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RESUMO

Analise das relagdes entre marketing de guerrilha e arte contemporanea, no tocante as
intervencdes urbanas e dentro dos ditos de uma nova cultura visual. E tragado um panorama
da cultura visual contemporanea a fim de apreender melhor suas caracteristicas. Depois, €
dado um histérico das intervengdes urbanas e suas varias finalidades. Por fim, contextualiza-
se 0 marketing de guerrilha com suas acGes de guerrilha, a fim de apontar semelhancas com a
arte contemporanea e afirmé-la como uma provavel origem da pratica atual.

Palavras-chave: Publicidade. Cultura Visual. Marketing de Guerrilha. Guerrilha Urbana. Arte
contemporanea.
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INTRODUCAO

A arte contemporanea trouxe questionamentos em torno da arte em voga, além de
novas propostas, como a deslocacéo dessa arte para o espago de vida das pessoas. Dentre elas,
surgiu a chamada intervencdo urbana, que trazia consigo a vontade de fazer com que as
pessoas experimentassem a arte, pudessem interagir ou, muitas vezes, interferir nela, tudo isso
em seus espacos de fluxo, lugares de pressa e preocupacdo onde ndo ha espaco nem para a

abstracdo nem para o ludico.

Como ‘“espetaculo” das ruas, as intervengdes urbanas possuem varios
desdobramentos, que vao da arte de rua, como o graffiti, o stencil e o sticker, além da sua
parte teatral, a performance e o happening, dentre outros. Atualmente, podemos ver que essas
formas de intervencdo estdo sendo usadas como ferramenta de midia alternativa na
publicidade, denominadas de guerrilha urbana, gerando impacto e repercussdo, uma vez que
usa 0 espaco urbano de forma inusitada e criativa, sendo quase que impossivel passar

despercebida pelos que passam.

O espaco midiatico urbano, que antes era apenas dos outdoors, busdoors, cartazes,
banners e luminosos, recebe a possibilidade de surpreender os consumidores em seus
percursos, a partir dessas novas experiéncias. Utilizando-se de caracteristicas comuns a arte

contemporanea, a publicidade promove uma vivéncia singular do consumidor com a marca.

Estudar a ligacdo da intervencdo urbana a publicidade € pertinente, pois pode nos
ajudar a compreender melhor o que é a cultura visual contemporanea. Vivemos em um mundo
saturado de imagens, apelos e convites, muitas vezes intimagdes, e isso torna-nos por muitas
vezes cegos em meio a orgia da informacgdo. Quando se usa uma forma irreverente, inusitada e
ludica para chamar a atencdo do consumidor, a possibilidade de retorno aumenta
consideravelmente, pois o desejo de burlar o banal e sair do cotidiano é inerente ao ser

humano.



A intervengdo urbana, quando sabiamente utilizada pela publicidade, desloca esse
apelo desagradavel e transforma-o num momento Unico, em que o consumidor podera
envolver-se afetivamente tanto com a marca, quanto com a cidade, fazendo-o experimentar

seu conceito atraves daquilo que ele vivencia.

Para fazer uso dessas novas midias, que atualmente vém ganhando notoriedade em
todo 0 mundo, é importante que se conhegcam 0s movimentos artisticos contemporaneos, para

posteriormente saber se eles realmente influenciaram esse novo tipo de publicidade.

Ainda sdo poucos os estudos sobre a combinacgdo da publicidade com a intervencéo
urbana, logo, é importante que surjam inquietacdes e questionamentos a serem descobertos,
proporcionando a partir disso uma melhor observacdo dessa nova midia, assim como um

melhor aproveitamento dela.
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1. CULTURA VISUAL CONTEMPORANEA

1.1 Um quadro ainda amorfo

A década de 80 foi mediada por diversas inovacdes tecnologicas que refletiram em
aspectos como masica, moda, TV, games, comportamento, dentre outros. Todos inseridos em

um contexto em que o apelo da imagem era muito forte e quase que onipresente.

O momento era propicio e favoreceu um aumento do interesse pelo estudo da cultura
visual. Desde entdo, diversas teorias surgiram sobre o assunto, movendo esforcos da
sociologia, antropologia, filosofia, semidtica, dentre muitos outros, no intuito de encontrar a
definicdo mais adequada para algo t&o recente e t&o interdisciplinar. No decorrer dessa busca,
gue se estende a atualidade, fatores como orientacGes de estudo, recursos, propositos e
aspiracdes implicaram em visdes diferenciadas e nem sempre complementares, acalorando
ainda mais a discussdo entre os tedricos. No entanto, a cultura visual costuma ser abordada de

forma ora restrita, ora abrangente, como veremos a seguir.

No final da década de 50, o filésofo Richard Rorty, que caracterizou a historia da
filosofia por uma série de viradas, ou reviravoltas, trouxe o termo linguistic turn, ou virada
linguistica, para afirmar a superioridade do texto ante a imagem. Tratava-se de um momento
voltado para a palavra, a textualidade e os discursos, ligados principalmente a critica das artes.
Inspirado no método de Rorty, porém contrapondo a sua idéia, W.T.J. Mitchell, em 1994,
questionou a dimensdo e o poder dados a essa virada, trazendo para a discussdo um novo
termo, o pictorial turn, ou melhor, virada pictdrica. O tedrico afirmava a importancia e a
necessidade de uma teoria independente da imagem, uma vez que 0S parametros
estruturalistas e pos-estruturalistas jA ndo mais conseguiam explicar 0s processos imagéticos

contemporaneos.

Mitchell reforcava sua tese apresentando indicios de uma conscientizagdo do poder

das imagens como a semioética de Pierce, a filosofia analitica da arte de Nelson Goodman, a
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critica ao logocentrismo de Derrida, o pensamento da Escola de Frankfurt e os textos de

Michel Foucault, ainda que possuissem um discurso iconofébico.

Martin Jay, que também se fundamentava nos estudos culturais e que compartilhava
do mesmo sentimento de importancia da imagem, retomou o tema proposto por Mitchell,
deslocando a énfase do pictérico para o visual e a visualidade, sob um novo argumento, o

visual turn, ou virada visual.

Ele [Jay] aponta para o fato de que o modo de leitura de textos, que serviu para as
interpretagdes pds-objetivas, é recusado pelo novo paradigma e substituido por
modelos de visualidade e de expectadores (spectatorship). O figurado resiste aos
pardmetros da discursividade e imp&e um modo de andlise proprio que revaloriza o
estudo da percepcdo e abre o campo para interpretagcdes histéricas e culturais.
(KNAUSS, 2006, p. 107)

Ambos 0s autores apresentam uma visdo abrangente, uma vez que consideram “(...)
que a cultura visual serve para pensar diferentes experiéncias visuais ao longo da historia em
diversos tempos e sociedades”. (KNAUSS, 2006, p. 110)

J& Chris Jenks e Nicholas Mirzoeff tratam a cultura visual de forma restrita. Jenks
estabelece-a como algo caracteristico do mundo ocidental, pois sua centralidade esta no olhar.
Por ser o pensamento cientifico ocidental baseado no empirismo e na observacdo, poder-se-ia
inferir que no Ocidente a experiéncia social do mundo é reduzida a percepcdo, segundo ele.
Dessa forma, o autor propde a cultura visual como sindnimo de cultura ocidental. Para
Mirzoeff, a cultura visual possui enfoque no consumidor e é um traco peculiar da

contemporaneidade, mediada por suas novas tecnologias, como veremos melhor a seguir.

1.2 Produto da p6s-modernidade

A cultura contemporénea estd muito mais fundamentada naquilo que € visto do que
naquilo que é escrito. As mudangas ocorridas nas estruturas basicas da sociedade implicaram
consequentemente em alteracbes na producdo cultural e na maneira de analisa-la. As

tecnologias atuais, além de estarem presentes nos mais variados campos da vida, permitem
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uma infinidade de possibilidades, interagdes e deslumbramentos da retina. A vida
constantemente vigiada pelas cameras nos estabelecimentos e tanto o trabalho quanto o lazer
centrados nas midias visuais, do computador ao DVD, nos faz perceber que a experiéncia

humana é hoje mais visual e visualizada do que nunca.

Para Nicholas Mirzoeff, esse € 0 contexto em que se insere a cultura visual: as
experiéncias de consumo visual na contemporaneidade, seja para obter informacéo,
significacdo, ou prazer. S&o esses 0s eventos que interessam ao campo de estudo posto,

considerando sempre as tecnologias aplicadas para possibilita-los.

O autor situa a cultura visual na cultura contemporanea recente, sendo uma “(...) tatica
para estudar as funcdes de um mundo interpelado mais por imagens e visualizacdes do que
por textos e palavras” (ARAUJO, 2008, p. 6)

(...) do mesmo modo que o século XIX foi o tempo do jornal e do romance, a
cultura fragmentada chamada de pds-moderna poderia ser mais bem pensada como
visual. Isso permite a discussdo proposta pelo autor ao definir o pds-moderno pela
cultura visual. (MIRZOEFF apud KNAUSS, 2006, p. 109)

Além do hibridismo, permissividade e ecletismo, um dos aspectos mais
impressionantes da nova cultura visual é a tendéncia a visualizar aquilo que ndo ¢é
propriamente visualizdvel. Aliado a isso, estd o crescimento tecnoldgico, que vem
capacitando fazer visivel o que em outros tempos nossos olhos ndo poderiam ver. “A cultura
visual ndo depende das imagens em si, mas da moderna tendéncia de figurar ou visualizar a
existéncia™ (MIRZOEFF, 1999, p.6) Visualizar o ndo visivel é algo prdprio também da
publicidade, que trabalha dando vida a conceitos, fazendo com que marcas sejam percebidas

ndo como meros produtos, mas de formas que vado além do palpavel e do racional.

A experiéncia visual resulta da interseccdo do cotidiano com o moderno, o qual
consiste na interacdo de quem vé com quem ou 0 qué é visto, ou melhor, na interagdo do
signo visual, a tecnologia que capacita e sustenta o signo e aquele que vé. (MIRZOEFF, 1999)
Ver ndo é acreditar, mas interpretar de acordo com as suas singularidades e seu conhecimento

de mundo. Logo, pode-se constatar 0 quanto o entendimento da cultura visual é complexo e o

1 “Visual culture does not depends on pictures themselves but the modern tendency to picture or visualize
existence”. Traducéo do autor.
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quanto esse processo € multidisciplinar, o que denota a riqueza e a importancia desse campo
de estudo. Mesmo sendo a experiéncia visual vasta e quase que onipresente na cultura pés-
moderna e de 0 assunto estar cada vez mais ampliado e discutido por muitos estudiosos, a

capacidade de analisa-la e defini-la ainda é algo desafiador.

1.3 A imagem contemporanea

E inegavel que a imagem exerce poder e influéncia no imaginario do homem desde as
mais antigas civilizacBGes, independente de cultura, momento histérico ou localizacéo
geografica. Fossem deuses, vestimentas, arquitetura, dentre outros indmeros aspectos, a
imagem estava sempre a servico da expressdo do ser humano. Podemos observar o
desenvolvimento da representacdo das imagens a partir da histéria da arte, marcada por

inimeras sucessdes de modelos que ressaltam os valores da sociedade em cada época.

Na contemporaneidade, a legitimacdo do mundo é dada pelo que se vé. A imagem é
tdo valorizada e tdo importante, como se a vida sé acontecesse nela. Vive-se uma era de
turbilhdes de imagens, de todas as formas, por todos os lados, que se apresentam com muita
naturalidade. Contudo, “a classificacdo tipoldgica do iconografico parece ter estacionado no
modernismo, com suas varias escolas de representagdo.” (CAUDURO; RAHDE, 2005.
p.196). Ao contrario do que acontecia na modernidade, as produgfes da p6s-modernidade ndo

seguem preceitos, escolas, sendo naturalmente inclusivistas e polissémicas.

