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Resumo: Este artigo exp0e os resultados de pesquisa comparativa sobre a publicidade de rua empreendida
em Sao Paulo antes da lei “Cidade Limpa”' e em Berlim. Buscou-se, inicialmente, identificar a
natureza dos signos presentes nos outdoors da cidade brasileira, os seus modos de intersemiose
e atematica que predominava para, entao, verificar como se constituiam os signos presentes nos
outdoors da cidade alema. Estabelecidos esses parametros, a analise comparativa entre as duas
cidades tem lugar. Nessa empreitada, examinamos como se estabelece a trama palavra/imagem
nas pecas publicitarias selecionadas de Berlim e, finalmente, verificamos se ha ou nao confluéncia
de tematicas nos outdoors de ambas as cidades capazes de delinear especificidades culturais.
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Lei aprovada pela Camara de Deputados e publicada em 26 de setembro de 2006 que, na busca de combater a
poluicao visual, proibiu a exibicao de todo material publicitario como outdoors, painéis em fachadas de prédios,
backlights e frontlights. Também foram vetados aniincios publicitarios em taxis, dnibus e bicicletas. A legislacao
ainda fez restricoes aos anncios indicativos — que identificam no proprio local a atividade exercida. A lei busca,
entre outros propositos: a) recuperar a memoria cultural de Sao Paulo; b) propiciar o bem-estar estético, cultural
e ambiental da populacao; c) possibilitar a percepcao e a compreensao dos elementos referenciais da paisagem;
d) assegurar a preservacao e a visualizagao das caracteristicas peculiares dos logradouros e das fachadas e dos
elementos naturais tomados em seu conjunto e em suas peculiaridades ambientais nativas; €) o equilibrio de
interesses dos diversos agentes atuantes na cidade para a promogcao da melhoria da paisagem do municipio.
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Abstract: Advertising in Sao Paulo before the “Clean City” law and in Berlin: a comparative analysis of
the intricacies of cultural markers — This paper presents the results of a comparative research
about street advertising undertaken in Sao Paulo, Brazil before the “Clean City” law passed,
and in Berlin, Germany. We begin by attempting to understand the nature of the signs in the
billboards in the Brazilian city, their modes of intersemiosis and their predominating topics,
after which we examine the nature of the signs in the billboards in the German city. Having
defined these parameters, the billboards comparative analysis is made for selected pieces in
Berlin, examining how the word/image plot is established there. Lastly, we ascertain whether
or not there is a thematic convergence of the billboards in Berlin and in Sao Paulo that could
outline their cultural specificities.

Keywords: street advertising; word/image; cultural traits; eroticism

Consideragcoes iniciais

Este trabalho & parte de um projeto de pesquisa de pos-doutorado intitulado “A
relacao palavra/imagem na midia outdoor: um estudo comparativo entre Sao Paulo e
Berlim”. Desenvolvido sob supervisao de Winfried Noth, tendo contado também com um
estagio de pesquisa na Universidade de Kassel, Alemanha, apoiado pela Fapesp (junho a
agosto de 2008), esse projeto nasceu por sugestao de Lucia Santaella de dar continuidade
a uma das tematicas — publicidade de rua — do projeto Probral (DAAD/Capes 2000-2004),
coordenado por ela, no Brasil, e por Winfried Noth, na Alemanha. Esse projeto macro,
que nos deu abrigo, versava sobre um estudo comparativo intercultural do uso de palavra
e imagem nas midias dos dois paises e tem hoje os resultados publicados no livro Palavra
e imagem nas midias: um estudo intercultural (SANTAELLA; NOTH, 2008).

A primeira parte da pesquisa que ora exponho, em linhas gerais, foi publicada com o
titulo “Eros cindido: representacao nos outdoors de Sao Paulo antes da lei ‘Cidade Limpa’”
(SOUZA, 2009). No mes de dezembro de 2006, na iminéncia da adogao da nova lei,
escondida por uma desordenada invasao de signos geradora do caos — outdoors, faixas,
fiacoes, luminosos, banners —, a cidade de Sao Paulo se fez cenario para nossas reflexoes.
Da miriade de signos de que se constituia a paisagem urbana, elegemos como objeto os
outdoors? presentes no Minhocao - Elevado Costa e Silva —, recorte que, a nosso ver,
poderia funcionar como microcosmo da cidade de Sao Paulo.

Interessava-nos explicitar a natureza dos signos presentes nessa paisagem urbana
naquilo que a linguagem hibrida dos outdoors poderia nos apontar. A semibtica de Charles
Sanders Peirce foi o instrumental teorico utilizado na leitura dos modos de constituicao
desses signos: sua natureza, seus modos de intersemiose e a tematica que predominava.
O que se descortinou foi o erdtico como tematica dos outdoors sobre os quais nos debru-

camos, mas a faceta revelada aproximava-se do pornografico, da sexualidade reduzida

2 Estamos tomando outdoors neste artigo como sindbnimo de midia externa, sem considerar a dimensao da
peca.
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a fragmentos do corpo. Observa-se essa faceta do erbtico nas pegas que margeavam o
viaduto (figuras 1, 2 e 3) — também encontradas em outros locais fora do Minhocao -,
bem como em pegas expostas em outros pontos da cidade:

Figuras 4, 5 e 6 — Outdoors na avenida Ibirapuera e na avenida Faria Lima, nas imediacoes do Shopping Iguatemi. Fotos de José
Ferreira da Silva Neto (jfsneto@hotmail.com).

