcao:

[...] a comunicagdo ndo € entendida como mera transmissdo de
mensagens. Isto €, como acao unilateral por meio da qual um emissor
codifica e transmite informacdes a um receptor que a decodifica,
agindo como receptaculo de informacdes [..] as praticas
comunicativas envolvem processos de cogni¢do, interpretacao,
inteligéncia, sendo estes compreendidos a partir da mediacdo dos
signos nos quais os sistemas participantes do ato comunicativo estao
imersos e por meio dos quais estabelecem relagfes que os colocam
em plena continuidade semidtica. (PEREIRA, 2011, p.14).

Estudos relacionados ao conceito de Ecossistemas Comunicacionais vieram a
publico pela primeira vez no ano de 2009, com a inauguracdo do PPGCCOM da
UFAM, onde aqueles que acabavam de ingressar no mestrado, juntamente com 0s
professores do referido programa, assumiram o desafio de desenvolver a proposta

oferecida pela area de concentracdo do curso. (Pereira, 2011).

E inserida nessa busca por novas perspectivas que a visdo ecossistémica da

comunicacdo mostra-se como proposta diferenciada neste ambito cientifico.

Investigar processos comunicativos na perspectiva dos ecossistemas
comunicacionais compreende, antes de tudo, entender que a
comunicacao nao é um fendmeno isolado; ela envolve um ambiente
cultural que ao mesmo tempo interfere e possibilita a construcéo, a
circulacdo e a significacdo das mensagens. Significa que o ambiente
que a envolve é constituido por uma rede de interacdo entre sistemas
diferentes e que estes, embora diversos, dependem um do outro para
coexistir. Significa ainda que modificagcfes nos sistemas implicam
transformacgBes no proprio ecossistema comunicativo, uma vez que
este tende a se adaptar as condicdes do ambiente, e, no limite,
propria cultura. (PEREIRA, 2011, p.51).
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A dindmica que se apresenta no cotidiano dos individuos, seja na forma de
eles se comunicarem ou relacionarem, apresenta alteragdes significativas também
na maneira de viver, trabalhar, divertir-se, conhecer, pois tais transformacdes pde o

individuo em contato inevitavelmente com diversas outras redes. (PEREIRA, 2011).

Com o propdsito de se evidenciar que a perspectiva epistemologica de uma
Otica ecossistémica da comunicagdo, encontra-se respaldo em outras pesquisas.
Serdo apresentados estudos que, embora voltados para objetos distintos, conjugam
da mesma intencdo deste, a saber: Dantas e Monteiro (2011), Colferai; Monteiro
(2011) Pereira (2005; 2011).

Em pesquisa realizada na Colénia de Pescadores Z-4, situada no municipio
de Tefé, no Amazonas, Dantas e Monteiro (2011) identificam as estratégias de
comunicacdo adotadas por aquela comunidade, tais como o programa de radio
Pesca Legal, videos, encontros, reunides e assembleias, parcerias e marketing
social na venda dos peixes. Eles reconhecem neste conjunto de processos de

interacdo uma comunicacao ecossistémica:

Podemos identificar ecossistemas comunicacionais no Programa de
Radio, nas relagBes de parcerias, nas aulas de informética, nas
reunides. Cada uma dessas experiéncias forma sistemas ecol6gicos,
interdependentes, vivos e em constante aprendizagem, que integram
o0 ‘mundo de vida’'(grifo do autor) destes pescadores. (DANTAS e
MONTEIRO, 2011, p.217).

Ao identificar que esta Colbnia dispde de muitos recursos comunicativos para
compartilhar experiéncias e integrar ndo s6 o publico interno, mas também dar
visibilidade as atividades a um publico externo, Dantas e Monteiro (2011) afirmam:
“a identidade do pescador e os conceitos que norteiam sua pratica estdo em
continuo movimento, em continua aprendizagem, o0 que € viabilizado pela
comunicacdo [...] € uma comunicacdo que ultrapassa a simples transmissao de
informagao”. (DANTAS; MONTEIRO, 2011, p.219).

Observa-se, com isso, que a comunicagdo exerce mudanca significativa no
cenario deste grupo, uma vez que assume caracteristicas condizentes com a
demanda que se apresenta. Caso o radio ndo funcione, a Colénia promove reunides;

se a tevé local ndo dispde de espaco para informar, eles buscam outras estratégias
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para divulgacéo; e se as pessoas nao reconhecem o trabalho realizado pelo grupo,
estes realizam a feira de peixe. (Dantas; Monteiro, 2011).

De todo modo, os pesquisadores concluem que a Colonia de Pescadores Z-4
utiliza suportes comunicativos apenas para fluir os diversos processos comunicativos
encontrados no grupo. As possibilidades de se comunicarem, portanto, independem
exclusivamente de ferramentas tecnoldgicas. A propria comunidade encarrega-se de

criar suas estratégias de comunicacao para além dos suportes disponiveis.

Ao construir um pensamento teérico acerca de pesquisas direcionadas ao
campo da comunicagdo na Amazodnia, Colferai e Monteiro (2011) buscam proposta
que possa “[...] dar conta das particularidades encontradas nesse campo na
Amazobnia, e contribuir para a compreensdo dos fendbmenos comunicacionais por
meio do prisma da circularidade tipica dos ecossistemas biolégicos e correlata aos
conceitos de ecossistemas comunicacionais”. (Colferai; Monteiro, 2011, p.34). Ao
propor construcdo tedrica sobre o fendbmeno da comunicacdo baseada em um

pensamento complexo, 0s autores ressaltam:

O processo de comunicagdo ndo pode ser submetido a regras, pois
depende principalmente das interagBes entre 0s organismos Vivos e
sociais, nele envolvidos. N&o existe tubo por meio do qual a
informacéo é entregue. (COLFERAI e MONTEIRO, 2011, p.36).

Vale dizer ainda que, num esforco de compreender que as tecnologias da
informacdo, a sociedade e a natureza integram um conjunto Unico, o que significa
observa-las como um todo. A perspectiva do ecossistema comunicacional surge
como forma de perceber que, dentro desse ambiente, as “[...] relacdes se formam e
desvanecem ininterruptamente, com o todo sempre sendo o ponto de interesse, e
ndo as partes, ou mesmo a soma das partes”. (Colferai; Monteiro, 2011, p.43). E
evidente o fato de as partes integrantes do todo devem ser observadas segundo
suas particularidades; entretanto, o que o observador ndo pode perder de vista € a

busca pela visao holistica do objeto.

Prosseguindo, Colferai e Monteiro (2011) concluem: a area da comunicacao
deve ser pensada a partir dos sentimentos mais intimos da alma humana, como a

‘afetividade, amorosidade’, de maneira tal que esse &€ o caminho que leva o mais
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perto possivel do objetivo. Em outros termos, dos ecossistemas que constituem os
“ambientes de comunicagao” (grifos dos autores). Os sentimentos existentes no ato
de comunicar, nas interseccbes entre o social, o natural e das tecnologias da
informacdo e da comunicacdo constroem o desafio em se pensar a regiao

amazonica pelo viés da comunicacao. (Colferai; Monteiro, 2011).

A visdo ecoldgica neste estudo busca compreender a comunicacdo em geral,
e especificamente a midia exterior no espaco da cidade. Para tanto, tem-se como
base o conceito de semiose, a ser tratado na se¢do sobre a Semiotica da Cultura.

2.2 Em busca da semiose

A Semiédtica da Cultura tem por base tedrica estudos voltados a cultura em
geral, a partir do que se busca como o0 conceito de semiose e semiosfera, os quais

irdo guiar o olhar da midia exterior no espaco urbano a ser analisada no Capitulo 3.

Conceitos como semiosfera, entendida como o espaco de manifestacdo dos
signos, forjado pelo semioticista russo luri Lotman (1996), e semiose, do filosofo
Charles Sanders Pierce (1994), serdo abordados para a compreenséo dos estudos
dos processos comunicativos gerados no espaco da cidade. Assim, sera adotado o
ponto de vista semidtico a fim de que se compreendam 0s processos comunicativos

gerados pela publicidade ao ar livre no I6cus urbano.

A utilizacdo do ponto de vista semidtico nesta pesquisa deve-se, sobretudo,
ao fato de se entender a relevante contribuicdo da Semiética para este trabalho. Isso
se justifica por se caracterizar antes de tudo como um ponto de vista, e ndo apenas

como um mero método de pesquisa amoldado a certo objeto. (Deely, 1990).

Além do exposto, “a partir desse ponto de vista, fica claro que as ideias ndo
sdo auto-representagfes, mas signos daquilo que € objetivamente outro que ndo a
ideia no seu Ser como representagao privada” (DEELY, 1990, p. 28). Isso posto,
segue-se para uma compreensao da semidtica tendo como ponto de partida que

esta enquanto investigagao:
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[..] E uma perspectiva ou um ponto de vista que emerge de um
reconhecimento explicito daquilo que todo método de pensamento ou
todo método de pesquisa pressupfe. Ela resulta da tentativa de
tematizar esse campo que é comum a todos os métodos e que o0s
sustenta transparentemente, na medida em que eles sejam meios
genuinos de desenvolvimento da investigacao. [...] o ponto de vista
semibtico, alicerca-se na constatacdo de uma Unica forma de
atividade na natureza (DEELY, 1990, p. 29).

Por tal razdo, e como salientam Santaella e N6th (2004), “o campo semidsico
parece invadir todos os outros [...]. De fato, como queira Peirce, o universo esta
permeado de signos. Ha signos em todas as partes. Esse se constitui no objeto de
estudo da semiotica” (SANTAELLA; NOTH, 2004, p.76). A despeito de a Semidtica
adentrar as fronteiras de outros campos cientificos, torna-se necessario observar
gue seu objeto de investigacdo nao coincide com o objeto do campo explorado. Isso
porque € o ponto de vista semiotico que cria 0 seu proprio objeto de investigacao.
(Santaella; Noth, 2004).

Vale ressaltar que, conforme apresentado acima, o interesse da Semiotica
permeia todas as ciéncias; todavia, a area de investigacdo que compreende a
comunicacdo aproxima-se ainda mais da Semidtica, posto que “ndo pode haver
comunicacdo sem acgédo de signos e vice-versa”. (SANTAELLA; NOTH, 2004, p.77).

Conforme os autores, 0s interesses da Semiotica sao assim definidos:

[...] todos os tipos possiveis de signos, verbais, nado-verbais e
naturais, seus modos de significacdo, de denotacéo e informacéo; e
todo o seu comportamento e propriedades. Que poderes de
referéncia eles tem, como se contextualizam, como se estruturam em
sistemas e processos, como sdo emitidos, produzidos, que efeitos
podem provocar nos receptores, como s&do usados, que
consequéncias podem advir deles em curto, médio e longo prazo? Eis
ai um quadro de questdes que cabe a semibtica investigar. (grifo
nosso) (SANTAELLA; NOTH, 2004, p.76).

E esse o fundamento identificado pelo conceito de semiose, o qual Charles
Sanders Peirce desenvolveu em seu longo estudo sobre os signos. Sera retomado

adiante, porque por ora torna-se necessario um esclarecimento sobre o signo.
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[...] o signo é qualquer coisa de qualquer espécie (uma palavra, um
livro, uma biblioteca, um livro, uma pintura [...]) que representa outra
coisa, chamada de objeto do signo, e que produz um efeito
interpretativo em uma mente real ou potencial, efeito este que é
chamado de interpretante do signo. (SANTAELLA, 2002, p.12).

De modo bastante claro, Santaella (2002) exemplifica a no¢do de signo ao
considerar uma peca publicitaria qualquer, no sentido de que tal peca € o signo do
produto que busca representar. J& o produto representado consiste no objeto do
signo representado, isto €, da peca publicitaria. Entretanto, o efeito gerado pela peca
nos receptores é o interpretante. Considerando esse exemplo, apreende-se ser o

signo em primeiro lugar depende de algo que ndo ele mesmo. (Deely, 1990).

O signo pode ser entendido segundo o pensamento de Peirce sobre esta
nocao, através de uma relacao triadica (S-O-1), em que o signo se identifica como o
primeiro termo; o Objeto como segundo; e, por Ultimo, tem-se o Interpretante.
(Queiroz, 2004). A relacao triadica, portanto, corresponde a trés teorias, a saber: a
significacdo (a relacdo do signo com ele préprio); a objetivacdo (a contextualizacéo
do signo, isto é, a relacdo com aquilo que o signo representa); e a interpretacdo (0s
impactos provocados pelo signo no interpretante).

Dito isso, percebe-se que, para alcancar a significacdo, torna-se necessario,
antes de tudo, que o signo seja inspirado por dado objeto a fim representa-lo.
Somente a partir dessa relacao inicial entre significacao e objetivacdo, o processo de
interpretacdo sera possivel. O processo encadeado pela relacdo ‘significacdo —
objetivacdo — interpretacdo’ da ao signo um carater puramente dinamico, ja que este
desencadeia em seu bojo a criagdo de outros signos, o que faz dele um processo

nunca encerrado em si mesmo.

Nesse lastro, entende-se que 0 signo estad imerso numa cadeia continua de
relacdo com elementos, e ndo somente com ele préprio, dai a observacdo de Deely
(1990): “[...] o conteudo essencial ou o ser do signo é relativo [...] o fator decisivo
para se entender o que € préoprio do signo é a noc¢ao de relatividade, relacdo ou ser

relativo” (DEELY, 1990, p.55). Apreende-se desta maneira que,

[...] mais de um signo esta em seu ser proprio, de vez que esse ser €
forcosamente relativo. E o carater peculiar e Gnico do ser relativo no
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sentido que é pertinente ao signo em seu ser préprio, mas que €
também encontravel fisicamente na ordem da natureza
independentemente de ser experimentado, que explica porque séo
possiveis uma atividade tdo peculiar como a semiose (grifo nosso) e
um fendmeno tdo peculiar quanto o verdadeiro e o falso (uma
consequéncia da semiose). (DEELY, 1990, p.55).

Uma vez trilhado o caminho que conduz do signo a semiose, retorna-se ao
esclarecimento deste ultimo conceito estudado por Peirce. Nessa perspectiva, Deely

(1990) faz um alerta sobre a semiose, objeto das investigacdes semioticas:

Se nos perguntarmos o que é que os estudos semidticos investigam,
a resposta deve ser uma Unica palavra: acdo. A acdo dos signos.
Esse tipo peculiar de acg&o, correspondendo ao tipo distinto de
conhecimento que o nome semibtica propriamente caracteriza [...]
(DEELY, 1990, p.41).

Tratando-se da relacdo direta entre semiose e comunicacao, Pereira (2011)
afirma: “semiose é o conceito mais elementar [...] [da] visdo ecossistémica da
comunicacdo. E ele que permite falar em relacdo, interdependéncia, continuidade
entre os sistemas participantes da comunicagdo” (Pereira, 2011, p.15). Nesse
sentido, observa-se o fenbmeno da semiose constituir-se como a atividade signica

gue da vazéo a possibilidade de gerar outros signos.

Na acepcdo de Machado e Romanini (2010), a agao dos signos ou semiose “é
definida como um processo fundamental que, a partir da percepcdo, estrutura
diagramas ontologicos dindmicos que modelizam o mundo das espécies, criando
cognicao e cultura” (Machado; Romanini, 2010, p.89). Com efeito, a Semibtica busca
compreender uma série de fendmenos, tais como “os mecanismos que regulam
acfes como reacdes imediatas a estimulos, percepgao [...], o que conduz a
constatagao de que “onde houver assimilacao e interpretagdo de informacao, havera
acao do signo, o que faz da semiose um fendmeno constitutivo e constituinte da
realidade”. (MACHADO; ROMANINI, 2010, p.93).

Fidalgo (1999) compreende a semiose como processo no qual algo funciona
COmMOo um signo; processo este cuja andlise € composta por quatro fatores: o veiculo

signico, isto €, aquilo que se comporta como signo — o designatum — aquilo aludido
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pelo signo, o interpretante — o impacto gerado sobre alguém quando o signo
representa algo para essa pessoa e o intérprete o alguém. (FIDALGO, 1999, p.37).

