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1. Introdugao

Os espacos da cidade sdo dotados de diversos tipos de estimulos que
variam em diferentes niveis sinestésicos. Seus ambientes clamam a atencao
por meio de signos que exploram formas, cores, texturas, cheiros e sons, entre
outros. Assim, grandes marcas tém utilizado ferramentas que incentivam
os individuos a atrairem a atencdo para elas. Exemplos recorrentes sdo as
intervengGes publicitdrias que ocorrem nas cidades, propagando mensagens
e sentidos comerciais aqueles que se deparam ocasionalmente com suas
estruturas, promovendo uma interacao fisica entre cidadao e marca em muitos
casos.

A questdo norteadora deste estudo se configura do seguinte modo: Como
as intervencdes publicitarias realizam a producao de sentido no espaco citadino
a ponto de envolver e persuadir os individuos que com elas interagem? Esta
pesquisa objetiva avaliar os modos pelos quais as estratégias mercadoldgicas
interagem com os usudrios da cidade a fim de conquista-los e de edificar seu
discurso comercial, analisando a intervengdo em si e a sua capacidade de
geracao de sentido.

Neste processo, serdo avaliadas intervencgdes publicitarias veiculadas
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nos espacos da cidade e analisadas a partir da capacidade que seu interpretante
imediato carrega, compreendendo o seu potencial informativo que culmina no
processo de envolvimento do consumidor potencial a partir da interacdo. O
corpo tedrico da pesquisa é pautado na Semidtica segundo Charles S. Peirce, a
partir dos estudos do autor e de seus estudiosos.

2. Cidade e a construgao de significados

A cidade se caracteriza como ambiente de relagdes humanas, e o ato de
viver nela exige uma série de acles, seja a partir de interacdes desenvolvidas
com seu préprio ambiente ou das relagdes interpessoais que se valem desse
espago para acontecer. Nesse sentido, o ambiente urbano se configura como o
palco da vida cotidiana.

Diferentes autores avaliam a cidade a partir de suas conotagdes, paisagens
e usos. Cullen (2002) definea cidade como a arte da coeréncia e organizagdo
visual a partir de prédios, construcdes, vias, entre outros espacos constituintes
do ambiente urbano. Kevin Lynch (1997), por sua vez, compreende o fendmeno
urbano como o espaco utilizado por pessoas que produzem e atribuem
significados a ele a partir de seus usos cotidianos, criando o que denomina como
imagem urbana.Para o autor, esta imagem varia de acordo com as lembrancas
e das experiéncias imediatas desenvolvidas em seus ambientes. Assim, toda
cidade produz um discurso urbano, cabendo ao individuo se apropriar destes
sentidos e ativa-los por meio de sua percepcao.

Lucrécia Ferrara (1993, 2000) defende que o usuario tem a capacidade de
transformar qualquer ambiente a partir dos usos e habitos aplicados sobre ele.
Para Ferrara (1993), os espagos sdo homogéneos, desprovidos de significagao,
e € o usuario urbano que lhe imputa sentido ao passo que aplica seus usos e
habitos sobre o espaco e apaga a opacidade gerada a partir do uso cotidiano.

Massimo Canevacci (1997) trata da polifonia da cidade, defendendo
a ideia de que a cidade se constitui como um emaranhado de vozes que
povoam o urbano. O autordestaca, ainda, a questdo da visualidade no urbano,
argumentando que “a comunicagado visual se torna o seu trago caracteristico. (...)
A comunicacdo é a viagem da diferenca que contém o sentido da informacgdo. A
comunicacao urbana exacerba essas diferencas, multiplica-as, fa-las coexistir, e
entrar em conflito” (Canevacci 1997: 43).

A visualidade da cidade também é lembrada por Ferrara: “é indiscutivel
gue a cidade se faz representar e se da a conhecer concretamente pelas suas
imagens. As imagens urbanas sdo signos da cidade e atuam como mediadoras
do conhecimento dela” (Ferrara 2000: 115). Para a autora necessita-se de uma
generalizacdo dacidade ao ponto em que ela seja vista sob umanovaabordagem,
colocando-a como objeto que seja capaz de produzir inteligibilidade.

Desse modo, vé-se que a cidade é pensada a partir de seus usos, explorada
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em seus diversificados sentidos, e consumida em sua propria narrativa. Porém,
existe um agente determinante nesse processo: o usuario urbano. E ele quem
ativa, reconhece e atribui significacdo aos ambientes. Para tanto, é necessario
compreender de que modo esse processo ocorre, como sera discutido a seguir.

