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REsumo

A interac3o da publicidade com o espago urbano e as dindmicas de ocu-
pagdo e apropriagdo da paisagem, quer por parte da publicidade, quer por
parte dos cidad3os através da publicidade e/ou apesar dela, constituem o
foco desta investigagdo. Uma reflexdo critica que pretende olhar as formas
de intervengao, ativismo e participagdo com a cidade real e digital, enquanto
espaco publico, e as suas implicagdes na construgdo das narrativas e das
marcas territoriais das cidades.
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INTRODUCAO

Neste capitulo pretendemos refletir criticamente sobre a interagdo
da publicidade com o espago urbano e dos cidaddos com o territério fisico
e simbdlico das marcas-cidade, através de diversas formas de ativismo e
reapropriacao, quer do espago urbano, quer da marca territorial em que se
inscrevem, bem como sobre o prolongamento do espaco fisico da cidade
na esfera digital.

Para mergulharmos nesta investigagdo, cuja metodologia se baseia
na hermenéutica interpretativa do estado da arte, na observacdo direta e
indireta e em estudos de casos de interagdo ativa com marcas territoriais
e com o espago comunicacional urbano, procuramos convocar diferentes
dimensdes que abrem perspetivas a partir das quais podemos olhar este
fenémeno:
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1. Desde logo, os conceitos de territério e de paisagem, a sua evolugio
da ideia de um espaco fisico demarcado por fronteiras definidas e
estdveis para a no¢do de um territério formado por redes de infor-
macdo e partilha emocional(?) e de uma paisagem constantemente
construida e reconstruida socialmente (Domingues, 2001). Nesta
desconstrucdo e reconstrugdo constante, os espacos fisicos da cidade,
as suas paredes, muros, superficies s3o veiculos que consagram e
alimentam uma narrativa emocional estruturante, enquadrada nas teo-
rias de producdo de sentido — meaning making (Ricouer, 1976, 2003)
e storytelling (Pera, 2017; Woodside & Megehee, 2009; Woodside, Sood
& Miller, 2008) como forma de criar envolvimento e pertenca.

2. O olhar do marketing territorial e o papel das marcas dos lugares,
marcas-cidade ou marcas-nagdo, na construcdo intangivel dos espa-
cos e das paisagens, revela-se rico em hipéteses de observacgdo, com
multiplos casos em que as marcas servem de propulsor da dindmica e
da promocgido dos territérios, em particular, das cidades.

3. Adimensi3o do papel da comunica¢do, nomeadamente, da publicida-
de, na estruturagdo do espaco urbano é também um elemento relevan-
te a ter em conta, ainda mais quando é exatamente nesse intersticio
que convergem e se manifestam as diferentes forcas em jogo.

4. Por dltimo, mas ndo menos importante, a dimens3o ativista, interven-
tiva e subversiva que emerge da interagio dos cidaddos com a cidade
e com as suas plataformas comunicacionais, quer sejam institucionais
ou alternativas, tradicionais ou inovadoras, quer se inscrevam no meio
digital quer no préprio espago fisico da cidade. Sao tradicionalmente
espacos de express3o alternativa, onde o profundo assoma a superfi-
cie, onde o clandestino se torna publico, o ndo dizivel se expressa. Sdo
assim, reapropriados, espacos de liberdade (Figura 1).

Gostarfamos de sublinhar que muitas das fontes consultadas, ima-
gens recolhidas ou casos documentados resultam nao sé do interesse cien-
tifico para a sustentacdo deste capitulo, mas também de um interesse pes-
soal, orientado pelo fascinio da publicidade e pelo seu poder expressivo, e
frequentemente conduzido pelo prazer turistico do passeio, da fruicao da
cidade. Daf que possa verificar-se que a sele¢do n3o obedega a uma ldgica
formal restrita, mas sim a capacidade ilustrativa das imagens e a sua dispo-
nibilizagdo de forma aleatéria a partir da experiéncia individual.
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Figura 1: Bogotd, Julho 2017

PUBLICIDADE E PAISAGEM URBANA: A (RE)APROPRIACAO DO
TERRITORIO E A (DES)CONSTRUCAO DO ESPACO PUBLICO

A publicidade constitui-se como parte integrante do espago urbano,
refletindo ndo s6 a dindmica da polis, das suas intera¢des comerciais de
oferta e procura, da sua animagao comercial e cultural, mas integrando ela
prépria o espago urbano, fisico e palpavel. Esta interagdo ocorre de diver-
sos modos e a diferentes ritmos: quer de uma forma orgénica e desorde-
nada, quer de modo pensado e sistemdtico, como é o caso do mobilidrio
urbano cuja funcionalidade esta intrinsecamente associada a légica publi-
citdria, como as redes de outdoors e mupis. A sua presencga, mais ou menos
integrada, acaba por definir a paisagem das cidades e torna-se mesmo um
ex-libris, um elemento icénico. O que seria do imagindrio de Nova lorque
sem os enormes billboards de Times Square ou de Londres, sem Picadilly
Circus dominada pelos neons e écrans de alta definicdo que nos propdem,
constantemente, produtos, servi¢os, marcas, oportunidades?