Observa-se que a agao do signo, isto é, a semiose, torna-se um fendmeno em
qgue o intérprete se apercebe do designatum a partir do veiculo signico. Em outras
palavras, 0 processo semidsico ocorre em um dado momento onde alguém passa a
tomar conhecimento de determinada coisa a partir de uma terceira. Assim, 0 autor
afirma que “a semiose é sempre tridimensional: ela contempla sempre um veiculo
signico, um designatum e um intérprete (o interpretante € dar-se conta de um

intérprete, pelo que por vezes se pode omitir)”. (FIDALGO, 1999, p.38).

Observa-se, ainda, que a nocdo de semiose, a fim de constituir-se como tal,
demanda que certo signo seja lancado para um receptor, onde o intérprete deve
compartilhar da mesma cadeia de signos enviados inicialmente. Com isso, podera

haver algum efeito gerado pelo designatum.

Ao se admitir ser a semiose um grande legado dos estudos semiéticos, esta-
se declarando, inclusive, que a acdo dos signos na realidade, ou seja, na cultura, €
um fator de suma importancia para a manifestacdo de signos independentemente de
sua natureza. Motivo pelo qual a Semiética da Cultura esta inserida nesta pesquisa.
Esclarecida a natureza da semiose, adentra-se ao espagco onde se manifestam as
acOes do signo: a semiosfera.

Vale acrescentar que a complexidade com que se apresenta a proposta desta
pesquisa reporta-se a ideia de complexidade da Semiotica da Cultura, em que “a
complexidade ou elementaridade € determinada em funcdo das variaveis e
invariantes do sistema, bem como da inter-relacdo dos mais diferentes sistemas”.
(MACHADO, 2003, p.36)

Em meados da década de 1960, surge na Estdnia, e mais especificamente na
Universidade de Tartu, a Escola de Tartu-Moscou (ETM). A ETM é uma corrente de
pensadores interessados em “compreender o papel da linguagem na cultura”
(MACHADO, 2003, p.26). Apesar de outros campos cientificos, ha algum tempo, ja
considerarem a linguagem e a cultura como dois elementos dignos de estudos mais
aprofundados e correlatos — como a antropologia, a sociologia e a linguistica — o que

0S semioticistas russos questionam é a noc¢ao de totalidade adotada nestes campos
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investigativos, pois “Se linguagem é sistema codificado [...] seria possivel considerar
a variedade de codigos culturais como constituintes de uma so6 linguagem?”.
(MACHADO, 2003, p.27).

Como o objetivo de oferecer respostas aos seus proprios questionamentos,

0s investigadores russos sugeriram a nocao de traco, isto é:

Uma vez que é impossivel situar num mesmo conjunto sistemas tdo
distintos, o que estd ao alcance da abordagem semidtica sdo os
tracos (grifo nosso) que constituem diferentes sistemas de signos. [...]
E impossivel postular o carater semiético da cultura sen&o a partir das
esferas que a constituem e, tomadas umas em relacéo as outras, nao
sdo mais do que tracos, ou, melhor, feixes de tracos distintivos e em
interacdo. (MACHADO, 2003, p.27).

A linguagem preconizada pela ETM ndo é aquela do ponto de vista linguistico,
tendo em vista que somente a perspectiva linguistica mostrava-se insuficiente para
estudos mais complexos da cultura. Posto isso, os semioticistas russos concebem a
linguagem pelo viés que busca “sistematizar a presenca de outros codigos culturais
(visuais, sonoros, gestuais, cinésicos) criadores de sistemas semiéticos especificos”
(MACHADO, 2003, p.35).

Ainda conforme Machado (2003), “a ideia de que a cultura é a combinatéria
de varios sistemas de signos, cada um com codificacdo prépria, € a maxima da
abordagem semidtica da cultura que se definiu, assim como a semiotica sistémica”
(Machado, 2003, p.27, grifo do autor). Por apresentar carater sistémico, a Semiotica
da cultura jamais despreza o fenbmeno das relacbes com outros elementos e isto é

que a torna tdo compativel com a perspectiva ecossistémica da comunicacao.

Assim, a composi¢cdo de um sistema ndo acontece independentemente de
sua relacdo com outros sistemas. Por tal constatacdo, se atribui a semiética da
cultura de extracdo russa a compreensdao da semiodtica como um dominio de
conhecimento que entendeu a capacidade de alguns organismos de produzir signos.
(Machado, 2002, p.213). E este organismo € a cultura, pois é ela quem reclama um
olhar investigativo totalizador, que “seja capaz de explicitar relagbes emergentes

entre sistemas cuja acao continuada promove diferentes conexdes. Tais conexdes
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entre diferentes sistemas foram identificadas como mecanismos de comunicagao”.
(MACHADO, 2002, p. 213).

Vale destacar que o esfor¢co dos pesquisadores da semidtica da cultura em
identificar ligacdes entre sistemas distintos foi 0 que caracterizou a semidtica de
extracdo russa como uma ciéncia da comunicacédo. (Machado, 2002). Por ter lugar
de importancia no campo da comunicagédo, € no que concerne ao reconhecimento
de pontos em comum em sistemas aparentemente diferentes, € que a semibtica da
cultura reporta-se neste trabalho. Nesse sentido, busca-se entender a publicidade
exterior ndo como um sistema de linguagem fechado e completo em si mesmo, mas
como um sistema constituido assim por tecer relacbes com outros. No presente
caso, 0S processos comunicativos da publicidade séo gerados a partir da interagéao

com outros sistemas, tais como 0s equipamentos urbanos.

Neste momento, adentraremos ao estudo de um dos fundadores da Semiética
da Cultura, luri Létman, que vale dizer, concentrou seus esforgos “com vistas a
relacbes entre sistemas de signos” (Machado, 2007). Quanto ao tedrico Lotman,

Santaella e N6th (2004) afirmam o seguinte:

Os elementos mais originais da semidtica de Loétman, do ponto de
vista da teoria da comunica¢éo, se encontram em sua interpretacdo
dos codigos, da autocomunicacdo e da semiosfera como o contexto
cultural da comunicacg&o. (SANTAELLA; NOTH, 2004, p.136).

No presente trabalho, ha interesse fulcral no conceito de semiosfera, uma vez
gue ele completa o sentido da nocdo de semiose descrita por Santaella (2004) como
“Semiose ou autogeracao, € assim, também sinbnimo de pensamento, inteligéncia,
mente, crescimento, aprendizagem e vida” (Santaella, 2004, p.9). Porém, para uma
explicacdo clara sobre em que consiste a semiosfera, recorre-se ao que Létman

(1979) entende por Cultura, ja que ela a compde o universo de acao signica:

Sem termos por objetivo uma descricdo plena do conceito de cultura,
podemos dar aqui, na qualidade de defini¢cdo funcional [...] a seguinte
definicdo de cultura: O conjunto de informag8es nao hereditarias , que
as diversas coletividades da humanidade acumulam, conservam e
transmitem. (LOTMAN, 1979, p.31).
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Lotman (1979) compreende a cultura como sendo informacéo, ao esclarecer a
necessidade de se ter isto em mente: mesmo 0s monumentos culturais de natureza
material, a exemplo dos meios de producdo devem ser considerados objetos que
desempenham uma dupla funcdo na sociedade que os cria e utiliza. Isso porque, se
por um lado estes se constituem como objetos préticos; por outro, manifestam-se
como a experiéncia de trabalho precedente. Desse modo, os meios de producéo ao
cumprirem duas funcdes atuam como um meio de conservagao e transmissao de

informacdes. (Lotman, 1979).

Nesta perspectiva, considerando que “os estudos sobre semiosfera sao os
mecanismos de producédo de signos, gracas a geracdo de codigos e linguagens que
se encarregam da dindmica e do devir dos sistemas culturais, 0 acompanhamento
dessas formagdes exige do observador e ousadia de pensamento” (Machado, 2007).
Por tal razdo, o ponto de vista empregado numa investigacdo semiotica exige do

pesquisador carater ousado quanto a analise de problemas criados por ele mesmo.

Segundo Machado (2007) a semiosfera foi um conceito criado por Lotman
com a pretensdo de designar o habitat e a dindmica dos signos no universo da
cultura. Esta nocdo que envolve o espaco onde ocorre a livre manifestacdo dos
signos, isto €, a dinamica dos encontros entre diferentes culturas, contrapde a nocéo
de biosfera desenvolvida por Vernadski, a qual se refere a esfera da vida no planeta.
(Machado, 2007). Portanto, assim como n&o pode haver dindmica de vida fora do
espaco compreendido pela biosfera, fora do ambiente semiosférico, no entender de
Létman: “[...] nem os processos de comunicagdo, nem o desenvolvimento de
coédigos e de linguagens em diferentes dominios da cultura seriam possiveis”
(Machado, 2007, p.16). Por tal razéo, a semiosfera tem papel irrenunciavel para a

manifestacéo da semiose.

Neste contexto, Torop (2007) explana como a semiosfera encontra outras
perspectivas de atuacdo em outros campos, a exemplo de um dos expoentes do
formalismo russo, lari Tynianov, quem propunha a ideia de que um sistema literario
era um ordenamento evolutivo incessante. Isso porque ha relagdo da série literaria
com outras séries - como a vida cotidiana, a cultura, a sociedade, e “o0 estudo da
evolucao literaria pressupde a investigacdo de conexdes, primeiro entre todas as

séries dos sistemas vizinhos mais proximos [...]" (TOROP, 2007, p.51).
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Na pesquisa na qual se busca alcancar o ponto de vista semiético dos meios,
Nakagawa (2008) utiliza uma perspectiva semidtico-sistémica advinda do conceito
de meio desenvolvido por McLuhan. A autora emprega também um entendimento
dos meios como midias capazes de traduzir linguagens, considerando a cultura a
partir da comunicacdo que se estabelece entre diferentes sistemas de linguagens
desenvolvidos pelo semioticista russo lUri L6tman. Tais acepgBes compdem a trilha

para o alcance de uma visao ‘ecoldgica dos meios’, atesta a autora.

Em seu trabalho, ela explica as acepg¢bes de comunicacdo empregadas pelas
teorias da area, a saber: a compreensao que caracteriza 0S meios comunicacionais
como simples canais de mensagens empregados no intermédio entre 0 emissor e 0
receptor, o que daria a pratica comunicacional apenas um teor puramente técnico. E
o entendimento dos meios como “sistemas capazes de produzir linguagens”
(Nakagawa, 2008, p. 3), de modo que esta Ultima concepc¢do sobre a comunicagao

contribui com a perspectiva empregada também nesta pesquisa.

De acordo com estudos de McLuhan, a perspectiva a partir da qual se busca

entender a comunicacdo € pautada nestes aspectos:

[...] um estudo de transformacdo, enquanto que a teoria da
informacdo e todas as teorias da comunicacdo existentes que
conhego séo teorias do transporte [...] A teoria da informacdo eu
entendo e uso, mas a teoria da informac¢éo é uma teoria do transporte
e nada tem a ver com os efeitos que essas formas tem sobre nés. E
como um trem de ferro que transporta mercadorias ao longo de um
trilho. O trilho pode ser bloqueado pode-se interferir nele. O problema
da teoria do transporte da comunicagédo € eliminar o barulho, eliminar
a interferéncia no trilho e deixar o trem passar. [...] Minha teoria ou
preocupacdo € com 0 que esses meios de comunicacdo fazem as
pessoas que os usam. [..] Minha teoria é uma teoria da
transformacéo, da maneira pela qual as pessoas sdo mudadas pelos
instrumentos que empregam (MCLUHAN, 2005, p.272).

Neste sentido, vale destacar a maxima “o meio € a mensagem”, quando
Nakagawa (2008) assevera que McLuhan entende “que todo meio cria um ambiente,
e este é a mensagem gerada pelos meios”(NAKAGAWA,2008,p.5). Ainda segundo a
perspectiva de McLuhan (2005) “Um meio de comunicagdo cria um ambiente. Um
ambiente € um processo, ndo € um involucro” (McLuhan, 2005, p.129). Portanto,

compreende-se que 0 meio a que alude o autor pode corresponder a nog¢do de
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espaco semiosférico desenvolvido por Létman, uma vez que é neste espacgo de acédo

de signos que o processo comunicativo se realiza de fato.

Nesta perspectiva, apreende-se: o0 ambiente semiosférico gerado pela midia
exterior a define como tal, ja que o espaco que permeia esta publicidade identifica-
se como sendo tdo relevante quanto o proprio suporte fisico da comunicacéo. E a

relacdo estabelecida entre esses sistemas que ira gerar outros sentidos.

Ao compreender a comunicacdo como sistemas que, ao se tocarem, geram
novas relacées numa perspectiva cultural, Nakagawa (2008) destaca: “um ambiente
nunca aniquila o anterior, visto que o contato entre duas ou mais ambiéncias pode
tornar patentes alguns aspectos que normalmente sao imperceptiveis para aqueles
envolvidos diretamente com o entorno gerado por um meio” (NAKAGAWA, 2008,
p.5). Isso mostra que a manifestacdo da midia exterior nos espagos da cidade, com
a consequente apropriacao de elementos especificos da composi¢cédo urbana, deriva

dessa dindmica de entrecruzamento de sistemas.

Conforme Lotman (1996) a possibilidade das mensagens criadas a partir do
contato entre ambiéncias “no pueden ser deducidos de manera equivoca com ayuda
de algin algoritmo dado de antemano a partir de algun outro mensaje” (LOTMAN,
1996, p.65).

Mais adiante Nakagawa diz: “[...] em momento algum, o esquema elaborado
por Shannon menciona as questdes relativas a interpretacdo do significado pelo
receptor, ou ainda, ao objetivo do emissor em influenciar ou provocar alguma reacao
no destinatario”. (NAKAGAWA, 2008, p.8). Assim, diante de formula¢des acerca da

compreensao dos meios pelo ponto de vista semidtico, a autora conclui isto:

[...] McLuhan e Lo6tman ndo restringem a comunicacdo ao mero
deslocamento linear e constante de uma mensagem, visto que ambos
tendem a considerar as transformacgdes operacionalizadas no transito
dos signos como uma realidade inerente a toda troca comunicacional
(NAKAGAWA, 2008, p.11).

Ao utilizar a perspectiva da compreensdao comunicacional pelo viés ecoldgico

e ao tomar para si o desafio de enxergar os diversos sistemas envolvidos na sua
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investigacdo, Pereira (2005) busca entender a relacdo entre a comunicagdo da

crianca e linguagens do entretenimento sob a Otica os games e desenhos animados:

[...] a relacdo da crianca com games e desenhos animados é
compreendida como uma ecologia da comunicacdo em que trés
sistemas altamente heterogéneos estdo em dialogo por meio de
processos signicos, a saber, sistemas bioldgicos humanos (criancas),
sistemas tecnoldgicos (midias) e sistemas do entretenimento (games
e desenhos animados). (PEREIRA, 2005, p.47).

A autora destaca, ainda, que a perspectiva de comunicacdo adotada no seu
trabalho “nao é entendida como transmissédo de informacéo [...] em que um emissor
codifica e transmite informacBes para um receptor, a quem cabe decodificar a
mensagem enviada”, mas como 0 “processo mediado por signos, que compreende
interpretacédo, pensamento e conhecimento”. (Pereira, 2005, p.18). Essa também é a

visdo de comunicacdo em comum com a presente pesquisa.

A autora afirma, sob o viés da semiética, que “[...] a comunicagéo é entendida
a partir do ponto de vista da semiose, como processo mediado por signos, no qual
os participantes da comunicacdo funcionam como sistemas semioticos, imersos na

dindmica semibtica da cultura, a semiosfera”. (PEREIRA, 2005, p.109).

Contudo, € o conceito de semiose que proporciona a compreensdo do
processo de aprendizagem, porque, no processo de interacdo com estas linguagens,
‘0o que move a acgao inteligente dos signos é o interpretante”. Em conclusao, “os
signos expressados pela crianca expressa em sua producdo comunicativa estdo em
continuidade semiética com a experiéncia que ela vivencia no interior da ecologia”
(PEREIRA, 2005, p.112).