3. Os caminhos da percepc¢ao

Viver em sociedade é consumir os signos que nela se manifestam, sejam
eles visuais, sonoros, gustativos, olfativos, tateis ou mentais, o individuo realiza
experimentacdes de diferentes tipos de signos, passando a relacionar-se com
eles e, portanto, a percebé-los, pois, “perceber é estar diante de algo, no ato de
estar, enquanto acontece” (Santaella 2012: 77).

A partir da semidtica peirceana, é possivel compreender de maneira
légica como se ddo os processos de percepcdo desde o elemento que age
como instrumento que clama a atenc¢do do intérprete, até a producdo de um
julgamento perceptivo que culmina na representacdo. Para Peirce (1993),
todo fen6meno é possivel de ser interpretado, basta uma mente interpretante
relacionar-se com ele desenvolvendo uma noc¢do de entendimento.

Os signos sdo estruturas que emergem na realidade a espera de um
processo interpretativo por meio de seus objetos imediatos que se apresentam
e culminam em objetos dindmicos. Acerca do objeto e seus interpretantes,
Santaella (2018: 14) explica que o objeto pode ser entendido como “aquilo que
determina o signo e aquilo que o signo representa”, por outro lado, segundo a
autora, na nogao de interpretacao do signo tem-se “o efeito interpretativo que
o signo produz em uma mente real ou meramente potencial”.

Para Peirce (1958), existem trés tipos de interpretantes: i) o imediato,
a partir da informacdo que o signo contém em si mesmo, antes de sua
recepcdo; ii) o dindmico, que corresponde ao efeito produzido perante uma
mente interpretante, que é psicoldgico e, portanto, particular de cada mente
interpretante. Essa estrutura se subdivide sob trés efeitos: emocional, como
mera qualidade de sentimento; energético, que diz respeito a uma a¢do/reacgio
de ordem fisica ou mental; e ldgico, que opera por meio de regras interpretativas
internalizadas pelo préprio intérprete (Santaella 2018). O terceiro interpretante
é o iii) final, que “se refere ao resultado interpretativo a que todo intérprete
estaria destinado a chegar se os interpretantes dinamicos do signo fossem
levados até seu limite ultimo” (Santaella 2018: 26), situacdo que, de acordo
com Santaella (2018) é um limite pensavel, mas ndo necessariamente atingivel.

E apartir desse processo interpretativo que se torna possivel compreender
asoperacgoes légicas da percepcgdo, que navisdo de Peirce envolve trés estruturas:
o0 percepto, o percipuum e o juizo perceptivo (N6th e Santaella 2010).

O percepto é o elemento externo a mente interpretante, um existente,
um estimulo a percepcdo. Como elemento externo aquele que o percebe,
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o percepto existe “independentemente da existéncia de um percebedor e
manifesta um continuo poder para produzir interpretantes por meio de um
signo” (Dentz 2010: 24). Santos (2007) enfatiza a forca do percepto ao referir
como Peirce reforcava a nogao de externalidade do mundo em relagao a mente.

Quando esse objeto do signo é interiorizado, adentra-se ao segundo nivel
da percepc¢do: o percipuum, que pode ser entendido como o “modo como esse
objeto aparece a mente daquele quepercebe” (Santos 2007: 62). Para Peirce, “[t]
he percipuum, then, is what forces itself upon your acknowledgment, without
any why or wherefore, so that if anybody asks you why you should regard it
as appearing so and so, all you can say is, ‘I can’t help it. Thatishow | see it"”.
(CP 7.643). A forga inevitavel do percipuum se da pela sua imediaticidade em
adentrar numa mente interpretante, sem qualquer sinal. Enquanto o percepto

pede atengdo, o percipuum invade.

Tdo logo o percepto, ou um feixe de perceptos, atinge os nossos sentidos, ele é
imediatamente convertido em percipuum, ou seja, no modo como o percepto
se apresenta aquele que percebe, ao ser filtrado pelos sentidos. O percipuum
é ainda o percepto, ndo o percepto em si, mas no seu modo de aparecer, ao ser
inevitavelmente traduzido na forma que os potenciais, limites e determinagdes
do nosso equipamento sensorio e cognitivo Ihe impde (N6th e Santaella 2010:

5-6).

