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Resumo

Este artigo € o resultado da selegio, registro fotografico e anélise de parte da
comunicacio visual realizada em muros e paredes, na cidade de Sorocaba, S,
levando-se em conta seu aspecto verbal (semantico, sintético e estético), nao
verbal e hibrido, além de agrupar a producio de acordo com as caracteristicas
em comum, com a finalidade de entender as relagdes entre estas producdes e
a cultura em que se inserem. Assim, pudemos observar que produtores auto-
didatas, influenciados pela comunicacio de massa, apropriam-se das técnicas
da publicidade. Além disso, artesanato e tecnologia convivem, mas reforgam,
no espaco urbano, uma comunicacio de classes.

Palavras-chave: Midia mural. Comunicagio visual urbana. Publicidade e pro-
paganda.

Urban visual communication: the hybrid text of the media wall

Abstract

The text is concerning with the selection, photographic register and analysis
of the visual communication on the walls in Sorocaba city, SP. The main ob-
jective is to point out the verbal (semantic, syntactic, and aesthetic), non-
verbal and hybrid aspect of those urban productions trying to characterize their
common elements to comprehend the cultural interrelations. Therefore, we can
observe that self-taught producers, affected by mass communication, use adver-
tising techniques. Moreover, craftwork and technology coexist, but reinforce,
in the urban areas, class communication.
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Comunicacién visual urbana: el texto hibrido de la media mural

Resumen
Este articulo es resultado de la seleccién, registro fotografico y anélisis de parte
de la comunicacién visual realizada en muros y paredes, en la ciudad de
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Sorocaba, SP, dadas sus caracteristicas verbales, no verbales e hibridas, ademas
de agrupar la produccién con caracteristicas comunes, con la finalidad de
entender las relaciones entre estas producciones y la cultura. Productores in-
formales, influenciados por la comunicacién de masa, utilizan las técnicas de
la publicidad; artesania y tecnologia conviven, pero refuerzan, en el espacio
urbano, una comunicacién de clases.

Palabras claves: Media mural. Comunicacién visual urbana. Publicidad y pro-
paganda.

Comunicagao Visual

abe-se que o registro de signos em paredes, muros e afins é

pratica antiqiiissima. Desde bisontes encontrados em caver-

nas, passando pelas inscrigdes com carvio nos muros em
Pompéia, até as primeiras pichagdes nova-iorquinas, muito se
registrou, com as mais variadas finalidades: expressdes artisticas,
questionamentos existenciais, propaganda eleitoral e comercial,
contestacio, ofensas pessoais, formas peculiares de comunicacio
visual, que resistem até nossos dias.

De caréter verbal, nio verbal ou intersemiético, estes regis-
tros, textos, em acepc¢io ampla, atravessaram o tempo e permane-
cem freqiientes, convivendo com os avangos tecnolégicos que
vém tornando os processos de comunicagdo cada vez ainda mais
complexos, rapidos e hibridos. A comunicagdo a que aqui nos
referimos é a propaganda de produtos, servicos ou idéias e, em
muitos casos, trata-se da identificagdo visual de estabelecimentos
comerciais, que a partir de entdo serd chamada de “midia mural”,
dada a auséncia de uma nomenclatura consensual entre profissio-
nais e tedricos da édrea.

Quando se trata da comunicacio nas grandes cidades, muito
se tem falado em um excesso de informagoes, sobretudo visuais,
uma “crise da visibilidade” e, em conseqiiéncia, uma “iconofagia”.
Imagens nos remetem a novas imagens, em um processo abismal,
continuo e infinito. Devoramos imagens e somos devorados por
elas. De acordo com Norval Baitello Janior (2000):

Como o alimento das imagens é o olhar e como o olhar é um gesto do
corpo, transformamos o corpo em alimento do mundo das imagens — re-
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firo-me aqui a um dos tipos de iconofagia possiveis — inaugurando um
circulo vicioso.