O contemporaneo pos-moderno lida com formulacdes imageéticas complexas que
merecem reflexdo. O momento é de permissividade e experimentacdo, no qual é possivel
conceber mesclas do antigo com o0 novo, revisitar escolas, ousar fazer misturas impensaveis.
A busca por liberdade é o que rege as produgdes, ndo sendo necessario seguir normas ou

padrdes estéticos.

Um aspecto interessante mencionado pelos autores Cauduro e Rahde € a valorizagao

do procedimento nas producBes contemporaneas.
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As atuais tecnologias do imaginario, como a televisao e o cinema digital, o DVD e
as inOmeras possibilidades de novas imagéticas computacionais, que se
desenvolveram rapidamente nas Ultimas décadas, vém estimulando a poética do
imaginario, em que pese a racionalidade dos procedimentos desses meios de
comunicagdo. (CAUDURO; RAHDE, 2005, p. 197)

Como em uma espécie de “era” do making off, valoriza-se 0 método de producéo,
sendo muito mais encantador saber detalhadamente como algo foi realizado do que ver o seu
resultado final. Dai a desmistificacdo das obras contemporaneas, esvaziadas de significado,
ideologia ou propdsito. Estdo ali apenas para ser consumidas como entretenimento, o
contréario do que acontecia na modernidade, onde as obras traziam consigo valores intelectuais

e progressistas.

Refletindo um mundo globalizado, a imagem contemporanea apresenta sinais de
ecletismo, mescla de estilos e releituras do passado. As tecnologias avancadas facilitam a
producdo de bens simbolicos, bem como sua divulgacdo e reproducdo, possibilitando que
sejam consumidos massivamente. E, como cada um assimila de acordo com as suas
singularidades e experiéncias de vida, a imagem ndo sera mais necessariamente a verdade,

mas sim inimeras verdades.

1.4 A visualidade contemporanea

O modernismo foi um conjunto de movimentos estéticos que refletia os valores da
modernidade nos séculos XIX e XX, ou seja, 0 progresso em todas as atividades da vida
humana. As novas descobertas cientificas e tecnolégicas motivavam as esperancas da

sociedade, que caminhava para um futuro evoluido e promissor.

As experimentacdes artisticas visavam a originalidade e inovagéo, desprezando tudo o
que viesse do passado, pois este significava atraso e trevas. Os modernistas eram movidos por
um enorme sentimento redentor que desejava “levar a luz” do progresso a humanidade,
salvando-a de sua ignorancia. No entanto, ao se confrontarem com duas guerras mundiais e
presenciarem grandes tecnologias para fins tdo estlpidos os seus ideais progressistas

pareceram obsoletos e desimportantes diante de tanto caos. E a tal crise da modernidade, da
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qual fala Nicholas Mirzoeff, que gerou a p6s-modernidade, agora tdo sem perspectivas e

apatica.

O pds-modernismo, essa mistura inclusivista de estilos visuais que caracteriza a
p6s-modernidade, tenta ser uma revisdo dos pressupostos tradicionais e modernos
sobre o papel das artes, face as representacbes dos meios de comunicacdo da
contemporaneidade. O artista passa a ser visto agora como um intertextualizador de
fragmentos e solugdes estéticas de varios periodos, ndo mais como um descobridor
de novas e mais sublimes solucdes estéticas. (CAUDURO; RAHDE, 2005, p. 198)

Portanto, cabe aos artistas reinventarem suas obras a partir do que ja foi feito; como
ndo h& nada de novo, nem motivacdo calcada em valor algum, a ordem é misturar,
transformar e revisitar o passado. Embora cético, o cenario criador p6s-moderno ndo deve ser
tomado de forma t&o apocaliptica, mas sim como algo mais sensato. “(...) o ponto central do
pos-modernismo € a realidade vista como uma construcdo social que combina as
representacdes dos meios de comunicagdo com os da cultura e das artes populares e ainda
agrega a vivéncia particular de cada sujeito.” (CAUDURO; RAHDE, 2005, p. 198)

1.5 Caracteristicas das imagens contemporaneas

Por mais irreverentes e dificeis de classificar, as imagens da contemporaneidade
possuem sim caracteristicas em comum, sendo possivel agrupéa-las sob varios aspectos.
Apesar de ndo serem fruto de um movimento estético propriamente dito, as producdes
contemporaneas parecem seguir uma linha semelhante e que ressalta os sentimentos da época.
A indefini¢do, a diversidade e a concomitancia das coisas sdo aspectos bem contemporaneos,
além da informacao vasta e fugaz, que ressalta a ansiedade de ndo deixar escapar nada do que

acontece no mundo.

E facil apontar tendéncias em producdes midiaticas como videoclipes, anuncios
publicitarios, construcbes de logomarcas, interfaces de sites dentre muitos. A complicacao
estd em discorrer sobre esses aspectos, muitas vezes entrelagados a outros e relativamente

recentes, embora grande quantidade de estudiosos se debruce sobre o assunto.
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Ao levantarem a questdo das caracteristicas dessas imagens, Cauduro e Rahde (2005)
propem uma reflexdo sobre o assunto, atentando para a relevancia do que é entender a
imagem contemporanea em toda a sua complexidade e amplitude de significacdes.
Compreender essas imagens é também compreender 0 momento e a sociedade em voga; 0 que
se transmite a partir delas e reflexo de uma cultura com novos valores e mediada por novas

tecnologias que tornam possiveis essa infinidade de atribuicdes.

1.5.1 Hibridag&o e heterogeneidade

A pos-modernidade caracteriza-se por um momento de incertezas em um mundo
fragmentado. Logo, o homem pds-moderno ndo poderia deixar de sentir essa instabilidade
nem de refleti-la em sua vida e em suas produgdes. A hibridacdo e a heterogeneidade,

provavelmente, sdo as caracteristicas que melhor definem esse momento.

Em uma unica representacdo, de qualquer natureza, podemos ter combinacBes de
diversas formas de expressdo. A permissividade contemporanea faz com que elementos

distintos convivam em um mesmo lugar, o que nada mais € do que a liberdade de criacao.

Diferente do periodo moderno, em que havia uma linha estética a se seguir, a
contemporaneidade aceita a diversidade, sendo isenta de amarras e preconceitos. Dessa forma,
as imagens da atualidade podem comportar uma infinidade de aspectos, dispares ou

complementares, dependendo da intencdo do autor.

1.5.2 Participagao e interatividade

Interagir com o mundo é fazer parte dele, ndo sé existindo ou presenciando, mas
atuando. Algo comum as produgdes contemporaneas € o ndo fechamento de sua significagéo,

0 que é um convite & participacdo e a interatividade do expectador.
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Quando o publico interage com uma obra ele torna-se um co-autor desta, uma vez que
Ihe atribui um significado proprio, baseado em suas experiéncias de vida e seu conhecimento

de mundo. A singularidade daqueles que véem € levada em conta nessas producdes.

A busca da significacdo é uma caracteristica da pds-modernidade, onde nada esta
definido nem concluido. O que essas producgdes fazem é ressaltar esse aspecto, chamando o
observador a participar e desvendar o que estd por tras daguela imagem. Além disso, a

interacdo gera uma cumplicidade entre o expectador e o autor da obra.

E comum que sejam vistas em museus de arte contemporanea obras com esse apelo.
Como no caso de Eyegoblack, do dinamarqués Marco Evaristti. Ele dispés dez
liquidificadores em uma sala, cada um contendo agua e um peixe dourado. Os aparelhos
estavam ligados em tomadas e cabia aos visitantes do museu acionar ou ndo seus botdes.
Polémicas a parte, Marco justificava sua obra por despertar nas pessoas a questdo de que, as

vezes, a vida estd em nossas maos, sendo a escolha de nossa responsabilidade.

Figura 1: Liquidificadores prontos para serem acionados.

1.5.3 Excesso e indefini¢éao

Bastante contemporaneas, essas caracteristicas estdo presentes em muitas producoes
atuais. O excesso, que se opde ao minimalismo moderno e a indefini¢cdo, com o proposito da

davida.
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Ao ndo compreender uma imagem, o observador é incitado a encontrar um sentido
para 0 que Vé. E ao se deparar com uma situacdo como essa, ele ira buscar associacdes
possiveis que possam satisfazer a compreensdo, numa espécie de semiose. Causar duvida é
uma forma de inquietar aquele que vé e convida-lo a uma reflexdo, a uma busca de sentido,

ainda que néo o encontre.

Esse jogo de caga ao sentido, nos casos mais simples, é obtido por uma montagem
ou colagem de imagens por simples proximidade, sem uma conexao légica entre si,
ou visando a explorar incongruéncias factuais (ironizando a ‘objetividade’ e o
‘realismo’ da representacdo fotografica ou explorando o duplo sentido verbal ou
visual, articulando uma espécie de neo-surrealismo). (CAUDURO; RADHE, 2005.
p. 201)

Quanto ao excesso, pode-se dizer que é também um traco presente em muitas
composicoes atuais. Varios elementos dispostos em uma s6 figuracdo podem confundir,
incomodar ou desagradar o observador, que podera encontrar nessa miscelanea diversos
significados, sejam eles ambiguos, contraditérios ou efémeros. O excesso também leva ao

guestionamento, a tentativa de fazer a conexao de um elemento a outro.

1.5.4 Poluicéo e imperfeicdo

O que se pode esperar da natureza inclusivista das imagens pos-modernas? Que elas
concedam todo tipo de mistura imaginavel, em confronto com as regras do modernismo. E o
que falar sobre a admissdo de possiveis falhas, ruidos ou intervengdes ndo planejadas? Que

serdo bem-vindas também.

A efemeridade é um traco da pos-modernidade que se reflete nessas caracteristicas, a
da poluicéo e da imperfeigdo. Produz-se algo com a intengédo de que ndo permaneca por muito
tempo para que em seguida ja possa ser substituido. Logo, ndo ha problema caso interfiram de

alguma forma na obra, pois muitas vezes isso é contado como parte do processo.
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A estratégica retérica da imperfeicdo utiliza elementos outrora reprimidos pelos
modernistas racionalistas: significantes acidentais, imperfeitos, produzidos pelo
acaso ou até mesmo aqueles intencionalmente produzidos, representando a
transitoriedade das significagdes, seu carater efémero. (CAUDURO; PERURENA,
2008, p. 110)

Essas “falhas” ou “ruidos” remetem a propria condigdo pos-moderna, cercada pela
impermanéncia e pela incerteza em todos os aspectos, da vida afetiva ao trabalho.
Representam a fragilidade da vida e das cria¢cbes humanas, uma vez que podem ser alteradas
ou desaparecerem. “Passamos, assim, da modernidade monétona a pds-modernidade
entropica, que geralmente costuma produzir resultados muito mais interessantes, pela
imprevisibilidade e descontrole de sua atuacdo” (CAUDURO apud CAUDURO, 2005.
p.202).

1.5.5 Cambiamentos e metamorfoses

No periodo pés-moderno tudo é transitorio. As coisas ndo se fixam em um Unico
estado, pois estdo em constante mudanca e transformagdo. As imagens contemporaneas

possuem também essa caracteristica mutante.

Considerando ainda a visdo contemporanea da provisionalidade ou efemeridade das
representacdes e suas significagbes, a retérica da imagem pos-moderna tem
geralmente também, como uma de suas caracteristicas, a mutagdo, ou seja, uma
tendéncia ao cambiante e ao transitorio que se estende ao préprio sujeito pos-
moderno, em constante mudanca, e que despreza estilos e dogmas fixos e
imutaveis. (CAUDURO; PERURENA, 2008, p. 110)

Atualmente, grandes empresas se utilizam desse recurso para demonstrar estarem
atualizadas com o mundo, possuirem versatilidade, ou até mesmo para oferecer
entretenimento a seus consumidores, “(...) enfatizando a teatralidade e o artificialismo de suas
personas sociais e 0 jogo incessante de mudanca das aparéncias.” (CAUDURO; RAHDE,
2005, p. 202)
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E o caso da vodka sueca Absolut, que embora mantenha o design de sua garrafa
inalterado, investe em constantes mudangas em sua arte, impressa no proprio vidro. A vodka
ja apareceu estampada por grandes nomes, como Andy Warhol e também ja inspirou colecGes
de moda de Gianni Versace e Manolo Blahnik. Assim, o produto transmite versatilidade e

sofisticacdo ao publico, avido por novidades.