Vale ressaltar que os estudos de Pereira (2005; 2011) tém colaborado com a
consolidagéo do que se entende por ecossistemas comunicacionais, e isso se deve
ao fato de essa pesquisadora orientar trabalhos de iniciacdo cientifica, assim como
dissertacdes de mestrado, como é o caso de Mesquita (2011) e Dias (2012), que

seguem a mesma abordagem tedrica de Pereira e que serdo apresentados a seguir.

O arcabouco tedrico desenvolvido por Mesquita (2011) delineou-se a partir do

entendimento de conceitos como semiosfera de Létman (1979), do ecossistema
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comunicacional, conforme o pensamento de Pereira (2011), e do ponto de vista
semiodtico adotado por Machado (2003) como forma de se empreender as analises
no museu virtual. Este arranjo tedrico também coincide com os estudos da midia

exterior aos quais se lanca esta pesquisa.

Ao propor um estudo do museu virtual Google Art Project, Mesquita (2011), o
desafio é compreender, sob o prisma do pensamento ecossistémico, de que modo
0s diversos processos comunicativos ocorrem naquele contexto virtual. Com isso, 0
pesquisador encara seu objeto de estudo “ndo como uma instituicdo, mas como um
sistema de comunicagao”. (MESQUITA, 2011, p.36).

Diante disto, a concepcdo de semiose contribui para se entender de que
maneira sao estabelecidas as relagdes entre os sistemas de signos de modo a se

entender o funcionamento das linguagens envolvidas no referido processo.

Em complemento, Mesquita (2011) aborda os ecossistemas comunicacionais
observado em seu trabalho afirmando isto: “o museu virtual se configura enquanto
um ecossistema comunicativo de carater semiético formado por trés camadas de
sistemas de signos: os sistemas de base, 0s sistemas intermediarios e os sistemas
de superficie” (MESQUITA, 2011, p.88).

Mais adiante, o autor observa como a perspectiva semiotica foi encarada na
sua dissertagdo, afirmando que o esforgo caminhou para pensar perspectivas
tedricas capazes de auxiliar a “reflexdo sobre a propria constituicdo desse novo
espaco da producao cultural edificado sobre o espaco informacional da rede mundial
de computadores, um espacgo propicio para obras de arte”. (Mesquita, 2011, p.89).

Nas palavras do pesquisador:

[...] a investigacao de carater semidtico possibilitou o entendimento de
como os sistemas de signos se organizam no espago semiético do
museu virtual. Esses sistemas de signos que interagem no museu
virtual potencializaram a comunicagdo dos visitantes com as obras de
arte ao permitirem a visita e a exploracdo dessas obras no espaco
virtual. [...] (MESQUITA, 2011, p.88).
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Dias (2012), por seu turno, encontra nas Histérias em Quadrinhos (HQ) um
campo feértil para compreender os processos comunicativos que envolvem as HQs.
Essas historias, no passado, eram apresentadas ao publico em suportes impressos
e se transmutaram para a midia digital em grande parte. Na investigacdo, a autora
identifica a internet “como o espaco (ambiente) de interagdo entre produtores e
consumidores (organismos) [...] a relacdo entre esse sistema é o que caracteriza a

internet como um ecossistema comunicacional”. (DIAS, 2012, p.33).

A autora afirma que a Semiotica se encaixa em sua pesquisa por se tratar de
uma possibilidade tedrica pela qual “o encontro entre o sistema do entretenimento e
0 sistema tecnoldgico gera um novo produto, num fluxo constante de codificacdo —
descodificacdo — recodificagdo dos signos” (Dias, 2012, p.33). Verifica-se, portanto,
que a confluéncia entre linguagens se da no contato entre o sistema composto pelas
HQs e o sistema da web; e dessa relacdo inevitavelmente nasce um novo sistema,
nem composto somente por aspectos das HQs nem somente pelos da web,
considerando-se que esse novo signo herda caracteristicas de ambos os sistemas

que o originaram.

Observa-se que a dindmica das histérias em quadrinho mostra-se outra na
modernidade, e isso decorre da relacdo estabelecida entre 0os signos provenientes
dos sistemas do entretenimento e tecnoldgico: as historias apresentam alteracdes
em sua proépria linguagem, algo que permite adaptar estas HQs para o cinema,
games, desenhos animados entre outros (Dias, 2012). Porém, a autora reconhece
que “a interacdo desses meios nao eliminara a especificidade de cada midia e sim,

permitira a transicdo de um mesmo fato (histéria) narrado em diversas midias”.

Diante das explanacdes desenvolvidas até o presente momento, 0 proximo
capitulo destina-se a analise do objeto em estudo, lembrando que se busca verificar
o fenbmeno da semiose agindo no contato dos sistemas especificos da publicidade
externa e 0 espaco urbano. Esta pesquisa ndo compreende a midia exterior nem
pelo viés predominantemente atrelado ao seu suporte material e tampouco a
entende como um sistema fechado e completo por si s6. Por conseguinte, os
esforcos deste trabalho estdo pautados nos processos comunicativos advindos da

confluéncia entre sistemas distintos.
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CAPITULO 3

SEMIOSES ENTRE A MIDIA EXTERIOR E A CIDADE

Os capitulos anteriores tiveram como proposito esclarecer a linha de
raciocinio que orienta a perspectiva de comunicacado adotada por este trabalho, o
qual, relembrando, procura evidenciar 0s processos comunicativos oriundos da

relacédo entre a publicidade externa e os elementos pertencentes ao espaco urbano.

Por esta raz&o, o primeiro momento desta dissertacao reservou-se a discutir a
midia exterior a partir de uma compreensdo de publicidade que nédo a define como
uma mera forma de comunicacdo a servico do consumo, mas a entende como
elemento integrante da composicdo da paisagem urbana moderna, uma vez que a
publicidade exterior é exibida no espaco publico. Considerando que o espaco da
urbis € um ambiente de uso comum e pertencente a todos, percebe-se que sua

dindmica, por consequéncia, € imprevisivel.

Ja o segundo capitulo apresentou-se como uma tentativa de compreender a
comunicacdo sob a perspectiva ecossistémica, razdo pela qual se apropriou de
estudos da Semidtica da Cultura para a sua composi¢ao. Isso contribui com esta
parte do trabalho pelo fato de ser a base para as analises apresentadas nesta etapa.

E ressaltando tais informacdes que se considera um aspecto fundamental
para a identificacdo do ecossistema comunicativo neste ambiente, o reconhecimento
da complexa rede que abriga as inUmeras relacdes entre a midia externa e a cidade:
a relacdo dessa midia e o espaco; sua relacdo com o0s usuarios desse espaco; bem

como a configuracdo da dinamica de organizacéo de todos estes aspectos.

Os esforgos ora empregados se dao no intuito da construgcédo ecossistémica
da comunicacéo, a partir da relagéo entre a publicidade exterior e a cidade. Nesse
sentido, o pesquisador que aceita o desafio de desenvolver uma investigacado sob o
olhar sistémico, invariavelmente admite a participacdo de outras areas cientificas
como uma contribuicdo a mais para o conhecimento do objeto explorado. Vale
lembrar, neste caso, que a demanda por outros campos cientificos ocorre por conta

do olhar empregado ao objeto em estudo, e ndo se satisfaz ao focalizar um Unico
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ponto do fenbmeno em questdo, ja que os estudos ecossistémicos requerem uma

percepcédo em rede do fenémeno.

Assim, muito embora para alguns seja dificil enxergar a “olho nu” a conexao
entre diversos pontos de sistemas distintos pertencentes a uma Unica rede, para um
observador mais atento, os pontos desprezados outrora passam a constituir objetos
importantes para estudos cientificos. Ao se aperceber que tais nés sdo geradores de
intensas atividades, o pesquisador faz da exploracdo destes pontos a sua missao.
Reconhecer os processos comunicativos da midia exterior na cidade é esta a

missdo que se busca cumprir no presente momento.

Com efeito, esse capitulo se constroi a partir da discussao tedrica da cidade
como espaco comunicativo, motivo pelo qual as discussbes delineadas por

conceitos originariamente advindos da Geografia aparecerdo mais adiante.

No que diz respeito a forma como ocorreu o desenvolvimento desta pesquisa,
apresentam-se, a seguir, informacgdes sobre o percurso metodoldgico tracado para a
exploracdo do fendmeno dos processos comunicativos arrolados pela publicidade
externa na cidade. Por seu turno, Bruyne (1991) esclarece que a metodologia
empregada num estudo tem como propdsito ndo somente explicar os produtos
advindos da investigacao cientifica desenvolvida, mas, sobretudo, explicar o seu
proprio processo. E como esta investigagdo caminha para o reconhecimento de

processos comunicativos, a seguir se apresenta o percurso trilhado neste estudo.

O trajeto metodoldgico aderido por esta dissertacdo ao longo de seus dois
anos de desenvolvimento caracteriza-se da seguinte forma: a natureza da pesquisa
€ qualitativa, uma vez que esta investigacdo almeja identificar as relacbes
comunicativas geradas no ambiente urbano. Segundo Santos e Candeloro (2006),
uma pesquisa desta natureza “[...] permite que o académico levante dados
subjetivos [...] informacfes pertinentes ao universo a ser investigado, que leve em
conta a ideia de processo, de visdo sistémica, de significacdes e de contexto
cultural”’. (Santos; Candeloro, 2006, p.71, grifo nosso). Assim, o desafio de uma
compreensao sistémica da comunicacdo empreitado por este trabalho dialoga em

muitos aspectos com o perfil da pesquisa qualitativa.
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No que diz respeito aos objetivos, esta pesquisa possui um delineamento
descritivo-exploratério, jA que ao passo que se lanca a descrever 0S processos
comunicativos da midia exterior na cidade, conta com um arranjo bibliografico
transdisciplinar capaz de abordar a comunicacdo em uma perspectiva condizente
com o problema em questdo. Ainda em relacéo aos fins, o trabalho possui carater
explicativo, propondo-se a elucidar o0 modo como 0S processos comunicativos sao

produzidos pela relacdo midia externa e ambiente da cidade.

Nesse sentido, Lopes (2006) afirma que a pesquisa explicativa “identifica a
realidade de fatores a determinar ou a contribuir para a ocorréncia de fenbmenos,
utilizando-se quase que sempre da pesquisa de campo” (Lopes, 2006, p.223). Nao
por acaso, esta pesquisa contou com a participacdo presencial do pesquisador

observando o fendbmeno e agindo em campo.

No que se refere aos meios de investigacéo, o trabalho caracteriza-se como
sendo uma pesquisa bibliografica e de campo. Isso porque a pesquisa bibliografica é
o0 conjunto de procedimentos pautados em investigacfes organizadas através de
fichamentos, resumos ou resenhas de textos disponiveis em meios eletrénicos ou
impressos, livros, artigos cientificos, papers e outros trabalhos publicados, os quais

contribuem para a construcdo da teméatica desenvolvida.

A pesquisa bibliogréafica permeou todas as etapas de feitura da dissertacao.
Vale destacar a possibilidade da visitacdo online em acervos de bibliotecas de
outras Universidades. Tal fato colaborou com esta obra no sentido de que o contato
com outros trabalhos, que compartilham em menor ou maior grau de identificacédo a
presente proposta, promoveu diversos dialogos com o fio investigativo aqui
apresentado. Houve ainda revisdo de bibliografia reconhecida no espaco académico,
a qual permite a construcdo de uma base soélida para o que se busca explorar nessa
pesquisa. Assim, no trabalho em questdo, a construcdo do panorama para uma
compreensao do ecossistema comunicacional teve o inicio pautado nas explanagctes

tedricas desenvolvidas nos capitulos anteriores.

A pesquisa de campo se deu a partir de observacdo direta de natureza
extensiva. Cooper (2003) afirma que esse tipo de observagao caracteriza-se como
a observacéo feita diretamente no campo em estudo, onde a participacao fisica do

pesquisador no local observado permite registro e anotacdo de fatos conforme sua
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ocorréncia. Ja a coleta de dados, ela se da a partir da observacdo do fendbmeno
estudado. O autor ainda afirma que o observador “é livre para trocar de lugar, mudar
o foco de observacdo ou concentrar-se em fatos inesperados, se eles ocorrerem”
(COOPER, 2003, p.307).

Foi esse método que direcionou o instrumento adequado para a coleta de
dados do fendbmeno pesquisado. De acordo com Mertens (2007) “o pesquisador vai
ao campo para coletar dados que depois serdao analisados, utilizando uma variedade
de métodos tanto para a coleta quanto para a analise”. (Mertens, 2007, p.53). Em
relacdo aos instrumentos utilizados para a coleta de dados, a pesquisa contou com
um formulario (Apéndice) e com registros fotograficos realizados tanto na etapa
exploratéria quanto na etapa final do trabalho. Cabe acrescentar: ambos os
instrumentos foram elaborados com a finalidade de se enxergar o ecossistema
comunicativo existente no espaco observado, seja de forma presencial, através da

aplicacao do formulério, seja através dos registros imagéticos do fenémeno.

Assim, conforme avancam as discussdes, as imagens aparecem no trabalho
ndo apenas como um mero recurso de ilustracdo, mas também como uma forma de
contextualizacdo imagética da pesquisa, porque se compreende a necessidade da
apresentacdo do campo em estudo de forma mais didatica. A organizacdo das
ilustracbes ocorre na tentativa de tracar um caminho capaz de ‘por um zoom’ no
objeto em foco, dai a primeira imagem apresentar a localizacdo da cidade de
Manaus no mapa (Figura 6), seguido do bairro (Figura 7), e mais especificamente da
avenida onde os empreendimentos em estudo estdo localizados (Figura 8), tendo

seu término voltado para as midias exteriores.

Ainda acerca dos registros fotograficos do objeto, considerou-se o fato de
esse recurso permitir um olhar mais cauteloso em relacédo a diversos aspectos que
em campo passam despercebidos ao pesquisador, tendo em vista a dinamicidade
como o fenbmeno se apresenta. E, ao lembrar que o objeto desta pesquisa ocorre
em meio a dindmica da cidade, tal recurso torna-se indispensavel a observagcdes
mais detalhadas de um fenbmeno que, em sua esséncia, apresenta-se para um
receptor em movimento. A midia exterior, apesar de materializar-se em suportes

fisicos estéticos, tem na sua comunicacdo um dialogo explicito com um motorista
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apressado para chegar ao seu destino, ou um pedestre que segue seu caminho a

passos acelerados em meio ao frenesi da vida moderna.

Nesse sentido é que Fernandes (2013) destaca a importancia dos registros
fotograficos elaborados para a pesquisa de campo, afirmando que, ao utilizar da
fotografia como uma fonte a mais para a leitura da realidade, “o pesquisador vai se
cercar dos recursos de que dispbe, de modo a ser capaz de transformar um objeto
inerte (fotografia) numa linguagem plena de significagdo”. (Fernandes, 2013, p.247).
Do supracitado, apreende-se que 0s registros imagéticos configuram-se como um
material capaz de possibilitar a producédo de outros sentidos ou de releituras a cada

novo olhar que Ihe é lancado para o acervo contido nesta pesquisa.

O formulario foi desenvolvido pela orientanda e pela professora doutora Mirna
Feitoza Pereira levando em consideracao as observagdes acerca do objeto feitas em
campo ainda no momento inicial da pesquisa, onde foram realizadas as observacdes
exploratérias. O formulario de observacdo foi elaborado a partir de categorias
consideradas fundamentais para a identificacdo do ecossistema comunicativo, que

surge a partir da interacdo entre a midia exterior e 0 espaco urbano.

A divisdo em categorias se deu por motivo de organizacdo da experiéncia,
visto que o modo como se da o processo comunicativo in loco ndo € em momento
algum isolado; exatamente ao contrério, ele esté integrado no seu ambiente. Essa é
a compreensdo de comunicacdo gque buscamos nessa pesquisa, pois N0s propomos

a enxergar e estudar um objeto de forma integrada.