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

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

Dissociadas da realidade, autdbnomas, as imagens nos cercam
por todos os lados, resultando, paradoxalmente, em cegueira.
Neste contexto de novas tecnologias e de hipertrofia visual, qual
¢ o papel da midia mural, que ainda utiliza muros e paredes como
suporte?! Qual é a sua natureza! Como se d4 o seu funcionamento
e que publico pretende atingir e, efetivamente, atinge? Trata-se,
aqui, de comunicacio de massa? Quem sdo os produtores destas
manifestacdes? Artistas populares, letristas e desenhistas
especializados ou sujeitos inseridos em uma prética alternativa
para seu ganha-pao cotidiano? J4 que comunicacio e sociedade
estdo indissoluvelmente conectadas, quais as implicagdes sociais
desta prética comunicativa? Quais suas relagdes com a cultura na
qual estd inserida? Ainda, se a comunicagio visual urbana regis-
trada em muros € texto, nas concepgdes de Lotman (1978), quais
as especificidades desse texto e, se a leitura é selecio, quais os
critérios ou particularidades que tornam esse texto mais ou menos
legivel em meio ao excesso de informagdo visual que nos cerca
por todos os lados? Quais os fatores que permitem que ele ainda
permaneca, apesar de tantos avangos tecnolégicos, pleno, em
corrente utilizacio? Facilidade de acesso? Custo, apenas? Estas sdo
algumas dentre as inquietacdes que nos levaram a esta pesquisa e
ainda nfo foi possivel responder de forma completa a todas, por
enquanto, mas pudemos fomenté-las para que possam nos apontar
caminhos que levem a uma visada mais critica e, talvez, & conti-
nuidade deste trabalho.
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O recorte “Sorocaba” foi selecionado por se tratar da comu-
nidade mais atingida pelo centro de estudos onde realizamos a
nossa pesquisa, a UNISO, Universidade de Sorocaba, na qual
atuamos. Entretanto, buscamos, também, avaliar a produgdo em
cidades circunvizinhas, como Votorantim, Tieté, Tatui, Cerquilho,
Boituva, Porto Feliz e Salto de Pirapora. Nestas cidades, embora
essa producio seja utilizada, por se tratar de cidades menores, nao
conseguimos levantar aspectos singulares o suficiente para que se
justificasse a inclusdo desta producdo em nossas anélises. Assim,
a pesquisa se direcionou, naturalmente, para a cidade de
Sorocaba, na qual foi possivel levantar um nimero bastante sig-
nificativo de tipologias na utilizacio da midia mural. As pecas
para anélise foram selecionadas de diferentes bairros e regides da
cidade e servirdo para compor um mosaico de relacdes
estabelecidas de forma qualitativa. Dentre as dificuldades encon-
tradas no decorrer desta pesquisa, houve a constatagio da escassez
de bibliografia especifica sobre o assunto, o que, por outro lado,
resulta como um aspecto positivo no sentido de que este possa ser
um esforgo para ampliar a discussio sobre o tema. Acreditamos
que compreender essa forma da comunicagdo urbana é entender
um pouco mais de nossa comunidade e de nossa cultura, perceber
as caracteristicas peculiares destes textos e de seus produtores, o
que se fundamenta como um fator preponderante para a compre-
ensdo dos processos de comunicacio, em geral, e da midia mural,
em particular. Em um contexto de oportunidades restritas no
mercado de trabalho, cabe a nds, pesquisadores, auxiliar no en-
tendimento da realidade que nos cerca sob diversos aspectos. Os
alunos de Design e os de Publicidade e Propaganda encontram,
na conclusio de seus cursos, em Sorocaba e regiio, um mercado
saturado, com praticas ainda bastante rudimentares de comunica-
¢do visual e propaganda, com servigos e produtos oferecidos de
forma espontinea e processos que estio bastante aquém das no-
vidades tecnoldgicas tao apregoadas pela critica e pelo mercado.
Desta forma, compreender a natureza da midia mural, sob seus
peculiares aspectos verbais e nfo verbais, seus componentes sin-
taticos, semAanticos e estéticos, pode ser uma forma para abrir
espaco neste mercado. A segunda dificuldade deveu-se ao fato de
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que se trata de uma forma de comunicacio bastante volatil, em
constante transformagio. Algumas imagens captadas deixaram de
existir na conclusio deste trabalho, ao passo que outras, muito
interessantes, foram surgindo ao longo do caminho, de modo que
procuramos limitar o registro das imagens até novembro de 2007.

A comunicacao no espaco urbano

Quando se fala em comunicagio visual urbana, sabemos que
existem vdrias tipologias nas quais podemos dividir as multiplas
manifestagdes verbais e ndo verbais que compdem o ambiente
“polifonico” de uma grande cidade, segundo Massimo Canevacci

(2004, p.17):

[...] a cidade em geral e a comunicacdo urbana em particular comparam-
se a um coro que canta com uma multiplicidade de vozes autdnomas
que se cruzam, relacionam-se, sobrepdem-se umas as outras, isolam-se
ou se contrastam.

Compreender a natureza da midia mural requer compreendé-
la em seu contexto, a comunicagio visual e a cidade. O olhar é
um dos principais sentidos responsaveis por apreender e desvendar
o ambiente urbano. E por ele, inicialmente, que os signos sio
assimilados para tecerem uma rede de relacdes e significados. Para
Canevacci (idem, p. 43) “a cidade é o lugar do olhar. Por este
motivo a comunicagio visual se torna o seu trago caracteristico”.