Eros revelou-se cindido na sua capacidade de ultrapassar os limites da uniao sexual
ou amorosa, de se estender a ideia de conexao com a origem da vida ou com seu fim — a
morte —, com 0 cosmo, conexdes estas que desencadeariam sensacoes de completude, de
unidade. A relacao entre palavra e imagem colhida desses outdoors teve a dominancia da
imagem sobre o texto verbal. A exuberancia das mulheres nublou a linguagem verbal. Isso
intensificou o papel das imagens plenas do erotico na construcao dessas mensagens.

Finda essa primeira etapa, & para a cidade de Berlim que voltamos o nosso olhar,

a fim de que a analise comparativa possa vir a tona. Buscamos, inicialmente, desvelar a
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natureza dos signos presentes nos outdoors da cidade alem3, para, entao, estabelecermos
a comparagao entre os outdoors das duas cidades. Nessa empreitada, examinamos como
se estabelece a trama palavra/imagem nessas pegas publicitarias e, finalmente, verificamos
se ha ou nao confluencia de tematicas nos outdoors de Berlim e Sao Paulo.

A tematica que se delineia na publicidade de rua em Berlim

A cidade de Berlim foi fotografada em julho de 2008. Afixadas em painéis dispostos
em muros, nas calgcadas, em suportes cilindricos fixados no chao ou nas fachadas dos
prédios em reforma, numa altura que captava com facilidade os olhos dos passantes,
as propagandas se dispunham na regiao central de Berlim. A mesma peca publicitaria
revezava-se nos suportes e, por essa razao, havia pouca diversidade.

Na Alemanha, os locais onde os outdoors devem ser afixados sao estrategicamente
escolhidos por duas razdes: evitar a poluigao visual e permitir que saltem imediatamente
a vista. Ha uma lei rigida para o uso do espago publico e a presenga de outdoors € ofi-
cialmente controlada pela administragao publica, mais especificamente pelo instituto de
informagao para a fixagao e a divulgacao de meios publicitarios (IVW).

Os métodos de controle consistem em exames anuais; tanto internos, na empresa que
administra os locais para publicidade, como externos, em um local escolhido por acaso.
No controle externo, da IVW, sao encaminhadas a preferencia, a visibilidade do local,
sua exata localizacao, a necessidade de reparos no equipamento, sua proximidade de
outros locais e a limpeza. (BISCHARA apud SANTAELLA; NOTH, 2008, p. 126)

Além da busca pela preservacao da imagem da cidade, existe a preocupagao com a
seguranga no transito. A lei estadual civil no estado de Nordrhein-Westfalen preve que

Armagbes publicitarias nao devem intervir nas construcdes, nem na imagem das ruas,
do local e nem da paisagem [...] Por interferéncia entende-se também quando uma
publicidade esconde a vista de uma area verde ou quando a aparéncia uniforme de um
conjunto arquitetonico for atrapalhado. O acimulo perturbador de publicidades nao é
permitido. (BISCHARA apud SANTAELLA; NOTH, 2008, p. 124)

Empreendemos, entao, uma primeira organizacao do material fotografico, buscando
estabelecer algumas modalidades tematicas em que se encaixassem as 79 fotos seleciona-
das dentre as 201 coletadas. Procuramos, inicialmente, estabelecer dois grandes grupos:
produtos tangiveis e intangiveis. Consideramos que os produtos componentes do primeiro
grupo sao comuns nao so as cidades de Sao Paulo ou Berlim, mas, de uma maneira geral,
a todos os paises que compartilham a inclusao no mundo globalizado. Nesse mundo,
o consumo de produtos tecnologicos, moda, alimentos e bebidas, carros e cigarros esta
presente no dia a dia de pessoas dos mais variados locais, de mais variados costumes. Sao,
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portanto, desprovidos da carga cultural que distingue e identifica um povo, um lugar. Dai
arazao pela qual estabelecemos como critério o enfoque no segundo grupo, o de produtos
intangiveis. Estes ocuparao, na nossa classificacao, o primeiro lugar, e as modalidades
tematicas que o constituem sao: a) programas sociais (doze fotos); b) divulgacao de eventos
culturais e esportivos (nove fotos); c) sites de relacionamento (trés fotos).

A primeira das modalidades — programas sociais — sera nosso foco neste artigo. Nela
figuram campanhas contra aids e leucemia; campanha de doagcao de orgaos; assistencia ao
idoso e a criangas carentes; informes para uma vida saudavel, alimentagao e exercicios;
anincio conclamando participagao do povo alemao no SPD — A Alemanha Social. No
exame desses outdoors como trama signica, buscaremos deslindar que aspectos apontam
para tracos da cultura do povo alemao.

A trama entre palavra e imagem na publicidade de rua em Berlim

Ao lado do texto verbal traduzido, tomaremos as pegas publicitarias da modalidade em
foco para iniciarmos as reflexdes sobre a relagao entre palavra e imagem. Para essa analise,
lancaremos mao da semidtica da relacao palavra-imagem, a qual se ocupa da mensagem
gerada por essas linguagens. Ela trata da questao de como a imagem e o texto contribuem
para a construcao do significado e também da relagdo que se estabelece entre ambos.