O formulario foi organizado nas seguintes categorias eleitas para a analise na
investigacdo: I. O ecossistema comunicativo em relacdo ao espaco urbano; Il. O
ecossistema comunicativo em relacdo a sua linguagem; e Ill. O ecossistema
comunicativo em relacdo a midia observada. Esta também sera a ordem das

categorias de andlise a serem apresentadas posteriormente.

Em relagdo as informacdes coletadas em campo, estas serdo interpretadas
sob o ponto de vista semioético, pois, como destaca Machado (2005), a preocupacéo
nos estudos de comunicacdo que adotam o olhar semiotico para o seu objeto devem
preocupar-se, sobretudo com o funcionamento envolvido no processo do signo e da

significacdo. Com isso, a abordagem semiética adotada sera evidenciada através da
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nocao de semiose, uma vez que a comunicacao € compreendida segundo Machado
e Romanini (2010) como um “[...] processo interativo num universo composto por
sistemas e subsistemas abertos organizados por meio de fluxos de informagao [...]”
(MACHADO; ROMANINI, 2010, p.5). Para os autores, a acdo dos signos torna-se

um fendémeno fundamental para abordagem deste problema.

Assim, essa construgdo de uma visdo ecossistémica da comunicagéo pauta-
se em pontos factuais do objeto, para que as discussfes ndo se limitem ao campo

puramente conceitual.

Assim, o0 aporte tedrico sdo discussdes empreitadas nos capitulos anteriores
com base nos estudos da semidtica da cultura, de Loétman (1996), e da Geografia,
através dos estudos de Milton Santos (2001). As formulacdes serdo delineadas
principalmente através do método da inducéo, tendo em vista que o raciocinio aqui
empregado parte da experiéncia do sensivel, isto €, da sensibilidade do pesquisador

a partir das experiéncias adquiridas da sua ida a campo.

As discussbes que envolvem questbes tedrico-conceituais e que foram
apresentadas nos capitulos anteriores persistem neste capitulo. Todavia, ha que se
considerar o seguinte: a partir deste momento elas se encaminham pra uma analise
focada no tema. Com isso, apresentaremos mais adiante diagramas cujas propostas
séo representar a semiose do objeto em investigagéo.

Considerando a experiéncia realizada através do contato com o fenbmeno em
campo, as discussfes a seguir referem-se a analise empirica do objeto. O recorte
empirico espacial do trabalho envolvera a cidade de Manaus, capital do Estado
Amazonas, na regido norte do Brasil, (Figura 6) com 1.802.014 habitantes e area de
11.401km?2, segundo informa o Instituto Brasileiro de Geografia e Estatistica (IBGE)?.

O universo de pesquisa desta investigacdo contemplara a comunicacao
gerada pelo contato entre a midia exterior dos empreendimentos imobiliarios e a
cidade de Manaus. Deste universo, destacamos analisar dentro da pluralidade que
compde a tipologia da midia exterior, trés suportes distintos, a saber, 0 homem-seta,

a bandeirada e o painel. Vale ressaltar que o que interessa de fato a esta pesquisa é

2 Conforme informag@es coletas no site oficial do IBGE. Disponivel em:
<http://www.ibge.gov.br/cidadesat/painel/painel.php?codmun=130260#topo>. Acesso em 11 de Abril
de 2013.
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menos a diversidade dos suportes oferecidos pela midia exterior e mais a
comunicacdo promovida na intersecc¢do entre 0 espaco da cidade e estes suportes.

Serdo estudadas as midias referentes aos seguintes empreendimentos:
‘Reserva Inglesa - Condominio Parque” e “Reflexo Residencial Luzes”, ambos
localizados na Avenida Coronel Teixeira, no bairro da Ponta Negra, zona oeste da

cidade. Essa € a amostragem da pesquisa (Figura 7).

Figura 6- Mapa do Estado do Amazonas, com a localizacao (em vermelho) de sua capital,
Manaus.
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Fonte: <http://www.v-brazil.com/tourism/amazonas/map-amazonas.html>. Acesso em: 12 abr. de
2013.

A escolha desses condominios se deu pelo fato de que, durante o periodo
destinado a ida a campo para a coleta de dados, estes foram um dos poucos
empreendimentos que dispunham do homem-seta, da bandeirada e do painel como

parte de sua comunicacdo exterior. Cabe esclarecer que as midias externas do
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empreendimento observado ao longo da etapa exploratéria da pesquisa, ha zona
centro-sul da cidade, jA& ndo mais se encontrava em exposi¢cao durante o periodo
destinado a coleta de dados. Tal fato obrigou a migracdo da andlise para os

empreendimentos de outra regido da cidade.

Nesse sentido, cabe uma explanacéo das midias escolhidas para andlise. Do
primeiro empreendimento, o ‘Reserva Inglesa Condominio Parque’, optou-se pelo
estudo de um conjunto de painéis de grandes dimensfes dispostos ao longo da
entrada de acesso. A escolha se deu pelo fato de a midia apresentar-se exercendo
duas fungbes que se relacionam entre si: a primeira delas diz respeito a uma funcao
estritamente urbanistica, pois a placa, a principio, exerce uma funcao relacionada as
diretrizes da construcao civil, as quais buscam garantir a seguranca dos pedestres
guanto aos riscos da obra.

E nesse momento que a segunda funcdo se apresenta, pois a publicidade se
apropria deste recurso urbanistico para fazer anancios daquela construcdo. Ou seja,
a referida placa passa a atuar como uma midia exterior, podendo ser vista tanto por
aqueles que transitam pela avenida em seus carros ou a pé, quanto por aqueles que
estdo em visitagdo ao empreendimento. Esta observacdo realizada durante a
pesquisa exploratoria foi um dos motivos que chamou a atencéo, fazendo que essa

peca fosse eleita para esta etapa de analise.

Figura 7- Imagem via satélite da cidade de Manaus, com a respectiva
divisao territorial por bairros e em destaque o bairro da Ponta Negra.
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Fonte:< https://maps.google.com.br/maps?hl=en&tab=wl>. Acesso em: 12 de abr. 2013.

Ja do empreendimento do ‘Reflexo Residencial Luzes’, foram eleitos dois
tipos de midia exterior reconhecidos no momento das observacfes exploratdrias: o
homem seta e a bandeirada. A escolha se deu pelo fato destas duas acobes
promocionais ocorrerem em pontos proximos ou em frente ao empreendimento,
conforme experiéncia empirica, algo que, a nosso ver, propicia impacto explicito com
0 ambiente urbano. Concluiu-se que ha o dialogo com os automdveis, indicando o

caminho até as obras, ora ha o contato direto com outros equipamentos urbanos.

Os procedimentos de observacao foram realizados no periodo que engloba os
quatro fins de semana do més de abril do ano de 2013, visto que o fim de semana
constitui o periodo em que normalmente estas midias estdo expostas nas ruas, por

haver uma grande movimentacao de carros naquela localidade.

Com o propdsito de organizar a estrutura desta dissertacéo, sera apresentada
inicialmente uma discussao sobre o espaco urbano, a partir de uma contextualizacéo
concisa acerca do fendbmeno da explosdo imobilidria na cidade de Manaus e do
bairro onde ambos os empreendimentos imobilidrios em estudo estédo situados. Em
seguida, sera abordada a analise das midias exteriores selecionadas a partir das
categorias apresentadas no formulério, de modo que a organizacao das informacdes
levantadas possa evidenciar o ecossistema comunicativo atuando entre os diversos
sistemas que permeiam as estratégias mercadoldgicas dos empreendimentos e a

sua interacdo com o ambiente urbano.

3.1 As dindmicas comunicativas da cidade

As relagcdes comunicativas que regem a comunicacdo da midia exterior dos
empreendimentos imobiliarios estdo pautadas, sobretudo, pela interacdo entre a
dindmica que ocorre no espaco da cidade e a publicidade. Tal intersec¢éo torna-se
espago propicio para comunicacdo da midia veiculada ao ar livre, e isso ocorre

porque, dentro do contexto da dinamica da cidade, o que se desenvolve € uma
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dindmica do ambiente urbano a compreender a estrutural sociocultural. Essa
dindmica que aqui se expde envolve fluxo dos carros, circulacdo de pessoas,
estabelecimentos comerciais e privados circunvizinhos, movimentagdo econémica e

disposicéo de redes de servicos, entre outros.

Considera-se que a integracdo do diversos sistemas da cidade configura a
dindmica do espaco urbano. Entretanto, é a partir da relagdo dos equipamentos
urbanos com outros sistemas de signos, a exemplo dos suportes técnicos da midia
exterior, que se configura o espagco semiético. Em outros termos, o ambiente da

relacdo dos diversos sistemas de signos a comporem o fendmeno da comunicacéao.

Nessa perspectiva, o desafio desta investigacao foi evidenciar de que modo
estas relacbes eram estabelecidas na interacdo entre a dinAmica da cidade e a
publicidade exterior dos empreendimentos selecionados para compor a amostragem
do presente trabalho, relembrando: ‘Reserva Inglesa Condominio Parque e ‘Reflexo

Residencial - Luzes’, ambos localizados na zona oeste de Manaus.

A figura 8 apresenta a localizacdo dos empreendimentos utilizados para a
amostragem da pesquisa. As duas marcacfes em losango branco identificam a
amostragem da pesquisa com o0s empreendimentos Reserva Inglesa e Reflexo
Luzes. O mapa apresentado refere-se a imagem gerada via satélite pelo servigco

oferecido pela plataforma Google, identificado como Googlemaps.

Com um olhar mais analitico em relacdo a figura em questédo é possivel ver
uma cidade com dois momentos distintos, porém interdependentes entre si. Pode-se
observar a conglomeracao habitacional existente nos bairros situados ao lado do
bairro Ponta Negra e seu avanco rumo a este Ultimo. Vale ressaltar ainda que a
Ponta Negra tem sido palco do fenbmeno de especulacdo imobiliaria ocorrida na
cidade nos ultimos tempos e, tendo em vista a importancia desta movimentacao
imobiliaria para a configuracdo urbana de Manaus, € que a proxima secdo destina-

se a contextualizacao desse fenébmeno.
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Figura 8 - Imagem via satélite dos condominios Reserva Inglesa Condominio e Parque
Residencial Reflexo Luzes, localizados na Ponta Negra.
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3.1.1 O mercado imobiliario

Tomar a cidade como ambiente de estudo requer um olhar multifocal daquele
gue se aventura neste desafio, isso porgue ao mesmo tempo em que o fendmeno
observado se manifesta, ha a acdo de uma gama de outros fendmenos agindo
simultaneamente. Portuguez (2001) diz serem muitos os empenhos do pensamento
geografico para compreender os diversos fenbmenos envolvidos nos processos
relacionados ao espaco urbano, posto que, ha algum tempo, os estudos geogréficos
preocupam-se em tecer abordagens teérico-metodoldgicas capazes de compreender

a dindmica do consumo, principalmente o urbano.

N&o séo poucos os campos cientificos, sobretudo os das ciéncias sociais, a
se aventurarem na reflexdo do consumo, tais como a Arquitetura e Urbanismo, a
Sociologia e Antropologia, a Histéria e Economia etc. Entretanto, a Geografia vai
apresentar uma linha de pesquisa especifica para esta tematica denominada

Geografia do Consumo, conforme destaca Portuguez (2001):
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[...] projecdo socioespacial das atividades de consumo de bens e
servicos, de toda ordem e em diversas escalas, faz parte do universo
de investigacdo da Geografia do Consumo, que ainda se preocupa
com as formas de uso e dindmicas de evolucdo dos lugares
destinados &s mais diversificadas atividades que integram o setor
terciario. (PORTUGUEZ, 2001, p.3).

O autor enfatiza que tal area dentro dos estudos da Geografia vislumbra “a
dimenséao espacial, no que se refere ao uso do territério ndo somente como suporte,
mas inclusive como ator do processo de constru¢do da imagem das cidades [...]”
(Portuguez, 2001, p.7). Além do mais, ndo se esta discutindo apenas sobre o que
consumir, e sim as implicagcbes que essa atividade gera, de modo que se torna
relevante considerar o elemento temporoespacial: quando e onde se consome. O

lugar exerce importante funcdo no ato do consumo.

O ato de consumir esta estrategicamente relacionado a signos: realiza sonhos
e desejos em lugares especificos, “lidando com a satisfacdo momentanea dos
individuos. Momentéanea por causa da necessidade de reformulacdo constante do
universo de ofertas.” (Portuguez, 2001, p.7). As pessoas estdo diariamente
participando de inUmeras encenacdes que envolvem algum tipo de consumo, seja
uma refeicdo rapida no trabalho, o combustivel de seus automéveis, um produto
novo no mercado, ou um happy hour ao fim de uma jornada de trabalho. O certo é
que ninguém esta imune a atividade consumista. Até mesmo 0s préprios momentos
de lazer sdo sinbnimos de algum gasto pecuniario, como as idas aos shopping
centers ou a visitagdo a museus aos fins de semana, partidas de futebol em
estadios, encontro com amigos etc. Enfim, a experiéncia de viver na sociedade

moderna atém-se a um modelo tipicamente consumista.

Para o autor, “tdo importante quanto comprar alguma coisa, € definir
socialmente, onde comprar, dai mais uma das dimensdes geograficas do consumo
no espacgo urbano” (Portuguez, 2001, p.8). Nao basta ter o carro de ultima geracéao,
€ preciso uma escolha cuidadosa do local onde se deseja efetuar esta compra;
assim como néo é suficiente ter roupas da moda, mas selecionar detalhadamente
onde compra-las. Nesse raciocinio, mais importante que ter um lugar para morar é
morar em uma regido conceituada. Todos estes sao fatores relevantes quando se

considera a dindmica social da civilizagcdo moderna.
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Barthes (2007) desenvolve estudo capaz de justificar o consumo nos grandes
centros urbanos, em que esclarece: “o centro de nossas cidades € sempre pleno:
lugar marcado, é nele que se reunem e se condensam os valores da civilizagao”,
logo se torna o lugar ideal para a producdo de novas relacdes e novos significados
(Barthes, 2007, p.43). Em seguida, o autor faz outras consideragfes acerca dos
espacos urbanos, em especial, no centro urbano. Segundo ele, a espiritualidade
encontra correspondéncia com a existéncia de igrejas, o poder é representado pelos
escritorios, o dinheiro pelos bancos, as mercadorias relacionam-se com a grande
quantidade de lojas, e a fala encontra afinidade com as agoras modernas, isto é, os
cafés e passeios, de modo que estar no centro da cidade, € encontrar a ‘verdade

social’, é estar de fato, inserido em sua plena realidade. (Barthes, 2007)

Considerando os centros urbanos como grandes propulsores da economia
consumista ora apresentada, a pesquisadora SHOVE (2006, p.130 apud Portuguez
2001, p.26), ao tratar dos locais de convivéncia familiar, faz uma analogia

interessante entre os mercados de habitacdo e a hierarquia social, afirmando:

[...] como todo corretor sabe, padrées de mobilidade social e
geografica estdo intimamente relacionados. Areas se movem ‘para
cima’ e ‘para baixo’ (grifo do autor) em posi¢éo social, assim como os
individuos se movimentam para cima’ e ‘para baixo’ (grifo do autor)
nas escalas precisamente niveladas no mercado de propriedades.
Postos nestes termos, atentos questionamentos sobre as casas
enquanto indicadores de distin¢cdo social tém servido para ilustrar as
propriedades culturais do mercado imobiliario.