A publicidade tem um impacto fundamental na paisagem urbana e
determina mesmo uma linguagem, uma gramdtica da paisagem que Anne
Spirn evoca como reguladora — “as gramdticas do lugar incorporam a sa-
bedoria coletiva acumulada ao longo de gera¢des da vida numa paisagem
particular; as suas regras sdo guias que é insensato ignorar” — e, paralela-
mente, como espaco de tens3o e liberdade interpretativa: “o tema da prag-
madtica, da poética e da polémica da linguagem da paisagem” (Spirn, 1998,
p. 188).
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Para Anne Cronin (2006) embora a publicidade tenha vindo a ser
intensivamente estudada como forma de organizagdo social e, claro, eco-
némica, o seu papel enquanto construtora do espaco publico da cidade
e da sua paisagem demanda um estudo mais aprofundado e focado, no-
meadamente, na forma como a publicidade condiciona a experiéncia das
pessoas, residentes ou visitantes, num determinado espago urbano. Na
verdade, a vivéncia quotidiana manifesta-se em multiplas intera¢des, toma-
das de posicdo ou alheamentos, nem sempre visiveis nos grandes espacos
exteriores, mas também abrigadas no confronto doméstico dos cidadaos
com o espaco publico que a publicidade lhes impde pela caixa de correio
adentro (Melo, 2012).

Alguns autores chegam mesmo a referir-se ao espago publicitario
urbano como a um elemento orgénico, uma espécie de pele sensivel da
cidade', através da qual ela interage com o meio ambiente e estabelece
uma série de rela¢des intermodais (Gumpert & Drucker, 1992, 2012). Uma
perspectiva reforcada com a incorporacio de tecnologia diversa, nomeada-
mente, de realidade aumentada ou inteligente, isto ¢, adaptavel a publicos
especificos em determinadas horas ou fluxos de mobilidade nos espacos
urbanos, transformando as paredes em ecras ultrassensiveis, personaliza-
veis e dindmicos e, assim, abrindo novos espacos publicos de interacao
(Aurigi & De Cindio, 2008; Paganoni, 2015).

De facto, este é um espaco apetecido. Kurt lveson (2012) faz um
estudo aprofundado sobre as complexas intera¢des entre o espaco publi-
citario exterior outdoor, o governo das cidades e a construgdo da paisagem
medidtica urbana, explicando que, entre a necessidade de regular o espago
e o0 acesso a ele, existe uma continua tensado. Assim, a paisagem publicita-
ria urbana emerge constituida por dois universos paralelos: o espago regu-
lado e o espago desregulado, pirata e clandestino, que escapa ao controlo
das autoridades da cidade e que vive de uma efervescéncia espontinea dos
cidad3os: cartazes anunciando espetdculos nos taipais das obras, autoco-
lantes colocados nos postes de iluminagao, flyers distribuidos a saida do
metro, cartdes colocados no limpa-para-brisas dos automéveis... Sdo dois
universos que se sobrepdem e coexistem, embora nem sempre de forma
pacifica: “a paisagem dos media exteriores serd inevitavelmente um objeto
de contestagao entre uma variedade de partes interessadas, incluindo regu-
ladores, anunciantes, artistas e ativistas” (Iveson, 2012, p. 15).

Poderiamos entao sugerir que a publicidade, em particular a publi-
cidade urbana com uma presenca fisica, contribui para construir a cidade,

' Gumpert, G. (2017). Screens & places: redefining participatory public places, IAMCR 2107 Conferen-
ce, July, 2017, Cartagena de Indias, Colombia.
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ajudando a criar a sua atmosfera, que se torna parte da sua esséncia e,
assim, participa ativamente na economia simbdlica da cidade:

as cidades s3o uma fonte infinita de fascinio (...) princi-
palmente por causa da sua forga excessiva na nossa ima-
ginacdo. (...) Sentir que a cidade é maior e mais rdpida do
que a vida comum, alimenta e ao mesmo tempo lisonjeia
o motor que impulsiona sua utilidade atual — a economia
simbdlica da cidade, onde as imagens culturais s3o feitas,
comercializadas e mais visivelmente consumidas. (Zukin,
2008, p. XI)

Mas nio se trata apenas de economia simbdlica. Na verdade, no pa-
radigma neoliberal o governo das cidades, tradicionalmente atribuido as
edilidades, é crescentemente forcado a procurar formas de financiamento
e sustentabilidade econémica que vao beber a receitas publicitédrias, quer
vendendo ou concessionando espacos de exposi¢do publica apeteciveis,
quer negociando a construgdo de infraestruturas Uteis aos cidadados e ao
funcionamento da cidade, como mobilidrio urbano, limpeza, manutencio
e animacao de espacos publicos a empresas privadas especializadas. Este
tipo de opgdo, se por um lado liberta o governo da cidade de tal respon-
sabilidade e do peso financeiro e logistico de ter equipas dedicadas a es-
tes aspetos, por outro lado, coloca ébvios problemas relacionados com a
democratizagdo do acesso publico a espagos que seriam de todos e que,
de uma ou outra forma, passam a ser condicionados. Assiste-se assim a
uma privatizagdo do espaco publico da cidade (lveson, 2012; Mattellart,
2005), um fenédmeno a que Naomi Klein (2001, p. 35) chamou branding of
cityscape, uma espécie de mercantilizagao da paisagem urbana, incluindo a
constru¢do mais ou menos artificial de identidades (Kavaratzis & Ashwor-
th, 2005), com todas as consequéncias que isso implica.

