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PUBLI-CIDADE E COMUNICACAO
VISUAL URBANA: INTRODUCAO

A histéria da cidade, extensivamente estudada por Mumford (2001),
mescla-se com as transformacdes respeitantes as configuragdes geofisicas,
sociais e arquitetonicas do espago publico, com o qual, desde a sua gé-
nese, se estabelecem rela¢des, contiguidades ou dissonancias, por parte
das multiplas edifica¢des e funcionalidades. Vocacionada para o exercicio
publico da razio, a polis, na cultura ocidental, impds-se como centro orga-
nizativo da vida em comum (Habermas, 1974). A agao discursiva e de argu-
mentac3o foi-se moldando a diversas formas significantes, verbais e nao-
-verbais. Desde as mensagens e antincios publicos fixados em madeira ou,
mais tarde, em papel, aos letreiros comerciais, sobre as fachadas e outros
suportes fisicos, de carater mais ou menos permanente, sobre a paisagem
arquiteténica foram-se sobrepondo, ou incrustando, camadas de signos,
de simbolos e de imagens que, na modernidade, alteraram radicalmente a
experiéncia e a perce¢do do espaco urbano. Em A cdmara de filmar, de Dzi-
ga Vertov, ou em Berlim, sinfonia de uma capital, de Walter Ruttmann, vemos
ilustrada a proliferagao do visual na paisagem, sugerindo —, desde logo, a
inevitabilidade da experiéncia do “choque” — de que nos fala Walter Ben-
jamin (1992), mas também Simmel (2011), a propdsito da metrépole mo-
derna, caracterizada pelo influxo de estranhos —, decorrente da reproducdo
excessiva de imagens, de estimulos, bem como da sua ubiquidade. A par
do brutal incremento do trafego automoével, da esteticizagdo generalizada
das mercadorias (Haug, 1989) e da concentragdo demografica nas grandes
cidades, a publicidade, sob a forma de “homens-cartazes”, decorando os
transportes publicos, nos cartazes afixados nas fachadas ou ainda no mo-
bilidrio urbano, torna-se imperativa ao olhar, contribuindo para um dado
efeito inebriante que, nos referidos filmes, é particularmente expressivo.



HELENA PIRES & FRANCISCO MESQUITA

Publi-cidade e comunicac@o visual urbana: introducao

As imagens, em especial, dadas as suas possibilidades de descodifi-
cagdo a um nivel antropolégico, literal, suscetiveis de identificagdo (quase)
imediata, nos termos de Roland Barthes (1964), constituem um metater-
ritério (Felice, 2012) privilegiado, um lugar de novas socialidades. O en-
contro entre o individuo e a sociedade faz-se, na contemporaneidade, por
meio da intersecdo entre o privado (aquilo que diz respeito a cada um) e o
publico (a vida ativa comum), num espago simbdlico hibrido, de natureza
irremediavelmente intervalar, num inter-esse (Arendt, 2001), de que a pu-
blicidade se ocupa de modo especialmente oportuno e eficaz. Reforcando
o ponto de vista de Maffesoli (1995), em A contemplagio do mundo, diz,
precisamente, Felice (2012, p. 91): “a imagem, portanto, seria um novo tipo
de identificacdo e de agregacgdo que colocaria os individuos em relagdo uns
com os outros, criando sentidos através de uma forma-contetido estética”.
A geografia do territério sobrepde-se um territério de imagens, uma pai-
sagem movel que anima a cidade-espetdculo (Debord, 2012), a0 mesmo
tempo que produz o efeito da percecdo do repetitivo e do serial. Todas as
imagens, e todas as grandes cidades, tendem, enquanto espagos expositi-
vos do visual, a parecer-se, de certa forma, entre si. Acresce o incremento
do fenémeno da hiper-visibilidade, a ilusdo da transparéncia, a passagem
da organicidade, opaca, dos diferentes modos do habitar para a exausti-
va impregnagao da tecnocultura. No século XIX, a estranheza (uncanny)
nas grandes cidades estava associada aos espacos escuros e escondidos.
Imperava a imagem da cidade por analogia com a ideia de um labirinto.
Procurando contrariar esta perce¢do, assim como os riscos que uma tal
configuragdo topografica comportava, Haussmann, em meados do século
XIX, em Paris, inspirado na estética que o modelo A cidade radiante, de Le
Corbusier, idealiza, viria a transformar, irreversivelmente, as ruas e vielas,
em largas e estendidas avenidas. A arquitetura do vidro, por sua vez, acen-
tuou o cardter sobre-expositivo dos espacos.