A Ultima etapa da percepgdo, de acordo com Peirce (1958), é o juizo
perceptivo. Esse elemento, como defendem N&th e Santaella (2010: 8), trata-
se de “inferéncias ldgicas, elementos generalizantes que fazem com que o
percipuum se acomode a esquemas mentais ou interpretativos mais ou menos
habituais”.

De acordo com Peirce (1958), “in a perceptual judgmentthe mind
professes totellthemind’s future self whatthecharacterofthepresentperceptis”,
isto €, em um julgamento perceptivo, a mente professa dizer ao eu futuro da
mente qual é o carater do percepto. Nessa légica, Dentz (2010: 24) explica que
0 juizo perceptivo é o resultado cognitivo de uma reacdo: “o juizo perceptivo é
resultado de um processo, embora um processo nao suficientemente consciente
por ser controlado”.

Assim, todo signo atua como percepto e, portanto, pode acionar o
processo perceptivo em uma mente interpretante.

4. Novos modos de comunicar

Como espagco comunicativo, a cidade torna-se também um canal que
aproxima anunciantes dos individuos que usam o espago citadino em suas
vivéncias. Se enquadra também enquanto espaco midiatico, tendo em vista a
sua capacidade de gerar e transmitir informacao.
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Portanto, é comum deparar-se com variados formatos publicitarios nos
espacos publicos, que projetam diversificadas propagandas aos seusindividuos.
As marcas passam a sobressair-se no urbano, sobretudo em espacos de grande
aglomeracdo, e, consequentemente, a emanar seus discursos a variados tipos
de publico que exploram a cidade sem, necessariamente, se dar conta de que
estdo sendo atingidos por informacdo mercadoldgica.

Por outro lado, com a evolucdo dos meios de comunicagao e a incessante
producdo de conteldos comerciais, as pessoas assumiram “um novo
comportamento diante dos meios tradicionais e uma nova visdo relacionada a
propaganda veiculada nesses meios e comecaram a questionar as tradicionais
formas de publicidade, que perderam parte de sua atencdo” (Barichello e
Oliveira 2012: 30).

Dordor (2007) vai além e afirma que atualmente é preciso envolver o
receptor de modo intenso. Para o autor, o consumidor “estd pronto para ser
seduzido e atraido por novas ofertas e discursos em que o sonho e a realidade
estdo sempre intimamente combinados” (Dordor 2007: 168) e, assim, a cidade
torna-se atrativa para novas modalidades publicitarias, sobretudo porque
propicia que marca anunciante e consumidor estejam em um mesmo espaco ao
mesmo tempo, sem a existéncia de um elemento mediador institucionalizado,
como os veiculos de comunicacdo.

Assim, a publicidade contemporanea tem adquirido, cada vez mais, a
capacidade de interagir com seus receptores. Essa interacdo se da ndo apenas
a partir dos aparatos tecnoldgicos, que evoluem em diferentes possibilidades
de interacdo, mas também por meio de elementos que se inserem no cotidiano
da cidade sem que os individuos se deem conta de que estdo em uma relacdo
comercial, de persuasao.

AcOes e intervencdes publicitdrias que ocorrem nos espacos urbanos sao
exemplos relevantes dessa nova roupagem mercadoldgica, como na situacdo
de uma simples estatua que, alocada em lugar estratégico, pode adquirir
sentidos bastante persuasivos. Este é o caso da acdo The Fearless Girl, criada
pela agéncia McCann NY para a State Street Global Advisors, por ocasido do
Dia Internacional da Mulher de
2017. Alintengdo era mostrar a forga
feminina até aquele momento, mas
ganhou tanta notoriedade que se
tornou um simbolo da luta pela
igualdade de direitos, bem como
da independéncia das mulheres em

T relacdo aos padrdes patriarcais.
Figura 1: The Fearless Girl (2017), Nova York.
Fonte: www.tinyurl.com/wkgmfbx (acessado: 9janeiro 2020).
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E no mesmo sentido que Gracioso (2008) explana sobreas novas arenas
da comunicagcdo com o mercado, que surgem para alcancar o consumidor
ja consciente das estratégias publicitarias, ao ponto em que ele se relaciona
com a propaganda por meio da espetacularizagdo que essas estruturas
proporcionam. A propaganda “deve também transformar-se em espetaculo,
para continuar a atrair e persuadir as pessoas. Isto tem varias implicacdes desde
as caracteristicas que devem assumir os anuncios e comerciais, até as novas
formas de propaganda” (Gracioso 2008: 16).