Paralelamente, uma das questdes identificadas por David Harvey no
ambito do que denominou o “novo empreendedorismo urbano” (Harvey,
1989) foi exatamente a do desenvolvimento de uma economia local “foca-
da em servigos como o turismo, lazer e comércio de retalho que encoraja
a gentrificagdo e o marketing dos lugares” (Hetherington & Cronin, 2008,
p.3). Sem surpresa, este tema vem ao de cima recorrentemente nas criticas
ao turismo massivo em vdrias cidades do mundo e, em particular, na pagi-
na de Facebook ‘Porto’> de que nos ocuparemos mais a frente.

2 Disponivel em https://www.facebook.com/search/top/?q=porto%2C&locale=pt_PT&filters_rp_
group=%7B%22name%22%3A%22group_posts%22%2C%22args%22%3A%221969812653305805%2
2%7D
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Esta presenca marcante da publicidade na paisagem urbana tem sido
alvo de multiplas reflexdes (Cronin & Hetherington, 2008; lveson, 2012;
Mattelart, 2005; Pires, 2004) e contesta¢des, nomeadamente ao nivel da
poluicdo visual e atmosférica com influéncias comprovadas (Johansson &
Emmanuel, 2006), que terdo culminado na decisao tomada em Sao Paulo,
em 2006, de eliminar toda a publicidade no espaco urbano, considerada
entdo como uma forma de comunicagdo que constitufa uma fonte de polui-
cdo insuportével pelos representantes dos seus habitantes. E interessante
apontar contudo que, como refere Iveson (2012), as mesmas autoridades
se apressaram a assinar um contrato com a JCDecaux para estabelecer for-
mas de publicidade exterior regulamentadas e incluidas no sistema urbano,
reiterando assim a publicidade como parte do mobilidrio e da paisagem
ordenada da cidade.

MARCAS URBANAS E TERRITORIAIS: A PAISAGEM
SOCIALMENTE CONSTRUIDA E COMUNICADA

A comunicagdo dos territérios convoca diversos universos teéricos
que vdo da geografia & comunicagdo publica, da diplomacia as relagdes
internacionais, do marketing e do branding das na¢des a promogao turis-
tica dos locais, das relagdes publicas a animagdo e promogao de eventos
com vista a promogao das regides (Gaio & Gouveia, 2007; Rainisto, 2003).
Para os efeitos que aqui importam assumiremos que se trata de formas de
comunicagdo que usam ldgicas, formatos, discursos e técnicas proéprias
da estratégia publicitaria e, como tal, consideramos que s3o, também,
publicidade.

Tal como acontece com as chamadas marcas comerciais (Ru3o,
2006), também as marcas territoriais se estruturam a partir do triangulo
“identidade — imagem — reputacdo” (Anholt, 2016). Também o marketing
territorial segue uma estratégia de consisténcia de marca fundada, por um
lado, no que o territério é, no que ele representa e, por outro lado, na forma
como se comunica, procurando responder a tripla funcionalidade da mar-
ca: identificar, diferenciar e posicionar.

Pierre Champollion analisa o territério nas perspetivas geografica,
comunicacional e sociolégica. Nesta ultima, refere uma multiplicidade de
defini¢Ges de territério que repescamos para nos ajudar a compreender a
complexidade do conceito:

socialmente construido como espaco apropriado pelos ci-
dad3os (...) estruturado por redes culturais, econédmicas e
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sociais (...) lugar das praticas dos atores locais {(...) simul-
taneamente espacial e simbdlico (...) produz identidade
(--.) conjunto de recursos (...) “construcdo” (...) olha para
o futuro (...) num territério existem tensdes entre o “local”
e o “global”, o que produz multiplas pertencas. (Cham-
pollion, 2007, pp. 8-9)

O que torna entdo um territério tnico? O que faz com que determi-
nado espaco possa ser diferenciado de outros seus concorrentes, de for-
ma apelativa e consistente, quer com os valores intrinsecos ao territério,
quer com as expectativas que os potenciais publicos dele tém? Estas sdo
as questdes bdsicas que se colocam a quem pensa estrategicamente os
territérios e a sua promocao através da comunicagdo.

Correntemente o conceito das marcas—cidade baseia-se na procura,
se bem que nem sempre consciente ou planeada, de uma identidade es-
truturante — uma identidade competitiva (Anholt, 2007, 2012, 2016) — e
na relagdo intrinseca entre o territério representado pela marca e os seus
ocupantes, sejam residentes, visitantes ou mesmo potenciais investidores,
pessoas com a expectativa de visitar o territério ou de nele estabelecer re-
sidéncia, negdcios, etc. Embora as narrativas oficiais dos territérios sejam
fortemente dominadas pela visdo dos governos e de institui¢des de pro-
moc3o territorial, incluindo as turisticas, dado o seu peso institucional e
econdmico, e sejam estas narrativas o objeto da maioria dos estudos sobre
a comunicag3o territorial, comegam a surgir outras perspetivas que deman-
dam uma abordagem de pensamento critico, uma vez que as imagens di-
fundidas nem sempre s3o unanimes:

o uso do estatuto poderoso do governo na sociedade para
impor certos discursos sobre o pais teve efeitos internos
que dominaram a agenda publica. Assim, outros atores
sociais e seus discursos alternativos sobre o pais foram
marginalizados, ou mesmo excluidos, no esforco do go-
verno por promover imagens internacionalmente “compe-
titivas” sobre o pais. Até agora falta, na literatura dedicada
a promocgdo dos pafses, uma andlise critica centrada nos
debates internos que ocorrem nos paises sobre as iniciati-
vas dos governos em matéria de promogao do pafs. (Do-
lea, 2016, p. 282)

A paix3do por um territério ou a relacdo de pertenca, frequentemen-
te reforcados por narrativas miticas e rituais integradores de residentes,
visitantes ou parceiros, vive e reforca-se a partir da intera¢do do territério
com os seus stakeholders, nomeadamente, os seus residentes e por via da
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relagdo simbdlica destes com a marca desse territério. Os conhecidos slo-
gans “I love NY” ou “l (Am)sterdam”, partindo de um discurso e de uma
estratégia institucional, oficial, sdo continuamente adoptados, reutilizados
e recriados por milhdes de turistas, constituindo assim um significativo um
exemplo.