Figura 2: Vodca Absolut e seus designs irreverentes

1.5.6 Vernaculares e vulgares

Comuns a contemporaneidade, tais aspectos tratam de uma rebuscagem de formas e
processos daquilo que é popular e, portanto, tido como kitsch, que remete a algo que seja de

mau gosto, produzido com baixas tecnologias e sem valor estético.

Essa valorizacdo das representacBes cotidianas derivadas de baixas tecnologias
também conduz a valorizacdo das representacfes idiossincraticas de sujeitos
comuns especificos: o que elas se propdem é enfatizar a espontaneidade e a
singularidade das formas utilizadas na comunicagdo visual, como que afirmando a
possibilidade de qualquer um poder ser um designer, (...). (CADURO; RAHDE,
2005, p. 203)

Inclusdes com esse aspecto demonstram uma valorizagdo do cotidiano da vida, a

espontaneidade da forma com que os segmentos populares se expressam. Enfim, uma maneira
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de descontrair e retirar um pouco as formalidades das produgdes, aproximando-as de seus
receptores.

O encarte do cd Hey Na Na, da banda Os Paralamas do Sucesso, traz essas
caracteristicas do artesanal, estampando bonecos reciclados, compostos por tampinhas de
refrigerante, pedacos de madeira, garrafas plasticas etc.

ﬂ@

ns paralamas
do SUCESSO

Figura 3 — Capa do CD Hey Na Na, de Os Paralamas do Sucesso

1.5.7 Nostalgicas e retros

As imagens contemporaneas admitem referéncias ao passado e incorporacdo de
elementos de outras épocas a sua composicdo. Uma tipografia antiga e dificil de encontrar

passa a ser bem valorizada devido a sua raridade, assim como uma ilustragdo datada.

(...) essas representacdes ndo se preocupam com a sua ‘impureza estilistica’ ou com
o fato de ndo serem inéditas e originais, pois no contemporaneo considera-se que
essas representacfes nostalgicas ou retrés incorporam caracteristicas ou detalhes
que sdo intertextualizacOes, citagcdes, emulagdes de signos ou de outras épocas e
lugares. (CAUDURO; RAHDE, 2005, p. 204)

22



A imagem abaixo expressa 0 bom humor de Matt Groening, criador da seérie Os
Simpsons, fazendo um revival da famosa capa do disco Sgt. Pepper's Lonely Hearts Club

Band, da consagrada banda The Beatles.

Figura 4 — Releitura da capa do 4lbum Sgt. Pepper’s
Lonely Hearts Club Band, dos Beatles, por Matt Groening
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2. SAIDAS PARA A INVISIBILIDADE

2.1 A cegueira do excesso

As grandes metropoles sdo verdadeiros redutos de publicidades ostensivas que
incitam o consumo desenfreado, a comecar pela onipresenca de seus apelos, espalhados nos
mais diversos pontos das cidades. Sdo banners, luminosos, outdoors, empenas?;, um enorme
aparato publicitario que ndo deixa saida aos olhos dos passantes. Entretanto, a quantidade
exagerada de andncios ocasiona uma diminuicdo do impacto visual, fazendo com que se

tornem uma massa indiferenciada de informacoes.

Alberto Klein (2005) nos fala dessa situacdo, um espaco urbano cada vez mais
saturado de imagens publicitarias que disputam entre si o olhar dos transeuntes e enfrentam a
frustracdo de ndo serem notadas, caso tipico do contexto contemporaneo em que esses eventos

se inserem:

Esté claro que este problema transcende o0 espaco urbano, uma vez que se apresenta
como uma caracteristica da sociedade da informagdo. Nela, os desafios da
comunicacgdo estdo ligados a questbes como selegdo e filtragem de informagdes,
dando énfase secundaria a sua disponibilizacdo e acesso. (KLEIN, pag. 1. 2006)

As informac6es sé@o consumidas na mesma velocidade em que aparecem e em pouco
tempo ja ndo sdo mais desejadas, pois surgem novidades a todo momento. “Cansamo-nos
facilmente delas na mesma medida que exigimos novas informacdes a todo instante nos
meios”. (KLEIN, 2003, p.3) Logo, tudo deve ser novo e surpreendente, a fim de emocionar o
olhar, j4 sedado e anestesiado pela exaustiva oferta visual. Os eventos se ddo como num

piscar de olhos e ndo adaptar-se a essas mudancas pode significar cair na invisibilidade.

2 Grandes painéis em variados formatos, impressos em telas laminadas e presos as laterais de prédios por uma
estrutura metalica.
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No intuito de sobreviver a essa crise do olhar, a publicidade passa a reinventar-se,
buscando novos meios para driblar a sua invisibilidade nos centros urbanos. S&o taticas novas,
ousadas e irreverentes, que visam surpreender e encantar quem ja ndo via mais graca nenhuma

nas midias externas tradicionais.

2.2 Uma guinada semiética?

Muitos andncios vistos atualmente nas ruas ja ndo sdo mais 0s mesmos. Podemos
nos deparar com objetos gigantescos rompendo o0 cendrio habitual ou até mesmo pessoas
caracterizadas encenando algum tipo de performance ou teatro. Isso nos mostra 0 quanto o

espaco midiatico urbano (grifo meu) foi abalado em sua visibilidade. (KLEIN, 2005)

Para Klein (2005), a tendéncia das novas midias externas é transcender a sua
condicdo de simples imagem. O autor aponta para a possibilidade de uma guinada semiética
nas imagens publicitarias, na qual ocorreria uma subversdo dos limites entre signo e objeto.
Para tanto, compara a publicidade contemporanea ao periodo paleolitico, no qual as relacdes
do homem com a imagem eram permeadas de magia, 0 que parece estar ocorrendo também na

visualidade atual.

Este paralelo curioso pode soar estranho, mas ao observar-se o raciocinio do autor é
possivel encontrar muitos aspectos pertinentes. O homem possui 0 dom de expressar-se
através de imagens desde quando habitava as cavernas. Desenhava em suas paredes elementos
de seu cotidiano, como os animais que cacava. Apesar de ndo ser possivel afirmar
categoricamente a finalidade desses desenhos, fossem fins artisticos, religiosos ou meramente
comunicacionais, o autor afirma ser plausivel e prudente ndo prescindir de seus aspectos

estéticos, magicos e / ou misticos. (KLEIN, 2005)

Ao desejar cagcar um bisdo, o0 homem desenhava o animal na parede da caverna, e
matava-lhe ali, simbolicamente, através de uma intervencdo em sua imagem, o que para Klein
coloca em jogo os limites entre signo e referente. Tal agdo faria com que o animal fosse

capturado com sucesso, pois 0 agir sobre a sua imagem consistia em um ritual de conquista,
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denotando o poder atribuido & imagem. Nas novas midias externas, a acéo se daria de forma
analoga, sendo o consumidor “capturado” por uma imagem concreta, presentificada, no caso

com as acdes de guerrilha urbana®, tatica essa que sera especificada mais tarde.

Essa indistincéo, tanto no paleolitico quanto no marketing de guerrilha, é resultado
de movimentos opostos. Enquanto no primeiro a agdo sobre a imagem corresponde
um efeito sobre o objeto (por exemplo, ferir a imagem de um bisdo como ritual
preparatério para a caca), no segundo a acdo sobre o objeto tem como fim o
estabelecimento e fixacdo de uma imagem (pessoas de carne e 0SSO cuja acao é
parte do ambiente da imagem e da estratégia de fixacdo da marca). De qualquer
maneira nos dois casos estamos tratando de transbordamento de limiares
semidticos. (KLEIN, 2005. p.7)*

As acdes de guerrilha proporcionam uma experiéncia singular do consumidor com a
marca para entdo vivificar sua imagem na mente dele. O contato primordial d&-se com um

objeto real para que seu conceito seja firmado naquele que vivencia ou participa do evento.

Esses deslocamentos da imagem para signos palpaveis constituem-se em uma nova
proposta de encantamento do olhar, em busca de vencer a invisibilidade contemporanea nas
cidades (KLEIN, 2005). E interessante observar que esse jogo semiético suscita a ludicidade,
descontraindo a rua, lugar de pressa, preocupacdo com afazeres e espaco de desconfianca
devido ao medo da violéncia urbana. Assim como acontece nas intervengdes urbanas de
cunho artistico ou ativista, nas acdes de guerrilha o ltdico e o inesperado devolvem aos que
passam um pouco da sua ligacdo e afetividade com a cidade, ainda que isso ocorra em um

contexto comercial.

2.3 O marketing de guerrilha

Em meio a um mercado tdo competitivo, um produto de qualidade a um preco
acessivel ja ndo é mais um diferencial de peso. O que se percebe € um consumidor cada dia
mais exigente, mais seleto, mais bem informado e conectado com o seu mundo, 0 que exige

uma mudanca na proposta de valor nas empresas e em seus esforcos de marketing. Aquelas

3 Estratégia de marketing que atua de forma irreverente nas ruas da cidade.
4 Na citacdo acima, Klein refere-se a uma acéo de guerrilha da empresa Adidas na qual era simulada uma corrida
vertical em um prédio com atletas dependurados em cabos de ago.
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gue conseguem captar esse novo cendrio ja estdo se atualizando e concluindo que investir em

marketing ndo é desperdicio de dinheiro.

Com a proliferacdo da internet, a profusdo dos nichos de mercado, a queda da
credibilidade da propaganda tradicional e a saturagdo por parte dos consumidores
das mensagens comerciais, a comunicac¢do tradicional vem perdendo cada vez mais
sua forca como ferramenta publicitaria. Neste panorama de incertezas, surge o
marketing de guerrilha, com suas ferramentas ousadas e criativas, que visam gerar
boca-a-boca e midia espontanea. (MEISEN, 2007, p. 7)

O marketing de guerrilha visa atender as demandas desse novo contexto de forma
rapida, eficiente e econ6mica. Como uma espécie de reinvencdo das midias, essa estratégia
busca meios nada convencionais para driblar a mesmice na publicidade e conquistar os
consumidores. E uma boa opgéo para as pequenas e médias empresas, uma vez que estas no
dispdem de tantos recursos financeiros para anunciar nos veiculos tradicionais. Em
contrapartida, grandes empresas ja consagradas e estabilizadas podem também usar o
marketing de guerrilha, ndo necessariamente com esse intuito, mas para transmitirem atitude e

atualizacdo no mercado.

Como o préprio nome sugere, guerrilha nos remete a acdes de ataque, efetuadas por
um pequeno grupo e de forma irregular, baseando-se na surpresa e na mobilidade. Logo, o
marketing de guerrilha é chamado assim por ser uma acgdo inesperada, que foge das midias
tradicionais e ndo requer um custo alto para ser realizado. Sao a¢des simples, porém de grande

impacto, que podem gerar um grande poder mercadologico (CAVALCANTE, 2003).

Encontrar o nicho de mercado correto a que se vai “atacar” ¢ também uma premissa do
marketing de guerrilha. Deve-se delimitar o publico-alvo de forma a reduzir o “campo de
batalha” e assim obter o resultado e impacto esperados. O marketing de guerrilha vai aonde o
seu publico esta, possibilitando um contato direto com o consumidor, que tem a possibilidade

de interacdo.
Além de tudo, as acbes de guerrilna aparecem na midia através de blogs de
publicidade, sites de hospedagem de videos, dentre outros, gerando uma repercussao

espontanea e gratuita. Por isso, 0 marketing de guerrilha € uma ferramenta conveniente para o
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anunciante, uma vez que economiza tempo, energia e dinheiro, e atrativa para o consumidor,

que ter4 uma experiéncia envolvente com a marca.