A despeito de uma possivel cegueira, toneladas de informagoes,
especialmente por meio das midias tercidrias (0 corpo, um aparato
codificador e um aparato decodificador), sdo despejadas diariamen-
te, convivendo, porém, com a midia priméria (o corpo e todas as
suas implicacdes, sem o uso de aparatos) e a secundéria (caracte-
rizada por um corpo e o uso de um aparato), na definicio de Harry
Pross. Independente de quais aparatos, de quantas mediagdes ou de
quio avancada venha a ser a tecnologia empregada, a comunicagio
requer sempre os corpos, codificando e decodificando de forma
reciproca. A midia mural, com linguagem hibrida concretizada pelos
letristas e desenhistas, intuitivos e autodidatas, em sua grande
maioria, é uma forma de midia secundéria, por utilizar um Gnico
aparato tanto para a emissdo quanto para recepgao.
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Dentre as formas de comunicacio que compdem o ambiente
urbano se encontram as casuais, uma espécie de para-comunicagio,
nfo intencional, e aquelas concebidas propositadamente para co-
municar. Nas primeiras, casuais, a arquitetura e o paisagismo, em-
bora passem mensagens, nfo sdo construidos exatamente com o
prop6sito de comunicar; a geografia; os transeuntes, com suas rou-
pas e acessorios; elementos naturais, chuva, sol; veiculos e animais
que circulam pelo espago urbano sdo formas comunicativas niao
intencionais. Quanto & comunicago intencional, esta varia entre
a chamada midia exterior, criada por empresas especializadas, com
painéis, outdoors, fachadas, cartazes, alto-falantes, entre outras,
intimeras, inclusive as primdrias, como os vendedores ambulantes,
seus gestos e pregdes. Podem se subdividir em novas tipologias,
classificadas em subgrupos. Compdem, ainda, a categoria de midia
exterior, os busdoors e as propagandas realizadas em pontos de
Onibus, relégios puablicos e postes de sinalizacio. Enfim, tudo o que
se apresente ao olhar, intencionalmente ou nio, comporé a comu-
nicacio visual de uma cidade que, quanto maior, mais saturada de
signos a se desvendar. Canevacci (2004, p.36) explica:

Tudo é cultura num contexto urbano (a poluigio, a criminalidade ou as
novas seitas religiosas), as impostagdes que se declaram pds-modernas
individuaram no fim da distin¢do (moderna) entre cultura material e
patrimdnio artistico, ou entre o passado e o presente, mistura fragmenta-

ria que levou a condigéo atual.

Na cidade, polifonica e multicultural, presente, passado e
futuro se abragam, convergentes. Artesanato e tecnologia, arte e
ciéncia se misturam e por isso o grafite ou a arte de rua sdo con-
siderados, também, elementos de intervengdo comunicativa, além
da pichacéo e de outras, de variadas naturezas, como os carrinhos
de coleta de materiais reciclaveis, que vém desenvolvendo sua
forma particular de comunicagio, no uso das cores e formas com
que sdo compostos. Diante do olhar, a urbe se transforma em
conglomerado de tragos, em desenho. Resta saber até que ponto
esse excesso significa comunicagio ou se, em seu crescente pro-
cesso de entropia, significaria apenas cegueira. Para Ciro
Marcondes Filho nos comunicamos cada vez menos. Nossos meios
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de comunicagio tentam, de forma va, suprir um insonddvel
distanciamento entre os homens:

As pessoas inventam, vendem, usam todas as maquinas possiveis para co-
municar exatamente porque mal conseguem transmitir ao outro qualquer
coisa, mal conseguem entender ou sentir junto com esse outro as coisas que
ela ou ele sentem. Os equipamentos para facilitar a comunicagio se mul-
tiplicam cada vez mais, entram progressivamente em nossa vida, fazem parte
de forma crescente de nossos objetos do cotidiano porque precisam substi-
tuir alguma coisa que dificilmente serd preenchida: o distanciamento, a
separagio entre as pessoas, as muralhas que erguemos e que nos barram de

todos os demais (MARCONDES FILHO, 2004, p. 9).

Na tentativa de quebrar esse siléncio, a arte abre brechas em
que vislumbramos instantes de comunho entre o signo e o obje-
to, entre o homem e o Cosmo, entre os homens e outros homens,
forma plena e rara de comunicacfo. Alexandre Orion!, artista
paulistano, encontrou, na fuligem produzida pela poluigao dos
carros, um modo de construgido poética para se comunicar com
Sdo Paulo, para comunici-la. Ele afirma que a sua matéria-prima
¢ a cidade. Recolhendo essa fuligem, realizou intervengdes em
tneis, como o Max Feffer, na Cidade Jardim, onde passava ma-
drugadas inteiras desenhando caveiras com panos imidos que, ao
serem levados para a sua casa, deixavam uma espécie de borra no
fundo de um balde com 4gua, posteriormente utilizada como tinta
que comporia telas nas quais a megal6pole ainda se fazia presente.
Outro procedimento utilizado por Orién foi fotografar pessoas
misturadas as suas obras, que se confundem com o ambiente ur-
bano. O grafite, em desenhos realizados em muros e paredes da
capital paulista, sofre a intervengio dos transeuntes, flagrados pela
fotografia de Orién. Desta maneira, a obra, em processo hibrido
e interativo, é sempre sujeita as mutacdes do ambiente e dos
passantes. A tecnologia fotografica se alia ao processo artesanal da
grafitagem. Ao registrar as imagens com a intervencio do compo-
nente humano, Orion retém um instante que, salvo a intervencéo
tecnoldgica, estaria para sempre perdido. A fotografia é o registro
da morte, por perenizar algo que jamais podera ser repetido. A