E com as novas possibilidades tecnolégicas, primeiramente com a
luz e suas diversas derivagdes (seméforos, néons...) e depois com a ecra-
nizagdo global do espago publico, fenémeno sobre o qual refletem, criti-
camente, nomeadamente Lipovetsky e Serroy (2010), que as grandes ci-
dades se transformam em verdadeiras eletropolis e, mais do que isso, em
espacos de mediatizagdo permanente, bem como em espacos virtualiza-
dos que servem a extensdo das mais diversos interfaces, sob o modo de
smartmobs, realidade aumentada, edificios inteligentes, ecras interativos,
etc. A arquitetura digital altera, assim, os modos de perce¢do do espaco.
McQuire (2008), no seguimento do pensamento ja desenvolvido por Virilio
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(1995), defende mesmo a anulagdo do espaco e do tempo. Por um lado,
assistimos a desterritorializagdo do espaco geografico, a desvinculagio da
nossa relagdo com o meio envolvente, e por consequéncia com o outro. A
ininterrupta ligagdo aos meios tecnoldgicos dispensa-nos da relagdo com
o espaco vivido, o espago de inscrigdo do corpo organico e da experiéncia
fenomenoldgica, enquanto seres-no-mundo (Heidegger). A figura do obser-
vador, protagonista em The man of the crowd, de Edgard Allan Poe, nao
tem hoje condi¢des para o exercicio do seu papel enquanto testemunho da
vida social expressa nas fisionomias, nos modos de estar e de vestir, nos
detalhes, ocupado que estd com as novas sociabilidades do virtual. Por ou-
tro lado, vivendo no “acidente” do tempo real e do eterno presente, curto-
-circuitamos a experiéncia do tempo. Catapultamos permanentemente a
nossa vivéncia quotidiana no sentido de uma experiéncia exotépica (Felice,
2012), uma vez desvinculados da relagdo com o lugar.

Hoje, é dupla a experiéncia do habitar, designadamente os lugares
de passagem, ou os nao-lugares, a que se refere Augé (2004), na cidade.
Ao mesmo tempo que ainda parecem fazer sentido as preocupagdes de
Sennett com o risco de perda da possibilidade de realizagdo social na mo-
dernidade, tanto associada ao fenémeno da soliddo nas grandes cidades,
como a imposi¢do do principio do individualismo que a sua obra The fall
of the public man discute, assistimos a novas experimentagdes, designa-
damente no campo das media arts, que nos fazem antever o surgimento
de um novo tipo de arquitetura relacional. A obra Body Movies, de Rafael
Lozano-Hemmer, é disso mesmo, entre outras, ilustrativa.

A publicagdo que aqui apresentamos retine textos de carater diverso
sobre muitas das enumeradas dimensdes da Publi-cidade e da comunicagdo
visual urbana. Desde a arte urbana e a moda (Francisco Mesquita e Madelei-
ne Miiller), passando pela arte urbana na sua relagdo com os lugares do ha-
bitar (Helena Pires), pelas estratégias criativas de comunicagdo estratégica,
convocando os valores da participagao e da cidadania (Ana Melo), até as
implicages das novas tecnologias na paisagem publicitdria urbana (Eduar-
do Zilles Borba, Marcelo Zuffo e Francisco Mesquita), as praticas publicas
no espago urbano (Pedro Andrade) e as percecdes sobre as transformagdes
no espago publico (Paulo Ribeiro Cardoso e Teresa Cerquinho da Fonseca),
expressas, nomeadamente em contexto de entrevista exploratéria (Felipe
Zamara), sao multiplos os contributos e os olhares que aqui se justapdem,
compondo ritmos de andlise, de observagao e reflexdo sincopados entre si.

Motivados pelo desafio lancado no quadro do Grupo de Trabalho
de Publicidade da Sopcom (Associa¢ao Portuguesa de Ciéncias da Comu-
nicacdo), tendo por fim a publicacdo sobre uma tematica especialmente
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pertinente na atualidade, os editores, na dupla qualidade de coordenadores
do Grupo, fazem votos para que as leituras aqui deixadas sejam do agrado
de todos quanto trabalham, estudam, ensinam e investigam nas dreas da
publicidade e da comunicac3o visual urbanal!
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