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A cidade colonizada pela midia:
poluicao da comunicagcao
no cenario urbano

CarLos HenRriQuE AIELLO
Mestrando em Comunicagao. UNIP-SP




Resumo

As imimeras transformagdes do cenario urbano — dentre elas o uso
exagerado da midia exterior nos ultimos anos — decorrentes das
disputas mercadoldgicas apoiadas nas estratégias publicitarias, recaem
numa nova configuragdo dindmica e social das cidades, reforgada
por uma colonizagdo cultural cada vez mais presente nos dias de
hoje.

Palavras-chave
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Abstract

The innumerable transformations of the urban scenery — as the
exaggerated use of external media during the last years — derived
from the mercantile disputes supported by publicity strategies, result
in anew dynamic and social configuration of the cities, reinforced by
a cultural colonization which is becoming more and more present
nowadays.
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Introducao

ada vez mais a sociedade busca esclarecer a dindmica

econdOmica e social numa nova ordem mundial na qual a

informagdo passou a ser considerada como denominagéo de
uma era, baseada numa economia global que ¢é caracterizada pelo
fluxo e troca quase instantaneos de informagao, capital e comunicagdo
cultural.

Os efeitos e implicagdes da transformagdo tecnoldgica na
cultura da midia, na vida urbana e na politica econdmica, tém
provocado em grande escala o uso de estratégias de sobrevivéncia
mercadolégica em nossa sociedade po6s-moderna, na qual o predominio
da imagem vem sendo explorado sob as formas mais diversas nos
espagos urbanos. A partir da metade da década de 1940, apds o final
da Segunda Guerra Mundial, o conceito das organizagdes e os seus
modos de produgdo passaram, pois, a experimentar gradativamente
as mudangas e transformagdes ocorridas no ambiente externo.

A instabilidade e a imprevisibilidade, fruto do dinamismo e
da complexidade do novo mundo, ficavam cada vez mais comuns no
dia-a-dia do empresariado, onde os mercados refletiam sua expansgo
ao compasso de economias muitas vezes devastadoras e
despreocupadas com suas conseqiiéncias. As organizagles trataram,
entdo, de se preparar para enfrentar os novos desafios na tentativa
de aumentar a sua competitividade frente as demais empresas do
pais ou do exterior, utilizando os seus proprios recursos de maneira
mais eficiente e eficaz, sem deixar de lado, porém, a ambigdo de
obter novas regalias.
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O fendmeno da Globalizagdo, em que a competitividade
extrapola os limites geograficos, exigiu e continua exigindo cada vez
mais investimentos em diversas areas como no Marketing, por
exemplo, que engendra alternativas organizacionais num novo cenario
mercadologicamente constituido. Para enfrentar a competi¢do € a
concorréncia, aumentando a utilizagdo a0 maximo dos seus pontos
fortes, as organizagOes passaram a investir e desenvolver aliangas
com outras empresas, esquemas cooperativos com fornecedores e,
fusdes entre entidades diferentes, constituindo as chamadas
multinacionais e transnacionais, disseminando, assim, suas proprias
culturas e ideologias.

O papel da midia exterior

Dentre as estratégias do Marketing, a identificagdo do
publico-alvo e todo o processo de comunicagdo decorrente de um
planejamento voltado a resultados, fez com que ndo fossem medidos
esforgos na maneira de comunicar, bem como em sua intensidade.
Diante disso, as agéncias e os anunciantes desencadearam um maior
fluxo de comunicagio e esfor¢o publicitirio com a intencdo de
envolver um publico cada vez maior. e, sobretudo, utilizaram
plenamente as oportunidades de comunicar, influenciar e persuadir -
vendendo seus produtos e servigos €, mais do que nunca, descobrindo
a importancia e os resultados da interagdo e fidelizagdo dos
consumidores, apoiados em complexos processos comunicacionais.

Ao mesmo tempo em que os meios de comunicagdo se
desenvolvem e se popularizam, as técnicas de elaboragdo e
transmissdo de mensagens sdo aprimoradas - e os chamados meios
de comunicagdo alternativos representam uma significativa
aproximagao do piblico-alvo. Nesse contexto, encontra-se a paisagem
urbana, meio de comunicagdo de massa que vem se transformando,
com o passar dos anos, num um veiculo eficaz da chamada midia
exterior que oferece aos consumidores mensagens instantaneas
durante dias e dias através de diferentes formatos e tamanhos.

A midia exterior possui a particularidade de que a informag@o
é consumida a partir de diversos angulos e, em razdo de os seus
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componentes textuais terem como suporte o espago urbano, institui,
nas cidades, uma paisagem peculiar com capacidade de desempenbhar,
como assinala Mendes (2006), distintas fungdes. Desse ponto de
vista, a maneira de comunicar que assume a midia exterior, sempre
criativa no uso de recursos retoricos, aperfeigoa seu poder
argumentativo prendendo, com surpreendente eficacia, a atengdo dos
consumidores. O espago urbano das cidades passou, entdo, a ser a
arena visivel de uma colonizagdo cultural em que agéncias e
anunciantes, a partir dos investimentos na midia exterior, reforgam
os ideais de uma ja constituida industria cultural, que impde sua
ideologia a ponto de alterar a vida em sociedade.

Midia exterior e algumas de suas
consequéncias

A midia exterior, enquanto alternativa poderosa no processo
de colonizagdo, com suas multiplas formas e formatos, invade de
maneira desenfreada o contexto urbanistico e nele deposita
mensagens que, embora possuam um encanto singular, tém como
conseqiiéncia mais imediata a poluigdo visual e e a alteragdo dos
significados de construtos arquitetdnicos cujas mensagens obedecem
as normas de outros codigos, isto €, o desmantelamento de um texto
urbanistico cujos conteudos mais legitmos, em termos das tradigGes
arraigadas na cultura, sdo relegados a um plano secundario.