'Ver em www.alexandreorion.com
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esse trabalho, o artista denominou metabiética, ou seja, aquilo
que prepara o ambiente para que algo possa sobreviver, morrendo
apds esta preparagdo, comunicacio poética especifica, s6 possivel
nesse ambiente cadtico, que se constréi sempre de forma transi-
toria e dialdgica, alimentando-se do que morre para fazer perma-
necer, no que nasce, aquilo que existiu. A cidade é um ambiente
propicio para as manifestacdes deste texto estético em processo,
ja que das multiplas e continuas mutagdes do cotidiano é que se
faz a comunicagio das grandes cidades, nas quais arte e comuni-
cacdo se misturam, quebrando as limitadas fronteiras entre édreas,
entre tecnologia e artesanato, convergindo também com a arqui-
tetura, a paisagem e os habitantes que transitam. Tudo é texto na
cidade, por natureza, aberto, (re) construgio. Tudo nela requer
um olhar que se debruce, mais demorado e atento, antes que o
processo se perca e se (re) inicie.

A midia mural em Sorocaba / SP

Sorocaba é uma cidade com mais de 600 mil habitantes, de
acordo com as estimativas de 2007. Possui uma area de 456,0 km?,
com 249,2 km? de 4rea urbana. E o terceiro municipio mais po-
puloso do interior paulista, o quarto mercado consumidor do es-
tado (fora da regifio metropolitana), com potencial de consumo
per capita anual de 2,4 mil délares para a populacio urbana. E a
oitava cidade brasileira em potencial de consumo. Caracterizada
como um importante pélo industrial, hoje pode ser descrita tam-
bém pela prestacido de servicos e comércio. A regido que mais
vem se expandindo é a Zona Norte, que, com muitos bairros
populares, tornou-se equivocadamente sindnimo irrestrito de
periferia. A zona norte abriga condominios, prédios de apartamen-
tos, grandes 4reas comerciais, inddstrias e enorme diversidade de
culturas e atividades, gragas também ao fluxo de pessoas vindas de
outras cidades e estados, em busca de emprego e melhores condi-
¢des de subsisténcia. O fato de estender do centro até a zona
rural também possibilita esse seu cardter cambiante e mdltiplo.

Cada zona da cidade é composta como um ntcleo mais ou
menos independente, caso também de alguns bairros, nos quais ha
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um centro. O centro velho hd muito vem se degradando, embora
permaneca com as caracteristicas de regido central. E comum ainda
moradores da periferia se referirem a esta regido como “cidade”
(vou a cidade pagar as contas), como se estivessem, inconsciente-
mente, apartadas da metrépole. Com os novos centros que vao
surgindo, enquanto a cidade ndo para de crescer, constroem-se
novas identidades, sempre provisorias e formadas pela improvisagio,
pela surpresa, pela re-fac¢do. Iméveis ora alugados para padarias,
rapidamente transformam-se em igrejas ou em estacionamentos,
com prédios demolidos, ndo concluidos ou demolidos antes que se
concluam. Com essas transformagdes, requerem-se outras sensibi-
lidades e uma re-construcio constante de referéncias. A cidade,
com sua proliferacdo de informacoes visuais descontinuas, multiplas
e simultineas, exige a atencio redobrada para nio se pagar o prego
de se perder. Ruas sdo rasgadas, novas casas e favelas se penduram
em areas antes verdes, a0 mesmo tempo em que se modernizam
avenidas ajardinadas, que convivem com velhos postes de energia
elétrica, feitos em madeira tortuosa. Pistas de caminhada e ciclovias
surgem em meio aos novos estabelecimentos comerciais, que podem
falir em um més ou menos e dar lugar a outras tentativas, ladeados
pelos entulhados ferros-velhos. As fachadas se transformam, com
trailers que fazem lanches, mesas de lata enferrujadas e fritadeiras
que juntam o cheiro de pastel e churrasquinho ao de fumaga e se
multiplicam tanto quanto as prostitutas, travestis e garotos de pro-
grama, os quais também perderam o seu referencial de localiza¢o.
A antiga zona do meretricio, Vila Santa Clara, onde hoje se localiza
a regido do aeroporto, desapareceu. Na época de sua atividade, ha
40 anos, ficava muito distante do centro. Com o crescimento da
periferia, estas atividades de prostituigdo foram empurradas, cerca-
das e se concentraram no centro, que aos poucos deixou de ser o
centro e, com centros cada vez mais diluidos e provisérios, expan-
diram-se para outras regides e da mesma maneira se encontram
descentralizadas.