A construcdo da marca territorial resulta habitualmente de um es-
forco continuo e planeado das instituicdes que pretendem acrescentar
valor ao seu territério a partir da criagao de intangiveis fortes para a mar-
ca, equipando-se assim melhor para o combate competitivo por atencao,
visitantes, fundos e investimento, que permitirdo criar condi¢des para o
seu desenvolvimento sustentdvel. No entanto, hoje, fruto das altera¢des
paradigmaticas da ecologia comunicacional e da globalizagao do acesso
as cidades e as paisagens mais exoéticas, ainda que por vezes apenas vir-
tual, boa parte dessa construgao prolonga-se na utilizagdo — poderiamos
dizer apropriagdo? — que residentes, visitantes ou simples consumidores
fazem dessa mesma marca e dos seus cédigos simbélicos, quer propagan-
do o seu capital comunicacional regulado, quer subvertendo-o e usando-o
para os seus préprios fins, dando voz a mensagens alternativas ao sistema
instituido.

A quem pertence entdo uma marca territorial?> Sem pretender me-
nosprezar eventuais questdes de propriedade juridica, dirfamos que per-
tence a todos os que a utilizam para comunicar.

Na verdade, a cidade é palco para encenagdes diversas e sio mul-
tiplas as interacdes estabelecidas entre as marcas ditas comerciais e a ci-
dade, entre a marca territorial e a cidade de que é auto-referencial, entre
os habitantes, artistas, ativistas e visitantes da cidade que usam os seus
simbolos para exprimir paixdes, pertenca, ligagdo emocional, enfim, contri-
buindo assim, também pela sua prépria opgao narrativa, para construir a
identidade dos lugares e da cidade (Figuras 2, 3, 4, 5).

Figura 2: Faro, outubro 2017
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Figura 4: Faro, outubro 2017
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Figura 5: Faro, outubro 2017
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Poderiamos entdo assumir que se trata de uma co-criacdo identita-
ria3 (Sigala, 2013; Thompson & Malavyia, 2012), um trabalho continuo de
camadas sobrepostas que vao construindo aquilo que é a cidade, o que ela
diz, o que ela representa e exprime dentro e fora dos espacos publicitérios,
em declara¢des de amor ou de édio, de revolta ou conformismo, resul-
tando naquilo a que poderiamos chamar a paisagem emocional da cidade
(Figuras 6 e 7).

]
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Figura 6: “Ta na hora de bergar a mola”; Paisagem
emocional da cidade do Porto; Porto, outubro, 2017
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Figura 7: “Invicta (...)"; Paisagem emocional da cidade do Porto
Fonte: http://graffiti.vukki.net/pt/27625/

3 Melo, A. D. & Balonas, S. (2013). “‘Co-Creation and the Engagement Factor’, Consumers as creators:
Is the tail wagging the dog?”, 17.5.13, IADE, Lisboa: EDCOM - European Institute for Commercial
Communications Education.
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Na verdade, recorrentemente as marcas comerciais usam e reusam
o capital das marcas-cidade para os seus fins estratégicos. Num breve ma-
peamento exploratério observamos que o fazem de diversos modos: quer
replicando imagens e icones das cidades, quer associando-se aos seus cé-
digos discursivos e particularidades identitarias para criar envolvimento e
sentimento de pertenca, para alcangar um efeito de glocalizagao, traduzin-
do os valores da marca para os valores do local (Figuras 8,9,10 e 11)

Sober it

ol g

Figura 8: “Ol4. OPortonity”; Figura 9: “90 Anos Invicta”,
Porto, setembro 2017 Superbock; Porto, setembro 2017

Figura 10: “90 Anos a Moda do Porto”,
Superbock; Porto, setembro 2017
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Figura 11: “9o0 Anos a Nossa Beira”,
Superbock; Porto, setembro 2017

ou vice-versa, emprestando os valores do territério ao capital comu-
nicacional da marca, para sublinhar caracteristicas do produto ou servico
(Figura 12),

Figura 12: “O leite nascido e adorado em Braga,
#ORGULHODONORTE - Agros”; Braga, novembro 2017

ou para exportar universos conceptuais de um territério para o mun-
do — “The world needs nata” — (Figura 13).
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v

Figura 13: “The World Needs Nata”; Porto, setembro 2017

De certa forma, parecem fazé-lo para se fundirem com a paisagem
local e, através dessa alquimia, passarem a fazer parte da cidade, daquela
cidade em particular.

SUBVERSAO E OCUPACAO: A LOGICA ATIVISTA E CIDADA

A reapropriagdo do espago publicitdrio na paisagem urbana parece
assim emergir de um conflito latente entre o sistema regulado e regulador
e o uso comunicacional do espago da cidade pelos cidad3os, quer seja com
objetivos publicitarios ou interventivos e ativistas ou, simplesmente, artfs-
ticos ou, como acontece frequentemente em ac¢des coletivas, com objetivos
mistos que incluem um pouco de cada uma das dimensdes atrés referidas.