Sabemos que a palavra & o contexto mais importante da imagem, e varias sao as
instancias em que ocorre esse dialogo; compartilhando um mesmo espago, palavra e ima-
gem interagem, revezam-se, completam-se ou esclarecem-se. A partilha na concorréncia
de produgdo de sentidos caracteriza os niveis da relacao semantica entre os dois sistemas
signicos em foco. Fundamentados pelos estudos de Roland Barthes (1969) e Winfried Noth
(2000), o qual nos apresenta uma radiografia das diversas concepgcdes tedricas sobre o
tema em questao, tracamos um panorama dessas relagcdes.

A primeira classe semantica desse dialogo & a redundancia, e sua definicao & marcada
por uma visao bastante logoceéntrica. As imagens simplesmente duplicam as informagcdes
contidas no texto, nao acrescentam informagdes, nao exigem tempo de espera para a sua
apreensao, podem simplesmente contribuir para sua memorizagao e, por essa razao, sao
inferiores ao texto. Essa forma redundante de uso de texto e imagens € particularmente
eficaz em paises com altos indices de analfabetismo. Nao & de se estranhar que nenhu-
ma das pegas publicitarias selecionadas para este trabalho encaixa-se nessa tipologia.
Passemos, pois, ao proximo tipo.

Na contramao da relacao de redundancia, estao as relacoes de informatividade. E o
caso da dominancia que supervaloriza a imagem em detrimento do texto ou vice-versa.
O caso mais evidente de dominancia textual nos meios publicitarios & o que nao contéem
imagem. Contudo, ainda que a imagem se apresente, ela estara em segundo plano, cum-
prindo fungao meramente ilustrativa. Vejamos uma pega que, por apresentar a dominancia
textual, aqui nessa modalidade.
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Figura 7 — SPD — A ALEMANHA SOCIAL
Em qual pais queremos viver futuramente? Como conseguir bons empregos para todos? Como organizar uma boa convivencia?

Como melhorar nosso pais? Que tipo de Europa queremos?
Dialogo sobre a Alemanha: proximos as pessoas. Interessamos por sua opiniao.

Cidadaos alemaes sao convocados a participar das reflexoes acerca dos rumos que
devem ser tomados para a constituicao de uma Alemanha social. Como contraponto, uma
pequena imagem localizada a esquerda da pega tem, ainda assim, parte dela coberta por
textos-legendas — “Dialogo sobre a Alemanha: proximos as pessoas. Interessamos por sua
opiniao”. Ainda que a variagao de tipos e tamanhos e a disposicao no espagco da peca deem
a linguagem verbal — convencional e arbitraria — “ares imagéticos”, o peso do texto verbal
€ proeminente. Por meio da simbologia que lhe & propria, a palavra investe de peso essa
informagao que se quer imbuida de seriedade. A quebra da “seriedade” se daria, na verdade,
pela presenca das cores; contudo, essa escolha nada mais & que o reforco a simbologia dada
pela palavra: vermelho, amarelo e preto sao as cores da bandeira da Alemanha.

Outro caso de dominancia é a imageética: a imagem contém mais informagdes do
que o texto, ou seja, a imagem domina no meio publicitario devido a sua dimensao,
como se pode ver na figura 8:

Figura 8 — Mitte recebe um novo coracao. Bem aqui.
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Entre redundancia e informatividade, figura a relacao de complementaridade entre
texto e imagem, que se caracteriza pela equivalencia entre os dois codigos. Nesse caso, sao
potencializados os varios recursos de expressao semioticos de cada sistema de linguagem
e ambos tornam-se necessarios para a compreensao do significado global da mensagem. A
complementaridade é definida por Barthes (1969, p. 9) com o conceito de relais: “Aqui a
palavra e a imagem estao numa relacdo complementar; as palavras sao, entao, fragmentos
de um sintagma mais geral, ao mesmo nivel que as mensagens, e a unidade da mensagem
se faz a um nivel superior”. Ha, nessa relacao, uma equivaléncia de importancia, ja que
cada codigo informa com seu potencial mediatico especifico: a imagem possui lacunas
que sao preenchidas pelo texto ou vice-versa. O olhar do observador dirige-se, na mesma
medida, de um codigo para outro.

Na maioria das pegas que compde essa modalidade, texto e imagem se apresentam
em relacao complementar.

Figura 9 - O MELHORADOR DO MUNDO
O senhor para seu afilhado. Seu afilhado para 0 mundo dele. Um apadrinhamento move. Torne-se padrinho!

sie fiir Ihr Patenkind.
Ihr Patenkind fiir seine Welt.
Eine Patenschaft bewegt. Werden Sie Pate!