A nocdo de espeticulo advinda de Guy Debord (2017) trata de como a
sociedade produz e reproduz diferentes tipos de espetaculos sendo tomada
por essa ldgica, onde a imagem ocupa o lugar do mundo real e seus individuos
passam a valoriza-la a tal ponto em que tornam-se escravos dela, vivem em um
contexto em que tudo é representacao.

A apropriacdo do universo imagético e sua exploracdo bem desenvolvida
pela publicidade trazem um poder de atracdo significativo. Quando associado
ao carater de experiéncia, a propaganda adquire um potencial de atragdao que
se liga ao desejo de fazer parte do espetaculo proporcionado pelas marcas, bem
como o de adquirir uma experiéncia satisfatéria daquela interacdo. E a cidade se
torna um espago propicio ao espetdculo, ao proporcionar que eles acontecam
junto das pessoas que, muitas vezes,sequer percebem o verdadeiro intuito da
informag¢do mercadoldgica.

5. A cidade como terreno da comunica¢do mercadolégica

Com o advento de novos formatos publicitarios, a cidade ganhou
diferentes possibilidades de exploracdao comercial. E se antes isso acontecia por
meios convencionais como outdoors, mupis ou em estruturas de transporte
coletivo, por exemplo, agora qualquer espaco pode tornar-se uma oportunidade
de alcance do target. O acesso do mercado a novos modelos de comunicagdo
faz com que o receptor faca parte da informacdo que é transmitida.

Assim, diferentes empresas compreenderam que é possivel gerar sentidos
de aproximacdo e identificacdo entre receptor e marca a partir da forma que
a informacdo é repassada ao consumidor. Os espacgos urbanos adquiriram um
novo status perante as marcas, pois sao locaisem que os consumidores estdo,
seja para o lazer, o trabalho, o estudo ou durante suas praticas de consumo.

Ao passo em que exploram a cidade, as marcas propiciam novos signos
para os ambientes, fazendo com que o individuo estabeleca uma novapercepgao
naguele dado espaco de intera¢cdo. Com isso, o cidaddo podemudar a percepc¢ao
daquele ambiente, flexionando o discurso ja naturalizado pelo usuario urbano
para um sentido comercial.

Martyniuk (2017) alerta que na interagdo com as praticas mercadolégicas
que se valem do urbano, os individuos estabelecem associagGes entre os
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significados da cidade, advindos de experiéncias anteriores que sdo particulares,
com os novos sentidos comerciais proporcionados pela publicidade, culminando,
assim, na associacdo de sentidos da cidade e da publicidade, gerando novas
significagGes.

A escolha de um ambiente citadino para uma intervengao publicitaria
torna-se decisiva, pois esse espaco se amalgama com o préprio discurso da marca.
E neste contexto que Dordor (2007: 173) alerta que “as escolhas de midia/midia
alternativa estabelecidas confundem mensagem e veiculo de comunicacgdo, pois
nem sempre é simples isola-las, de tanto que estdo imbricadas”. Na medida em
que é utilizada como ferramenta de alcance de consumidores, a cidade torna-se
midia, potencializando discursos comerciais e flexionando o entendimento dos
espacos para novos contextos de significacdo.

Além disso, o componente emocional que os receptores carregam,
associando-seaossentidosemanadossimultaneamente pormarcaecidade, pode
acarretar em um julgamento favordvel ao anunciante, ja que as caracteristicas
do veiculo de comunicacdo podem influenciar na prépria mensagem, como
ressalta Dordor (2007: 173): “A publicidade cria o complemento emocional que
faz com que se prefira uma marca em lugar de outra. O mesmo pode ocorrer
com a midia alternativa; por meio da mensagem certamente, mas também por
conta da estrutura e do veiculo utilizados”.

Partindo deste pressuposto, esta pesquisa se propde a analisar situagdes
mercadolégicas que agem na cidade, valendo-se dela enquanto midia
publicitaria, que, involuntariamente, abre mao de seus discursos para assumir,
ainda que por periodo de tempo especifico, um sentido comercial.