Paralelamente a ocupacdo do espaco fisico da cidade, assistimos re-
gularmente neste tipo de campanhas, a apropriagao do espago simbélico
e dos codigos culturais do sistema regulado, quer sejam a prépria cidade
e as suas institui¢des, quer sejam outros alvos mainstream, como marcas
comerciais, eventos, instituicdes ou mesmo personalidades. E comum en-
contrarmos ag¢des de intervenc¢do que usam o que se pode denominar como
ativismo criativo e que subvertem valores, cédigos comunicacionais e sim-
bolos para passar mensagens antagénicas ou pelo menos alternativas. Um
fenédmeno que envolve diferentes niveis de participagao (Carpentier, 2011;
Melo, 2014)# e intervencao, da acdo politica assumida ao subativismos. Este

4Jenkins, H. (2012). “The Impassioned and Empowered Audience: Studying Fan Cultures” In “The
Impassioned and Empowered Audience: Studying Fan Cultures”. Lisboa: ISCTE-IUL.

5 Melo, A. D. (2011, March). Subvertising and subactivism: two faces of the consumer-citizen

73



ANA DUARTE MELO

A marca dos cidad3os: intervencdo, ocupacio e subversdo na paisagem publicitdria urbana

ultimo conceito, cunhado por Maria Bakardjeva (2003, 2009), explora for-
mas de ativismo quotidiano menos visiveis ou reivindicativas e que vemos
frequentemente registadas com diversas denominagdes de dificil tradugdo:
culture jamming (Delaure, Fink, & Dery: 2017), subvertising®, ou brandalism
(Lekakis, 2017; Trendwatching, 2017). Em qualquer dos casos, elas enqua-
dram-se numa tendéncia de consumerismo ativista (Micheletti, 2003; Schor,
1999; Stolle & Micheletti, 2015) que transfere o mundo da politica para o
universo do mercado, intersetando valores de um e de outro numa prética
de consumo de produtos e mercadorias, consciente e resistente, com um
significado politico para além da prética de consumo per si, uma tendén-
cia cada vez mais presente na contemporaneidade. Todas estas praticas se
podem enquadrar também na tendéncia identificada pelos especialistas da
Trendwatching no seu relatério “Truthful Consumerism”: “os consumidores
estdo a abragar novas formas de ag3o coletiva para assumir o controle de es-
pacos compartilhados — e das suas préprias vidas” (Trendwatching, 2017).

A reapropriacdo do espago publicitdrio nas cidades conta com inu-
meros exemplos. Destacariamos trés casos recentes, em particular, pela
sua dimens3o de subversdo do espaco publicitario ordenado, regulado e
tradicional e pela sua apropriagdo, na forma e no contetido:

1) “#CATsNoTADs” ou “CATS: THE CITIZENS
ADVERTISERS TAKEOVER SERVICE””

Em setembro de 2016, os londrinos que habitualmente usam a es-
tacdo de metro de Clapham Commons foram surpreendidos na sua rotina
didria. Todos os 68 cartazes publicitdrios da esta¢do tinham sido substi-
tuidos por imagens de gatos. Glimpse, auto-descrito como “um grupo de
amigos que querem usar a criatividade para o bem”, foram os autores des-
ta acdo (Figura 14).

empowerment. In IAMCR 2011-Istambul.

¢ Matsu, K. (1994). From Advertising to Subvertising. Adbusters, Winter. Retirado de http://adbusters.
org

7 Arriscariamos como tradugdo: CATS: The Citizens Advertisers Takeover Service /| GATOS: Servico de
tomada de controle dos publicitérios cidadaos
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GLIMPSE asout  30INuUS

Figura 14: Foto de ecrd da pagina de abertura do site da Glimpse
Fonte: http://weglimpse.co/catsnotads/

Tal com referem, ndo se tratou de um truque inteligente de marke-
ting para uma marca de comida para animais, nem de mais uma campa-
nha de guerrilha para uma nova série televisiva, mas sim de um grupo de
voluntdrios que conseguiram financiamento através de uma campanha de
financiamento coletivo na Kickstarter®. O objetivo era “inspirar as pessoas
a pensar de forma diferente sobre o mundo e a darem-se conta de que tem
o poder para o mudar” (Turner, 2016). Todo o processo criativo foi levado
a cabo pelos membros voluntérios do grupo, que se questionaram sobre o
que fazer para alterar a publicidade tradicional, oferecendo aos utentes do
metro um vislumbre® de “um mundo onde amigos e experiéncias fossem
mais valiosos do que coisas que se compram” (Turner, 2016). Decidiram
procurar algo que fizesse sucesso na internet, de modo a conseguirem o
impacto necessdrio. A escolha foi quase ébvia: gatos (Figuras 15, 16, 17).

Como planeado, a agdo teve um impacto muito para além da estacao
de metro, tendo sido catapultada para as redes sociais, gracas ao seu po-
tencial de partilha e replicagao, e para os media de referéncia igualmente,
tendo sido alvo da atencao da BBC, CNN, New York Times entre muitos
outros'™. ldentificada com a hashtag “#CatsNotAds” e que a que se asso-
ciaram mais tarde organizagdes de protec¢do animal que a usaram também
como vefculo para a adogao de gatos abandonados (Trendwatching, 2017),
a Glimpse pretendeu também assumidamente impactar a prépria industria

& www.kickstarter.com é o maior site de financiamento coletivo do mundo, especialmente focado em
projetos inovadores.