Figura 10 - DOADOR DE PAZ
O senhor para seu afilhado. Seu afilhado para 0 mundo dele. Um apadrinhamento move. Torne-se padrinho!
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Uma campanha solidaria para a “adogao” da ideia de apadrinhar criangas. Esse € o
apelo que trazem essas pecas marcadas pelo compromisso com o social. A informagao
que se pretende nao pode ser veiculada apenas pela imagem. Ha um chamado a quem
queira se habilitar a ser “melhorador do mundo” ou “doador de paz”, ha o proposito de um
comprometimento para esse chamado. Mas € a imagem que vai “dizer” que sao criangas
negras africanas, € a imagem que traz a qualidade do sorriso e do olhar dessas criangas,
que pingam o sentimento do outro, convocando-o para ser padrinho. Dessa forma, texto e
imagem se complementam na produgao de sentidos. Mas & na representagao de KINDER
NOT HILFE que o casamento entre palavra e imagem se efetiva:

Figura 11 — Nao ajudar as criangas

Também as pegas que ttm o envelhecimento como mote encaixam-se nessa mesma
classificacao.

GUT ZU WISSEN,
DASSESSIEGIBT.

m——

Figuras 12 e 13 — E bom saber que o senhor(a) existe.

As pecas 12 e 13 apresentam idosos recebendo atengcao de senhoras que parecem ser
muito proximas deles. A principio, levando-se em conta apenas a imagem, somos levados a
pensar que se trata da filha ou da esposa, dada a ideia de dedicacao que advém dos gestos.

Contudo, o verbal leva-nos a repensar essa relacao: a palavra “senhor(a)” & polissemica
nesse contexto. Ela viabiliza tanto o ponto de vista da enfermeira, quanto o do idoso,
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como evoca ainda a figura do sagrado (Deus). As tres facetas sao cabiveis nessa leitura e
reforcam o intento de dar ao idoso, além do abrigo, protecao e, sobretudo, afeto.

O apelo ao cuidado com a satide por meio de alimentacao saudavel verifica-se no mega-
poster seguinte — a dimensao justifica-se por ter como suporte um prédio em reforma:

N o m

Gesunde Erndhrung
macht Schule,

Figura 14 — Alimentacao saudavel faz escola. Informagdes sobre nutricao e exercicios. <www.bmelv.de>.

A figura 14 traz uma crianga tipicamente alema — loura, de olhos azuis — tendo
um quadro negro as suas costas e frutas variadas a sua frente. Estar em forma € a pa-
lavra de ordem dada pelo logo no canto superior direito (IN FORM), e o texto verbal
traz informacoes sobre como manter uma vida saudavel com alimentacao, nutricao e
exercicios. Mas o0 jogo se estabelece entre texto e imagem a partir da palavra “escola”
— “Alimentagao saudavel faz escola” — nas possibilidades de leitura que ela permite: 1)
estabelecimento de ensino indiciado pela presenca do quadro negro e 2) fazer escola
ou definigao de principios para seguem seguidos.

Para Barthes (1969, p. 7-8), toda imagem & polisséemica por implicar uma “cadeia
flutuante” de significados subjacentes a seus significantes, podendo o receptor/leitor es-
colher alguns significados em detrimento de outros. A mensagem linguistica & uma dessas
maneiras de se pingar significados dessa cadeia flutuante: “o texto dirige o leitor através
do significado da imagem e o leva a considerar alguns deles e a deixar de lado outros.
[...] A imagem dirige o leitor a um significado escolhido antecipadamente” (BARTHES
apud SANTAELLA; NOTH, 1997, p. 55). A essa fungao de dirigir ou orientar o leitor na
escolha de significados, Barthes da o nome de ancoragem.

Por fim, as campanhas de prevengao contra a aids e a leucemia encerram esse bloco
de analises que tem a complementaridade como tipologia da relagao semantica entre

palavra e imagem.
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" GEMEINSAM
gEEGEN LEUKAMIE.

Machen Sie mit: dkms.de

Figura 15 —Juntos contra a leucemia. Participe: dkms.de.

Uma composicao pautada pelo jogo cor/auséncia de cor produz a cisao satide/doen-
ca; vida/morte, luz/sombra e desencadeia os sentidos. O vermelho — metafora do sangue
— surge como uma peca de um jogo de quebra-cabeca que dialoga com a ideia inicial
do jogo de sentidos que se produz. Mas essa leitura so & possivel com a ajuda do verbal
que dirige nosso olhar, desviando-nos de outras interpretagdes, levando-nos a montar
esse quebra-cabega proposto pela imagem. Palavra e imagem em sintonia apresentam
um sintagma bem maior, responsavel pelo processo interpretativo.

As tres pecas da campanha preventiva contra a aids trazem a novidade de apresen-
tarem frutas, além de outros vegetais na composicao da imagem.

Figura 16 — Picante, saboroso, selvagem... Nao dé chance a aids. Na procura de um(a) companheiro(a) é bonito descobrir-se muitas
coisas em comum. Se ambos confiarem no preservativo, nao havera obstaculo para um conhecimento sem problemas. E se, mais
tarde, a confianca matua for suficiente, um teste HIV de ambos poderia responder a pergunta sobre preservativos no tempo em que
durar 0 amor. Quem sabe para sempre. Indispensavel!
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Figura 17 — Indispensavel! Nao dé chance a aids. Diariamente sete pessoas sao infectadas pelo HIV em nosso pais. O diagnos-
tico “HIV soropositivo” & um choque para os atingidos e altera suas vidas de forma dramatica, preservativos sao a mais eficiente
protecao para uma ainda incuravel infeccao HIV. Utilize-os.