Pode-se perceber que Sorocaba, a despeito de todo o desen-
volvimento das tecnologias da comunicagio, ainda utiliza de for-
ma abundante a comunicacio visual secundéria, aquilo que
denominamos midia mural, em todas as regides. Onde menos se
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utiliza esta pratica é no bairro Campolim, considerado bairro
nobre e onde se localiza o principal shopping da cidade, dois
hipermercados, boutiques, restaurantes, bares da moda e um par-
que, vitrine de gente ao ar livre, em que se realizam atividades
fisicas. L4 existe um rigor maior que prevé uma espécie de regu-
lamentacio da comunicacio visual, da propaganda. O bairro, por
elitizado, segue um padrio, buscando certa homogeneidade no seu
modo de comunicar. Nos outros lugares, sobretudo no centro
velho e nos bairros da zona norte, a liberdade é maior, resultando
numa espécie de caos multicolorido. H4 um cédigo de ética pra-
ticado informalmente pelos produtores, que ndo permite, por
exemplo, o uso de palavras de baixo calfdo ou desenhos de mulhe-
res nuas, entretanto a enorme liberdade permite que se escreva
errado, que se use qualquer padrio de letra, qualquer combinagao
de cores e ndo raro ha a apropriagdo de desenhos consagrados do
universo das histérias em quadrinhos e da animagéo, pois nao ha
temor em se ferir direitos autorais. Contraditoriamente, a grande
maioria destas produgdes vem assinada pelo produtor, que nio
raro chega a ter um caréter de empresa de comunicagio visual, é
o caso de Ricardo Arte em Grafos, autor da maioria das pecas,
devido ao preco menor diante da concorréncia, Clau, Magic Art's,
Falcdo de Sorocaba, Jean, Paulinho, entre outros.

Em geral, a midia mural em Sorocaba se caracteriza pelo uso de
imagens, com linguagem verbal restrita a uma espécie de ancora-
gem, ji4 que empregada para nomear os estabelecimentos ou para
descrever de forma referencial servigcos prestados ou produtos
comercializados. Entre as técnicas mais freqiientes podemos notar
a humanizagio de objetos inanimados e animais, a infantilizacio
ladica dos tragos, sobretudo com o aproveitamento de personagens
conhecidos do mundo dos quadrinhos ou de desenhos animados.
Faz-se uso da grafitagem, que de intervencio subversiva passa ao
uso oficial e comercial, e hd também a tentativa de reproduzir a
realidade de forma figurativa, iconica. Quanto 2 Gltima, notamos
que é presente na representacio de figuras humanas e em objetos
associados a tecnologia de precisdo, como maquinas, motores, equi-
pamentos de medicio e regulagem etc. Alguns signos sdo recorren-
tes, estrelas para se referir a brilhos e luminosidades; teias de
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aranha, na caracterizacio do velho; fumaca, para indicar aceleracio
e velocidade; baldes de diversos formatos para destacar o texto. Nas
figuras humanas, percebe-se que quanto maior a tentativa de rea-
lismo, mais estas tendem ao tosco, ao grotesco e ao kitsch. O que
se pode observar, também, é que estes desenhos seguem, intimeras
vezes, os padrdes utilizados pela comunicacdo de massa, na
gestualidade, vestimentas e enquadramentos. H4 tentativas de si-
mulagio de luz e sombra, bem como a erotizagao caracterizada por
bocas entreabertas, cabelos esvoacantes e insinuacdes em decotes
e olhares maliciosos do rosto em primeirissimo plano. Algumas
imagens apresentam componentes narrativos que complementam a
mensagem verbal e a grande maioria traz a assinatura e o contato
do letrista e desenhista, de forma que ha uma nova propaganda
dentro da propaganda, ou seja, além dos produtos comercializados
e servigos prestados, é oferecido o préprio ato de se fazer propagan-
da por meio desta técnica.

Andlise de algumas imagens

Na tentativa de caracterizar a publicidade realizada na midia
mural em Sorocaba, selecionamos algumas pegas representativas
da amostragem que realizamos e optamos por um ensaio que pri-
vilegie a andlise da mensagem e seus componentes.

Sapataria Rendall

E comum dar a estabeleci-

mentos comerciais 0 nome do
SAPATARIA proprietario, como é o caso
da sapataria Rendall, em des-
taque pelo uso da cor e da
caixa alta. A letra cursiva su-
gere elegincia e cuidado. As
principais cores utilizadas, o
amarelo, o marrom e o preto,
indiciam sapatos e bolsas, no
material nobre de que, em geral, sio compostos, o couro. O branco
serve para simular a luz, indiciando o brilho dos sapatos e bolsas que,
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revitalizados, parecem novos, animam-se, renascem. Abaixo do ténis,

o texto “Hospital do ténis”, faz uso da fungio poética, ja que o termo
“hospital” vem empregado em sentido conotativo. Nos dizeres em
destaque no baldo, “25 anos no ramo”, h4 uma mensagem de com-
peténcia assegurada pela experiéncia, pela tradi¢do, pelo tempo,
complementada visualmente por uma espécie de brasio coroado, que
confere nobreza ao proprietario, estendida ao estabelecimento. O “R”
de Rendall transforma-se em um “R” de rei, o rei dos sapateiros. A
tradicio, no entanto, ndo deixa de estar associada 2 modernidade, ao
oferecer consertos em sapatos, bolsas, mas também em ténis. A
mensagem faz supor que por sua qualidade e competéncia, a sapataria
Rendall permanece ativa h4 25 anos, sem, entretanto, parar no tem-
po. Ela se modernizou e é capaz de ser um hospital para os ténis,
incluidos os da Nike.