Criativo e versatil, o marketing de guerrilha dispde de diversas taticas de abordagem
ao consumidor, a fim de conquistd-lo de fato. Por fazer tanto sucesso, ja existem agéncias
especializadas nesse ramo no Brasil e no mundo. A seguir, serdo mostradas breves descri¢oes
de algumas das ferramentas de marketing de guerrilha mais utilizadas no momento, a fim de

proporcionar uma visao mais abrangente sobre esse tipo de estratégia.

2.3.1 Astroturfing

O termo Astroturfing surgiu de um jogo de palavras ironizando um outro termo,
grassroots, que ndo tem traducdo literal em portugués, mas refere-se a movimentos populares
espontaneos, sem cunho politico, governamental ou corporativo, que visam chamar a atencao

da imprensa para um problema local.

Astro Turf, na verdade, é uma famosa marca americana de grama artificial usada em
estadios esportivos, dentre outros. Logo, o Astroturfing é como a grama, que surge
naturalmente, com forca e brilho, de forma a parecer verdade. E a simulacdo de um fato que a
um primeiro momento é percebido como de carater popular, mas que esconde por tras de si 0s

interesses de alguma marca.

A estratégia visa sensibilizar as pessoas e motiva-las a aderirem a uma causa. Para
tanto, age em comunidades especificas para gerar entusiasmo e mobilizacdo. A internet € um
meio que propicia esse tipo de acdo, pois congrega esses grupos e possibilita uma interacéo

imediata de seus membros.
Mediada pela empresa interessada, 0 movimento tende a ganhar maiores proporgoes

e atingir a midia em geral, fazendo com que se aumente 0 conhecimento de causa e a

divulgacdo da marca que apdia a questao.
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2.3.2 Blog corporativo

Criar um blog corporativo € uma forma de aproximar a marca do cliente, permitindo

atualizacOes frequentes e participacdo ativa do consumidor.

(...) o blog proporciona um poder de comunicacéo bidirecional instantaneo, com um
alto valor agregado, porque possui leitura agradavel, custa muito pouco, é de facil
navegacao, disponibiliza a troca de comentarios e links, é personalizado e permite a
criacdo de uma comunidade em torno de um tema. (CIPRIANI apud MEISEN,
2006, p. 12)

O blog deve ter contetdo atrativo, a fim de ndo figurar como venda em si, mas como
um beneficio para o consumidor, que enxergara nele um meio de obter informacdes de seu
interesse. Desta forma, o leitor se sentird motivado a indicar o blog para amigos que

compartilhem do mesmo gosto.

Além de servir de entretenimento, o blog corporativo humaniza a empresa, uma vez
que sua linguagem é informal, fazendo com que o leitor sinta que por trds do blog existe

alguém como ele, com o qual pode se comunicar sem receios e sem formalidades.

O grande trunfo do blog corporativo é poder saber o que pensa o publico e o que ele
deseja sem necessitar de pesquisas, uma vez que ele se manifesta por vontade propria. 1sso

facilita significativamente a tomada de decisfes da empresa.

2.3.3 PR Stunt

As iniciais PR significam public relations, ou seja, relacfes publicas. J& a palavra
stunt, do inglés, significa truque ou facanha. Dessa forma, a ferramenta de PR Stunt visa criar
acOes de grande potencial de divulgacdo na midia, gerando vinculos entre as agéncias que

promovem a acao e a empresa que ird destacar essas a¢ées na midia.
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(...) na utilizagdo do PR-Stunt ha uma forte ligagdo entre a agéncia de publicidade e
a assessoria de imprensa. Faz-se necessario também um solido contato entre o
publicitario e o jornalista, pois 0 primeiro é responsavel pela parte criativa da acdo
e 0 segundo por espalha-la nos diversos meios de comunicacdo. (AVILA apud
MEISEN, 20086, p. 53)

Contando com o apoio dos veiculos de comunicacdo, a agéncia de publicidade cria
um fato inusitado relacionado com o publico alvo que se quer atingir e em seguida os veiculos

de comunicacdo tratam de divulga-lo a fim de gerar repercussdo em torno do acontecimento.

Desta forma, os veiculos vasculham noticias que se encaixem com a situacdo a fim
de conseguir divulgacdo gratuita, o que diminui expressivamente o custo da acdo de PR Stunt.
Além disso, ao ser noticiado por um veiculo de credibilidade o fato criado aparenta ser

verdadeiro, e ndo uma mais uma mera agao de marketing.

2.3.4 Marketing viral

E uma forma interessante e muito barata de fazer com que algo se propague
intensamente. O marketing viral usa as redes sociais a seu favor, pois consiste no repasse da

informacdo através de pessoas que se relacionam em algum meio.

Uma vez recebida a mensagem, que deve ser bem aceita e vinda de forma nédo
invasiva, 0 receptor se sentird motivado a repassa-la a seus amigos, que por sua vez a

repassardo a mais e mais pessoas, formando uma grande cadeia comunicativa.
A internet € 0 meio ideal para essa propagacdo, devido as facilidades de suas
ferramentas como os e-mails, sites de relacionamento, blogs, além do aumento do nimero de

seus usuarios e das bandas de conexao.

Os virais apresentam-se geralmente como videos, jogos ou imagens e possuem em Si

o0 aspecto do imprevisivel. Como dependem do comportamento humano, ndo se pode prever
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ou controlar o que vai acontecer, a maneira com que V&0 Se propagar € a repercussdo que vao
gerar. (CAVALLINI; BRAGA apud MEISEN, 2006. p. 58)

2.3.5 Marketing invisivel

A estratégia do marketing invisivel é fazer com que o apelo publicitario passe
despercebido. Assim, é possivel mensurar a aceitacdo do publico a partir de sua reacdo e
driblar resisténcias ao produto ou servigo, geralmente em campanhas de langamento, o que da

subsidios a empresa para elaborar uma estratégia melhor.

Muitas vezes contratam-se atores ou pessoas comuns, embora influentes no meio,
para falar de um produto ou servigo de forma natural, como uma experiéncia prépria, de modo

a ndo parecer que ali estd ocorrendo uma venda.

O fato de muitos consumidores ndo acreditarem mais na propaganda tradicional é o
que motiva o marketing invisivel, uma vez que este consegue transmitir credibilidade através
de individuos que exercem poder de influéncia sobre um determinado grupo. N&o é uma voz
midiatica, mas sim uma voz reconhecida no meio. No entanto, existe o risco de o consumidor
perceber que esta sendo ludibriado e indignar-se com a situacdo, atribuindo ao produto a

experiéncia negativa que viveu.

O marketing invisivel também pode se dar de forma on-line, por meio de
comunidades, blogs, sites de relacionamento e féruns na internet, que servem como canais de

interagdo com o publico.

2.3.6 Marketing de emboscada

A estratégia consiste em aproveitar-se dos esforcos de marketing de outra empresa
ou de um concorrente. Eventos sdo 6timas oportunidades de se fazer uso da emboscada, pois

agregam valores, reinem midia e, o principal, o publico-alvo esté presente.
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O patrocinador investe milhfes e quando menos espera vé& a marca de outra
empresa ou até de seu concorrente aparecendo no mesmo evento, recebendo 0s
mesmos beneficios. A emboscada pode confundir o consumidor acerca de quem é
efetivamente o patrocinador do evento, minimizando o impacto das ac6es dos que
pagaram. (POSSAMAI, 2007, p. 34)

Muitas vezes as acOes roubam a cena, desfavorecendo de fato o produto dono ou
patrocinador do evento. As opinides se dividem sobre a questdo ética da acdo de emboscada
por ser ela uma acdo oportunista. Comercialmente, ela é tida como parte do jogo da

concorréncia, muito embora possa prejudicar outra marca.

2.3.7 Guerrilha urbana

A guerrilha urbana é uma estratégia de marketing de guerrilha interessante e
econbmica para causar impacto visual e chamar a atencdo das pessoas. Acontecem nas ruas

em forma de happenings, performances, expressdes de arte urbana ou instalacdes.

Por ser a estratégia tema deste trabalho, ela serd melhor detalhada mais tarde. E para
uma maior compreensdo do assunto, sera exposto um breve panorama das intervencoes

urbanas, acdes artisticas que parecem ter inspirado a estratégia de marketing citada.

O que se pode antecipar é que sdo acOes feitas nas ruas, em meio ao transito e ao
fluxo apressado das pessoas, € que se apGiam na atividade lGdica e interativa, quebrando a

rotina visual dos transeuntes.

2.4 Sobre as intervencgdes urbanas

Antes de falar sobre a guerrilha urbana € importante que se discorra sobre suas
supostas origens. No caso, 0s experimentos artisticos produzidos nas ruas, que datam da

década de sessenta, as intervengdes urbanas.
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A partir dessa época é possivel perceber que muitas mudancas ocorreram na

estrutura social, mudando também o modo de agir politico das pessoas:

Entre estas mudangas, que ndo ocorrem de forma linear e conjunta, podemos
elencar: o fim do antagonismo Leste/Oeste, o fracasso do Stalinismo e o
desaparecimento de utopias; a crescente descrenga na representatividade politica
tradicional e a desconfianca em relagdo as instituicdes governamentais; o declinio
da participacdo na esfera publica e 0 surgimento de questionamentos quanto a sua
capacidade de atuacdo critica; e, por fim, a emergéncia da comunicacdo, em
especial midiatica, como principio organizador da sociedade, resultando em uma
crescente estetiza¢do do cotidiano. (MAZETTI, 2006. pag.2)

A transicdo do moderno para o p6s-moderno resultou em diversas fragmentacGes na
sociedade, inclusive dos proprios individuos, ndo vistos mais como uma massa indissociavel.
E isso refletiu em outros aspectos da vida, nas lutas por direitos e liberdades, nas questdes

ambientais, dentre outras, mobilizando pessoas com 0s mesmos interesses.

A énfase anterior sobre a transformacdo da esfera publica e das instituicdes de
dominacéo, cedeu lugar a novas énfases na cultura, na identidade pessoal e na vida
cotidiana, com a substituicdo da macropolitica em micropoliticas de subjetividade e
transformacd@es locais. (BEST; KELNER apud MAZETTI, 2006, p. 2)

Desta forma, pode-se afirmar que as intervencdes urbanas fazem parte do conjunto de
politicas poés-modernas, devido ao seu modo de atuagdo, que enfatiza a cultura e a reproducédo
social como terreno de combate e ndo se atém a utopias, mas sim na acéo direta. (MAZETTI,
2006)

A época de mudangas, transgressdes e revisdes de conceitos foi propicia para que
também surgissem questionamentos em torno da arte, sua verdade e sua fungdo. O museu foi
dado como um lugar morto, pois as obras estavam la expostas apenas para ser observadas e

impor uma significagdo ja estabelecida por seus autores.
Por isso, nada mais apropriado do que levar a arte para os espacos de vida, os

lugares onde as pessoas comuns estavam, a fim de quebrar o pressuposto de que s6 alguém

culto e letrado poderia apreciar a arte de forma intensa.
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E justamente a partir do final dos anos 50, e mais sistematicamente nas duas
décadas seguintes, que se passa a perguntar ndo mais o que é a arte, mas onde ela
estd. O objeto de arte desmaterializa-se, confunde-se com a vida cotidiana, revela-
Se em um processo, ocupa espacos expandidos e indiferencidveis. (FREIRE, 2006,
p. 25)

A fim de resistir a nomalizacdo e produzir novas singularidades, os artistas viram na
urbe o lugar perfeito para celebrar o cotidiano e a vida através de suas manifestacdes. Assim,
a intervencdo urbana aparece como uma forma de se travar um didlogo entre as pessoas e a
cidade, promovendo interagdo com 0s que passam, e agora ndo apenas passam, mas

observam, sentem e se emocionam. A rua se torna um espaco de reflexao.