Figura 18 — Provisoes para viagem! Faco minha mala e levo preservativos, os quais nao se encontram em todas as estacoes de férias
e, se encontrados, possivelmente sao de ma qualidade. Em contrapartida, o HIV esta atualmente espalhado pelo mundo inteiro. Por-
tanto, lembre-se dos preservativos em seu planejamento de viagem. Nunca se sabe... Provisoes para viagens! Nao dé chance a aids.

A cenoura, entre todas as hortalicas apresentadas nas pecas publicitarias, & a mais
cabivel num contexto caracterizado pela sexualidade. Sua forma & seu passaporte para
essa aproximagao metaforica. Os atributos que lhe cabem — picante, saboroso, selvagem
— apelam ora para sua fungao, que o modo denotativo revela, ora para sua conotagao (ser
selvagem). Nessa peca, uma relacao amorosa € anunciada. O perigo da aids numa relacao
que pode vir a ser permanente € a informagao trazida pelo texto verbal.
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Ao contrario da cenoura, cujo aspecto falico & visivel e notorio, o morango sugere a
sensualidade na sutileza que lhe € propria. Um preservativo quebra essa sutileza, nao se
amolda a forma do morango, altera a natureza da imagem que essa fruta sugere. Contudo,
esse € o efeito da aids: alterar a vida, impor o imprevisto, promover o choque. Choque
que se estabelece na escolha da fruta que o preservativo tenta moldar. Palavras ancoram
aquilo que a imagem denuncia, palavra e imagem sao cimplices desse dialogo.

A terceira peca propde uma cena: antecipa um fato... Uma batata — tubérculo muito
popular na Alemanha —, devidamente protegida com preservativo, coloca-se numa posicao
que sugere proximidade a um grupo de risco, constituido por frutas exoticas, nativas de
outros paises também considerados “exoticos”, exemplares de outras culturas. Podemos
reconhecer a carambola, originaria da India; a pitaia vermelha ou fruta-dragao, origina-
ria da América Tropical, cujos maiores produtores sao Colombia e México; a rambuta,
fruta milenar com origem na Malasia; e o kino, ou kiwano, fruto exotico nativo da Africa
também conhecido como pepino ou melao “chifrudo” africano.

Ora, o texto verbal trata justamente do perigo de se deixar para comprar fora da
Alemanha o preservativo cuja qualidade vai garantir a protegao. Acentua-se o fato de
que o HIV esta atualmente espalhado pelo mundo e de que a garantia de qualidade do
produto so se encontra na Alemanha. Interessante questao cultural se revela nessa peca.
Esse olhar para o outro, “o estrangeiro”, revela certa empafia; € olhar diferente do voltado
aos conterraneos que se revela na materialidade dos outdoors deste bloco tematico.

Finalmente, a discrepancia ou mesmo a contradicao caracteriza a relagao em que
palavra e imagem estao em discordancia. Ha uma incoeréncia entre texto e imagem pro-
vocada quer pela nao intencionalidade do produtor da mensagem, que nao estabelece
vinculos de sentido entre palavra e imagem, quebrando a contiguidade contextual, quer
pela intencionalidade do autor que, ao provocar estranhamento no receptor, desencadeia
um novo olhar. Neste caso, aquilo que, num primeiro momento, parecia discrepante passa
a ter sentidos surpreendentes aos olhos do observador:

Figura 19 — Este momento & um presente — para a vida — doacao de 6rgaos.
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Na figura 19, o prototipo de uma vida saudavel é o que se apresenta. Uma mulher
jovem, “protegida” pelo cao, corre a beira mar, num cenario paradisiaco, esbanjando
beleza e satide. Essa mulher & recoberta por uma embalagem transparente, que traz no
canto direito uma fita verde e azul - cores que remetem ao simbolo posto no canto inferior
direito. Uma mulher embalada para presente. Em nossa mente o inevitavel se delineia:
um “enlace” amoroso € o que a espera. Contudo, o texto verbal quebra essa expectati-
va: a “doagao de orgaos” traz morte ao que irradia vida, ou o contrario? Ainda assim, a
morte nao cabe nesse contexto. A mulher saudavel que corre doa ou recebe orgaos? E
destinataria ou receptora do presente? A ambiguidade nao se desfaz, o que nos leva a
reafirmar a inclusao dessa peca na classificacao semiotica da relagao palavra/imagem
sustentada pela discrepancia.

Descritas as relacdes que se estabelecem entre palavra e imagem nas pegas publi-
citarias selecionadas, pudemos vislumbrar alguns tracos da cultura alema que irrompem
dessa trama signica. Quanto a complementaridade das relagdes entre as linguagens verbal
e visual ser a dominante, torna equivocada a impressao de que, levando-se em conta a
historia da cultura alema — erudita e letrada —, a palavra tivesse privilégios, ainda que
num veiculo tradicionalmente hibrido como o outdoor. No tocante a tematica voltada a
propagagcao de produtos intangiveis ha, de saida, um diferencial: o zelo com os compa-
triotas traduzido na preocupagao com a qualidade de vida. Além disso, o cuidado com
a cidade, com os usuarios/consumidores, & perceptivel no proprio arranjo harmonico
das pegas publicitarias na paisagem urbana. Sao essas algumas das peculiaridades desse
povo que busca preservar seu patrimonio historico e humano. Mas a preocupagao com
o compatriota, sobretudo no que se refere ao estrangeiro, pode se traduzir na soberba. E
o que deduzimos da leitura da figura 18, na qual palavra e imagem corroboram o perigo
de se envolver com o “outro”, conforme sugerimos. Abre-se, assim, uma fenda na capa-
cidade do exercicio da alteridade.