O pesquisador Canevacci (2004) desenvolve pesquisa sobre a antropologia
da comunicagcdo urbana. Com isso, apossa-se da metropole de Sdo Paulo para
apresentar a sua “cidade polifénica”, aquela cujas representagcdes e apresentacoes

podem ocorrer de maneiras varias, como constata o autor:

As cidades sempre se comunicaram com o0s palacios do poder
publico e com as residéncias particulares, com 0os monumentos e com
o trafego, com a organizacdo do espaco e com simples lojas.
Estamos, entretanto habituados a procurar comumente numa cidade
somente a riqueza artistica, comercial ou industrial. (CANEVACCI,
2004, p.36).
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Assim, percebemos as varias formas de se interpretar a cidade e seus
componentes. A experiéncia de se enxergar, sentir e ler a cidade é particular a cada
um, nessa perspectiva o autor elege a publicidade através da midia outdoor como
uma forma de compreender a urbis. Para ele, essa midia exterior se mostra
publicidade totalmente integrada a paisagem urbana, considerando sua composi¢ao
mostra-se explicita a quem se dispuser a interpreta-la. (CANEVACCI, 2004).

A fim de/ entender a cidade de Manaus a partir de um ponto que dialogue
com a proposta da pesquisa, a se¢ao seguinte tera uma apresentagao sucinta sobre

o grande boom imobiliario experimentado pela cidade nos ultimos tempos.

3.1.2 Explosao imobiliaria em Manaus

Durante as etapas que constituiram esta pesquisa, seja na fase observacional
do objeto, seja através das organizacfes bibliograficas para a composicédo da obra,
percebeu-se que qualquer formulacédo tedrica a respeito do espaco urbano local
implica o conhecimento de outros estagios que contribuiram para a organizacao da

cidade, do modo como ela se apresenta na atualidade.

Com isso, € incompreensivel discutir a cidade de Manaus sem considerar as
suas etapas de desenvolvimento, a saber: as primeiras formas de colonizacdo; os
Ciclos Econbmicos por que passou, como o periodo marcado pela exploracao
extrativista e sua fase aurea vivida durante o ciclo da borracha; a sua populacao
indio-cabocla; os inUmeros projetos de desenvolvimento direcionados a regido da
Amazobnia; e a criacdo e expansdo da Zona Franca de Manaus (ZFM), que culminou

no crescimento populacional desordenado da cidade.

Com a implantacdo da Zona Franca, observa-se a expansdao demografica e
urbana que resultou na transformagéo acelerada da paisagem urbana da cidade,
principalmente através das construgdes imobiliarias no sentido vertical. Conforme
dados estatisticos do Instituto Brasileiro de Geografia e Estatistica (IBGE), no
periodo que engloba a Zona Franca de Manaus, o crescimento populacional foi da

ordem de 292,88% em relacdo a 1940, fato que aponta um crescimento de quase
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trés vezes a area urbana da cidade anterior (IBGE, 2000)3. Tomando esse contexto

por base, Firmino Neto (2005) afirma o seguinte:

A partir de entéo, [isto €, da implantacdo da Zona Franca de Manaus]
desencadeou-se um processo de descaracterizacdo do espaco
urbano de Manaus, provocado pelo brusco e desordenado
crescimento, uma vez que ndo havia uma estrutura suficiente para
suportar o crescimento desenfreado da expansdo urbana e
consequentemente da malha urbana. (FIRMINO NETO, 2005, p.38).

Também ndo se pode compreender essa verticalizacdo sem considerar o
momento econbmico mais recente que configura o cenario econémico local. Com o
inchaco da economia imobiliaria nas principais cidades brasileiras, incorporadoras
imobiliarias do pais avistaram na paisagem local, marcada pela horizontalidade, e no
potencial econémico que a cidade apresentava nos ultimos anos, a oportunidade de
novos negocios. De acordo com dados do Sindicato da Industria da Construgéo Civil
do Amazonas (SINDUSCON-AM), os atrativos econdmicos fizeram que Manaus se
tornasse a quarta capital mais rentavel no setor imobiliario, atras apenas de Rio de

Janeiro, Brasilia e Salvador?.

A capital amazonense esta na quinta posicdo do metro quadrado mais caro
do pais, fato que resultou nisto: grandes empresas imobilidrias optaram pelas
construcdes de edificios apartamentos na cidade como modo mais econdmico de
empreender em Manaus, além de encontrarem com mais facilidade areas na parte

central de Manaus®.

Assim, pode-se observar, ainda que prematuramente, dois efeitos resultantes
deste processo: 0 primeiro é o estimulo ao crescimento da economia local; o
segundo é o possivel adensamento metropolitano, jA que os edificios tendem a
aumentar a quantidade de habitantes por metro quadrado. Este, alias, € um dos
problemas que historicamente assolam a regido norte, pois apesar de ser a maior

em extensado do pais, abriga uma quantidade populacional desproporcional ao seu

% Dados disponiveis em <http://www.ibge.gov.br/cidadesat/painel/painel.php?codmun=130260#>.
Acesso em 10 de abr. 2013

4 Segundo informagdes coletadas na segdo “Destaques” do site institucional do Sindicato da Industria
da Construcgéo Civil do Amazonas (SINDUSCON-AM) Disponivel em < http://www.sinduscon-
am.org.br/index.php?pagina=noticia_ver&id=140>. Acesso em 10 de abr. 2013.

> Informacdes colhidas no site http://www.ibge.gov.br/cidadesat/painel/painel.php?codmun=130260#>.
Acesso em 05 de set. 2012.
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espaco. No caso especifico de Manaus, percebe-se uma descentralizacdo da vida
urbana, a qual tende a expandir-se no sentido da verticalidade.

No que diz respeito a esta exploséo imobiliaria local, alguns fatores devem ser
considerados: com o desenvolvimento do atual PIM (Polo Industrial de Manaus)
houve a necessidade de muitas organizacdes buscarem profissionais de outros
pontos do pais que, inicialmente por conta do trabalho, acabam fazendo da cidade o
seu lar permanente, passando a adquirir bens imoéveis na cidade. Outro fenbmeno a
ser evidenciado é a organizagdo moderna da estrutura familiar, pois € cada vez mais
comum gue muitos jovens ao alcancarem a independéncia financeira procuram

investir em algo rentavel, como um imével.

A primeira pesquisa sobre o mercado imobiliario no Amazonas® aponta que as
influéncias destas novas estruturas residenciais, isto é, da construcao habitacional
verticalizada, ja& dao indicios de mudanca no aspecto cultural da cidade, pois a
populacdo manauara comeca a aderir a um novo estilo habitacional, ou seja, migrar
daquele que seria 0 seu modelo tradicional de moradia, a casa, e que representa
historicamente sua conexao direta com a terra, para o apartamento. Essa migracao
deve-se também a falta de estrutura nos bairros: seguranca, areas verdes, espacgos
sociais e mobilidade urbana, fatores que, de certa maneira, impulsionam o0s

individuos a buscarem novas alternativas de moradia.

Diante das transformacdes acima, na conjuntura econémica, social e cultural
por que vem passando a cidade nos seus ultimos tempos, e levando em conta a
complexidade que envolve essas novas relacdes dos espacos urbanos, torna-se
necessaria uma compreensao que respeite a cidade no seu processo de expansao,
mas que também saiba reconhecer de que modo ela desenvolve o didlogo destes
espacos com 0 seu habitante. Entende-se que a cidade constitui-se num espaco
urbanizado, planejado e artificial na sua esséncia, mas que também €& um espaco
comunicante, ja que trava dialogos em todos os processos de seu desenvolvimento,
expressando sua cultura, seus valores, a sua identidade através de sua estrutura

fisica e de seu préprio funcionamento urbano.

¢ De acordo com informagdes encontradas no site do SINDUSCON-AM. Disponivel em <
http://www.sinduscon-am.org.br/index.php?pagina=noticia_ver&id=140>. Acesso em 23 de set. 2012.
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Nesta perspectiva, este estudo entende a construgdo dos espacos urbanos
através das producbes comunicativas elaboradas a partir da dindmica da propria
cidade, pois a cada dia ela atua a0 mesmo tempo como mensagem e como suporte
de si mesma. Ao considerar as mensagens produzidas no e pelo espaco urbano,
vé-se que elas se definem como comunicacdo urbana. Esse é o encaminhamento
dos esforcos da pesquisa para uma perspectiva de compreender a conexao entre o
espaco urbano e os processos culturais envolvidos no fenébmeno. A secdo seguinte

trata de umas das unidades de organizacdo da cidade, ou seja, o bairro.

3.1.3 O bairro

Quanto a abordagem do bairro, cabem preliminarmente algumas colocacfes
relevantes para a existéncia deste topico, de modo que dentre as exploracbes
tedrico-conceituais de bairro, as observacdes eleitas encontrem pontos em comum

com o que se objetiva com a presente dissertacao.

A primeira compreende bairro como espaco fisico. Nesse caso, é aplicado um
critério administrativo para defini-lo como uma comunidade ou regido dentro de uma
cidade ou municipio, sendo a unidade minima de urbanizacdo existente na maioria
das cidades do mundo’. A definicdo endossa a concepcdo de vida comunitaria
nestas regides, no entanto, deixa de expressar sua dimensdo subjetiva, isto €, a

riqueza de significados que um bairro desempenha no contexto de uma cidade.

A segunda observacdo se refere ao que Lynch (1960) compreende como
bairros: “sédo partes razoavelmente grandes da cidade na qual o observador ‘entra’, e
que sao percebidas como possuindo alguma caracteristica comum, identificadora”
(LYNCH, 1960, p.66). Desse prisma, ele é visto além de marcos espaciais, uma vez
gue no processo de percepcdo do bairro, a participacdo subjetiva daquele que o
observa € fundamental para uma compreensao real do objeto. O entendimento de

Lynch (1960) encontra-se embutido numa percepcéao visual, sensorial de bairro, ao

’ Definicéo de bairro segundo a enciclopédia eletrdnica Wikipedia. Disponivel em:<
http://pt.wikipedia.org/wiki/Bairro>.
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passo que a visdo racional empregada pelos critérios politico-administrativos diz
respeito a uma mera divisdo espacial da cidade.

Ainda neste ponto, Medeiros (2010) atenta para o fato de que a ideia de “um
bairro ultrapassa a nocdo de uma area delimitada, ndo se caracterizando apenas
como uma feicdo fisico-administrativa com um determinado numero de habitantes”
(Medeiros, 2010, p.171). Nessa linha, percebe-se que a nog¢do de bairro esta
relacionada a uma area especifica da cidade, onde a configuracdo particular deste
espaco, seja esta econdmico-social ou cultural, permite distingui-lo dos outros

espacos que compdem o tecido urbano.

Ao reconhecer a importancia do bairro ndo somente enquanto espaco de
instalagdo de moradia, mas também como referéncia para status social, Gabbardo
(2009) afirma: “Devido ao destaque dado a seu nome nos anuncios publicitarios, o
bairro se caracteriza como um referente locacional fundamental para o mercado da
construcéo civil” (Gabbardo, 2006, p.108). O autor busca uma aproximacao da ideia
de bairro ao conceito de marca sustentado pela publicidade, e conclui que “nomes e
aparéncias auxiliam na construcdo de identidade, e ambos também podem ser
constitutivos tanto dos bairros quanto das marcas” (Gabbardo, 2006, p.10). Assim, o
entendimento de bairro a partir da ideia mercadologica € um ponto referencial para

agueles que se aventuram na compreensao do papel do bairro numa metrépole.

Conforme os esclarecimentos trazidos para esta discussao, construir uma
linha de pensamento que seja capaz de dar conta da complexidade encontrada na
nocdo de um bairro significa encontrar tantos pontos de vista quantos forem
necessarios. De posse deles, é possivel ter o conceito de bairro que abarque o que
se deseja entender. Neste ponto, entender o bairro requer a atencédo do observador,
pois, caso se queira conhecer os pontos objetivos de um bairro, dever-se-a recorrer
a dados geograficos que indiquem area de extensao e limites, por exemplo, de um
dado espaco fisico. Por outro lado, se desejar construir um entendimento de bairro a
partir de sua experiéncia de espaco vivido, a tarefa & ardua, tendo em vista que isso
demanda o lado subjetivo do observado enquanto explorador de um dado espago

que lhe é apresentado. E dentro desta Ultima perspectiva que este trabalho se situa.

No que tange ao bairro onde a pesquisa se realizou, as informacdes a seguir

sao relevantes para discutir o que € um bairro. A Ponta Negra, bairro onde estéo
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localizados os empreendimentos imobiliarios ‘Reserva Inglesa Condominio’ e
‘Reflexo Residencial Luzes’, localiza-se na zona oeste de Manaus e € considerada
um dos bairros mais valorizados, por ocupar uma area nobre da cidade. Grande
parte da valorizacdo dessa regido € em virtude da diversidade de empreendimentos
distribuidos na avenida principal dessa zona, a Coronel Teixeira. Instalacdes
militares de grandes extensdes, redes de supermercados e postos de gasolina e
imoveis residenciais sdo alguns exemplos do que se encontra ao longo da Avenida

Coronel Teixeira. (Figura 9).

Os dois empreendimentos em observacdo qualificam-se como condominios
dirigidos a um publico com alto poder aquisitivo, e isto se deve ndo apenas pela
localizag&o, mas por apresentarem projetos com grandes opcoes de lazer e de uma

vida em comunidade harmonica.

O ‘Reserva Inglesa’ € composto de condominios, o Liverpool e o London,
sendo que cada um deles possui estrutura de quatro torres residenciais com
apartamentos que variam de 69 a 294,85m2. O prazo de entrega € previsto para
maio de 2014. O condominio possui também uma area de lazer com churrasqueira,
fitness, playground, espaco gourmet, piscina tipo adulto e infantil, quadra de ténis,

minigolfe, mirante e campo de futebol gramado?.

Ja o ‘Reflexo Residencial Luzes’ é composto por 144 unidades habitacionais,
dividido em duas torres de dois a trés quartos com 114 m2 privativos®. Ele tem
espaco de lazer que inclui brinquedoteca, churrasqueira, descanso, fitness, piscina,
quadra, saldo de festa infantil, saldo de jogos, playground. No computo geral do
empreendimento, toda a estrutura tem espaco de 8551,02m?2 de area. Percebe-se
gue a composicao dos ambientes de lazer de ambos 0os empreendimentos orientam-
se para um publico-alvo de alto poder econémico. Somado a isso, tem-se 0S precos

dos apartamentos, que chegam a um milhdo de reais.

Diz Firmino Neto (2005) sobre o desenvolvimento imobiliario na cidade: “Em

Manaus, a localizacéo dos grandes empreendimentos imobiliarios se d4, atualmente,

& Dados fornecidos pela plataforma eletronica da construtora do Reserva Inglesa. Disponivel em
<http://www.capitalrossi.com.br/htms/imovel.asp?nome-empreendimento=Reserva-
Inglesa%20Condom%C3%ADnio%20Parque%20-%20London-Ponta%20Negra>. Acesso em 16 de
abr. 2013.

° Informacgdes coletadas na plataforma eletronica da construtora do Reflexo Luzes. Dsiponivel em <
http://www.pdg.com.br/reflexo-residencial-luzes>. Acesso em 16 de abr. 2013.
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nos eixos viarios que atendem aos setores centro-sul e oeste da cidade” (Firmino
Neto, 2005, p.89). Em seguida o autor atenta para o fato de que “Bairros como [...]
Vieiralves, Vila Municipal, Adrianopolis e mais recentemente a Ponta Negra, vem
despontando como areas com tendéncia a concentracdo da populacdo de maior
poder aquisitivo” (FIRMINO NETO, 2005, p.90, grifo nosso).

Faz-se necessério, ainda, citar duas obras de grande relevancia para a zona
oeste da cidade: a primeira € a Ponte do Rio Negro, obra ja inaugurada que interliga
da capital com os municipios proximos, como Iranduba, Manacapuru e Novo Ayrao.

A outra é o Shopping Ponta Negra, o primeiro naguela regiao.

Figura 9- Imagem da Avenida Coronel Teixeira.
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Fonte:< http://www.shoppingpontanegra.com.br/localizacao.asp>. Acesso em: 15 de abr. 2013'.