O acelerado crescimento nos investimentos publicitarios e
criagdo das mais variadas formulas midiaticas existentes estio, pois,
a servigo e interesse do capital sempre comprometido com o objetivo
de abrir novos horizontes para a sobrevivéncia mercadoldgica, pelo
fato de influenciar culturas ao comunicar ndo s quais as reais
vantagens competitivas de produtos e servigos, como também a
propria existéncia desses produtos e servigos e suas conseqiiéncias
'na sociedade - numa imensiddo de ofertas empresariais resultante
dos fendmenos da globalizagdo econdmica. Pode-se dizer, portanto,
que essa exploragdo comercial vem modificando o cenério urbano e
as mudangas do ambiente expressivo das cidades deixam perceber,
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de maneira explicita ou camuflada, o efeito de um trabalho colonizador,
de um trabalho capaz de construir um imenso império midiatico que,
sem respeito algum, invade logradouros publicos ou privadose numa
tetativa voraz e muitas vezes cadtica de, através da exibitécnica,
ampliar a0 maximo seus dominios mercadolégicos. E compreensivel,
nesse quadro, que as alternativas da midia se multipliquem na medida
em que novos espagos sdo conquistados e que os textos nascidos em
fungdo de uma constante infiltragdo imponham uma cultura prépria,
amiude incompativel com a cultura do lugar e das pessoas que ali
vivem em sociedade.

Enfim, a desordem de inimeros elementos na paisagem
urbanistica — Banners, Luminosos, Placas, Painéis, Faixas, Cartazes,
Murais, ect. — reflete bem as estratégias de colonizagdo ancoradas
naimagem. Sua poluigdo causa os mais diversos problemas, inclusive
uma doenga de nosso tempo: estresse perceptural.

Essa contextualizagdo na mais variada forma de exploragio
e geragdo de produtos comunicacionais — a partir de uma analise
imanente das imagens que decorrem dos mais variados veiculos de
comunicagdo como o outdoor, entre outros, vem contribuindo nio sé
para uma poluigdo visual, mas também com uma nova doenga
moderna, até entdo, conhecida como estresse perceptual. Além do
mais, como consqiiéncias desse fendmeno, as fronteiras entre o espago
publico e o privado se confundem e geram problemais sociais das
mais diversas indoles.

Consideracdes finais

E necessario verificar até que ponto a auséncia de
comunicagdo gera uma ndo sobrevivéncia mercadologica,
principalmente se pensarmos que produtos e servigos encontram-se
equiparados e necessitam efetivar-se, utilizando as imagens
estrategicamente, na mente de consumidores, ja que os indices de
compras port impulso sdo, 0s que, no fundo, sustentam um elevado
acumulo dos anuincios publicitarios.

Considerando os espagos urbanos criados pelos homens no
transcorrer de séculos e a organizagdo da vida em comum, € de se
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admitir que a dindmica da existéncia cotiniana ndo esteja submetida
exclusivamente as normas do comércio. Para Lefebvre (1970), a
sociedade urbana resulta da urbanizagdo, fruto, em principio, dos
processos desencadeados pela era industrial € pos-industrial. O capital
comercial e o mercado alteram assim o sentido da cidade que passa
de uma realidade social para uma realidade urbana. As cidades
comegam a abrir-se para o mundo, em fluxos globalizados, formando
as cibercidades. No inicio, a urbanizagao parece estar sobordinada a
légica da reprodugdo do capital. Mas, enquanto cenario e suporte, a
cidade é também uma aglomeragdo de pessoas que vivenciam
constantemente prazeres, desejos, necessidades e afetos. Para o
pensador francés, o urbano ¢ um problema novo gestado no século
XX e apresenta matizes que ndo existiam no momento histérico em
que se engendra marxismo.

Lefebvre aponta para as cidades contemporaneas da Era da
Informagdo e sugere que as cidades — dominadas pelas cooperagdes
multinacionais — sdo formas espago-temporais construidas pelo
transporte € a comunicagdo. A nova forma do urbano se caracteriza,
pois, por estar globalmente posicionada e localmente esfacelada,
explorada e, por conseguinte, colonizada pelos invisivies detentores
do poder midiatico. Vale dizer, portanto, que esses elementos,
ordenados simbolicamente nos textos midiaticos, provocam nos
receptores desses textos invasores do espaco urbano conseqiiéncias
que atingem pertubadoramente as emogdes € as percepgdes do
entorno cirunstancial. Diante desse panorama, é de se compreender
que surjam reagdes.

Assim, a cidade de Sao Paulo, com o projeto de Lei 379/06,
que determina a proibi¢do de qualquer tipo de publicidade externa
desde 1° de janeiro de 2007, ilustra bem uma das reagdes: outdoors,
placas, painéis, pinturas em muros, anuncios em taxis, 6nibus,
bicicletas, trailers e, até mesmo em aeronaves, deverdo ser removidos
na agdo que ficou conhecida como “cidade Limpa”.

Levando em conta que, na cidade de Sdo Paulo, o setor de
midia exterior movimenta R$ 240 mithdes por ano, o que representa
um ter¢o do mercado nacional, que fatura anualmente R$ 650 milhdes
e que 150 empresas operam nesse campo, a reagdo é significativa,
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principalmente se pensarmos na liberagdo da paisagem urbana e do
renascimento de enunciados que foram sufocados pela intervengao.
E necessario considerar, entretanto, que utilizados de maneira
adequada, os construtos midiaticos, queiramos ou ndo, conferem a
paisagem urbana conotagGes muito particulares e, desse ponto de
vista, a cultura mediatica, embora parega paradoxal, mostra também
a sua poesia.
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