O proximo passo incorrera na comparagao entre Brasil (Sao Paulo antes da lei
“Cidade Limpa”) e Alemanha (Berlim), na busca de delinear a existencia ou nao de uma
confluéncia tematica nos outdoors de ambas as cidades.

A propaganda externa em Sao Paulo e Berlim: comparacao
cultural/tematica

Nosso proposito esta, sobretudo, em buscar a convergéncia entre temas das cidades
de Sao Paulo e Berlim num viés que revele tracos culturais especificos de ambos os lugares
e procedimentos na relagao palavra/imagem que transcendam esses aspectos culturais.

Retomando uma visao macro para introduzir essa analise que se pretende compa-
rativa, & importante salientar certas tendéncias nos processos de comunicagao que tem
a paisagem como suporte. O uso que os outdoors fazem do espaco urbano & revelador
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de tragos culturais: enquanto na Sao Paulo antes da lei o outdoor poluia caoticamente
o ambiente urbano, tanto pela quantidade como pelos diferentes espagcos que ocupava,
sem nenhum controle aparente que regulasse sua presenca, na Alemanha o respeito ao
espago plblico fica evidente pela ocupacao apenas dos locais em que a instalagao dos
outdoors era permitida e pela quantidade de pegas disponibilizada.’

A manutengao da qualidade de vida do povo alemao & um dos interpretantes que
tanto a ocupagao do espago urbano quanto dos temas que se fizeram proeminentes nos
outdoors nos levam a colher.

Por qualidade de vida, estamos nos baseando na definicao da Organizacao Mundial
de Satide (OMS).* De acordo com Bullinger et al. (apud FLECK et al. 1998), o termo
“qualidade de vida” esta alem do dominio das intervencdes médicas ou condicdes de
salde em geral. Ha, potencialmente, uma variedade maior de condigbes que pode afetar
a percepgao do individuo, seus sentimentos e comportamentos relacionados com o seu
cotidiano. Esse mesmo autor afirma ainda que o conceito de qualidade de vida pode ser
aplicado num ambito transcultural: trata-se, portanto, de um conceito universal. Sob esse
ponto de vista, & importante que as pessoas possuam boas condicdes fisicas e sintam-se
bem, psicologica e socialmente integradas, alem de funcionalmente competentes, sem
que quaisquer fronteiras sejam impedimento para essa realizagao.

Na busca de um consenso a respeito desse conceito, trés aspectos fundamentais
foram obtidos por meio de um grupo de estudiosos de diferentes culturas: 1) subjetivida-
de, 2) multidimensionalidade e 3) presenca de dimensbes positivas, como a mobilidade,
e negativas, como a dor. A partir desses elementos, definiu-se como qualidade de vida
“a percepgao do individuo de sua posicao na vida no contexto da cultura e sistema de
valores nos quais ele vive e em relagao aos seus objetivos, expectativas, padroes e pre-
ocupagcdes” (WHOQOL GROUP, 1994 apud FLECK et al. 1998). O reconhecimento da
multidimensionalidade do construto refletiu-se na estrutura do instrumento baseada em
seis dominios: dominio fisico, psicologico, nivel de independencia, relagbes sociais, meio
ambiente e espiritualidade, religiao, crengas pessoais.

Tendo-se em vista essa premissa — a qualidade de vida como parametro para essa pri-
meira comparagao —, o cuidado com o espago urbano em Berlim & corroborado pelo teor das
mensagens —ambos se voltam para o bem-estar dos habitantes. Se em Sao Paulo os outdoors
se notabilizaram pela propagacao de produtos tangiveis de consumo® — calgcados femininos,

> Salientamos, contudo, que nossa pesquisa na cidade de Sao Paulo antecede a vigéncia da lei “Cidade Limpa”,
o que intensifica as diferencas entre as cidades em foco. Consideramos que sua aprovacao pode trazer novas
perspectivas aos moradores da cidade, sobretudo no que se refira a qualidade de vida do cidadao.

4 Disponivel em: Fleck (1998) et al. Organizacao Mundial de Satde. Divisao de Satde Mental. Grupo WHOQOL
Versao em portugues dos instrumentos de avaliagao de qualidade de vida (WHOQOL) 1998. http://www.scielo.
br/scielo.php?script=sci_arttext&pid=51516-44461999000100006. Acesso em: 18 out.2008.