Saldo e venda de produtos Loreal

Em saldes de beleza é bastante
comum a representagio realista
da figura humana, sobretudo a
feminina. Neste caso, o uso do
| rosa em dois tons, como fundo,
| reforga a idéia da mulher que,
paradoxalmente, tem os tracos
fortes, quase masculinizados,
numa face andrégena, de tez
branca como a neve, palidez e
androginia que remetem aos outdoors criados para grandes grifes e
suas modelos esqudlidas e assexuadas, em que, pds-modernamente,
homens e mulheres se fundem e confundem. O fundo insinua
movimento, continuado na cabeleira negra e volumosa. A boca
entreaberta, recorrente na fotografia de publicidade e o olhar firme
querem erotismo, seducio. Essa intencio erdtica recorrente, ao se
apropriar da comunicagdo de massa, incorporando-a, provoca um
estranhamento, justamente por sua tentativa de fidelidade e fami-
liaridade. Desta forma, ganha um carater de novidade e resulta, por
seu inusitado, em mecanismo eficiente para deter a atengdo do
transeunte. Complementa a imagem a linguagem verbal
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cientificista, que oferece cauterizacio molecular e queratina, além
de “mexas” (sic). O registro verbal, com a enumeracio, é respon-
savel pelo diferencial a ser oferecido pelo saldo, a variedade e a
quantidade de servigos prestados e o dominio da técnica, da ciéncia
dos cabelos, referendada pelo tecnicismo dos termos empregados.

Saldo de Cabelos

Neste caso a comunicagio é
caracterizada pela simplicidade
e objetividade, tanto na lingua-
gem verbal quanto na visual,
que se repetem, referenciais e
precisas. O que se destaca sdo
os cabelos, nas imagens (pron-
to, & esquerda e em processo, a
direita) e no nome do saldo.
Nzo h4 glamorizacio, entretan-
to, na simplicidade dos tracos, na economia de cores e na escolha
do nome, hd um componente indicativo de modernidade
minimalista.

Otica Exclusiva

' : Na caracterizagio da Otica
Exclusiva, vende-se a imagem
de individuacio e estilo, a um
consumidor que se quer tnico.
A personagem brilha, com o sol
que bate em seu rosto como
um refletor, com seus cabelos
esvoacantes e gracas ao produ-
to comercializado, os 6culos de
sol, em meio a uma paisagem com forte apelo bucélico. E uma
imagem pretensamente analdgica as de das revistas de celebrida-
des, em que, novamente, a figura de ldbios carnudos e entreaber-
tos, mas andrégina, torna-se grotesca pela familiaridade e, ao
mesmo tempo, pela farsa desnudada, signo e seu evidente
distanciamento do objeto. O enquadramento fechado no rosto em
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primeiro plano hiperboliza o retrato. O uso do vermelho, quente
e sensual, dialoga com a estranha tipografia em que o X também
se hiperboliza, alonga-se, em um deslizar quase falico, um “X”
também andrégino.

Momunes

Aqui a técnica da grafitagem é
utilizada para criar a identidade vi-
sual do Movimento das mulheres
negras de Sorocaba. A monumental
efigie de labios carnudos e turbante
rubro relembra uma realeza perdida
e confere ao objeto dignidade,
status e beleza.

Espetinhos Assim Assado

As letras em chamas animam-
se, movimentam-se, redundam o
calor contido nas cores, quase invariavelmente empregadas na
identificagio visual de fast foods. H4 uma profusio de detalhes,
o personagem redondo cuja barriga se projeta e se insinua pela ca-
miseta curta. E um tipo, um estereétipo, o glutio da periferia, o
comedor de churrasco; a saliva
que lhe sai da boca projeta hu-
mores que em geral a publicidade
quer esconder, mas aqui dialogam
com a fumaga que é exalada pe-
los espetinhos assados. E reveren-
ciada a super Coca-Cola, Deus
em um altar, ritual gastrondmico,
orgia da gula num infantilizado
Dioniso. A intertextualidade com
os Secos e Molhados, em “Assim
Assado”, nome aliterante e as-
sonante, facilita a memorizagio.
Complementam a imagem, na
parede ao lado, objetos antro-
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pomorfizados e animais que sabem qual serd o seu destino. Sacri-
ficio, mito, rito e abundancia compdem o ato de alimentar-se,
ainda que carnavalizados.

Ribeiro, Arts Ilustracées

Neste caso, a comunicacio feita pela midia mural é represen-
tacdo, mas, também, auto-referente, metalingiifstica, a todo mo-
mento parece nos fazer recordar o seu cariter de improvisagao,
representagio, farsa. Ribeiro realiza a comunicagéo e cria um neo-
logismo em Arts, novo es-
tranhamento. Ao mesmo tempo
em que sio construidas as pro-
pagandas (nas quais predomina
a linguagem verbal) de servicos
oferecidos no bairro, sdo desnu-
dadas como publicidade pela
propaganda do propagandista,
que se anuncia em meio aos
anlincios que constroi.