Vale destacar ainda que a Ponta Negra identifica-se como regido com grande
paisagem natural, com vistas para o rio que banha a cidade de Manaus, o rio Negro.
Tais caracteristicas identificam-se como fatores que vem contribuindo para que esta
regido caracterize-se como uma area de grande especulacdo imobiliaria. Neste

sentido, Tanair Maria (2012) afirma:

O bairro de Ponta Negra é o maior vetor de crescimento de Manaus,
dotado de uma area de influencia com um alto potencial de consumo
a ser explorado. Esta localizado numa regido de forte apelo turistico,
destaque para praia de Ponta Negra. Ainda conta com rendimento
familiar acima de R$ 12 mil [...]. (MARIA, 2012, p.6).
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Sobre a intensa especulacdo imobiliaria naquela area, Smont (2013) afirma:
para entender essa alta valorizacdo € preciso fazer uma analise ndo sé pelos
aspectos objetivos, mas principalmente, sob o ponto de vista socioeconémico do
plblico ao qual se destina cada imével'® (Smont, 2013, p.14).Nessa perspectiva,
apreende-se que a localizagdo € um dos fatores fundamentais para a compreensao

da valorizacdo da zona oeste como um todo. Para o autor (2013):

[...] No caso da Ponta Negra [...] leva-se em conta a infraestrutura da
regido, a proximidade com a orla fluvial, o transito fécil, as vias de
acesso, tendéncia de ocupacdo das areas vizinhas, seguranca e
possibilidades de futuras reformas ou ampliacdes. A construcdo de
varios condominios, escolas e shopping na vizinhanca agregaram
ainda mais valor as casas e apartamentos edificados na area. [...].
(SMONT, 2013, p.14).

Ao falarmos da infraestrutura do bairro, € necessario entendé-lo através da
interseccéo de elementos fixos e fluxos, noc¢édo criada por Milton Santos (2001), para

quem “o espago é o maior conjunto de objetos existente” (SANTOS, 2001, p.141).

Para este autor, a configuracdo do espaco geografico € marcada pela relacédo
travada entre fixos e fluxos da cidade. Como o proprio termo sugere, 0s elementos
fixos sdo aqueles sem qualquer mobilidade, ou seja, formas artificiais e afixadas ao
chao, tais como escolas, postos de saude, pontes, paradas de 6nibus; enquanto que
os fluxos séo identificados pelas exigéncias da propria sociedade, como o fluxo do
transito e pedestres, cada vez mais dindmicos, velozes e complexos (Santos; 2001).

Fixos e fluxos juntos, interagindo, expressam a realidade geografica e
é desse modo que conjuntamente aparecem como um objeto possivel
para a geografia. Os fixos sdo cada vez mais diversos, mais amplos,
mais numerosos, mais rapidos. (SANTOS, 2001, p.62).

Nesse sentido, percebe-se que sdo as necessidades demandadas pelos

citadinos que propiciam a criacdo de instalagdes fixas no ambiente urbano. Desta

10 10 Entrevista do economista Alvaro Smont concedida ao Jornal Em Tempo, a respeito da
valorizagdo imobiliaria na Ponta Negra. Artigo “Investir na Ponta Negra € um negdcio valorizado”. Em
Tempo, Manaus, 21 de abr. 2013. Caderno Salao Imobiliario, p.14.
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forma, apreende-se que os fixos e fluxos sdo interdependentes, podendo o fluxo ser
considerado causador das transformacdes referidas a estrutura fixa da cidade.

A relacéo entre os elementos fixos e fluxos é dialética, considerando que a
medida que a dinamica social apresenta modificacdes em seu bojo, a cidade vai se
adequando, a seu modo, ao novo modelo de vida e segue proporcionando espacos
fisicos capazes de acomodar a nova dindmica. Vale destacar que a insercdo destes
novos objetos fisicos urbanos proporciona novas formas de interacdo com o grupo e
o proprio modelo de cidade, o que, inevitavelmente, da vazao a uma configuracdo

nova para as intera(;c”)es entre esses agentes.

Na tentativa de se elucidar o processo comunicacional que envolve a relacéo
entre midia exterior e cidade, adotou-se a forma transdisciplinar de compreender o
processo comunicativo desempenhado no espaco urbano por meio do conhecimento
oriundo da geografia. Ao direcionar o estudo de Santos (2001) para 0 processo
comunicativo, pode-se inferir que a comunicacao propria da midia exterior acaba se
caracterizando como objeto fixo dentro de um processo que € fluxo. Trata-se, aqui
de processos comunicacionais, de modo que a midia exterior é suporte técnico; no
entanto, dentro de um contexto que envolve dinamica da cidade, ela se torna fluxo

por relacionar-se com outros elementos pertencentes ao ambiente onde se insere.

Assim, o campo da geografia conduz a essa leitura como suporte para uma
compreensao do processo comunicativo pautado no entendimento da cidade como
um organismo vivo, como algo que tem vida prépria. E seguindo esse raciocinio que
as analises proximas se pautarao também nas reflexdes do campo da geografia a

respeito da cidade.

3.2 Organizacéo e analise dos dados

O presente momento destina-se a analise do processo comunicativo a
envolver a cidade em sua dinamica. Tem-se, com isso, 0 entendimento de que a
midia exterior integra-se ao continuo desenvolvimento do espaco urbano, tendo em
vista que o processo comunicativo se da de modo integrado e ndo apartado, isolado

da cidade. Essa é a compreensdo comunicacional a ser evidenciada no fendmeno
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em foco, e as préximas secfes serdo destinadas a discussfes delineadas pelas
categorias de analise definidas no formulario. Vale destacar: tais categorias foram
forjadas como uma forma de organizacdo dos dados coletados em campo, isto €, a

experiéncia da coleta de dados € organizada na forma de categorias.

Como ja explanado, a analise de cada midia obedece a ordem das categorias
constantes no formulario. A primeira € chamada de ‘o ecossistema comunicativo em
relacdo ao espaco urbano’ e tem como intuito identificar os elementos urbanos fixos
gue dialogam com o processo comunicativo entre a publicidade externa e a cidade,
além de verificar se o sentido dos fluxos contribui para a comunicacdo da midia. A
segunda € ‘o ecossistema comunicativo em relacdo a sua linguagem’ e tem como
proposta evidenciar os sistemas de signos e/ou as linguagens atuantes no processo
comunicativo da midia. A Ultima categoria, ‘0 ecossistema comunicativo em relacao
a midia observada’, propde o reconhecimento da relacdo entre a midia e outros
elementos presentes no contexto comunicativo. Esses sao, pois, os delineamentos

para a organizacao e a analise dos dados apresentadas a seguir.

3.2.1 O ecossistema comunicativo em relagcao ao espaco urbano

A primeira midia a ser apresentada refere-se ao conjunto de painéis (Figuras
10 e 11) que envolvem a é&rea destinada a construcdo do condominio ‘Reserva
Inglesa’. Trata-se de uma sequéncia de placas que, ao serem percebidas de
maneira integral, podem ser tomadas como uma Unica peca publicitaria aos olhos do

seu observador.

O painel esta localizado na proépria calcada do empreendimento, ou seja, esta
afixado em equipamento fixo urbano, definindo-se a assim como uma midia estatica.
Apenas 0s que adentram ao espaco reservado ao condominio podem observar esse
conjunto de painéis de modo integral, uma vez que a sua disposicdo no espaco
requer um passeio pelo ambiente interno. Somente ao percorrer esse caminho o
observador tem a visdo holistica do andamento da constru¢do do empreendimento,

0 que a torna um convite atraente para a captacao de consumidores.
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Considerando-se que o publico-alvo da comunicagéo da midia exterior tratada
nessa dissertacdo € um cliente com automaovel, portanto em movimento, torna-se
necessario que a maneira como esta mensagem sera veiculada esteja de acordo

com as condi¢cdes a que esse cliente em prospeccao esta submetido.

Como frisa Costa Filho (2012), “o estar em publico, que outrora assumia papel
de grande representatividade social, hoje € simplesmente estar em movimento”
(Costa Filho, 2012, p.28). Por isso, quanto ao sentido do fluxo de veiculos, citam-se
dois momentos distintos e duas experiéncias também diferentes em relacdo a essa

midia, algo que promove dois contextos comunicativos também distintos.

Figura 10 - Painel Reserva Inglesa.

Fonte: da pesquisa.

O primeiro sentido refere-se ao motorista que vem da Ponta Negra (bairro)
para o Centro. Nessa perspectiva do trajeto, o empreendimento localiza-se do lado
esquerdo da via, de maneira gue 0 motorista tem uma visado panoramica nao so das
midias, mas do empreendimento. Isso resulta do fato de a posicdo do motorista
contribuir para a melhor visualizacao desses elementos. Ja no sentido oposto, isto €,
Centro —> Ponta Negra (bairro), o empreendimento localiza-se do lado direito da via.

Desta vez, é o passageiro do veiculo (caso haja) que desfruta de uma melhor

apreciacdo do empreendimento, pois 0 seu posicionamento facilita o contato.
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Figura 11- Painel Reserva Inglesa (parte interna).

Fonte: da pesquisa

Assim, observa-se que o sentido em que se d& o fluxo do transito nessa
avenida contribui de maneira explicita para a comunicacdo da midia exterior com os
usuarios da cidade. Num contexto comunicativo a envolver o posicionamento do
painel, verificou-se que o painel dialoga de distintas maneiras com seu receptor: o
processo comunicativo ocorre de maneira direta com aquele que ocupa o lugar de
passageiro no carro, caso o veiculo esteja em dire¢do ao bairro da Ponta Negra; ja
no sentido contrario, a possibilidade comunicativa torna-se de melhor visualizagéo

ao motorista que se dirige ao Centro da cidade.

Todavia, isso ndo quer dizer que a comunicacdo desenvolvida por essa midia
seja dirigida somente ao passageiro no sentido Centro->Ponta Negra ou somente ao
motorista que vem do bairro rumo ao Centro. O que se propfe destacar € isto:
enquanto a mensagem publicitaria € exibida de modo direto a um determinado
receptor, o outro dialoga com os demais suportes. Eles podem ser midiaticos ou

urbanos, mas que possuem o mesmo objetivo: atrair a atencéo do cliente.
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Como exemplo, ha o protetor de arvore fixado ao meio fio da avenida e que
divulga a construtora Capital Rossi em frente ao empreendimento realizado por ela.
Por localizar-se préximo ao espaco do painel, pode-se inferir que o receptor pode
ser alcancado pela midia. Alias, o mobiliario urbano é a evidéncia mais concreta de

que a publicidade e o espaco urbano estdo em continuo dialogo (Figura 12).

Figura 12- Protetor de arvore divulgando a construtora do Reserva Inglesa.

Fonte: da pesquisa

Em relagdo ao empreendimento Reflexo Residencial Luzes, foram escolhidas
as midias representadas pelo homem-seta e pela acdo de bandeirada para compor
este estudo, conforme mostra o painel de imagens da Figura 13. Ao observar o
processo comunicativo envolvendo o Homem-Seta, destacam-se as suas inUmeras
possibilidades de exibicdo. Trata-se de uma “midia ambulante”, isto €, de um suporte
midiatico que tem a possibilidade de se locomover por todo o ambiente urbano, ja
que é composta por um promotor que carrega em seu corpo um suporte em formato

de seta, dai a justificativa do nome “homem-seta” (Figura 14).
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Figura 13- Colecéo de imagens da midia exterior do Reflexo Res/idencial Luzes.

Fonte: da pesquisa

Essa midia ocorre em espacos urbanos diversos, como esquinas, rotatorias,
calcadas e meios-fios, principalmente nos fins de semana, periodo de grande
movimento naquela area. Nesse contexto, vale destacar a funcao dessa midia que é
orientar o cliente motorizado rumo ao stand de vendas do empreendimento. Por
essa razdo, percebe-se um didlogo estreito dessa comunicacdo com o motorista. A
midia funciona como uma bussola norteadora para aquele que deseja visitar o
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empreendimento, de modo a indicar o caminho em pontos que podem causar

alguma confuséo no percurso que o leva até o empreendimento.

Figura 14 - Homem-seta.

LS Homem-seta

Fonte: da pesquisa

Observou-se também que o sentido em que a seta esta posicionada varia de
acordo com o sentido dos carros, visto que ela busca indicar o trajeto ao
empreendimento. Por esse motivo, ha varios homens-seta ao longo da via que leva
ao empreendimento. Essa midia se localiza em ambos os lados da Avenida Coronel
Teixeira em razdo da existéncia de muitas outras constru¢des imobilidrias naquela
area. Isso, por Obvio, da vazdo a presenca de outras midias que concorrem pela

atencdo do consumidor e pelo proprio espaco ali disputado.

Assim, o sentido do fluxo de veiculos é considerado uma questdo importante
no que diz respeito ao homem-seta, pois este é um suporte midiatico que pontua
todas as etapas a serem percorridas até a chegada ao empreendimento. E
necessario ressaltar a coordenacgéo interessante na relacado entre o homem-seta e a

bandeirada. A bandeirada caracteriza-se como uma a¢cdo em que uma sequéncia de
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promotores posicionados em frente ao empreendimento movimenta bandeiras
identificadas pelo nome da construtora responsavel pelo empreendimento, que, no

caso do ‘Reflexo Residencial Luzes’, trata-se da PDG e Alianca.

Os promotores estdo posicionados na cal¢cada do stand de vendas do préprio
empreendimento. Nesse caso, o0 sentido do fluxo dos carros néo foi considerado um
item relevante para o contexto comunicativo dessa midia. 1sso porque 0 movimento
cadenciado das bandeiras capta a atencao dos que passam em ambos os sentidos
da avenida, nem tanto em funcao do lugar que ocupam, mas pelo fato de que a agéo
proposta pela sequéncia de bandeiras em movimento quebra a logica da paisagem

estatica urbana a que os transeuntes e motoristas estdo acostumados.

3.2.2 O ecossistema comunicativo em relacdo a sua linguagem

Em relacédo a essa categoria, no processo comunicativo contextualizado pelo
painel, foi possivel identificar a atuacéo da linguagem de outros sistemas culturais e

a participacao de outros meios de comunicacao para campanha publicitaria.

Inicialmente, cabe uma observacao sobre os paineis tratados na dissertagao.
Esse conglomerado de paineis é uma medida de seguranca requerida pelos 6rgaos
da construcao civil, por isso as placas sdo comuns a grande parte das construcdes
imobiliarias. As construtoras séo obrigadas a fazer a vedacdo do empreendimento, e
€ nesse momento que a publicidade apropria-se desse recurso, transformando-o em
um suporte também midiatico. Ou seja, o que inicialmente foi criado para proteger o
ambiente da construcéo, torna-se um meio de comunicacdo. O que se propde dizer

€ gue um mesmo objeto promove duas linguagens diferentes.

Essa dupla funcionalidade de um equipamento, isto €, do painel de seguranca
faz que se perceba a atuacao da linguagem de outros sistemas culturais interferindo
na comunicacao. A linguagem, que seria referente a um equipamento estritamente
urbano, ganha aspecto mercadolégico ao passar a ser usada como um meio de
venda da construcdo em andamento. Diz-se, portanto, que a semiose atua de modo

a integrar estes dois sistemas culturais enquanto eles atuam na paisagem urbana.
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As fotos ampliadas nos paineis apresentam a ambiéncia do empreendimento,
sendo, pois, uma promessa do futuro de cidade, ja que proporcionam uma sensacao
do que o cliente em prospeccdo aguarda naquele lugar. Isso tudo por meio da ideia
de que vida ali sera tranquila e maravilhosa, sem estresses. Além do mais, no video
de apresentacdo do empreendimento!! ha a consolidacdo do que esta projetado na
tela dos painéis que o envolvem. As imagens que ndo se relacionam exclusivamente
a prédios ou apartamentos, mas a uma nova cidade, com novos ambientes de lazer,

tais como orquidarios, lagos, espacos para ciclista ou salas de leitura.

Nesse sentido, o reforco do processo comunicativo empregado pelo painel se
da pela apresentacdo do empreendimento através de um video institucional no site
do empreendimento. Ou melhor, essa midia provinda do audiovisual correlaciona-se
diretamente ao painel, pois tudo o que esta no suporte ganha vida e movimento nas

imagens disponiveis no site do empreendimento.