As préticas de intervencdo urbana que se propdem a extrapolar a experimentacao
estética numa unido entre arte e vida, e que se colocam de forma critica na
sociedade, buscam inspiracdo para suas atividades em movimentos artisticos que
remontam a uma tradi¢do que tem seu inicio no Surrealismo e no Dada-Berlim. Ha
um caminho que liga as experimentacbes formais na arte, oS movimentos
contraculturais da década de 60, até as praticas comunicacionais subversivas de
coletivos, grupos de intervencdo urbana e outras formas de ativismo midiatico,
mesmo que, neste percurso, estilhacem-se os ideais de totalidade e as grandes
utopias. (HOME apud MAZETT], 2006, p. 4)

Sdo agdes que acontecem nas ruas, chamando a atengdo dos transeuntes e muitas
vezes 0s incitando para participar da obra, ou entdo, deixando-0s a vontade para intervir nela.
As intervencdes podem se dar de muitas formas, como a performance, o happening, a arte
urbana e as instalacdes plasticas, contando ou ndo com a presenca de pessoas na obra em si. E
possivel também que essas formas se misturem, criando uma nova espécie de acdo e

percepcao no publico.

2.4.1 A arte nas ruas
Do campo das artes visuais, as intervengdes urbanas mexem com a cidade e com as

afetividades das pessoas. Sdo dialogos incomuns que querem denunciar algo, chamar atencao

para alguma causa, ou simplesmente divertir quem as presencia.
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E quebrando os padres e as normas que as intervencBes tentam sensibilizar os
olhares desatentos ou anestesiados que transitam pelas ruas, buscando combater a apatia a que
sdo submetidos. Burlar a ordem da cidade é uma forma de fazer o dbvio saltar aos olhos de

quem simplesmente ndo vé, por que esta muito préximo daquilo.

O espectador ganha importancia, deixando a passividade de lado e interagindo com a
acd0. E um processo horizontal de troca simbdlica, uma vez que quem vé pode contribuir com
novos significados e interpretacGes, além de se sentir a vontade para intervir na obra da forma

que lhe convier ou agradar.

As intervencOes na cidade podem acontecer de muitas formas. Desde uma Unica
pessoa ou um grupo fazendo uma espécie de numero, seja dancando, interpretando alguma
situacdo, ou seja, fazendo uso do proprio corpo na acdo, o que confere muitas possibilidades.
Escritos, desenhos, pichagdes, pinturas nos muros, no chdo, em bancos de praca, dentre outros
elementos da urbe, também se enquadram nas intervencgdes, assim como objetos posicionados
em lugares publicos que consigam se fazer notar, no caso, instalacdes plasticas. Enfim, estas
sdo as formas mais comuns em que as intervencgdes se apresentam, o que ndo exclui que haja

outras maneiras de se intervir no espago urbano.

2.4.2 Contra o espetaculo

Para a Internacional Situacionista, grupo artistico com embasamento politico atuante
nas décadas de 50 e 60 na Franca, as intervengdes urbanas por ela promovidas visavam
combater a sociedade do espetaculo, que segundo Guy Debord (1967) seria a vida esvaziada

de sentido e permeada em todas as suas instancias pela mercadoria.

Para ele, a sociedade do espetaculo era uma

(...) etapa do capitalismo em que a ldgica da mercadorizacéo teria colonizado todos
0s ambitos da vida, reduzindo o homem ao papel de espectador, por meio da
alienacdo em relacdo a produgdo e da abstracdo generalizada, que transformaria o
campo social em imagens que a sociedade assistiria passivamente (...) (DEBORD
apud MAZETT], 2006, p. 6)
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Sua técnica baseava-se no détournement, desvio em francés, “que consiste em
utilizar desde elementos estéticos a elementos da arquitetura e da linguagem preexistentes e
integrd-los a um novo contexto, dando-lhes um significado diferente, “subversivo”.”
(MAZETTI, 20086, p. 6)

A Internacional Situacionista também propunha a apreciacdo da cidade pelo
urbanismo, com a prética da deriva, que seria 0 andar sem rumo, sendo guiado apenas pelos
sentimentos de afeto com a paisagem, e, assim, criando situacdes ao acaso, COmo em uma

espécie de jogo.

E importante falar da contribuicdo do trabalho de Debord, com suas producdes
tedricas sobre o espetaculo. Embora seja um livro da década de 60, ele ainda cabe muito bem
no contexto atual, embora, segundo Mirzoeff, a era do espetaculo ja ter sido superada por uma

nova era, a do simulacro.

2.4.3 O ataque dos jammers

A culture jamming é uma pratica de adulteracdo de mensagens publicitarias. O
termo pode ser traduzido como bagunca ou confusdo da cultura, o que expressa bem a forma
com que age, gerando um ruido no sinal passado do emissor para o receptor a fim de produzir

novos significados e interpretacdes.

Um ndmero cada vez maior de militantes acredita que chegou a hora de o espago
publico parar de pedir que algum espaco fique sem patrocinio e comegar a
recupera-lo a forca. A culture jamming rejeita frontalmente a idéia de que o
marketing - porque compra sua entrada em nossos espacos publicos - deve ser
aceito passivamente como um fluxo de informagdo unilateral. (KLEIN, 2002, p.
205)

Os adeptos da culture jamming alegam que as ruas sd@o espacos publicos e ndo

deveriam transbordar mensagens publicitarias que sequer foram pedidas para serem vistas.
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Logo, sentem-se no direito de se aproveitar do mesmo meio para distorcer sua informacéo,

uma vez que ela Ihes foi imposta.

O que Klein (2002) chamou de “robin-hoodismo semidtico” é simplesmente o fato
de o poder midiatico contido nos anuncios ser devolvido a populacdo, de forma que esta

também possa expressar-se, refutando a coacdo das mensagens e criando a sua propria.

Tentar apontar as raizes da culture jamming é quase impossivel, em grande parte
porque a pratica é em si mesma uma mistura de grafite, arte moderna, filosofia
punk fagca-vocé-mesmo e molecagem antiqiiissima. E usar outdoors como uma tela
de militancia tampouco é uma nova tatica revolucionaria. (KLEIN, 2002. pag.206)

O proprio grupo de culture jamming denominado Billboard Liberation Front afirma
em seu manifesto que cada cidaddo deve ser o seu proprio outdoor, expressando assim o dia

em que se chegara ao apice da liberdade comunicacional.

A culture jamming se apobia na afronta ao discurso corporativo, desfazendo a
imagem imaculada das grandes corporagdes e muitas vezes até mesmo ridicularizando-as.
Além da consciéncia politica, as acdes contém o prazer da desobediéncia civil, o que incita a

participacdo de muitas pessoas, em sua maioria jovens.

O Bubble Project ilustra bem o movimento jamming. Cansado de ndo poder ousar
em suas pegas por causa do conservadorismo dos clientes e da agéncia em que trabalhava, o
publicitario coreano Ji Lee criou um projeto para fazer com que as pessoas interagissem com

0S andncios nas ruas.

Usando adesivos em formato de baldo de histérias em quadrinhos, Lee os cola em
milhares de andncios, dando a chance de o expectador escrever o que quiser nele, como se 0s

proprios individuos da peca estivessem falando.
E um convite irresistivel a subverso, assim como a diversdo, uma vez que muitos

dos escritos possuem um tom de humor, ironia ou até mesmo de pornografia. Mensagens de

cunho social também ja foram registradas nos baldes.
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One-button data recovery system.
Now on select ThinkPad’ notebooks.

Figura 5 — Do site The Bubble Project

Lee ainda da a possibilidade das pessoas tornarem-se bubblers. No site do projeto
ele disponibiliza gratuitamente os bal6es em formato PDF para download. Ha publicitarios
que considerem a pratica positiva, ainda que debochem de seus anuncios. Segundo eles, isso é

uma forma de gerar repercussdo em torno da marca.

2.4.4 Do ativismo

O cenério contemporaneo estd repleto de questdes delicadas em varios ambitos:
social, politico, ambiental, cultural, religioso etc. Sejam guerras, crises financeiras, aborto ou
aquecimento global, ha sempre quem se posicione contra ou a favor da causa e retna forcas

para defender sua opiniéo.

O ativismo é uma forma de militancia na qual se combate ou defende alguma causa,
mobilizando e sensibilizando pessoas, de modo a transformar uma realidade. Pode acontecer
atraveés de protestos, passeatas, acdes de boicote, distribuicdo de comunicados e até mesmo

com intervengdes urbanas, 0 que, no caso, interessa a este trabalho.

As intervencOes urbanas ativistas mobilizam grande quantidade de pessoas que

acreditam nos mesmos ideais, provocando repercussdo nos meios de comunicacao, ao irem
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parar na TV ou na internet. Chegando ao conhecimento popular, as questdes embutidas na
acdo podem mobilizar mais pessoas, e, assim, pressionar as autoridades responsaveis para

solucionar o problema.

Acgdes como as da organizacdo ndo-governamental Greenpeace se adequam bem a
esse caso, pois boa parte de seu ativismo possui esse carater artistico e espetacular. Um bom
exemplo foi uma acdo ocorrida no Rio de Janeiro, mais precisamente na ponte Rio-Niteroi,
lembrando aos lideres do G20° a importancia de se discutir sobre as mudancas climaticas

advindas do aquecimento global.

Uma faixa colocada na ponte colocada com técnicas de rapel por dez alpinistas
dizia: “World leaders: climate and people first.”, ou seja, “Lideres mundiais: o clima e as
pessoas primeiro.” A manifestagcdo foi um dia antes de os integrantes do G20 se reunirem em

Londres para discutir as questdes financeiras em torno na crise internacional.

CLIMATE AND
PEOPLE FIRST

GREENPERCE
R AR

o P B
- ‘

Figura 6 — Manifestacdo do Greenpeace no Rio de Janeiro.

5 Grupo composto pelos 20 paises mais ricos do planeta e também responsaveis pela maior emissdo de carbono
na atmosfera.
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2.5 Voltando a guerrilha urbana

A guerrilha urbana vem sendo bastante utilizada para abordar o consumidor de
forma inesperada e sem dispor de gastos exorbitantes. S&o acbOes que contemplam as
caracteristicas das imagens contemporaneas, embora sejam imagens em movimento, com

outros suportes, uma vez que fogem dos tradicionais impressos.

As acbes de guerrilna visam recuperar a visibilidade perdida das metropoles,
apostando no mégico e no ladico ao transformar andncios em espetaculos, além de romper a
rotina da cidade. Esse novo tipo de publicidade parece ser uma espécie de apropriacdo e
adaptacdo de expressdes da arte contemporanea como instalagdes, arte urbana, performances e

happenings®, sendo que agora voltadas para um contexto comercial.

Chamar a atencdo e envolver quem passa na rua. Essa é a intencdo da guerrilha
urbana, que com uma comunicagio ativa e pulsante, convida o transeunte a “escapar” da sua
rota e ater-se a um espetaculo. A experiéncia, e por que nao dizer vivéncia, que o consumidor
tera nesse tipo de evento é o que ird potencializar a imagem da marca em sua mente,

aumentando sua lembranca e eficacia.

Os autores que tratam do marketing de guerrilha ndo apontam a guerrilha urbana
como advinda de expressdes da arte contemporanea. Mas, com o que ja foi exposto sobre
intervencdes urbanas, é possivel sim afirmar que muitos aspectos semelhantes sdo facilmente

percebidos.

2.5.1 Suas formas de apresentacao

A composicdo da cidade propicia uma gama de possibilidades para a criatividade
dos publicitarios. Sdo ruas, prédios, casas, postes, telefones pablicos, bueiros, dentre muitos

outros elementos que servem de suporte para a realizacdo das agoes.