Consideracées finais

A midia mural é uma forma corrente e amplamente utilizada
para a publicidade de produtos, idéias, servicos ou simplesmente
para a criagdo de uma identidade visual em estabelecimentos
comerciais de Sorocaba e regido. Vista com preconceito pelos
especialistas e atores da comunicagio oficial, sobretudo a Publi-
cidade, resiste e permanece, sobretudo, por questdes financeiras.
E uma forma barata de dar voz aos comerciantes e prestadores de
servico e uma alternativa viavel de sustento aqueles com habili-
dade minima no manejo de tintas e pincéis. Sua estrutura nio
foge a estrutura da linguagem publicitiria impressa, constituindo-
se em sua grande maioria no duplo registro: verbal e visual. Apa-
rece em praticamente todos os bairros, com uso freqiiente também
na regido Central, excetuando-se, apenas, o bairro Campolim, em
que sua presenca é bastante rara, justificada pelo cariter nobre do
bairro e por uma certa sofisticagio elitista e pretensamente
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estetizante nos modos de comunicar, o que acaba por criar uma
auto-regulamentacio da homogeneidade.

Ha enorme variagio de formas, gragas a auséncia de legislagao
e padrdes pré-estabelecidos. Os letristas, em geral autodidatas, cos-
tumam criar um estilo, que pode ser facilmente identificado. Sao
produtores com escolaridade restrita ao ensino fundamental incom-
pleto e que buscam nesta pratica uma alternativa de subsisténcia.
As nogdes de estética e as informacdes sobre a arte e a comunica-
¢Ao estdo circunscritas aquilo que é fornecido pela comunicagio de
massa, daf a intertextualidade e a intersemiose com estas formas,
que constroem o repertério de seus produtores. Entretanto, ha
excecdes. E o caso de Natalino Camilo e Adriano Gianolla, ambos
da cidade de Votorantim, SB, que desenvolvem, paralelamente, uma
produgéo artistica de qualidade estética e estilo préprio.

S0 comuns e recorrentes: a) o uso exclusivo da linguagem
verbal, com um caréter informativo; b) o uso da linguagem visual
com a ancoragem na linguagem verbal, no nome do estabeleci-
mento, na complementagio ou repeticdo dos servicos ou produtos
oferecidos; c) uso da grafitagem; d) uso de figuras antropomoérficas
(objetos e animais humanizados); d) representacio realista da
forma humana e dos objetos, simulando o retrato e a fotografia
publicitéria; e) infantilizacdo da figura humana e dos objetos,
buscando formas tipicas da linguagem das histérias em quadri-
nhos; f) utilizacdo de personagens conhecidos, do mundo da ani-
macio e dos quadrinhos.

Nas pecas analisadas, percebe-se que a utilizacdo da linguagem
verbal associa-se a visual por um caréter de repetig¢ao, reforgo ou
complementagio. Raramente ocorrem casos de contradigio propo-
sital, forcando o estranhamento ou a ironia. Quando ocorrem, sdo
obra do acaso ou descuido da técnica. A originalidade e a preocu-
pacdo estética, embora possam existir de forma rara, dao lugar a
mensagem referencial e a repeticdo de férmulas armazenadas no
repertorio dos emissores e receptores a partir da comunicagdo de
massa. O uso da grafitagem, em grande parte das situagdes, ocor-
re por acordo entre produtores e donos de estabelecimentos comer-
ciais, que véem na identificagdo visual na estética do grafite uma
forma de evitar o grafite espontineo e também a pichagdo. H4 um
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acordo entre grafiteiros e um certo respeito dos pichadores pelos
pontos em que o grafite passa de pratica subversiva 2 identidade
visual ou propaganda, o que nio deixa de ser contraditério diante
da idéia estética e politica do grafite como forma subversiva de
comunicagio e expressio, mas que pode ser compreendido como
alternativa de subsisténcia. Neste caso, a arte e a ideologia se cor-
rompem diante das necessidades humanas bésicas de sobrevivéncia.
A opgao dos proprietarios de pontos comerciais pela midia mural
segue duas premissas, a primeira, fundamental, é a do baixo custo.
Quando perguntados, quase todos respondem que se tivessem con-
di¢des de investir valores maiores em propaganda e comunicagio
visual, optariam por formas mais sofisticadas de comunicagao. Por
outro lado, também a grande maioria afirma acreditar que estas
formas da midia mural sdo as mais adequadas ao seu publico, e que
se investissem em painéis ou fachadas de outro estilo, talvez o
publico ndo adentrasse ao estabelecimento por temor de pregos
elevados. Portanto, consideram-se satisfeitos e créem na eficicia da
midia mural como instrumento para “marcar presenca” em meio ao
excesso de informacio visual de que estdo cercados.