6. Uma proposta de analise

Ametodologia deste trabalho é pautada no estudo de caso, a partir de duas
acOes publicitarias, tendosua abordagem como qualitativa e natureza aplicada,
sendo exploratdria quanto aos objetivos, e que visa avaliar como determinadas
acOes publicitarias nos espacos urbanos podem ser favordveis aos anunciantes,
sobretudo a partir da associacdo de sentidos entre os signos da cidade e os
mercadoldgicos. Para tanto, foram selecionadas a¢des publicitarias que se ddo
no espaco urbano apropriando-se de seus elementos como fomentadores do
discurso persuasivo.

As pecas foram identificadas a partir de titulo da campanha, empresa
anunciante e tipo do produto/servico anunciado, a agéncia responsavel pela
producdo, a data e o local de veiculagdao. Em seguida, foram categorizadas em
comerciais ou de interesse publico, a fim de compreender se o intuito da agdo
era a favor da marca ou de uma causa.Posteriormente, as pecas foram avaliadas
a partir do elemento urbano de interagdo, os shopping centers foram excluidos
por serem espagos voltados ao consumo e, portanto, terem seus discursos
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direcionados para niveis mercadolégicos.

Em seguida, avaliou-se a questdao do momento da interagcdo: se ocorria
fisicamente, com a necessidade de toque ou manipulacdo por parte do receptor,
por uma relagdo estritamente espacial ou por meio de mobiles. Avaliou-se
também o uso de qualquer tipo de tecnologia por parte da marca no momento
da interacdo — para além de celulares. Foi considerado se a interacdo era
motivada ou ocasional, e sobre qual dos cinco sentidos humanos ela operava.
Por fim, verificou-se se existia a presenca visivel do logotipo do anunciante,
deixando claro que a peca se tratava de uma experiéncia comercial.

Apds compreender os detalhamentos das pecas eavaliar diferentes
campanhas, foram selecionadas duas a¢des para o corpus de anadlise, nas quais
avaliou-se a questdao dos signos motores da interacdo, que agiriam como os
perceptos, buscando compreender a sua relagdo como objeto — imediato/
dindmico — e interpretante — dinamico, em suas variacGes de emocional,
energético e légico. Com a andlise qualitativa do processo, aferiu-se o quanto o
elemento urbano foi decisivo na veiculacao.

7. Cidade Midia

O objeto de analise consiste em duas campanhas publicitdrias que operam
e complementam seus discursos por meio do ambiente urbano. A primeira foi
veiculada em julho de 2018, no Parque das Nagdes — Lisboa, divulgando a série
Narcos México (figura 2), do servico de streaming Netflix. A peca se vale de
dois contéineres cinzas dispostos um sobre o outro com inscricdes acerca da
série e o logotipo da marca anunciante, e junto a eles existe uma fita restritiva
determinando o espaco de interagao.

Figura 2: Agao
publicitaria da Netflix em
Lisboa — Portugal

Fonte: Acervo do autor.
Fotografia: Janaina Neri.
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O contéiner inferior esta com as portas abertas e repleto de embalagens
em alusdo atijolos de cocaina. Toda a estrutura esta envolta por uma fitaamarela
com a inscricdao “CENA DO CRIME — DEA” em letras garrafais de coloragdo preta.
Na peca, vé-se que os signos sao, majoritariamente, de natureza simbdlica,
aludindo diretamente a noc¢do de trafico de drogas (contéineres e tijolos de
cocaina) e ao universo policial (faixa de restricdo), elementos frequentes da
narrativa de Narcos México.

Ao usar o Parque das NagGes, a intervengdo sugere, metonimicamente,
gue aquela peca faz parte da cidade e que estda com acesso restrito pela
investigacdodo departamento de narcdéticos. Outro fato que se relaciona
simbolicamente a peca é o fato de o Parque das NacgGes ficar a beira do Rio Tejo,
fonte de acesso ao Oceano Atlantico e proximo da zona portudria, portanto, um
local de acesso de navios cargueiros.

Pode-se estabelecer uma andlise semidtica a partir de contextos
simbdlicos que, planejadamente, levam o individuo a consumir o universo da
série, mesmo que ainda ndo a conheca.

Exploram com intensidade a natureza simbdlica, partindo do repertério sociocultural do

SIGNOS receptor, bem como fazem valer a for¢a da parte indicial do simbolo.

IMEDIATO: A peca em si, neste caso, representando uma cena de crime e, a partir dela,
a propria série Narcos México.

OBJETO

DINAMICO: A série Narcos México.

EMOCIONAL: Sensagéo de surpresa com o novo elemento citadino.