5 No universo delimitado nesta pesquisa (o Elevado Costa e Silva) — e para além dele: as ruas de Sao Paulo mais
significativas para nossa pesquisa por apresentarem um acmulo de outdoors — nao foram encontradas cam-
panhas publicitarias comprometidas com programas sociais (aids, doacao de 6rgaos ou campanhas afins) nos
registros feitos — trezentas fotografias — em dezembro de 2006, as vésperas da adogao da lei “Cidade Limpa”.
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calcinhas e cuecas, chuveiros, colchdes, lojas da moda, roupas de grife, motocicletas etc.
—, em Berlim, a novidade foram os produtos intangiveis oferecidos. Diversos outdoors
propagavam ideias voltadas ao social: campanhas preventivas contra a aids; campanha
para doagao de orgaos; campanha para o apadrinhamento de criangas africanas. A con-
vocagao para se aderir ao SPD — Alemanha social — para efetiva participagao no destino
do pais; o apelo a uma vida saudavel que convida a boa alimentagao e ao esporte; o
chamamento a responsabilidade pelo idoso. Esse traco cultural que se desvela na cidade
alema nao comunga com o desvelado na Sao Paulo por nos flagrada. Ainda que a lei
“Cidade Limpa” possa ser um preniincio de um planejamento urbano sensato, que tenha
como resultado um novo olhar para a cidade, e que a lei possa trazer mudangas signifi-
cativas que impliquem preocupagao com a qualidade de vida da populagao, ela € apenas
um comego. Nao ha como precisar, no momento, quais contribuicdes ela efetivamente
trara, que tipo de habitos incitara.

No tocante a abordagem dessas tematicas, em Sao Paulo a eroticidade foi a qualidade
do signo que se ergueu no espaco que elegemos como microcosmo — o Minhocao. A
instancia do erotico que sustenta esse dialogo € a que caracteriza a cisao de Eros: a cisao
entre o filosofar e o gozar. No nivel do simbolico, a sexualidade reduz-se a permissividade,
e é essa a faceta do erdtico que sobrevive nos outdoors do Minhocao — microcosmo da
Sao Paulo antes da lei “Cidade Limpa”.

Mas ha outra faceta que ficou velada. O erdtico na sua esséncia nao se reduz ao
sexo. Retomando o mito de Eros, revisitamos sua genese. Gerado a partir de duas divin-
dades de naturezas bastante distintas, ele as une, herdando da mae (Pénia) a caréncia
que o impele a busca de plenitude, e do pai (Poros), a capacidade de planejar para
atingir suas metas. Assim, amar o erotico € arquitetar, planejar, na busca de resolver uma
carencia. Essa assimilacao ou jungao de forgas antagonicas que caracteriza Eros o leva
a ser entendido como uniao de opostos: vida e morte, por exemplo. O erotico atualiza
a vida para adiar a morte. A busca de vencer a morte materializa-se na procriacao, na
renovagcao da vida.

Ora, se o erotico implica permanéncia, superacao da morte, seu entendimento
ultrapassa a fungao genital e passa a se referir a todo o tipo de excitacao e atividade que
alimentam nossa vontade de viver. Assim, buscar por qualidade de vida leva a continui-
dade, ao prolongamento da vida, o que também & territorio do erdtico na concepgao de
Bataille (1988). Nesse caso, somos levados a dizer que o Eros que habita os outdoors da
cidade alem3, nas pegas que propagam ideias (produtos intangiveis, portanto), & desvelado
em sua outra faceta, que a excessiva conotagao sexual nublara na cidade brasileira. Essa
faceta € perceptivel inclusive na campanha de advertencia e informagao sobre o HIV, que
apresenta hortalicas no papel do orgao sexual masculino. Ainda que haja uma referéncia
metaforizada ao orgao sexual, impressa nessa simbolizagao do erotico esta a ideia de
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continuidade imbuida na conscientizacao pela preservacao da vida ou das utopias da vida
eterna. E pela adesao a um comportamento que evite a doenga e, consequentemente, a
morte que a campanha clama. Em fungao disso, essas pegas nao tem a mesma conotagao

das coletadas em Sao Paulo, nas quais

[...] para além dos corpos que se expoem, ha a configuragao do erdtico modelar. O corpo
perfeito — saudavel, esbelto, malhado — que corresponde a um estilo de vida e deve ser
tomado como ideal nao no que se refere a essencia, mas a aparéncia. Corpo de natureza
signica, corpo/texto. O erotico se realiza nesse corpo ideal e, ainda que nao seja apenas
sexo, & tao so a ele que se refere. (SOUZA, 2009, p. 13)

Assim, unidas as facetas desveladas nas cidades de Sao Paulo e Berlim, o Eros
ressurge inteiro, reabilitado nessa complementaridade. Mas vejamos, sob outra otica, a
proeminencia do erotico.

Considerando-se que a publicidade & parte de nosso dia a dia, nao ha como deixar
de olhar para teoricos que elegeram o cotidiano como objeto de aprofundado estudo.
Maffesoli (2007) nos avisa que no cotidiano, a vida corrente € repetitiva nos seus rituais
e gestos anodinos; ela se constroi em torno da produgao e da partilha de objetos simples.
Nao resta divida de que € isso que constitui o essencial da existéncia para cada pessoa
e que constitui o ethos que cimenta as diversas sociedades. Ha, stricto sensu, mistério
no objeto anodino, lembrando que o “mysterium” € o que une os indiciados entre si.
Quando o artista pinta, canta, esculpe o objeto anoddino, & essa aura misteriosa que o
fascina e que ele deseja descrever. Nao esta, portanto, deslocada a consideracao de que
a insignificancia dos objetos possa ser um concentrado do mundo em seu todo.