9 Tradugdo do nome do grupo Glimpse

'° Retirado de www.weglimpse.co
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publicitaria: “queremos que agéncias e marcas sejam conscientes do poder
que exercem e que o usem para incentivar valores positivos na sociedade.
Coisas como empatia e tolerdncia, comunidade e unidade merecem estar
no cerne da nossa cultura” (Turner, 2016).

Figuras 15,16 e 17: A agdo “#CatsNotAds” substituiu cartazes
publicitarios por imagens de gatos
Fonte: Turner, 2016

2) Projero BranDALIsSM: COP21 E SI — SUBVERTISE
INTERNATIONAL PARA REPENSAR AS CIDADES

Em novembro de 2015, em Paris, foi alcangado um acordo histérico
na chamada COP 21, a 21* Conferéncia das Nag¢des Unidas sobre Altera-
¢oes Climaticas. Pela primeira vez, e apds longas negociagdes e sucessivos
adiamentos do encerramento da conferéncia, todos os 195 paises do mun-
do concordaram reduzir as emissdes de gases com efeitos estufa e o uso
de combustiveis fésseis, comprometendo-se a apostar nas energias reno-
vaveis (Capucho, 2015, 13 de dezembro). Os varios lideres e especialistas
desdobraram-se em elogios ao acordo mas, paralelamente ao evento, um
grupo de artistas e ativistas integrados no grupo “Brandalism”", ja conheci-
do de outras agdes anteriores, substituiram a publicidade convencional das

" Ver http://brandalism.ch/
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paragens de autocarros por 600 cartazes originais, com mensagens criti-
cas que denunciavam a cumplicidade da publicidade com o dominio das
grandes corporacdes e a hipocrisia dos estados em matéria de ambiente.
Muitos dos cartazes usaram o capital simbdlico e os cédigos comunicacio-
nais das marcas para chamar a atencdo para as questdes que estariam a ser
discutidas, subvertendo e transformando as mensagens para uma voz de
ativismo politico ligado ao consumerismo, ao ambientalismo e as dentn-
cias de greenwashing (Figuras 18, 19 e 20).

AIRFRANCE

P
ART OF ThE PROBLEM

Figura 18: “Lidar com as alteragdes climdticas?
Claro que n3o, somos uma companhia aérea — Air
France, Parte do Problema”

Fonte: http://brandalism.ch/

Figura 19: “Greenwashing. Novo e
Melhorado”
Fonte: http://brandalism.ch/

g -
4
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Figura 20: Titulo: “Lamentamos ter sido apanhados.” Texto: “Agora que fomos apanhados,
estamos a tentar fazer-vos pensar que nos preocupamos com o ambiente. Mas nao somos os
unicos”

Fonte: http://brandalism.ch/
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De forma mais ou menos irénica ou direta, criaram uma verdadeira
disrupgdo no discurso oficial do evento, no modo como a cidade de Paris o
acolheu e, ndo menos importante, criando um espaco de expressao alterna-
tivo ao discurso dos média. Ou seja, através desta pratica, “o projeto Bran-
dalism atuando em nome da resisténcia ao controlo corporativo, envolveu
culture jammin como a subversio de espagos publicos (Lekakis, 2017, p.
311) e tornou efetiva a acdo estipulada no seu manifesto: “nds roubamos
este espago (do capitalismo) e devolvemo-lo de graga para a comunicagio
de futuros possiveis™2.

O projeto Brandalism tem implementado a¢Ges desde 2014 e fre-
quentemente as obras expostas nos espacos publicitarios questionam di-
retamente o sistema capitalista (Figura 21) ou a publicidade ela prépria
(Figuras 22 e 23).

Hewids

frite gewgaws,
trinkets & trash,
the cluster bombs.
of consumerism.

Figura 21: Horrids em vez de Harrods: “as tralhas, as bugigangas e o lixo, as bombas de

fragmentacao do consumismo”
Fonte: http://brandalism.ch/

12 Ver http://brandalism.ch/manifesto
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Figura 22: “Ad Nauseam: quer/deseja menos”
Fonte: http://brandalism.ch/

PAS DE PUB?

PAS DE REGRETS

Figura 23: “Sem Publicidade? Sem arrependimentos/desgostos”
Fonte: http://brandalism.ch/

Em 2016, o projeto Brandalism estabeleceu uma rede internacional
de artistas e ativistas — Subvertisers International — focada em aliar a criati-
vidade a desobediéncia civil para “imaginar um mundo para além do con-
sumo” e a sua primeira ag¢do concertada dedicou-se explicitamente a sub-
versdo da cidade — “#SubvertTheCity”— envolvendo 38 cidades de 18 paises,
com o objetivo de “desafiar a publicidade corporativa”’ e repensar a cidade.

3 Ver http://brandalism.ch/
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3) Porro. vs MoRTO. Vs PORTO, [PORTO PONTO,
MORTO PONTO OU PORTO VIRGUIA ?]

Este caso parece-nos particularmente interessante porque envolve
ndo apenas a paisagem urbana, fisica, digital e simbdlica, mas também e
diretamente a marca territorial “Porto.”, veiculo publicitério e promocional
do territério e simbolo agregador do que é, como se sente, como se pensa
e como se vive a cidade.