ENERGETICO: Chamada para a interagdo: A situacio inusitada da veiculagio pode
atrair determinados usudrios urbanos para explorar a pega, o que varia desde um olhar
INTERPRETANTES mais proximo, até ao compartilhamento em redes sociais, por exemplo.

LOGICO: Opera com potencialidade no interpretante 16gico ao operacionalizar
diferentes tipos de simbolos.

Construgdo da realidade de um crime, alusdo a fator determinado que faz parte do
repertorio coletivo.

Todos os elementos que compde a cena, com destaque para os dois contéineres, as
inscrigdes ¢ o logotipo do anunciante, a fita restritiva em amarelo e preto (cena de crime)
¢ os tijolos de cocaina.

PERCEPTOS Se estabelecem, sobretudo, a partir dos signos imagéticos. Adquirem potencialidades por
se fazer ver em um espago piblico de ampla movimentagdo: o Parque das Nagdes.

O sentido da pega ¢ complementado pelo local no qual se encontra, a beira do Rio Tejo,
com o fato do transporte de contéineres ser realizado por vias maritimas.

Quadro 1: Desmembramento analitico da peca “Cheira a Narcos” -
Netflix
Fonte: Desenvolvido pelos autores.
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A segunda pega trata-se da campanha “Muro de Lixo”, da cervejaria
Corona em parceria com a Parley for the Oceans, realizada em margo de
2019 na praia de Ipanema, no Rio de Janeiro. A agdo consistia em um muro
de residuos plasticoscolocado no calgaddo de acesso a areia, com uma placa
de apoio trazendo a inscri¢do: “Um dia o lixo deixado na praia vai te impedir
de entrar nela” e os logotipos das duas marcas anunciantes. O muro possuia
quinze metros de comprimento por dois de altura e era formado apenas por
materiais coletados do préprio local durante trés dias.

Figura 3: Agdo publicitdria da Cerveja Corona eParley for the Oceans, no
Rio de Janeiro — Brasil
Fonte: https://tinyurl.com/CoronaPraia (acessado: 3 fevereiro 2020).

Evidencia-se o cardter conscientizador na publicidade, buscando a
reflexdo dos banhistas quanto a poluicdo advinda do plastico. A peca trabalha
com signos iconicos, sobretudo em relagao a cor; indiciais, remetendo ao lixo
que pertence aquele espago e que retorna para ele de forma negativa. O uso
do ambiente da cidade é determinante na acdo, uma vez que sua alocag¢do na
entrada da praia gera desconforto quanto a entrada nesse espaco e evidencia,
de maneira légica, a interferéncia do lixo na usabilidade da praia.
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Operam com énfase no signo indicial, indicando que o abandono de lixo trara
consequéncias diretas ao uso daquele espago.

SIGNOS
_ IMEDIATO: O muro em associagdo a placa, que complementam-se um ao outro.

OBIJETO

DINAMICO: A poluigio através de plasticos deixados na praia.

EMOCIONAL: Choque ¢ descontentamento/remorso.

ENERGETICO: Move o individuo a agir contra os abandono de plasticos.
INTERPRETANTES

LOGICO: Conscientizagio: a necessidade de racionalizagio do fato, buscando mudar um
tipo de comportamento comum nas praias do Brasil.
Alusdo ao vai e vem das correntes maritimas.

O muro de si, que transmite uma nogdo mais desenvolvida enquanto unidade, mas
também por meio de seus elementos constituintes em plastico.
PERCEPTOS g espago :c entrada bloquclad? (calcaldio); .
s cores do muro em associagdo a coloragdo do mar.
A placa de apoio, fortalecendo o discurso de impedimento de entrar na praia.
A auséncia de visdo do horizonte, caracteristica bastante representativa de praias.

Quadro 2: Desmembramento analitico da peca “Muro de Lixo” — Corona
e Parley for the Oceans.
Fonte: Desenvolvido pelos autores.

Emambososcasos,osambientescomplementamosentidoda publicidade,
a caracteristica mais contrastante se da na finalidade: a primeira peca volta-
se a interesses comerciais, j& a segunda opera em beneficio da sociedade.
Entretanto, a imagem de marca das empresas envolvidas na veiculagdo da
segunda peca pode receber sentidos positivos por elas preocuparem-se com
0 meio-ambiente e, assim, também acabam por se beneficiar do discurso da
campanha.