Maffesoli (2005a, p. 129) explica ainda que “a teatralidade cotidiana nao pode ser
considerada uma simples frivolidade sem importancia, mas um vetor do conhecimento,
uma alavanca metodologica de importancia para a compreensao da estrutura organica”.
E diz mais:

[...] ao contrario da teoria critica que tem tendéncia a julgar o carater “ideologico”, ou seja,
nocivo das producdes culturais de massa, ou ao contrario de um pensamento conservador
que sO vera af uma ocasiao de lucro, a atencao ao cotidiano permite lembrar que elas
se adaptam as preocupacodes da vida presente, mais que as modelam. O fato de que se
“mercantilizam” as grandes reunides populares, as ocasioes festivas, as manifestacoes
esportivas, as emissoes televisivas ou as campanhas publicitarias, nao tira nada do prazer
de estar junto de que sao a causa e o efeijto. (MAFFESOLI, 2005a, p. 113).

Segundo o mesmo autor (MAFFESOLI, 2005a, p. 114), a adesao a criagao publi-
citaria, a proliferacao do kitsch, a eflorescéncia do clipe televisivo, desempenham uma
dupla fungao. De um lado, a fungao emocional; de outro, exprimem os pequenos nadas
sem qualidades que nos remetem a ideia de que a cultura & o conjunto dessas coisas sem
consequéncias que servem de base alimentar a vida social organizada. Desse modo, os
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produtos da publicidade merecem um olhar especial, uma vez que podem realimentar,
aquecer as relagdes sociais.

O objeto cotidiano so nos interessa aqui porque & uma modulagao da forma. Sabe-se
que a forma partilhada funda a sociedade, que tem uma fungao erdtica, se entendemos essa
palavra no seu sentido mais simples: o que leva a agregacao. Ora, Maffesoli (1995) nos fala
sobre o papel e a pregnancia da imagem na vida social, independente de seu contetido.
Avisa-nos que a imagem & por natureza uma forma que nos seduz, que nos atrai. Nada
mais & que um vetor de contemplagao, de comunhao com os outros. A imagem constata
um elo vital, uma estética emocional em todos os seus afetos, sejam eles refinados, de mau
gosto, despojados, kitsch... Nesse sentido, a imagem & orgiaca ou estética: seja qual for seu
contelido, ela favorece o sentir coletivo. O orgiasmo &, antes de mais nada, uma maneira
de se propor a questao da socialidade ou da alteridade (MAFFESOLI, 2005b, p. 12).

Pode-se dizer, finalmente, sob o ponto de vista do mesmo tedrico, que a imagem
se constitui em sua carga erotica: ela faz sair de si, favorece o apego ao outro. A imagem
poe em forma, pde em relacao.

Nada escapa a essa colocagao em forma, o produto industrial, evidentemente, mas
também o “produto” literario, religioso ou cultural. O mesmo acontece com as cidades,
regides ou paises que, desta maneira, “sao ilustrados” e que, pelo “logo”, slogan, ou outro
design interpostos, pretendem oferecer de si mesmos uma imagem que deixa marcas e que
favorece sua dinamizagao externa e sua animagao interna. (MAFFESOLI, 1995, p. 125)

Sob esta otica, presumimos que a publicidade em Berlim volta-se para o presente
— sequéncia de tempo reduzida ou imagem que se contrai no espagco —, de onde vem a
atencao ao anodino, ao cotidiano. Esse tempo que se contrai, “o amor pelo distante, pela
cidade ou vida porvir, ou seja, por aquilo que se vé (imagem), por aquilo que se toca (o
objeto, o outro), isto &, pelo domeéstico” (MAFFESOLI, 1995, p. 132), favorece o apego ao
territorio, aos objetos, as relacdes proximas, as tribos. E isso que engendra a religiosidade
e o simbolismo de que & forjada a vida social.

Quanto a viabilidade da hipotese inicial de haver uma confluéncia tematica nos outdoors
de Sao Paulo e de Berlim, cremos que ela se estabelece, entao, pelas vias do erdtico. Con-
tudo, o modo como Eros se revelou em cada uma delas abre uma fissura nessa confluéncia.
Fissura essa que caracteriza aspectos culturais caracteristicos de cada uma das cidades, de
cada um dos povos.

Ainda sobre o aspecto cultural, quanto ao tratamento e valor dados pelo alemao e pelo
brasileiro as relacdes entre palavra e imagem nas pecas publicitarias — externas —, & possivel
dizer que, enquanto os outdoors brasileiros selecionados apresentaram dominancia visual,
os alemaes apresentaram a complementaridade entre texto verbal e visual como a relagao
semantica mais presente. Quanto as formas de tratamento das relacbes palavra e imagem que
transcendam aspectos culturais especificos desses contextos, cremos que na publicidade de
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ambas fez-se latente a poética cotidiana: as situagoes flagradas na trama da socialidade, ou do
viver o dia a dia, sao tratadas em ambas as cidades de modo a fazer proeminente a mensagem.
De um lado, a invasao da imagem das belas mulheres no espaco piblico, insinuando-se em
sua intimidade, impregna o olhar, convida a contemplagao, sugere adesao, lagos, clama pela
alteridade... Do lado europeu, sao outros lagos os sugeridos, o chamamento pelo outro no
compromisso com o social se instala nas malhas signicas de palavra e imagem. E o elo vital,

a estética emocional em todos os seus afetos que se presentifica.
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