A marca territorial “Porto.” da autoria do consagrado designer por-
tuense, Eduardo Aires, foi lancada em 2014 como parte de uma estraté-
gia para a reabilitagdo e reconfiguracdo da cidade do Porto. Para além dos
prémios que ganhou — Graphis, D&AD Awards, European Design Awards'+
—, comprovando o seu valor enquanto obra de design de marca, e especifi-
camente de marca territorial, aparentemente conquistou também a afeicao
dos habitantes da cidade que parecem rever-se na iconografia diversa que
a marca permite declinar. Todo o conceito identitario se centra em dois
vetores: a unicidade e a diversidade. Isto é, naquilo que o Porto tem, que
sé o Porto tem, e em toda a panéplia de possibilidades que o Porto ofere-
ce. Dai que a marca “Porto.” — porto ponto — seja ja uma declaragio de
identidade, funcionando duplamente como nome e slogan e pretendendo
significar que o Porto é Unico, inigualdvel e, portanto, sem necessidade de
mais adendas, comentarios ou adjetivos. O Porto vale por si.

Em 2017, autocolantes imitando visualmente a marca ‘Porto.’, mas
subvertendo-a para ‘Morto.’, comecam a surgir em vdrios pontos da cidade
do Porto. Embora jd tivessem sido notados desde abril, isto acontece com
maior visibilidade no inicio do verdo. Se as primeiras apari¢des passaram
despercebidas pelos media e pela opinido publica, ja neste periodo de pré-
-campanha para as eleicdes autdrquicas de 1 de outubro, a interpretacao
desta acdo de autoria n3o identificada viria a ter conotagdes politicas. A
reacdo ndo se fez esperar. E pela mao do préprio presidente da Cdmara
do Porto que, a 6 de agosto, publicou na sua pédgina de Facebook um post
com uma fotografia de dois autocolantes cada um com uma versdo gréfica
diferente, em que “Porto” tinha sido substituido por “Morto” (Figura 24).

4 Retirado de https://www.facebook.com/ruimoreira2017/posts/1223583464414847
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Figura 24: “Morto.” em vez de “Porto.”
Fonte: https://www.facebook.com/
ruimoreira2017/posts/1223583464414847

Num post inflamado, Rui Moreira toma nas suas maos a defesa e
até a propriedade coletiva da marca-cidade: “esta é a nossa marca. Made
in Porto.”s denunciando os autores anénimos da ac¢do subversiva: “quem
o faz odeia o Porto. E odeia uma marca que procura maltratar por puro
6dio e por aversdo ao sucesso”'® e rematando com a promessa de uma
resposta da prépria cidade: “a isto, o meu Porto sabe — sempre soube —
como responder”’. Mas a reagdo ndo ficou por aqui e, no dia seguinte,
os média noticiavam que a autarquia iria apresentar queixa contra autores
desconhecidos, aparentemente um procedimento habitual sempre que se
verificam abusos na utilizacdo da marca (Dinis, 2017). J4 n3o teria sido
a primeira vez que a marca “Porto.” serviu de inspiragdo e fertilizante ao
terreno da criatividade dos portuenses, ja que autocolantes com os dizeres
“Torto.” (Laranjo, 2017) terdo tido um percurso prévio, embora bem mais
discreto, pela cidade. Na verdade, a esséncia da marca “Porto.” acabaria
por surgir transmutada, associada frequentemente a criticas de gentrifica-
cdo, relacionadas com a perda de qualidade de vida dos residentes, o seu
afastamento para a periferia e mesmo o bloqueio do acesso dos cidadaos
locais ao espaco publico da cidade, devido ao turismo massivo e a especu-
lagdo imobilidria que produz custos incomportaveis. O facto de a cidade do
Porto ter vindo consistentemente a ser considerada como melhor destino
europeu providenciou o mote para vdrias versoes criticas do potencial de
atragdo da cidade (Figuras 25 e 26).

's Retirado de https://www.facebook.com/ruimoreira2017/posts/1223583464414847
¢ Retirado de https://www.facebook.com/ruimoreira2017/posts/1223583464414847
7 Retirado de https://www.facebook.com/ruimoreira2017/posts/1223583464414847
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Figura 25: “Morto. European Best Gentrification 2017".
Foto Lucilia Monteiro
Fonte: Cruz (2017)

Figura 26: “Morto. European Best
Gentrification 2017”
Fonte: Laranjo (2017)

Em todo o caso, o autocolante “Morto.” deixou rapidamente as pa-
redes, postes e mobilidrio urbano da cidade para ser rapidamente catapul-
tado para a esfera dos media tradicionais (Cruz, 2017; Dinis, 2017; Laranjo,
2017; “Morto.” em vez de “Porto.”: autocolantes causam polémica, 2017)
e, claro, para os média digitais e redes sociais que, assim, se converte-
ram numa outra superficie publicitdria da cidade, replicando, ecoando e
multiplicando infinitamente toda a polémica, numa espécie de campanha
espontdnea e viral de ativagdo de marca ou, poderiamos dizer, de causa.
Entre os muitos comentarios, blogues, imagens e novas parddias a marca-
-cidade referimos um grupo do Facebook chamado “Porto,”— Porto virgula
—, quase uma espécie de repositério, particularmente fértil em exemplos
(Figuras 27, 28, 29).
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X Marta VonFridden partilhou uma ligagdo.
Q Administrador - 9/10

ANTIGA,

MUI GOURMET,
SEM PLANO SOCIAL
. E TURISTICA

ANTIOR ~ CIDADE DO PORTO

MUI GOURMET,
SEM PLANO SOCIAL
E TURISTICA

~ CIDADE DO PORTO

Instagram post by VOTA = - Sep 30, 2014 at 8:03am UTG
INSTAGRAM

Figura 27: Porto contemporaneo; Re-post do Instagram num grupo
de Facebook
Fonte: https://www.facebook.com/groups/1969812653305805/

Zu Rabagal
13110

Numa porta de WC.