As duas publicidades operam por meio da relagdo fisica e de visualidade
e, para efetivar sua mensagem, necessitam que o usuario as consuma nos
espacos da cidade: é preciso ver e sentir a estrutura no local planejado para que
a mensagem seja a mais efetiva: ndo basta saber que a praia esta bloqueada,
é importante que ter dificuldade em entrar nela para compreender o real
problema da poluicdo.

Nas duas pecas nao existe a necessidade de uso de tecnologia e as
interacdes sdo ocasionais: o individuo se depara e ndo precisa de requisitos

! Situagdes que vado para o mundo digital também recebem produgdes de sentido acerca do
espago explorado, mas com determinados filtros.
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para consumi-la. Quanto aos sentidos humanos explorados, no primeiro caso
as pessoas valem-se quase exclusivamente da visdao, embora possam tocar
na fita de isolamento — tato. J4 no segundo, as formas e texturas propiciam
a exploragao por meio do tato, para além do impacto visual, que também é
significativo.

Apesar de diferentes, vé-se que elas operam por perceptos bastante
planejados e moldados para a construcdo de determinados significados. Quanto
ao processo perceptivo, em ambos os casos ha a estruturagdo dos perceptos
como elementos externos que batem a porta da percepgao, sendo incorporados
em percipuum e racionalizados a luz do juizo perceptivo, mas o direcionamento
€ que muda. Ainda que ambos perpassem as nog¢des de emocional, energético
e légico, a percepcdo se expande em um deles: na campanha da Netflix o
juizo perceptivo reconhece os elementos, compreende a situacdo projetada e
o objeto o encaminha para o interpretante ldgico. Ja na segunda, o processo
tende a se encaminhar prioritariamente ao interpretante energético, como
ideia de causa e consequéncia, a¢ao e reagao.

Ainda que o direcionamento se dé da maneira planejada, tem ainda um
fator fundamental: a relagdo do usuario com o espaco. Assim, cabe ao individuo
avaliar o fen6meno sob a légica mercadoldgica ou citadina. O que se evidencia
é que a publicidade busca transformar os elementos da cidade em perceptos
para edificar sua mensagem. Mas de que maneira o receptor interpretara estes
perceptos renovados? A medida em que se aprofunda a relagdo do usudrio
urbano com o dado espaco, mais alto este falara, ao passo que relagdes frageis
de pouco contato podem resultar em uma ldgica voltada ao discurso mais
envolvente e, neste caso, a publicidade provavelmente saird na vantagem e
flexionara o sentido do local.

8. Consideragdes Finais

Entender o espac¢o no qual se vive e as relagdes que ele desenvolve com
as pessoas e suas producdes, como as mercadoldgicas, é crucial para apreender
a construgdo social de nossa realidade. Esta pesquisa buscou avaliar como as
intervencgdes publicitarias realizam a producdo de sentido no espaco citadino a
ponto de envolver e persuadir os individuos que com ela interagem.

Verificou-se que muitos dos signos das publicidades se relacionaram com
0 espag¢o em um processo de complementaridade, onde a narrativa publicitdria
é complementadapela cidade. E neste ponto que os receptores s3o diretamente
envolvidos pela mensagem, uma vez que sem uma racionalizacao efetivaacerca
do ambiente, estes podem entender que o discurso comercial é préprio do
lugar, e ndo da publicidade em si.

Por outro lado, essa ndo é uma verdade absoluta: caso o receptor atribua
a legitimidade do discurso original daquele local, compreendera que os sentidos
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urbanos daquele espago foram emprestados, e ndo cedidos em definitivo.

As estratégias mercadoldgicas interagem com os usudrios em diferentes
investidas: algumas usam de artificios sinestésicos, enquanto outras valem-se
da forga simbdlica de seus signos e confiam no repertdrio do destinatario como
um fator de autopersuasdo. Porém, suas capacidades de gera¢do de sentido
variam desde a visualidade, até as estruturas de forma, consisténcia, cheiro,
entre outros. Nos casos aqui avaliados, o tato e a visdo foram os recursos mais
demandados para que a incorporacao do perceptos se desse de maneira efetiva.

Por fim, entendeu-se que o discurso comercial busca no urbano o
complemento de seu sentido. Entretanto, cabe ao usudrio racionalizar acerca
desta imbricacdo e se ele préprio cede a sua significacdo particular do lugar para
gue o mercadoldgico naturalize o seu discurso.
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