Enquanto os outdoors e painéis eletronicos sio realizados pre-
vendo a leitura por meio do fluxo de automdveis, a midia mural
parece comportar melhor o olhar do pedestre. Sdo imagens que se
confundem com as demais formas de comunicagio da cidade, dia-
logam com ela, misturam-se ao grafite e as pichagdes e se adéquam
mais a velocidade de quem caminha pelas ruas. Ao atingir o tran-
seunte, este tipo de publicidade pré-define o seu publico, o cidaddo
comum, interessado pelos produtos e servigos de sua cidade, sobre-
tudo de seu bairro ou zona, sem grandes desejos de consumo e
luxo. E comunicacio que atende  necessidade de informar, nio a
grandiloqiiente promessa de seducio e sonho, como comprova o
uso da funcio referencial, mas visam também localizar o cidadao e
marcar a presenca dos estabelecimentos, destacando-os do caos
informativo da cidade, trabalhando, desta maneira, com a fungio
fatica, embora haja algumas vezes os mecanismos retdricos de con-
vencer, diferenciar e mesmo tentativas de elaborac@o estética e um
c6digo mais criativo, pautado pelo ladico, pelo humor e pelo ero-
tismo. No caso da propaganda comercial, h4 um quadro ideolégico
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ja constituido, que serve como pano de fundo para se incitar a acio
ou, no minimo, & observagdo. Nao por acaso, as propagandas em
que se nota maior elaboragéo estética sio ideoldgicas, visam subver-
ter um quadro pré-estabelecido, caso das pecas realizadas para a
Fundacio Melanie Klein e Momunes (movimento das mulheres ne-
gras de Sorocaba).

Apoiado nas idéias de Baudrillard e Guy Debord, Juremir
Machado da Silva (2007) nos fala a respeito de uma légica hiper-
espetacular, pela qual a publicidade faz silenciar o objeto, constru-
indo-se apenas das imagens. Desta forma “o hiper-espetéculo se
d4 pela hegemonia da comunicagio publicitaria, uma estética
emocional e tatil que domina as artes, o jornalismo, o cotidiano
e a cultura como um todo (SILVA, 2007, p.160)”. Ele afirma que,
grosso modo, a publicidade se divide em trés fases:

Na primeira fase, primitiva ou ingénua, vendia-se um valor de
uso. Os reclames listavam as qualidades intrinsecas da mercadoria.
Havia uma referéncia explicita. O consumidor poderia comparar
o produto com o discurso publicitario sobre ele (SILVA, 2007,
p.160).

Nessa fase as referéncias usadas eram valores do objeto, que
poderiam ser contestados pelo uso. Havia, portanto, a necessidade
de uma autonomia maior da propaganda, por meio da qual no
fosse preciso provar nada. Abandona-se, entfo, o elenco de qua-
lidades referentes ao objeto e exaltados pela publicidade, que
passa a segunda fase, conceitual, criadora de uma espécie de clima
“pré-venda”. Nesta, “vende-se um conceito, uma sugestio, uma
idéia imprecisa e volatil (SILVA, 2007, p.161). J4 na terceira fase,
“desejava-se vender um imagindrio, ou seja, um reservatério de
imagens e sensagdes e um motor que impulsione as agdes de cada
consumidor (SILVA, 2007, p.160)”. O objeto tende a desaparecer.
Quanto menos ele é mencionado, melhor para a publicidade:

Distante do objeto, eliminado para melhor se multiplicar, a pu-
blicidade s6 diz que o produto é bom porque aparece e s6 aparece
porque é bom. Na verdade, diz que o produto é bom porque faz o
consumidor rit. A garantia de qualidade do produto encontra-se na
criatividade do antncio que o antecede (SILVA, 2007, p.162).
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A midia mural, comunicagio secundéria, realizada de forma
artesanal, ainda parece encontrar-se na primeira fase da publici-
dade, ao voltar-se sempre para o objeto, escancarando o seu ca-
rater de representagio, com o uso recorrente da metalinguagem.
As pegas sdo sempre acompanhadas, no minimo, da assinatura e
telefone do letrista ou desenhista responsével por confecciona-la.
Existe, portanto, uma propaganda dentro da propaganda.

Ingénua, a midia mural refere-se a qualidades e usos do ob-
jeto que representa. Ndo é capaz de criar uma atmosfera espeta-
cular, tampouco de abandonar o objeto, embora nio abra mio
desta tentativa, alimentando-se, como no caso das propagandas
de saldo de beleza, da comunicacdo de massa e suas técnicas.
Entretanto, ao realizar esta fuso, traz & tona seu carater farsesco,
limitado, signico, que jamais conseguira recobrir o objeto em sua
totalidade. Sabe-se que ela é a representacio, portanto, nao cabe
o hiper-espeticulo, cuja principal produtora é a tecnologia, tam-
bém a principal responsével pela terceira fase da publicidade, a da
auséncia do objeto.

Neste convivio entre as formas populares de comunicacéo e
a comunicacio de massa, cada vez mais sofisticada, subversio e
ideologia, artesanato e tecnologia, espontaneidade e imposicao
convivem e convergem, sem, entretanto, confundirem-se por
completo, j4 que enquanto houver uma sociedade de classes,
haverd, também, uma comunicacio de classes.
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