Assim, a participacdo de outra midia, no caso, um audiovisual, reforca o apelo
exibido nos paineis. Esse € apenas um indicio de que esta pesquisa € composta por
varias camadas. Os painéis identificam-se como quadros que simulam cenas de
familias felizes e funcionam com apelo direto a qualidade de vida e ao contato com o
verde. Assim, 0s processos comunicacionais dessa midia envolvem a simulacao. Tal

envelopamento cria uma perspectiva de futuro, de uma cidade que ainda nédo existe.

O supracitado leva a constatacdo de que ndo € o suporte midiatico que faz a
comunicacdo acontecer, pois este é apenas um recurso estatico instalado em
determinado espaco. Em verdade, o contexto comunicativo ocorre pelo movimento
do carro que da a velocidade certa para a leitura das imagens sequenciadas; ou
seja, pela participacdo do espectador como fator essencial para fazer dessa midia,

de fato, comunicativa ao seu publico de interesse.

Além do mais, deve-se considerar que a imagem simulada daquilo que o
empreendimento sera remete a ideia de cinema. ISSo porque esses paineis seréao
visualizados por pessoas que estdo dentro de veiculos. Em suma, o observador esta
em movimento, de modo que as placas se completam quando vistas em conjunto.
Assim, 0 motorista em movimento passa a ser um espectador do filme, ou melhor,

da simulacédo de futuro proposta pelas imagens dos paineis.

11 Video disponivel no site do empreendimento. Disponivel em:< http://www.reservainglesa.com.br/>.
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Nos paineis exibidos fora do empreendimento € percebida uma proximidade
ainda maior, isso porque o cliente que passa na Avenida esta em velocidade. J4 na
sequéncia de paineis exibida dentro do local do empreendimento, percebe-se certo
espacamento entre uma imagem e outra, S80 imagens com muito texto dirigidas a
um receptor que adentra naquele espaco e ndo esta em velocidade. Por possuirem
certo respiro entre uma imagem e outra, funcionam como uma galeria de fotos, ja
que o receptor tem um tempo maior para contemplar os quadros apresentados. Essa
midia cria uma ambiéncia de mundo que possibilita sensibilidade e cogni¢céo, pois o

objetivo é fazer que o publico veja o mundo pelos olhos e pela mente dessa midia.

Entra ai a questdo da ambiéncia, isto €, a midia pressupde um ambiente que
ndo é s6 o urbano, mas também um ambiente perceptivel e cognitivo criado pela
propria midia. Para perceber que, na verdade, se esta diante de um audiovisual, de
uma ilusdo do movimento, o espectador ja teve sua percepc¢ao treinada previamente
pela experiéncia adquirida com o cinema. Assim, a semiose se da na relacéo entre o
painel e o cinema, pois consiste na “transformagé&o aprimorada de um signo em

outro, o que resulta em comunicacéo.” (ALZAMORA, 2010, p.3).

Dessa forma, d4-se um olhar cinematogréafico para essa publicidade, o que s6
faz sentido numa visdo ecossistémica visto que se detectou a necessidade da
experiéncia de outra midia ndo explicitada num primeiro momento, a do cinema. E
uma Vvisdo ecossistémica que se manifesta a partir da participacdo de um receptor
que vai completar o sentido dessa comunicacdo. Esta-se diante de outro modo de
ver a comunicacao, pois se trata de compreensdo nao atrelada apenas a um suporte
técnico, e sim de uma peca publicitaria que s6 encontra sentido ao se relacionar com

outros sistemas da cultura.

Apesar de a andlise do discurso ndo ser o foco desta dissertacdo, faz-se
necessario atentar para as observacdes empiricas da pesquisa, as quais indicam
que, ao contrario do exposto na publicidade dos paineis, a realidade dos futuros
moradores daquele local é outra. Obras referentes a infraestrutura do bairro, por
exemplo, tais como a Ponte do Rio Negro e o shopping Ponta Negra, vao impactar

violentamente a vida desses moradores, principalmente quanto ao fluxo de veiculos.
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Assim, ndo é sO a cidade que se coloca como parte da questdo comunicativa
da midia exterior, pois, conforme identificado, o cinema também se constitui num

sistema que colabora com a manutencéo dos processos comunicativos nessa rede.

A bandeirada e o homem-seta apresentam-se como ac¢fes visuais de forte
apelo a criatividade. Sdo midias cujo diferencial esta no formato apresentado ao
publico-alvo, relembrando: o cliente motorizado. Percebeu-se a incidéncia dessa
midia principalmente nos fins de semana, periodo de grande movimentacdo de
automoveis naquela redondeza. Alias, ambas as midias sdo chamativas tanto pelo
tipo de material utilizado quanto por suas cores e formas, 0 que capta a atencédo do

cliente para o ponto onde estéo localizadas.

A bandeirada, por exemplo, é a midia colocada na frente ao empreendimento
com a proposta de despertar a atencdo do motorista para o stand de venda do
empreendimento, o qual se localiza no espaco interno do local. Essas duas midias
completam-se: enquanto o homem-seta indica a trilha a ser seguida pelo motorista,

a bandeirada assinala o ponto exato para onde o cliente deve se dirigir.

E claro que o posicionamento dessas midias deve-se, principalmente, a um
planejamento geografico detalhado da regido em que serdo empregadas, para iSso
deve-se atentar para o dia da semana, local e horario em que serdo empregados.
Tanto a bandeirada quanto o homem-seta séo exibidos ao longo do dia nos fins de
semana, periodo de grande movimentacdo de veiculos naquela area, alias, o fluxo
do transito nas vias de interesse para campanha é quesito de extrema importancia

para a promoc¢ao dessas midias.

No que diz respeito a acdo que envolve a bandeirada do ‘Reflexo Residencial
Luzes’, tem-se as consideracdes que seguem. Em primeiro lugar, o que representa o
item bandeira? Esse objeto ostentado pelos promotores localizados em frente ao
préprio empreendimento tem sua importancia ligada ao fato de que “uma bandeira
nao se restringe a apenas um pedaco de pano que tremula ao vento; suas cores,
formas, divisbes e iconografia tem um sentido de ser, simbolizando e condensando
elementos que apresentam um pais soberano.” (Berg, 2008, p.4). A complexidade
gue envolve a bandeira esta na unido de seus elementos, 0 que a transforma num

objeto carregado de valores.



108

As bandeiras modernas comecaram a surgir em meados do século
XVI. Durante a revolta holandesa contra a Espanha.(1567-1579), o
principe Guilherme de Orange adotou uma bandeira tricolor horizontal
simples]...] que logo passou a figurar no pensamento ocidental como
um emblema de liberdade. Essa associagéo teve forte influencia para
a confeccdo da bandeira tricolor nascida na Revolugdo Francesa
(p6s-1789) e outras nagbes passaram a copiar o mesmo desenho
como simbolo de liberdade (nacional). (BERG, 2008, p.5).

Nessa perspectiva, observa-se: “[...] a bandeira relaciona-se a identificagéo
com valores culturais ou atuacédo politica, relaciona-se a uma identidade nacional, a
ideia de pertencimento a um grupo”. (Kanashiro, 2006). Isto €, uma bandeira € um
simbolo materializado de ideias, valores e crencas de determinado grupo social. E
justamente sob esse prisma que a a¢ado de bandeirada se faz presente como parte
da comunicagcédo desses empreendimentos. Ao tomarmos 0s espacos destinados a
grandes construcBes como territorios, observamos que a midia representada pela

bandeira nada mais é do que uma demarcacéo visual da area ocupada.

A padronizacdo da identidade visual na bandeirada se da através das cores
institucionais, da logomarca da incorporadora e da construtora do empreendimento.
A composicao da bandeira ocorre da seguinte forma: de um lado ha a divulgacdo da

incorporadora Alianca e do outro a da construtora PDG (Figuras 15 e 16).

Figura 16 - Bandeirada (construtora PDG) Figura 15 - Bandeirada (incorporadora
Alianca)

Fonte: da pesquisa
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Os promotores usam uniformas nas cores azul e branca, correspondentes as
da incorporadora e da construtora do empreendimento, respectivamente. Em relacao

a diferenca entre a incorporadora e a construtora, Andrade (2006) esclarece que:

A incorporadora é que desenvolve a ideia do empreendimento que
resultard na obra pronta. Entre suas atividades encontra-se a selegdo
do terreno e a selecdo dos projetos que definem a finalidade do
espaco. Decide se a obra serd residencial ou comercial e determina o
padrio de acabamento. E a incorporadora que seleciona seus
fornecedores, inclusive a construtora. A construtora é a responsavel
por executar o0 empreendimento. Ela segue os projetos arquitetdnicos,
estruturais, hidraulicos e elétricos definidos e aprovados pela
incorporadora. Geralmente a construtora participa na definicdo de
detalhes e processos construtivos e gerencia a producéo da obra. E
comum a incorporadora e a construtora fazerem parte do mesmo
grupo empresarial. (grifos nossos). (ANDRADE, 2006, p.267).

Ainda em relacdo a bandeirada, admite-se a incidéncia da bandeira como
linguagem de outro sistema cultural, o da Férmula 1, pois o motorista segue o trajeto
em direcdo ao empreendimento, guiado pelas setas que o envolvem numa trama de
entretenimento, ja que a rua e seus regulamentos urbanos aliados a um carro em

movimento remete a uma corrida.

A acéo visual compde-se por duas dinamicas interdependentes: a bandeira, o
item indispensavel para funcionar o esporte automobilistico; e a presenca de carros
em movimento. Ao fazer um contraponto entre a bandeirada e o painel, observa-se
gue, enquanto a primeira é construida a partir da experiéncia urbana ao usuario da

cidade, o painel atém-se a ideia do sensivel, criando um ambiente de simulacao.
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Figura 17 - Acéo de bandeirada em frente ao Reflexo Luzes.

Fonte: Acervo autor.

No caso em tela, compreende-se a Férmula 1 ndo como uma simulacdo do
empreendimento, como nas mensagens dos paineis. A acdo de bandeirada significa
‘Boas vindas’ ao cliente, em que o objeto bandeira comporta-se como uma indicacao
do ponto de chegada ao empreendimento. No esporte automobilistico, o piloto esta
em pleno movimento, de maneira que a publicidade se referencia nessas condigdes
e opera uma comunicacdo que funcione naquelas mesmas condi¢gfes, pois 0 seu
receptor também estda em movimento. Assim, a semiose ocorre entre esses dois
sistemas em interacdo, pois a bandeira, elemento da Férmula 1, ganha um novo
contexto nas ruas da cidade, tornando-se midia exterior. Por fim, o confronto de

linguagens se da pelo contato entre a publicidade e esse esporte. (Figura 17).

Em relacdo a participacdo de outros meios de comunicacdo, destaca-se a
presenca de propaganda veiculada na TV e no site institucional do negdcio
imobiliario. Destaca-se, do referido site, a se¢do ‘mapa de localizagao’, na qual se
observou um erro prejudicial a campanha comunicacional da empresa. Ao clicar na

secdao, é exibido o mapa da cidade de S&o Paulo, em vez do mapa de Manaus.
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Figura 18 - Imagem do mapa do Residencial Reflexo Luzes disponibilizado no site da
empresa.
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Fonte: < http://www.pdg.com.br/manaus/ponta-negra/reflexo-residencial-luzes >. Acesso em: 11 de
junho de 2013.

A respeito do homem-seta, cabe esclarecer que essa midia € composta por
uma pessoa que carrega consigo uma seta cuja funcdo € assinalar a dire¢cdo do
stand de venda do empreendimento. O caminho indicado pelas setas também néo é
considerado uma simulagéo, visto que se trata de uma experiéncia real que nao

busca simular um futuro.

Entende-se a linguagem dessa midia como uma espécie de jogo, em que 0
jogador deve seguir certa trilha para alcancar a linha de chegada, onde ele sera
recebido, finalmente com a bandeirada. Tal acdo visual composta pelo objeto seta
nos traz uma referéncia nitida também aos cédigos pertencentes a linguagem do

transito, conforme explicita a Figura 19.

Figura 19 - Placa de Regulamentac¢éo do transito.
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Fonte: < http://idetran.blogspot.com.br/2011 03 01 archive.html >. Acesso em: 11 de junho de
2013.

Figura 20 - Placa de indicagdo ao empreendimento (Homem-seta).

Fonte: da pesquisa.

Ao associar a comunicacao relativa a bandeirada e a seta, verifica-se que
essas midias representam um jogo, uma espécie de ‘mapa da mina’. A linguagem
envolve codigos de outros sistemas, o que acaba atribuindo ao cliente motorizado o
papel de jogador. O conjunto de setas distribuido pelas ruas da cidade representa o

gue ha de dicas para se chegar a essa mina.

As sinalizacfes do transito, como a faixa de pedestre e o semaforo, conforme
ja destacado por Gées e Pereira (2011) representam os obstaculos. Isto é, sdo o0s
desafios que esses clientes deverédo enfrentar para chegar ao grande prémio. Nesse
sentido, verifica-se que essas dinamicas fazem parte do processo comunicativo,

formando uma de rede de comunicacao entre objetos de distintos sistemas.

3.2.3 O ecossistema comunicativo em relacdo a midia observada

O painel ndo estabelece relacdo com midias de outras empresas pelo fato de

ser uma acgao promocional exposta na parte interna do empreendimento. Entretanto,
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proximos a essa midia tém-se cavaletes que estao praticamente fixados no espacgo

do condominio pelo fato de serem exibidos em periodo integral.

Por ser um suporte estatico, pois esté fixada ao solo, essa midia ndo pode se
situar em meio aos vendedores ambulantes, pontos comerciais ou sinais de transito
gue se encontrem o fora daquele local. Esta situada na calcada interna do espaco
reservado ao empreendimento; todavia, isso ndo significa que se trate de uma midia
isolada em sua comunicacdo. A sua proposta direciona-se ao sentido de reforgar o

processo comunicativo iniciado pelas setas.

A acdo de bandeirada também n&o esta situada em meio a midias de outras
empresas, mas ha situacbées em que esta proxima ao homem-seta. Também né&o
estdo perto de formas mercadoldgicas manifestadas no transito, como vendedores
ou sinalizag@es legais. Essa midia estabelece uma ligacdo direta com os motoristas

que trafegam pela avenida, ndo sendo, pois, uma midia isolada das outras.

Ja o0 homem-seta estd exposto em meio a midias de outras empresas. E isso
significa disputa pela atencdo do motorista pela exposicédo perto de outros homens-
seta e midias de empreendimentos imobiliarios concorrentes. Por ser a midia que
apresenta o caminho para o negdécio, encontra-se espalhada por muitas vias, 0 que
a relaciona com outras dindmicas urbanas. O homem-seta foi localizado, dessa
forma, em frente a concessionarias de carros, restaurantes, supermercados e outros
estabelecimentos. Assim, considera-se que essa midia ndo estd isolada de outras

midias, pois se estabelece de muito ligada as dinAmicas e demandas do transito.

3.3 O ecossistema comunicativo: interpretacdo da experiéncia

Os didlogos comunicativos gerados pela interacdo entre a midia exterior e o
espagco da cidade, e dessa com seus usuarios e suas demandas, conduzem a
evidente existéncia de ecossistema comunicativo nesse ambiente. As informacgdes
levantadas pela pesquisa de campo — e delineadas pelas categorias — mostram as
inUmeras possibilidades de se compreender 0s processos comunicativos agindo no
espaco urbano. Assim, a complexidade dos contextos comunicativos conforma um

ecossistema comunicativo.
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As varidveis relacionadas a essa comunicacdo permitem afirmar que as
mensagens disponibilizadas pelo ambiente urbano dependem nédo apenas do seu
aspecto material, compreendido através de suas ruas, do fluxo do transito, de
veiculos, entre outros equipamentos; elas também estédo intimamente ligadas a sua
interacdo com aquele que desfruta do espacgo da urbis, seu habitante. Um exemplo é
0 painel, que apesar de atrelado a um elemento fixo, demanda uma relagao estreita
com o motorista, pois é ele — com seu automdével em movimento — que dara sentido

aguele material estatico.