Figura 28: “Numa porta de wc”
Fonte: https://www.facebook.com/groups/1969812653305805/
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Zu Rabagal
14/10

[ﬁ Gosto D Comentar /> Partilhar

D= 26

Figura 29: “Porto? |4 ERA” — Os elementos da marca-cidade
associam-se &s marcas comerciais para produzir significados
criticos para ambas as marcas
Fonte: https://www.facebook.com/groups/1969812653305805/

Titulos como “Estd torto ou morto o horto do Porto?” resumem di-
versas versdes e narrativas sobre o caso. Esta crénica politica de Valdemar
Cruz, publicada num caderno especial do Expresso sobre as eleicdes au-
térquicas, sublinha o papel propagador do préprio presidente da cdmara
da cidade, identificado por “se ter encarregado de dar uma enorme visi-
bilidade publica a algo até ali praticamente desconhecido...” (Cruz, 2017).
Refletindo o carater critico dos portuenses — “a ideia de questionamento do
estabelecido sempre muito presente no espirito libertdrio da cidade” (Cruz,
2017), o jornalista conclui que “ndo é preciso trocar os “bés” pelos vés”.
Basta trocar uma letra e todos os sentidos se subvertem. Parte-se de Porto
e tropega-se no horto que pode estar torto, sem dai resultar que algo esteja
morto. Pelo menos no sentido literal do termo” (Cruz, 2017).

Numa outra crdnica, esta no Publico, Francisco Laranjo, designer gra-
fico, refere que

esta intervengdo gréfica ndo parece ser uma critica de de-
sign a marca Porto. E, antes, uma rapida apropriagao visual
que, de forma vital, usa um elemento que é predominan-
temente utilizado para promocg3o e muitas vezes decora-
¢do repetitiva, e transforma-o em ferramenta de debate e
escrutinio. Qualquer gesto grafico é sempre politico. (...)
forca uma reaccdo e facilita a discussdo entre cidaddos.
O seu mérito reside na incerteza do autoquestionamento
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que proporciona, e é por esta razdo que a cidade lhe deve
estar agradecida. (Laranjo, 2017)

CONCLUSOES

O espago publicitario urbano, embora concessionado ou mesmo de-
tido por entidades privadas, é entendido como um territério de expressao
publica e apropriado enquanto tal para dar voz a expressdes alternativas
ao sistema instituido, ultrapassando as fronteiras fisicas e simbdlicas do
espaco publicitario regulado e pago pelos anunciantes.

Os consumidores-cidaddos, cada vez mais conscientes das possibili-
dades da sua legitimidade reclamam para si o espago publicitario (Cronin,
2006; Cronin & Hetherington, 2008; Gumpert, 2017; Lekakis, 2017; Melo,
2013, 2012; Trendwatching, 2017), quer para defender causas diversas e ex-
pressar vozes discordantes, quer para questionar expressamente a publi-
cidade como sistema de valores, solicitando-lhe um rumo para além do
consumo. Esta interagdo dindmica acaba por construir espacgos alternativos
a ler nos intersticios superficiais da publicidade urbana como cimento aci-
dentado da construcgdo da paisagem, que se prolongam e multiplicam na
cidade vivida virtualmente.

Os exemplos que convocdmos fazem emergir vozes alternativas, vo-
zes de nichos dinamicos e expressivos, sendo no seu impacto tangivel e
contabilizado em mudangas significativas, pelo menos na sua capacidade
de chamada de atencdo, de agdo, disrupgdo e subversdo do sistema. Desta
forma, sdo fenémenos de participagdo cidad3, que constroem narrativas
préprias e alternativas, fluxos comunicacionais independentes. Constituem
fenémenos de culture jamming ou brandalism, com impacto direto no ter-
ritério publicitdrio das cidades e na sua paisagem simbdlica. Concomitan-
temente acabam também por questionar o poder, a esséncia e a funcio-
nalidade da publicidade ela prépria. Um escrutinio a que a publicidade é
frequentemente submetida, quer pelos consumidores, quer pelos préprios
publicitarios e académicos que vém lancado pistas para a reconfiguragao
nao consumidora da publicidade (Balonas, 2011; Melo & Sousa, 2014).

Seja por motivagdes meramente artisticas ou por assumida cons-
ciéncia politica, para defender uma causa, repor uma verdade, chamar a
aten¢do para uma injustica ou, simplesmente, pelo gozo intelectual de uma
subversdo publicitdria, a participagdo dos consumidores-cidadaos na e
através da publicidade, quer nos seus suportes fisicos, quer nos meandros
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digitais, é um sinal claro da vitalidade politica e comunitaria das cidades,
uma forma de redirecionar o seu caminho, reposicionar o seu territério
simbdlico, reescrever a sua narrativa e reencontrar a sua alma, a sua essén-
cia. E uma marca cidada que marca a cidade.
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