6 O termo que significa “acontecimento” refere-se a uma modalidade de express&o artistica surgida nos anos 50,
que serd esclarecida posteriormente.
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Devido a essa riqueza de detalhes que a cidade possui é que se faz possivel que
acOes de guerrilha inteligentes surjam de maultiplas formas. O que faz uma intervencéo parecer
genial é a adequacdo do suporte, no caso um elemento urbano, para a mensagem. E preciso
que haja sensibilidade na percepgéo por parte dos criadores, a fim de estabelecer uma conex&o

perfeita entre o urbano e o simbodlico.

A seqguir, serdo descritas as acdes de guerrilha urbana utilizadas na atualidade,

contextualizadas com suas supostas origens, a arte contemporanea.

2.5.1.1 Happening

Do inglés, a palavra happening significa acontecimento. Embora seja uma acéo
planejada, conta com 0 acaso, pois age com espontaneidade, 0 que d& uma caracteristica bem
humana a acdo, passivel de erro e imprevistos. Considera-se que um happening é uma acdo

Unica, uma vez que nunca se repete da mesma maneira a cada apresentacéao.

Dentro da proposta da live art, que implicava a possibilidade de participacdo do
publico e da integracdo entre vida e arte, as expressdes da collage invocavam
também uma arte tirada da vida, do cotidiano, aspecto este que era expresso nos
objetos utilizados. Era, portanto, um campo receptivo a inovacBes. Foram
justamente as concepgdes da live art incorporadas aos environments que deram
origem aos happenings. (GONGCALVES, 2004. p. 80)

A live art é a arte ao vivo e também a arte viva. E uma forma de se ver arte em que
se procura uma aproximacao direta com a vida, em que se estimula o espontaneo o
natural, em detrimento do elaborado, do ensaiado. (...) € um movimento de ruptura
que visa dessacralizar a arte, tirando-a de sua funcdo meramente estética, elitista. A
idéia é de resgatar a caracteristica ritual da arte, tirando-a dos “espagos mortos” (...)
e colocado-a numa posigdo “viva”, modificadora. (COHEN, 1989, p. 38).

Sé&o acdes que se utilizam de diferentes linguagens artisticas, como as artes visuais, 0

teatro, a masica, a danca, o cinema, podendo-se dizer que se trata de um evento hibrido. O
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happening promove inquietagdo no publico, que tenta buscar uma explica¢do plausivel, um
significado para aquilo a que esta se presenciando.

(...) o happening surge oficialmente em 1959, em Nova York, com a mostra 18
Happenings in Six Parts, de Allan Kaprow. O artista, que alimentava uma especial
predilecdo pelas grandes assemblages de materiais heterogéneos, alids action
collage, vendo-se obrigado, a certa altura, por motivos de espaco, a levar suas obras
para fora das galerias, ao ar livre, percebeu que, na realidade, o que estava fazendo
ndo eram obras de arte, mas ambientes que deviam ser vividos. Da interacdo entre
as atividades orquestradas para entreter os espectadores e sua reagdo surge o
happening. (GUARNACCIA apud FILHO, 2007, p. 2)

Além de Kaprow, é importante também citar o grupo Fluxus, surgido na Alemanha e
depois difundido em outros paises. Composto por artistas como Wolf Vostell, Nam June Paik,
George Maciunas, John Cage, Joseph Beuys entre outros, as a¢Ges do Fluxus possuiam um
carater anti-artistico e anti-mididtico e valorizavam o coletivo, como que afirmando a

relevancia da producdo simbdlica em conjunto, em interacéo.

Uma caracteristica forte do happening é o entretenimento. E através dele que o
publico se sente motivado a participar da acéo, passando a se envolver e fazer parte dela.
Apoiando-se nesse aspecto, o marketing de guerrilha passou a adotar a pratica como

ferramenta poderosa de conquista de consumidores.

E importante salientar que nas producdes sobre marketing de guerrilha ndo se fala
em happening como tética de guerrilha urbana. Ele é tido como performance, como se ambos
fossem a mesma coisa. Na verdade, nenhuma obra sobre marketing de guerrilha em si aponta
as relacdes dessas praticas com essas expressdes da arte contemporanea, e € isso a que esse

trabalho se propde.

Embora ambos tenham uma raiz comum, pois s&0 movimentos de contestacdo
apoiados na live art, o happening difere da performance por néo levar tdo em conta o carater

estético da acao, além de o improviso e espontaneidade serem mais fortes nessa categoria.

Outro aspecto que caracteriza o happening € a participagdo do publico. Apesar de ter

um roteiro pré-estabelecido, a agdo pode ter o seu rumo mudado de acordo com a reacgdo de
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quem o assiste / participa. E uma agdo mais lGdica, como que uma brincadeira de fato, na qual

tudo pode acontecer, uma vez que admite intervengdes externas.

Uma acédo de happening, dentro do contexto do marketing de guerrilha, vai buscar o
contato direto com o consumidor. E algo para surpreendé-lo e causar estranhamento &
primeira vista. E uma forma de fazer com que se tenha uma vivéncia afetiva com a marca, que

se apresenta humanizada pela acéo.

2.5.1.2 Performance

A performance é uma modalidade das artes visuais que apresenta ligacGes com o
teatro e difere do happening por ser mais cuidadosamente elaborada e ndo envolver
necessariamente a participacdo do publico. Tem roteiro previamente definido, podendo ser
reproduzida em outros lugares e ocasibes. E uma das grandes apostas do marketing de
guerrilha devido ao seu carater espetacular, que encanta o publico.

Apesar de sua caracteristica anarquica e de, na sua prépria razdo de ser, procurar
escapar de rétulos e definicBes, a performance é antes de tudo uma expressao
cénica: um quadro sendo exibido para uma platéia ndo caracteriza uma
performance; alguém pintando esse quadro, ao vivo, ja poderia caracteriza-la.
(COHEN apud SANTOS, 2002, p.3).

Essas acGes costumam acontecer em lugares publicos e de grande movimentacao,
sendo mais comuns ao espaco urbano, o que favorece que sejam vistas por um ndmero maior
de pessoas. No entanto, a performance ndo se delimita apenas as ruas, podendo acontecer

também em espacos fechados.

As performances sdo apresentacdes feitas por artistas em que o que vai acontecer ja
estd pré-estabelecido. Porém, isso ndo livra a performance do imprevisivel, uma vez que esta
atrelada a reacdo do publico, que pode interagir ou ndo, aprovar ou desaprovar o evento o qual

observa.
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O uso dos dominios do corpo como forma de expressdo faz com que a performance
abra uma aproximacdo com o publico, que se envolve com o evento. O corpo gera
identificacdo e humaniza a acdo. Assim como o0 happening, ela é também uma arte hibrida,
pois pode se combinar com outras formas de arte como o teatro, a musica, a danca, dentre

muitos, para compor o evento.

Ainda que uma performance possa ser apresentada varias vezes, considera-se que
nenhuma execucdo pode ser igual a outra, uma vez que serdo publicos diferentes em locais e
tempos diferentes. Esses elementos sdo essenciais para a performance e fazem dela algo
unico, irreprodutivel. Dessa forma, a performance nega a mercantilizacdo da arte, indo de
encontro ao espetaculo massificado. A impermanéncia € uma caracteristica marcante, que

valoriza o processo em detrimento da obra acabada. E cada processo é também unico.

O alemé&o Joseph Beuys pode ser citado como um exemplo classico de performer,
que também fez historia nos happenings. Em uma de suas mais famosas performances, How
to explain pictures to a dead hare (Como explicar pinturas a uma lebre morta), Beuys cobriu
seu rosto de mel e folhas douradas e segurando uma lebre morta “explicava” a ela o que
significavam seus desenhos e pinturas a 6leo expostos no saldo. Por fim, sentava-se em um
local iluminado e falava: “Mesmo uma lebre morta tem mais sensibilidade e compreensao

intuitiva que alguns homens presos a seu esttpido racionalismo”.

Quando usada na guerrilha urbana, a performance estabelece um contato com o
publico que beira o maravilhoso. Algo surge inexplicavelmente na cidade e atrai inimeros
olhares. E impossivel ndo reparar e ndo se deixar levar pelo evento inesperado. Dessa forma,
muitas agéncias vém investindo na performance como uma forma de encantar seu publico-

alvo.

2.5.1.3 Arte urbana

As metropoles, como ja foi dito, sdo emaranhados de informac6es e signos, desde 0s
anuncios publicitarios até a sua arquitetura em si. Dentro dessa disputa visual tem-se também

a arte urbana, que reivindica seu espaco de forma transgressora e criativa.
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Ligada geralmente ao meio jovem e a movimentos de contracultura, a arte urbana é
fruto de contestacbes a um espaco marcado, comprado pela propaganda, e que deve ser
“reconquistado” por quem deseja transmitir realmente algo de bom, no intuito de se construir

um territério proprio.

Nas Ultimas décadas do século XX todas as grandes cidades passam a ter regides
inteiras ocupadas por jovens que as transformam em espacos de lazer noturno.
Nesses bairros de ocupacdo juvenil pode-se desfrutar de certa liberdade. Sao locais
de encontro de amplos grupos de adolescentes e estudantes que marcam a
recuperagdo festiva da rua como lugar de articulacdo das relagbes sociais. S&o
espagos de interacéo imediata. (OLIVEIRA; ALMEIDA; ALENCAR, 2006, p. 8)

O espaco urbano é reinventado por quem participa ativamente de sua estética,
deixando a sua marca na cidade. Assim, “(...) a intervengdo grafica nas ruas ¢ também uma
forma de luta e de debate ideoldgico; um formato atual de contracultura que privilegia a
consciéncia, a expressio e a denuncia.” (MARTIN-BARBERO apud OLIVEIRA;
ALMEIDA; ALENCAR, 2006, p. 10).

Uma proposta forte da arte urbana € revitalizar o meio, dando-lhe novas
significacbes e despertando nos cidaddos novas singularidades. Além de sua irreveréncia,
tem-se também a ousadia, uma vez que, ainda que seja arte, ela ndo tem autorizacdo para atuar

no espacos publico, muito menos no privado.

A arte urbana conta com diversas expressdes. O graffiti, bastante conhecido
popularmente, é a pichacdo que virou arte, ou seja, através do aprimoramento da mesma
técnica, deixou o carater de vandalismo para fazer desenhos mais bem elaborados, trazendo

tematicas sociais, culturais, politicas, dentre outras.

Ja o stencil possui uma proposta diferente, embora se utilize do mesmo material do
graffiti, a tinta spray. E uma técnica de elaboracdo de imagens ou textos, obtidos através de
uma matriz, o que permite que sejam reproduzidas fielmente em outros lugares. O artista faz
um desenho em uma chapa, geralmente de radiografias. Depois, vaza-se 0 desenho com um

estilete para que a tinta passe por esse espaco e 0 desenho seja impresso na superficie.

Sticker, como em sua tradugdo literal do inglés para o portugués, significa adesivo, e
€ uma técnica de adesivagdo feita por artistas de rua na qual se pode colar uma imagem onde

Ihe convier, como por exemplo os adesivos usados no Bubble Project, j& comentado
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anteriormente. O proprio artista é quem o confecciona, geralmente elaborado em programas

gréaficos de computador para depois serem impressos e afixados nas ruas.

Essas intervencdes visuais tém origem em movimentos underground’ ocorridos em
grandes metropoles em contextos de protesto e rebeldia e agora, ironicamente, podem servir

de andncios publicitarios.

ExpressOes de arte urbana estdo sendo atualmente usadas a servico do marketing de
guerrilha, mais precisamente na guerrilha urbana, aparecendo como algo divertido e diferente
e que causa curiosidade. Além de tudo, esse tipo de propaganda pode causar impacto e
repercussao por um custo praticamente irrisério, uma vez que suas técnicas sao praticas e

baratas.

2.5.1.4 Acdo ambiente

No marketing de guerrilha, as acBes ambiente da guerrilha urbana correspondem as
instalacBes da arte contemporanea. As instalacfes surgem em meio a outras expressdes de arte

ja comentadas, como a performance e o happening.

As instalacbes sdo producdes do palpavel, tridimensionais, ou seja, plasticas.
Referem-se a disposicdo de objetos em um espaco que agora ndo serd mais S6 um mero
suporte ou cenario, mas ira também compor a obra. Permitem agregar diversos materiais,

demonstrando seu carater hibrido.

Talvez pudéssemos dizer ser a instalagdo uma organizacdo espacial que cria uma
relagdo entre o ambiente e as pecas ai colocadas, visando suscitar reacOes
especificas no observador, alterando sua experiéncia de tempo-espago. A instalacdo
trata de abranger o ser em sua complexidade sensorial, psiquica e intelectual, tendo
como vias de absorcdo, junto a visdo, a sinestésica e a haptica. Pode estar
organizada em um lugar especifico ou ser passivel de transporte, sem perder suas
coordenadas significativas. Podem usar meios tradicionais ou midias de massa, ou
ambas. (BARROS apud NARDIN, 2000, p. 9)

" Movimentos ligados a culturas juvenis da periferia.
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Em 1942, em uma mostra realizada em Nova lorque, Marcel Duchamp fez um
labirinto de fios de barbante na sala onde suas obras estavam expostas. Assim, quem quisesse
apreciar seus quadros teria de esgueirar-se das linhas, fazendo o espectador interagir com o

ambiente.

H4, entdo, a seguinte correlacdo: o objeto ndo é s6 visto por si proprio, é uma
formacdo, uma relacdo com o espaco e com o espectador, algo que € um ensino,
porque constitui um certo campo de tensdo em relacdo a um funcionamento
habitual, do cotidiano, que, ao exercer a linguagem da arte, expressa sentidos e
significacdo para o mundo humano. N&do hd como negar que as raizes dessa
subversdo radical encontram-se na obra de Marcel Duchamp, especialmente, nos
ready-mades. (NARDIN, 2000, p. 10)

Ainda é possivel também falar da efemeridade da instalagdo. Uma vez montada, sua
existéncia se resumira ao tempo de sua exposicdo, que, certamente, sera 0 mais breve
possivel. Essa € uma caracteristica comum a essas expressdes artisticas contemporaneas, pois
sO existem de fato no momento em que sdo presenciadas. Um registro de uma performance
ndo é uma performance, é apenas uma imagem, uma lembranca perdida de algo que jamais se

repetira.

Contextualizando as instalagbes no marketing de guerrilha, tem-se uma inovacgéo
publicitaria que aposta no surpreendente. Fazer com que o publico se depare com uma acéao
ambiente € uma estratégia inteligente, pois o inesperado prende a atencdo, desperta a

curiosidade e emociona de alguma forma quem o observa.

As acbes ambiente podem ser realizadas de inUmeras formas: esculturas, montagens,
apligues, objetos espalhados ou afixados em algum lugar, simulacros gigantes de produtos,
dentre muitos outros. O importante é que essas estruturas interajam com o espaco de fluxo das
cidades de forma criativa, buscando a sensibilidade de perceber os inimeros suportes que a

cidade pode oferecer.
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3 INTERVENCOES URBANAS NA PUBLICIDADE

3.1 Alguns casos

Como ja foi dito, a publicidade teve que subverter as formas de andncios
convencionais, adaptando-se a uma nova figuragdo das metropoles saturadas de informacé&o.
Até mesmo como uma forma de resgatar credibilidade e encanto, passou a usar estratégias do
marketing de guerrilha, que tem como proposta uma maior aproximagdo com o consumidor,

indo aonde ele se encontra da forma mais barata e causando o maximo de impacto.

Todas essas reconfiguragdes tém como fim a recuperacdo de uma visibilidade
perdida, apostando na magia e na ludicidade, transformando anincios em grandes
espetaculos ou happenings, muitas vezes instando pedestres a tomarem parte da sua
cena. (KLEIN, 2005b, p. 8)

Apbs essa discussdo sobre a cultura visual contemporanea e o marketing de
guerrilha, serdo analisadas cinco acdes que ilustram bem essa nova visualidade. Sao pecas de
guerrilha urbana de carater irreverente e que apontam para €ssa hova COmMpOSICa0 Nnos

anuncios publicitarios.

N&o se pode esquecer também da relacdo que essas novas midias possuem com a
cidade. Elas acontecem no espa¢o urbano, espaco de transitoriedades e formalidades, sendo
até muitas vezes um ambiente hostil, em que cada um deve seguir o seu fluxo com rapidez,

pois 0 tempo € curto e a rua perigosa.
Com isso, trazer ludicidade para o espago urbano é também dar vida a essa cidade,

fazé-la pulsar. “Encontrar alma na cidade ¢ uma das necessidades prementes do homem

contemporaneo” (HILMAN apud KLEIN, 2005b, p. 8)
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3.2 Schweppes

Um jato d’agua langado as alturas. Foi aproveitando fontes de pracgas e parques da
Europa® que a agéncia de publicidade Duval Guillaume criou uma acdo ambiente para a
bebida tonica Schweppes. Enormes garrafas do produto foram acopladas as fontes, dando o
efeito de uma garrafa gigante de onde jorrava a “bebida”, passando uma idéia de algo super

efervescente e refrescante.

Figura 7 — Do site rstorm 9

A instalacdo compde 0 ambiente em que se insere, participa dele. O simulacro do
produto esta em um lugar publico, chamando atencéo para si pelo seu exagero. O jorrar da
fonte sugere uma exploséao de sabor e refrescancia, podendo até mesmo agucar os sentidos de
guem observar a peca em um dia de calor. A a¢do da dgua também d& movimento a peca,

dando vida ao produto, no caso, sua representacao.

Ao surgir de forma imponente em uma praca, lugar ndo relacionado ao consumo,
mas sim um espago de convivéncia ou lazer, um marco referencial da cidade, o produto
mostra a sua for¢a e poder de onipresenga, uma vez que se “materializou” em um lugar

inesperado para o consumidor, como que indo atras deste e adivinhando seus desejos.

8 O site Brainstorm9 néo divulga os paises exatos onde ocorreu a agao.
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Na peca em questdo € possivel encontrar algumas caracteristicas das imagens
contemporaneas. O excesso, devido ao exagero do argumento de venda, no caso a
efervescéncia; a hibridacdo, por ser um anuncio publicitario associado a um elemento da
paisagem, a fonte, e 0 cambiamento, ao fazer o produto surgir das aguas de fontes em pracas

publicas, deslocando-o dos supermercados e estabelecimentos para um marco da cidade.

Em uma época de supervalorizacdo da imagem, o anlincio da Schwepps consegue
fazer com que se visualize o ndo visivel, ou seja, transmite 0s conceitos do produto como
efervescéncia e refrescancia, causando impacto visual aos passantes. Além disso, a instalacdo

transmite uma imagem de superioridade do produto por sua for¢a e grandiosidade.

Ao inovar sua propaganda, optando por uma acdo de guerrilna, a Schweppes
diferencia seus produtos dos demais, além de mostrar-se como moderna e atualizada com a
visualidade contemporanea e as novas demandas do consumidor, que ja& ndo é mais
convencido somente pela qualidade do produto, mas pelos valores e conceitos que as marcas

agregam a elas.

3.2 Folgers

Ao amanhecer do dia em Nova lorque, vapores costumam sair de tampas de bueiros
nas ruas. Observando isso, a Folgers, empresa lider no mercado norte-americano no seu
segmento, saiu com uma campanha irreverente, elaborada pela agéncia Saatchi & Saatchi,

colando adesivos de vinil nos bueiros com a imagem de uma Xicara de café.

O efeito da peca era surpreendente: uma Xxicara de café vista de cima com uma

fumaca real que saia de dentro dela. A mensagem que circundava a xicara dizia: “Ei, cidade

que nunca dorme. Acorde.”®

% “Hey, City That Never Sleeps. Wake Up” - frase original.
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Figura 8 — Do site Brainstorm 9

A fumacinha que sai da imagem da xicara desperta sensagdes em quem observa a
peca, tais como qudo quente e saboroso o café deve estar, fazendo com que desperte também

a vontade de bebé-lo, ou seja, um forte convite a quem passa na rua.

Provavelmente, estamos assistindo uma grande reformulacdo nos codigos que
regem a geracdo de imagens na publicidade externa. A criacdo de imagens que
visam atrair o olhar do publico procura agora transcender a representacdo por
formas magicas de aparicdo. (KLEIN, 20053, p. 5)

O elemento mégico encontra-se nessa pec¢a, fazendo crer que aquilo € real, por
tamanha verossimilhanca. E como se uma grande xicara de café tivesse sido encaixada no
asfalto. A peca celebra 0 momento do café da manh e a energia de Nova lorque, que € uma

cidade intensa e que ndo para. Traz vivacidade e encanto para o ambiente.

51



De acordo com o que j& foi exposto aqui, a técnica utilizada, o sticker, surgiu em um
contexto de critica @ massificacdo da propaganda nas ruas. E um tipo de arte urbana que
consiste em intervir na paisagem habitual, geralmente trazendo questionamentos ou enigmas.
Também classificado como arte urbana no marketing de guerrilha, o sticker vem sendo usado

na publicidade, fazendo parte dessas novas ferramentas que compdem essa nova visualidade.

A combinacdo do suporte material, o vinil, com o vapor que sai naturalmente do
bueiro € o que da o carater heterogéneo da peca. Ainda que a técnica utilizada seja o sticker, o
fato de o anuncio ser composto por uma fumaca que sai dele lhe confere uma
tridimensionalidade, apontando uma peca hibrida que também possui caracteristicas da acéo
ambiente. Possui também o aspecto da participacdo, uma vez que estd ali como elemento

“vivo” da cidade, participando ndo sé de seu cendrio, mas de sua dinamica.

A juncédo desses aspectos resultou em uma composicao inovadora e chamativa. Até
mesmo pela ousadia ao localizar um anincio de uma bebida associada a alimentagdo no chao,

ainda mais em um bueiro.

3.4 Pfizer

A impoténcia sexual geralmente costuma ser um assunto constrangedor para quem
sofre do problema. Em um pais conservador ainda mais. Para driblar esse empecilho, a
agéncia JWT da Tailandia espalhou por diversos pontos de Bangkok tubos de ar, como 0s

utilizados em postos de gasolina.
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Figura 9 — Do site Brainstorm 9

Fazendo uma analogia a erecdo, as instalagdes transmitem o beneficio do produto de
forma divertida e ndo explicita, quebrando o tabu do problema, que deve ser encarado com

leveza, pois sua solugdo é simples.

Os balBes participam e interagem com o ambiente, tanto por sua presenca em Si
quanto danca que fazem no ar, compondo o cenario de passagem. E impossivel ndo nota-las,

pois, além de coloridas, possuem movimento, o que contribui para a descontracdo da peca.

A instalacdo da Pfizer apresenta algumas caracteristicas das imagens
contemporaneas. Ao passar pela rua e presenciar um “bal¢” de tubos de ar, certamente as
pessoas irdo se perguntar o porqué daquilo. Pelas caracteristicas do excesso e da indefinicéo
essa observacdo se enquadra bem, uma vez que a instalacdo propde as pessoas que a

desvendem.

Outro aspecto interessante € 0 material usado para compor a instalacdo, no caso
tubos de ar que sdo comuns em borracharias ou postos de gasolina. Esse aspecto contempla as
caracteristicas vernaculares e vulgares, visto que a instalacdo foi produzida com uma

tecnologia que é muito popular e simples e que esta presente no cotidiano das pessoas.

Ainda é possivel falar das questfes ligadas a sexualidade e vida sexual, assuntos
sempre em voga na contemporaneidade, e que cada vez mais ganham espago na midia e nas

produgdes culturais, o que também reflete na publicidade. Por vir se mostrando de forma
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natural, a abordagem do sexo deixa um pouco de lado a forma sensual para apresentar-se com
um viés de humor, o que torna a comunicagdo mais agradavel e menos sujeita a rejeicdes por

parte do publico.

3.5 K2r

A arte urbana consiste em intervir em elementos da cidade a fim de expressar uma
idéia utilizando-se de alguma estética. Atenta a isso, a agéncia TBWA de Paris criou uma

acao de guerrilha para o tira-manchas lider na Franca, o K2r.

Aproveitando-se de manchas e sujeiras ja existentes nas calcadas da cidade, foi
pintado em torno delas algumas pecas de roupa como calca, blusa e vestido, utilizando-se de
técnica semelhante ao stencil. Por um custo praticamente irrisorio, a acdo causou impacto e
rendeu premiacgdes com Le&o de Bronze no Festival de Cannes 2004 e Grand Prix no Eurobest
2004, ambos na categoria Outdoor.

O texto abaixo das pegas de roupa dizia apenas “Tente K2r”, expressando a
praticidade e facilidade com que o produto age. Uma acdo que foge totalmente do comum e
de forma muito simples, pois so6 foi preciso algumas matrizes para a reproducdo das roupas e,

obviamente, tinta branca.

Figura 10 - Do site Brainstorm 9
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A inusitada imagem na calgada tem como caracteristicas contemporaneas as
vernaculares e vulgares e poluicdo e imperfeicdo. A primeira por que se utiliza de um desenho
simples, uma camiseta convencional padronizada e sem requinte artistico, embora nao se trate

de um kitsch, uma vez que cumpre o seu papel de forma basica.

J& a segunda caracteristica refere-se a um anuncio que se utiliza de uma imperfeicéo
da rua, uma mancha, um sujo, de forma a compor a sua peca. E isso, no entanto ndo o
desmerece, pelo contrario. Mostra a perspicacia de quem a elaborou e soube aproveitar um
elemento ja disponivel no cenario urbano com ligacdo direta com o produto, o tira-manchas.
A primeira vista 0 espectador pode até supor haver algo de errado com o antncio, para so

entdo perceber de que se trata de uma tatica proposital.

3.6 Adidas

Para divulgar a nova camisa do time holandés Ajax, a agéncia TBWA criou uma
acdo irreverente para a Adidas. E um dia quente em Amsterdam e as pessoas parecem
tranquilas, fazendo seus percursos, trabalhando, conversando em um bar, sem imaginar o que

esta para acontecer.

Entdo, surge um homem vestido de juiz, faz alguns movimentos de comando com as
méos e depois apita como se estivesse anunciando o fim do jogo. Entdo, dezenas de pessoas
aparecem correndo e gritando, abruptamente, vestidas com a nova camisa do time. Elas
correm em direcdo ao juiz, vibrando e comemorando como se estivessem realmente em um
jogo e tivessem ganhado a partida. Os supostos “jogadores” convidam os pedestres a trocar

sua blusa pela deles, como num fim de jogo comum, criando um momento magico e alegre.
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Ajax shirt swap actie op leidseplein
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Figura 11 — Do site Youtube
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Figura 12 - Do site Youtube
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O happening contagia a todos, independente do que estdo fazendo ou de onde estéo.
As pessoas se sentem como se estivessem realmente em um campo, vivendo um momento de
confraternizacdo do esporte. Até mesmo as mulheres se deixam levar pelo momento euforico
e esquecem o pudor de tirar suas blusas na hora de trocar as camisas, obviamente fazendo

com que aparecam seus sutids.

Como caracteristicas da imagem contemporanea, a participacao e interatividade sdo
as mais fortes nesta acdo da Adidas. A interacdo dos atores com 0s passantes €
imprescindivel, pois o happening s6 chega ao fim quando todas as camisas sdo trocadas. E
preciso que as pessoas tenham vontade de trocar suas camisas, se sintam a vontade e

envolvidas de fato com a acéo.

Além da visivel troca de camisas, pode-se dizer que no happening em questdo ha
também trocas afetivas, de emocéo, simpatia, alegria. E, mesmo aqueles que se recusam a
trocar suas blusas com os atores também nédo deixam de efetuar trocas simbdlicas com o0s
atores, uma vez que o dialogo se faz presente. No entanto, sdo pouquissimos 0s que se negam

a participar, de tdo envolvente que é a acéo.

Os cambiamentos e metamorfoses também podem ser apontados como

caracteristicas do happening. Nele a normalidade € quebrada e se transfigura em um cenario
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encantado, onde as pessoas deixam tudo de lado para se divertirem com a a¢do. Porém, como

é um ato efémero, em poucos minutos tudo volta ao seu lugar de antes.

3.7 Toyota 1Q

Um espetaculo vertical nas ruas de Téquio. Com essa tatica, a agéncia Dentsu, da
mesma cidade, propds uma performance criativa para o lancamento do automdvel Toyota 1Q,
encantando muitas pessoas que passavam em frente ao prédio da Sony, local da acéo.

Depois de montada uma super estrutura, com as devidas medidas de seguranca, trés
atores iniciaram um balé nas alturas, onde o cenario era uma praga com arvores e postes e um
Toyota IQ estacionado. Eles faziam uma singela danca com guarda-chuvas e, em alguns
momentos, chegavam a “pular”, desprendendo-se do “chdo”, hora de maior deslumbramento

do publico.

Toyota iQ - Vertical
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Figura 16 — Do site Youtube
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Toyota iQ - Vertical
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La embaixo, a multiddo observava admirada. Alguns filmavam ou tiravam fotos com
seus celulares, comentavam entre si e batiam palmas. A agdo inesperada prendeu o olhar de
todos, fazendo com que muitas pessoas se aglomerassem e esquecessem, por um instante, o

que estavam indo fazer antes de pararem ali em frente ao prédio.

A performance do Toyota IQ congrega alguns aspectos da imagem contemporanea.
A principio, tem-se o fato da necessidade da presenca do publico para que ela se concretize,
contemplando o aspecto da participacdo e interatividade. A legitimacdo da performance é

dada por quem a assiste.

O excesso e a indefinicdo também podem ser encontrados aqui. O exagero de fixar
um carro em um prédio e fazer com que pessoas dancem desafiando a gravidade torna a acao
grandiosa, assim como chama a atencdo e desperta a curiosidade das pessoas para saber do

que se trata.

A hibridacdo e a heterogeneidade se fazem presentes a partir do momento em a
performance é composta por outras expressdes, COmo 0 cenario em si que pode ser tido como

uma instalacdo e a musica, que acompanha 0s seus movimentos.

Por fim, é provavel que a performance vista faga referéncia ao musical americano

“Singin’ in the rain”, no qual o ator Gene Kelly danca na rua com seu guarda-chuva enquanto
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chove forte. Essa possivel intertextualidade faz mencgéo as caracteristicas nostalgicas e retrés,
nas quais elementos do passado sdo incorporados no presente.
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CONSIDERACOES FINAIS

Este trabalho se dedicou a percorrer os caminhos da imagem e da sua emancipagéo
como tal, chegando ao seu novo status, o de imagem contemporanea. E é essa imagem que vai
interessar a nossa busca maior, que sdo as relacbes da arte contemporanea com as acdes de

guerrilha urbana, estratégias do marketing de guerrilha.

Como ja foi comentado, as obras sobre o marketing de guerrilha ndo especificam a
guerrilha urbana como oriunda de express@es artisticas contestadoras, apesar de nomear suas

praticas como “performance”, “arte urbana” ou “intervengdes urbanas”. Dai a motivacdo da

pesquisa em descobrir se essas relacdes de fato procedem.

Sabe-se que as cidades sdo meios polifénicos, cheios de signos e imagens, que
englobam arquitetura, placas, fluxos de pessoas e veiculos, além de mensagens de todos 0s
tipos, principalmente de consumo. Os andncios publicitarios competem entre si, disputando a
atencdo dos transeuntes. Estes, na maioria das vezes, nem notam mais os seus apelos, devido a
exaustdo com que esses anlncios se apresentam, acabando por tornar a visdo dos pedestres

anestesiada, indiferente a estimulos.

Foi em meio a essa invisibilidade midiatica nas cidades que a publicidade se viu
obrigada a criar uma solucdo inovadora e surpreendente: a guerrilha urbana. Sdo anincios que
respondem a essa visualidade contemporanea, apoiada na interacdo e no hibridismo de formas

e expressoes.

Logo, foi se apropriando de tracos da arte contempordnea que a publicidade
conseguiu trazer de fato algo de “novo” para o seu contexto atual. O destaque da palavra
deve-se ao fato de que, na verdade, essas novidades, por mais interessantes que se
apresentem, sdo releituras do passado, sendo que agora com um novo propoésito. A arte, que
tanto ja questionou a sociedade, a politica, a midia, dentre muitos, tornou-se ferramenta de

entretenimento e conquista de consumidores, deslocada para esse contexto mercadologico.
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Entdo, é possivel sim afirmar que as estratégias de guerrilna urbana possuem
referéncias na arte contemporanea, mais precisamente nas intervencdes urbanas, tamanha é a
semelhanca de suas caracteristicas e procedimentos. O que mudam sdo os propdsitos da
guerrilha urbana, no caso o fortalecimento de marcas e, conseqlientemente, 0 aumento de

vendas e de lucro para as empresas.

O que essas duas tematicas tém em comum ¢é facilmente perceptivel e também
ligado a imagética contemporanea. Tanto o marketing de guerrilna quanto as intervencdes
urbanas se apdiam na ousadia e irreveréncia. A surpresa, 0 encanto ou a incognita estao
presentes nas duas praticas. A proximidade e o contato humanos sdo essenciais, assim como o

feedback do espectador, que tem a oportunidade de se manifestar.

As acOes de guerrilha, pela sua criatividade pulsante, empolgam tanto profissionais
guanto estudantes de publicidade e propaganda. Muitos desejam criar pecas tdo boas como as
gue aparecem nos sites conceituados sobre o assunto. Entretanto, o que acontecera se de
repente toda agéncia de publicidade passar a investir nessas agoes e as cidades se tornarem
verdadeiros circos publicitarios? Sera a acdo de guerrilha urbana uma solucéo inovadora pela
busca de visibilidade ou apenas mais um artificio das publicidades faradnicas que j& estdo em

voga e que daqui a algum tempo cairdo também na mesmice visual urbana?

O caréter efémero da p6s-modernidade dita que nada pode durar por muito tempo. A
obsolescéncia de tudo ja vem marcada, dos relacionamentos humanos as tecnologias. Tudo é
reaproveitavel e modificavel, havendo uma éansia para se obter o novo, assim como um
desespero para livrar-se do velho. A destruicdo e a criacdo sdo ciclos dependentes, invertendo
de posicdo constantemente. E da mesma forma sdo as novidades midiaticas. O que era
interessante na semana passada ja ndo o € mais hoje. Isso obriga aqueles que fazem qualquer
tipo de producdo simbdlica estarem incansavelmente reinventando, reciclando, modificando
coisas. Com a producdo publicitaria ndo poderia ser diferente. E preciso que suas técnicas
sejam sempre renovadas, assim como seus argumentos de venda. O consumidor ndo € tolo e

precisa ser convencido cada vez mais de formas inteligentes.
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O trabalho se encerra, mas os questionamentos ndo. Saber até quando a guerrilha
urbana se sustentara como uma novidade atrativa é uma das davidas mais inquietantes, visto
que a tatica parece ser uma das mais interessantes que ja foram usadas. O que vira depois?

Releituras e mais releituras? E o consumidor, ndo se sentira entediado de tantos déja vus?

Parece que nada que surge de novo € realmente legitimo, havendo um espectro
contemporaneo de eterna redundancia. A novidade de hoje é buscada no passado,
incrementada com alguns toques atuais e apresentada como sensa¢do do momento. Da mesma
forma, a publicidade enfrenta o desafio de ja ter feito praticamente de tudo no que se trata de
inovacoes, e provavelmente em breve passard por uma nova crise em sua visualidade, tendo

que buscar outras solugdes para o seu inevitavel desgaste.
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