A bandeirada que esta posicionada na calcada em frente ao stand de vendas,
apesar de estar também num fixo da cidade, responde a uma demanda dos fluxos
daquela localidade. Por essa razdo, é exibida explicitamente aos motoristas que ali
trafegam e sdo chamados a dar atencdo aquelas flamulas esvoacantes. Nesse

caso, a sensibilidade do motorista também faz parte desse contexto comunicativo.

O homem-seta, por seu turno, estabelece ligacdo direta com a bandeirada,
pelo fato de ser ele a cumprir o papel de facilitador no que corresponde ao trajeto até
o empreendimento. Percebemos, dessa maneira, que o fluxo da prépria cidade
aponta 0os caminhos para uma comunicacao mais intima com seus habitantes. Esse
trabalho tangenciou essas relacfes, explicitando um ecossistema comunicacional.
Os diagramas a seguir tém o propdsito de apresentar, em sintese, 0 ecossistema

comunicacional de que estamos tratando.

Diagrama 1 - O Ecossistema comunicativo da midia exterior e a
cidade.

Midia Cidade
Exterior

Semiose
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Nesse primeiro diagrama, ha a sistematizacdo do que se compreende por
ecossistema comunicativo, o qual € caracterizado pela presenca de dois sistemas
diferentes, o sistema relacionado a linguagem advinda da publicidade, no caso, da
midia exterior, e o sistema tipicamente urbano, o da cidade. Assim, a semiose ocorre
a partir da interseccado de tais sistemas. Esse contato conforma o ecossistema
comunicativo apresentado nesta dissertacdo. A representacdo sintetiza o modo
como se da o processo comunicativo da midia exterior, e, nesse caso, nao se trata
apenas do homeme-seta, da bandeirada ou do painel. Em suma, a interacdo dos dois

sistemas diz respeito a comunicacdo da midia exterior em geral, de forma

independente de sua natureza ou do suporte utilizado numa ou noutra ocasiéo.

Diagrama 2 - O caos e a comunicagéo.

espago urbano

tréansito
midia exterior
empreendimentos
imobilidrios
nabitante
cidade
fixo
publicidade
fluxo

capitalismo

Comunicacao

Ja esse segundo diagrama, representado por um filtro, mostra o caos em que
se da a comunicacdo da midia exterior na cidade. Essa representacdo apresenta a
composicdo do que denominamos caos urbano, onde essas inUmeras possibilidades
vao constituir os contextos comunicativos encontrados na cidade. Nesse caso, a
comunicacao, muitas vezes, encarrega-se de filtrar os elementos da cidade que iréo
compor a pratica de comunicagdo entre usuarios. Deste modo, o caos do ambiente

urbano transforma-se num espaco continuo de possibilidades comunicacionais.
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CONCLUSAO

O primeiro momento desta dissertacdo destinou-se a uma contextualizacao
da midia exterior sob 0 prisma que tangenciasse 0s anseios desse estudo. Assim, a
conceituacdo dessa midia na literatura da area, que a descreve como um artificio
publicitario exibido ao ar livre, ndo convenceu sobre a importancia da atmosfera que

envolve esses processos comunicativos no ambiente da cidade fosse téao rarefeita.

Para tanto, na primeira parte do trabalho foram tomadas as precaucdes para
nado descartar as definicbes ja convencionadas pela literatura da area e sua
contextualizagdo histérica no mundo e no Brasil. A despeito disso, buscou-se
também levantar questionamentos para colaborar com a investigacdo ora proposta.

Eis a raz&o para o capitulo 1 intitular-se Midia exterior: do formato ao processo.

Assim, a midia exterior foi concebida por este trabalho, mais como um
elemento da cultura relevante para a constru¢do da paisagem da cidade que como
um mero suporte. Buscou-se fugir da visdo adotada pelo senso comum, e a tentativa
tratou de vislumbrar a complexidade que envolve 0s processos comunicativos
elaborados pelo dialogo entre a publicidade e a cidade. Foi desvendando essas
caracteristicas do objeto em estudo que foram descobertas inUmeras possibilidades
gue tangenciavam os delineamentos desta pesquisa. Com isso, o capitulo seguinte

denominou-se A comunicacdo numa visao ecossistémica.

Esse segundo capitulo, ao trazer discussdes advindas de outros campos
cientificos, fez que o objeto da pesquisa ficasse cada vez mais evidente. Com isso, a
trajetdria epistemoldgica foi no intuito de prosseguir nos Estudos comunicacionais. A
partir desse instante, os esforcos foram no sentido de dialogar com outros campos
da ciéncia em busca de respostas que pudessem auxiliar na solucéo do desafio que

se colocava na primeira fase do trabalho.

A busca por uma visao ecoldgica da comunicacao € forca-motriz do Programa
de PoOs-Graduacdo em que se situa esta pesquisa, razao pela qual se detectou a
necessidade de uma construcao tedrica acerca dessa ecologia comunicacional com
estudos transdisciplinares. Ao admitir processos comunicacionais desempenhados

no ambiente urbano como conformadores de um ecossistema, esta-se reforgcando os
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estudos das inter-relagdes outrora declarados por Capra (2006), Morin (1999), Morin
e Varela(1995) Pereira(2011), entre outros. Nesse sentido, a complexidade do
campo comunicacional orienta-se para compreender a comunicacdo como pratica de

transmissao e recepcao de mensagens em constante interacdo com o ambiente.

E é nessa perspectiva de comunicacdo que se travou o dialogo direto com os
estudos da Semidtica da Cultura, uma vez que esse campo de estudo facilita a
busca pelo olhar ecossistémico da comunicacdo. Ao admitir que essa area cientifica
orienta o olhar do pesquisador para o reconhecimento das relacdes presentes na
interseccdo dos signos, verifica-se que o interesse da pesquisa em questdo se da

nesse mesmo intuito: o reconhecimento dos sistemas envolvidos nesse processo.

Com isso, enquanto no primeiro capitulo procurou-se construir um percurso
epistemoldgico para sustentar a forma como se entendem as praticas comunicativas
geradas pela midia exterior e o ambiente urbano; no segundo momento os esfor¢os
foram no sentido de elaborar uma visdo ecossistémica da comunicacdo. Ambos 0s
capitulos tiveram como propdsito refletir, questionar o arranjo teérico posto na
literatura académica da area de comunicacdo. Destaca-se que a visdo empregada
nessa pesquisa mostrou-se um desafio ao pesquisador, sobretudo pela falta de

aportes tedricos que comunguem dessa mesma opiniao.

Entretanto, é no terceiro capitulo que se mostra o resultado e a analise da
verificacdo in loco do percurso metodoldgico iniciado nos capitulos anteriores. Isto é,
essa foi a fase da pesquisa destinada a analise do objeto. Por isso, o ultimo capitulo
buscou primeiro esclarecer aspectos metodoldgicos que nortearam o trabalho para,
em seguida, realizar a apresentacdo empirica do objeto. Nessa etapa, foi possivel
reconhecer o ecossistema comunicativo agindo na cidade, seja através dos seus
aspectos formais, entenda-se os dados levantados pelo formulario, seja pela propria

experiéncia e impressodes do pesquisador.

Nesse lastro, verificou-se: 0s processos comunicativos advindos da propria
configuracéo urbana, como o fluxo de pessoas e veiculos, sdo parte da relacdo que
constitui o ambiente semiético. Isso implica dizer que é a intersec¢do de diversos
sistemas de signos que conformam a comunicagédo no espaco da cidade. Ao longo

BN

dos estudos destinados a composicdo desta pesquisa, percebeu-se que tanto a
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explosdo imobiliaria quanto a proliferacdo da midia externa no ambiente da cidade

ocasionaram mudancas significativas na relagéo entre o habitante e sua cidade.

As categorias de andlise nos proporcionaram pontos de vistas interessantes
ao objeto, posto que as avaliacbes a seguir, nos apontam respostas a indagacoes
elaboradas ainda na primeira etapa da pesquisa. No que tange a categoria ‘O
ecossistema comunicativo em relacdo ao espaco urbano’, foi possivel identificar que
0 aspecto fisico da cidade, isto é, a concretude do espaco urbano, ou os seus
elementos fixos (termo adotado nesse trabalho), ttm o seu espagco nas praticas
comunicativas da cidade. Nesse caso, esta-se considerando a necessidade dos
meios de comunicacdo de se interligarem com o usuario da cidade e vice-versa

através de dialogos impensaveis ha alguns anos atras.

Quem iria imaginar que um protetor de arvore se comunicaria com um
motorista em meio ao caos do transito? Ou que um painel cumpriria sua fungao
comunicativa agindo pelos mesmos moldes de uma midia pertencente a modalidade
audiovisual? Ou que uma acdo de bandeirada significaria a promocdo de um
empreendimento imobiliario? Ou ainda que uma seta significasse ao mesmo tempo
uma direcdo ao transito e uma propaganda. Todas essas sao questdes delineadas
por esta pesquisa, como Se sugeriu na segunda categoria: ‘O ecossistema

comunicativo em relagéo a sua linguagem’.

Por dltimo, houve analise da categoria ‘O ecossistema comunicativo em
relacdo a midia observada’, na qual se reconheceu o seguinte: muito embora a
midia ndo esteja ligada a outras dindmicas explicitas no ambiente urbano, a sua
capacidade de conexdo com 0 seu observador torna essa midia uma ferramenta
complexa por si s6. Tal constatacdo € um dado relevante para este trabalho, pois se
espera a compreensao do leitor quanto a complexidade do sistema comunicacional

da publicidade ao tomar contato com outros ambientes, no caso, o da urbis.

Esta dissertacéo teve o proposito maior de contribuir com discussdes tedricas
acerca da complexidade que permeia o campo da comunicacdo, sob a perspectiva
dos processos comunicativos de midia exterior e espaco urbano. De maneira que se
pode destacar a0 menos uma caracteristica relevante para o funcionamento dessa

comunicacdo: os sistemas de signos presentes nesse contexto estdo sempre em
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relacdo a eles mesmos ou a novos sistemas, 0 que inevitavelmente torna esse

processo responsavel pela origem de novos sistemas signicos.

Assim, por mais que os suportes de midia exterior tenham sido pensados, na
sua origem, como ferramentas para fins mercadoldgicos, ja ndo se pode afirmar que
essa seja sua Unica finalidade nos ultimos tempos. Isso porque perceber o processo
comunicativo dessa midia na cidade significa perceber a paisagem que a sustenta,
ou, como diria Gordon Cullen (1961): “Quando olhamos uma coisa vemos por

acréscimo uma quantidade de outras coisas” (CULLEN, 1961, p.10).

Com isso, espera-se que a pesquisa tenha contribuido tanto para o avanco de
discussoes tedricas, quanto a compreensdo da comunicacdo e da midia exterior por
meio de aspectos distintos do comum, quanto pelo fato de que foram trilhados
caminhos tedricos capazes de serem fontes de inspiracdo para novas pesquisas a
esse respeito. E assim, tendo concluido o percurso metodolégico desta pesquisa,
espera-se que ela seja suporte tedrico e metodoldgico para os que se debrucam a
estudar a configuracdo urbana da cidade e para os estudiosos do campo da
comunicacdo em geral, seja da area de Publicidade e Propaganda, do Marketing ou

de outro campo que envolva o interesse pelos empreendimentos imobiliarios.
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APENDICE A — GLOSSARIO ILUSTRADO

GLOSSARIO ILUSTRADO

4 Mobilidrio urbano: Conjunto de elementos autorizados a ocupar o espago publico

mediante concessdo e instalados direta ou indiretamente pela administracdo
municipal como os abrigos de 0Onibus, relégios de rua, cabines de informagédo e
seguranca, bancas de jornal e revistas, protetor de arvores, abrigos de taxis e

Onibus.

Imagem 1. Rel6gio termémetro.

Fonte:http://andressaduarte.wordpress.com/2012/02/21/relogio-midia-exterior/.

Imagem 2. Abrigo de 6nibus
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Fonte: http://somuchmidia.wordpress.com/2012/04/11/tendencias-na-midia-exterior/.

<+ Painel digital: Reproduz os anuncios publicitarios em nitidas imagens com movimento
e em cores. Esta midia encontra-se em grandes avenidas, podendo conter inclusive

ser encontrados modelos com versées com audio.

Imagem 3. Painel digital

Fonte: http://gaianarede.com/gaia2012/index.php/gaia/.

%+ Empena cega: Painel de grande proporcdo localizado na lateral de edificios,
shoppings ou grandes constru¢des, que possuem uma boa visibilidade do espaco

por onde circulam os consumidores.
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Imagem 4: Empena cega

Fonte: http://lafora.com.br/category/onde/mundo/page/3/.

4+ Triedro: E uma midia composta por diversos triedros dispostos em linha reta, os quais

possuem até trés mensagens distintas, que variam conforme sua dinamica de

rotatividade.

Imagem 5. Triedro

Fonte: http://lafora.com.br/category/onde/mundo/page/3/ .
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4 Outdoor: Painel externo de grande impacto por sua dimens&o (9x3), podendo
conter um recurso visual denominado aplique, ainda extensfes do mesmo

anuncio.

Imagem 6. Outdoor

Fonte: http://www.flickriver.com/photos/roitberg/2228690990/ .

Imagem 7. Outdoor com aplique

R \T7 T\ /T T S

Fonte : http://lafora.com.br/page/6/?s=aplique
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Imagem 8. Outdoor com aplique X.
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APENDICE B - FORMULARIO DE OBSERVACAO DIRETA EXTENSIVA

FORMULARIO DE OBSERVACAO DIRETA EXTENSIVA

Projeto: As relac6es comunicativas entre a midia exterior e o espaco urbano: um estudo da

dindmica da publicidade dos empreendimentos imobiliarios na cidade de Manaus.

Pesquisadora: Francelle Santos Araljo Data:
Horario de inicio: Horério de fim:
Bairro: Zona:
Rua: Sentido : Bairro — Centro ( ) Centro - Bairro ( )
Midia:
1) O ecossistema comunicativo em relagdo ao espago urbano

Identificacdo dos elementos fixos do espaco urbano relacionados a comunicagéo

dessa midia:
() rua

() calgada
() rotatéria

() esquina

() outro Especificar:

Outras observacbes em relacdo a este item:
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O sentido do fluxo dos veiculos contribui para a comunicagao da midia?

() sim
() ndo

Porque:

Outras observacdes em relagdo a este item :

2) O ecossistema comunicativo em relagdo a sua linguagem

Identifique os sistemas de signos que atuam na comunicagdo dessa midia.
( ) promotores uniformizados com a marca da empresa.

Outras observacbes em relacdo a este item:

() presenca de outras midias da mesma campanha no entorno.

Qual?

Outras observacdes em relacdo a este item:

() participacdo de outros meios de comunicacdo na mesma campanha ( TV,

radio, midia impressa).

Qual?
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Outras observactes em relacdo a este item:

( ) atuacdo da linguagem de outras midias ou de outros sistemas culturais na
comunicacao da midia exterior observada.

Qual?

Outras observacbes em relacao a este item:

Ha uma padronizacéo da identidade visual do empreendimento nas midias?

()Sim De queforma? () logotipo do empreendimento
( ) marca da construtora
( ) cores institucionais

( ) outra forma Especificar:

( ) Néo.

Outras observacbes em relacdo a este item:

3) O ecossistema comunicativo em relacdo a midia observada

Identifique a relacdo da comunicagdo da midia observada com outros elementos

presentes no contexto comunicativo:

A midia observada encontra-se em meio a outras midias de outras empresas.
()Sim
() Nao



138

Quais?

Outras observacbes em relacao a este item:

A midia encontra-se em meio a vendedores ambulantes, pontos comerciais, sinais de

transito.

()Sim
()Nao

Quais?

Outras observagdes em relagdo a este item:

A midia localiza-se em um espaco reservado e isolado de outras midias.

() Sim
( ) Nao

Especificar:

Outras observacbes em relacdo a este item:




